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RESUMO

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos
de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e
servicos daqueles concorrentes. A marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que paregam idénticos. Isto é extremamente importante para a
empresa por que o conhecimento da marca envolve um intervalo de sentimentos
continuo desde aquele, incerto, de que a marca seja reconhecida, até a crenga de
ela é a Unica na classe de produtos. O presente trabalho tem por objetivo analisar as
estratégias de comunicagdo da marca da Universidade Sagrado Coragdo. Seu
objetivo principal é analisar e verificar as acbes e estratégias utilizadas para a
comunicacdo da marca (USC). Para atingir esse objetivo foi necessario a realizacao
de um estudo de caso fundamentado nas seguintes metodologias de pesquisas: um
levantamento bibliografico e dados coletados através de entrevista com
colaboradores da Instituigéo.

Palavras-chave: Brand. Comunica¢do da marca. Marca



ABSTRACT

A trademark is a distinctive name and / or symbol (such as a logo, trademark,
or package design) intended to identify the goods or services of one seller or group
of sellers and to differentiate those goods and services from those competitors. The
mark indicates to consumers the origin of the product and protects both the
consumer and the manufacturer of competitors offering products that appear
identical. This is extremely important for the company for the brand awareness
involves a range of feelings from that solid-uncertain, that the brand is recognized by
the belief that she is the only one in class products. This study aims to analyze the
strategies of brand communication Sacred Heart University. Its main objective is to
analyze and verify the actions and strategies used for brand communication (USC).
To achieve this goal it was necessary to conduct a case study based on the following
research methodologies: a literature and data collected through interviews with
employees of the institution.

Keywords: Brand. Brand communication. Brand.
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1 INTRODUCAO

De acordo com a histdéria da Universidade Sagrado Coracdo, a primeira
pagina foi escrita no dia 20 de outubro de 1953, no Rio de janeiro Brasil, Foi nesse
dia que o presidente Getulio Vargas autorizou o funcionamento dos cursos de
Geografia, Histéria, Letras Neolatinas e Pedagogia da Faculdade de Filosofia,
Ciéncias e Letras Sagrado Coracao de Jesus, a antiga Fafil. De inicio a Universidade
tinha suas instala¢cdes no antigo Colégio Rodrigues de Abreu (atual Sdo José), na
época de propriedade do Estado, logo se viu que o local era pequeno. Téo logo a
InstituicAo passou a crescer rapidamente onde viu-se necessario adquirir uma outra
estrutura maior para abrigar o rico acervo da Instituicdo que acabava de nascer.

No inicio dos anos 60, o Instituto das Apéstolas do Sagrado Coracdo de
Jesus (IASCJ) adquiriu uma area no Jardim Brasil, ao lado da Rodovia Marechal
Rondon. No fundamental que, simbolicamente, representou o inicio de uma nova
fase da Fafil: a construgcéo de suas novas instalagoes.

Observa-se que a Instituicdo era apenas uma faculdade, no entanto esse era
0 préximo passo transformar a Instituicdo em uma Universidade, isso ocorreu apos a
inauguragéo das novas instalagcdes, no Jardim Brasil. A comunidade académica da
Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras cumpriu todas as etapas junto ao
Ministério da Educag¢do (MEC) para transforma-la na Universidade Sagrado
Coracéo, a USC. O local da mesma foi muito bem pensado porque rapidamente ela
passou a se sobressair no mercado, a sua marca, 0 seu prestigio como uma
maquina geradora de educacdo em que consiste um dos seus maiores objetivos
presando pelo seu nome.

Segundo Kotler; Armstrong (2012, p. 210), “a marca € o ativo mais perduravel
de uma empresa, durando mais que os produtos e as instalagdes da mesma”.

Conforme Stewart (2012 apud KOTLER; ARMSTRONG 2010, p. 210), co-
fundador da Quaquer Oats, “se este negdcio fosse dividido, eu lhe daria os terrenos,
e prédios e manteria as marcas e as marcas registradas e ganharia muito mais do

que voceé”.



1.1CARACTERIZACAO DA SITUACAO PROBLEMA

A Universidade Sagrado Coracao localizada em Bauru, estado de Sao Paulo,
na rua Irma Arminda, 10-50 Jardim Brasil, vem desenvolvendo suas atividades de
uma forma diferenciada.

Fundada no dia 20 de outubro de 1953, no Rio de Janeiro onde o entdo
presidente Getulio Vargas autorizou o funcionamento dos cursos de Geografia,
Historia, Letras Neolatinas e Pedagogia da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras
Sagrado Coragéao de Jesus, a antiga Fafil.

Desde o inicio da primeira aula discursada pela Irm& Arminda Sbrissia que ela
vem pautada na constru¢do de uma instituicdo solida, criada para formar cidadaos,
voltados a buscar, em suas atividades profissionais, a espiritualidade com justica
social.

Esta histéria comeca na Italia com a fundadora do Instituto das Apostolas do
Sagrado Coragéo de Jesus, Madre Clélia Merloni: “Entre todos os instrumentos da
educacdo, possui a escola importancia peculiar”. Esta frase é cumprida a risca até
hoje pela comunidade académica da Universidade Sagrado Coragéo.

Atualmente, vem se destacando no mercado pela sua alta performance de
qualidade e com novas e modernas instalacfes juntamente com laboratorios
equipados com tecnologias de ultima geracdo desenvolvendo excelentes trabalhos
com interacdo na sociedade de Bauru e dos municipios da regido viabilizando
diariamente a prestacdo de servicos nas areas de saude, humanas, exatas e sociais
aplicada, na valorizagédo da cultura e da comunidade, com as apresentacdes de
pecas de Teatro, Danga, Musica e promogéo de eventos, tais como, a tradicional
Festa Junina, Mostra Gastrondmica, Feira das Profissdes etc.

A Universidade encontra-se em boa localizagcdo, possuindo condicdo de
acesso de pessoas portadoras de deficiéncia fisica como os cadeirantes.

Essa Instituicho geradora de educacdo €& movimentada por,
aproximadamente, 270 professores. Acomodada numa area de mais de 100 mil
metros quadrados, a Universidade oferece a comunidade laboratorios que geram
treinamentos, aperfeicoamento didatico e pesquisa em todos os cursos, divididos

entre: cursos de graduacgao, especializagdo, mestrado e doutorado.
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A instituicdo esta muito bem colocada no mercado, estabelecendo assim uma
marca bem posicionada com alto valor de prestigio. O que se pretende é enfatizar o
valor da marca, o poder que ela exerce e como ela exerce.

Neste contexto elabora-se o0 seguinte problema:

Quais sdo as estratégias utilizadas de comunica¢do da marca utilizadas pela
Instituicdo USC?

Figura 1 — Dados geogréficos da cidade de Bauru.
Fonte: Prefeitura Municipal de Bauru (c2010-2013).

Unidade Federativa: Sdo Paulo

Municipios limitrofes: Arealva, Regindpolis, Piratininga, Agudos, Pederneiras e
Avai

Distancia da Capital 345 Km

Area 673,49 Km

Populagéo: 359.429 hab. (SP: 17°) — est. IBGE/2009

Figura 2 — Dados geogréficos da cidade de Bauru.
Fonte: Prefeitura Municipal de Bauru (c2010-2013).
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geral

Analisar as estratégias de comunicagéo da marca utilizada pela Universidade
Sagrado Coragéao (USC).

1.2.2 Especificos

- Investigar a marca USC.
- Identificar as estratégias de comunicacdo da marca.

- Mostrar a percepgéo da marca USC pelos stakeholders.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho justifica-se por apresentar um estudo de caso sobre as
estratégias utilizadas para comunicacdo da marca da Universidade Sagrado
Coracgéo de acordo com os referenciais citados acima e se a mesma tem impacto

positivo perante seus stakeholders e os alunos que foram objeto da pesquisa.

1.4 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado conforme detalhamento a seguir:

No capitulo 1 foi abordado a situagédo problema dando énfase aos aspectos
introdutorios, a caracterizagdo da situacdo problema, os objetivos gerais e
especificos, bem como a justificativa, além da estruturagcdo do trabalho relacionada a
Universidade Sagrado Coracéo.

Por sua vez no capitulo 2 abordou-se a fundamentagdo tedrica, onde sdo
citadas as terminologias envolvidas com a marca e seu conceito, brand e sua
importancia, comunicacdo da marca, a pesquisa cientifica e suas fases, o

instrumento de andlise.
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O capitulo 3 destaca a metodologia empregada no desenvolvimento do
trabalho, relatando as trés metodologias que norteiam a pesquisa, ou seja, quanto
aos objetivos, quanto aos procedimentos de coleta e quanto as fontes de
informac&o.

Enfatizou o envolvimento prético do trabalho no capitulo 4.

Por ultimo temos as consideracdes finais que fundamentam o objetivo
proposto do presente trabalho.

Este capitulo trata das principais terminologias e assuntos relacionados ao
uso da marca Universidade Sagrado Coracao dando énfase de uma forma direta em
especial além de destacar a area da pesquisa que serdo necessérios a aplicacdo
pratica do tema proposto, abordando o pensamento, opinido e ponto de vista de

diversos autores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING: CONCEITO

O conceito moderno surgiu no pés-guerra, na década de 1950, quando a
industrializagba fez com que aumentasse a concorréncia entre as empresas e a
disputa pelos consumidores trouxe novos desafios. N&o bastava desenvolver e
produzir produtos com boa qualidade e pregcos. O cliente passa a escolher
selecionando a alternativa que |he proporcionasse a melhor relagédo custo e
beneficio.

Limeira (2010, p. 2) conceitua marketing:

Marketing € uma palavra em inglés derivada de market, que significa
mercado. E utilizada para expressar a a¢éo voltada para o mercado. Assim,
entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o mercado como
razdo e foco de suas acoes.

Cobra (2009) destaca que existem vérias fases do marketing onde a era da
producdo aconteceu até meados de 1925 em que as empresas n&o tinham
preocupagdo com a venda por que tudo que se produzia era consumido e assim nao
havia sentido falar em vendas e nem em marketing. Na era das vendas que ocorreu
entre 1925 e inicio de 1950 a énfase era na forca de vendas, o objetivo era
encontrar compradores para 0s seus produtos.

O autor comenta que ap0s a crise de 1929 surgiu uma grande depresséo nos
Estados Unidos e para conquistar os poucos compradores o marketing tem atengcéo
redobrada. Com a geragao baby boomer as organizagdes comegam a prestar mais
atencdo aos anseios dos consumidores.

As pessoas se empolgam quando o assunto € marketing e como ele causa
impactos na sua vida e na de outras pessoas. Ele combina vérias ciéncias e é
importante para todas as pessoas, desde as mais simples &s mais sofisticadas.

Cobra (2009, p. 3) ressalta que “A esséncia do marketing é um estado de
mente. Em marketing os profissionais de begécios adotiam o ponto de vista do
consumidor. E essas decisfes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e

deseja.”.
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Segundo Gracioso (1997) marketing € a planificacdo e execucdo de um
conjunto de atividades comerciais tendo como objetivo principal a troca de produtos
e servigos entre produtores e consumidores. Téo logo esse conceito evoluiu e surgiu
varias linhagens de pensamentos, principalmente apds a revolucdo industrial na
Inglaterra a importancia do conceito enfatizando a producdo e a distribui¢éo,
relegando o consumo e o consumidor, a um plano totalmente secundério.

De acordo com Cobra; Nogueira (1997) marketing € o processo na sociedade
pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servigos é antecipada ou
abrangida e satisfeita através da concepcéo, promogéo, troca e distribui¢ao fisica de
bens e servigos. Salientando que de uma forma profunda, no mundo dos negocios
gerou uma certa necessidade de ampliar a visdo de conceituar o marketing
pormenorizando sua natureza caracterizando varios processos.

Churchill Junior e Peter (2012) observa que marketing sdo situagdes que
passamos no cotidiano como o intervalo de programas televisivos passa um
comercial de sabdo em po, seguido por um de bebida orientando para n&o dirigir
depois de beber. Também quando vamos ao supermetcado e recebemos um brinde
por comprar determinado produto. Faz uma degustacdo do novo sabor de batata
frita e outros acontecimento.

Para os autores, marketing € “o processo de planejar e executar a concepgéo,
estabelecimento de pregos, promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos a fim
de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”. A esséncia é o
desenvolvimento de troca onde essas transag0des irdo trazer beneficios para ambos.

Conforme Kotler; Armstrong (2012) a funcdo do marketing, mais do que
qualquer outra no mundo dos negécios, sdo os clientes, a definigdo mais simplista
que ele propde é: marketing é administrar relacionamentos lucrativos com o cliente
e, os dois principais objetivos dele sdo: atrair clientes novos com promessa de
valores superiores retendo os clientes atuais dando a eles completa satisfagéo.

Madruga (2006) observa que o marketing é a fungdo gerencial mais
importante das empresas modernas, deveriam levar em conta as peculiriadades do
tempo, do espaco e da culturaonde séo aplicadas.

Por que as préaticas econdmicas funcionam de uma forma na Europa e de
outra no Brasil, as técnicas de marketing devem ser levadas em consideragédo a
historia, a cultura, os hébitos, as tradi¢cdes, as crencas, os medos e as necessidade

de seu consumidor.
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Analisando os autores marketing envolve trocas onde visam ou néo lucros e

o cliente é o centro de tudo.

2.2 MARCA

A marca é a essencia da empresa em todos os sentidos envolvendo todas
as suas estratégias e representa o potencial de como ela sera futuramente.

Pinho (1996, p.14) assim se posiciona ao tratar sobre marca:

Marca € um nome,termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagéo
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferencia —los daqueles dos concorrentes.

Nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou
pronunciavel.

Marca registrada € uma marca ou parte de uma marca a qualé dada
protecaolegal, porque é capaz de apropriacdo exclusiva.

Para Kotler; Armstrong (2012) a marca envolve grandes dimensdes de um
bem ou servigo de alguma forma mostrando a diferenca dos outros produtos que séo
desenvolvidos promovendo a mesma necessidade. As diferengas sao racionais,
palpéaveis, e funcionais - isto esta relacionado com o sucesso do produto. E podem
ser vistas como intangiveis, emocionais, simbdlicas, isto esti relacionado ao
significado da marca, o que ela realmente representa.

S4 (2011) salienta que a marca representa o potencial de como sera a
empresa no futuro, seus atributos intangiveis ligados a ela que vao mostrar sua
integridade, eficiéncia em fazer negécios,

Limeira (2010), ressalta que € um conjunto de elementos, uma letra, uma
palavra, um simbolo ou a combinagdo desses elementos adotados para identificar
produtos e servigos de fornecedor especifico. O desafio € desenvover um conjunto
de significados para que a marca se torne o principal ativo permanente da empresa.

Porém Cobra (2009) faz uma observagéo importante dizendo que as marcas
possuem mais valor do que prédios e equipamentos, e S80 0 que as empresas
disp6e como ativos mais poderosos. Ela exerce uma magia sobre o consumidor,
seduzindo-o e fazendo-o a comprar e que esta relacdo pode perder seu encanto
fazendo com que o consumidor tende a preferir outras.

A marca deve ser bem cuidada e conhecer seus diferenciais, aquilo que faz a

empresa ser singular. Para isso apresente e conte sua histéria, experiéncias Unicas
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e grandes, agragar valor a marca € mostrd-la como ninguem a viu ainda.
(GUILLERMO, 2012).

2.2.1 Lealdade a marca

Aaker (1998) destaca que a lealdade é uma ligagcdo do consumidor com a
marca. Sera a probalidade de mudar para outra marca ou ndo, considerando o
concorrente mudar o pregco ou caracteristica do produto. A medida que a lealdade
aumenta esta vulnerabilidade diminui e se traduz em vendas futuras.

Existem vérios néveis de lealdade a marca, como destaca a figura abaixo,
sendo que cada um representa um desafio de marketing. Nem todos podem estar

representados numa classe ou mercado especifico.

Comprador
satisfeito

Gosta da marca,
considera-a amiga.

Satisfeito, mas com medo dos custos de
mudanca.

Satisfeitos compra sempre, sem razéo para
mudar.

N&o leal a marca, sensivel a preco e indiferente a marcas.

Figura 3 — A piramide da lealdade.
Fonte: Aaker (1998, p. 41).
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2.2.2 Marca na consciéncia

Segundo o artigo de Macedo (2012) coloca a marca como uma posi¢ao Unica
na mente do cliente em perspectiva desenvolvendo uma identidade prépria. Torna-
se complexo desloca—la dessa posicdo j& estabelecida e consolidada, colocando
uma outra marca em seu lugar, pois a decisédo de posicionamento frequentemente
significa selecionar aquelas associacdbes que devem ser retiradas ou
desestruturadas. O produto tem um posicionamento extremamente importante em
associagéo a marca.

Na visdo de Kotler; Keller (2012) refere-se algumas outras abordagens
comuns por meio da pesquisa qualitativa para entrar na mente dos consumidores e
descobrir 0 que eles pensam ou sentem sobre marcas e produtos as quais Sao:

a) Associacao de palavras: trata-se por meio de perguntas que séo feitas
para as pessoas lhes dizendo o que vem a mente quando ouvem o0 nome da marca.
"O que o nome USC significa para vocé? Diga o que lhe vem a mente quando pensa
na USC". A finalidade primordial aqui & encontrar a gama de associa¢fes de marcas
possiveis na mente dos consumidores.

b) Técnicas projetivas: Um incompleto estimulo é apresentado para o
entrevistado para que ele complete em que é pedido prara 0 mesmo dar um sentido
a ele. Uma abordagem desse tipo é o preenchimento de baldo como as de histérias
em quadrinhos, em que aparecem cenas de pessoas comprando ou usando
determinados bens ou servi¢cos. Os entrevistados devem completar o baldo com o
gue pensam e acreditam o que esta acontecendo nas cenas ou que 0S personagens
estao dizendo.Outra tecnica sdo atividades de comparacdo, nas quais O0S
entrevistados comparam marcas, pessoas, paises, animais, profissées,

nacionalidades, vegetais, tecidos, carro, revistas ou até outras marcas.

[0

c) Visualizagédo: Para os entrevistados representarem suas percepgoes,
solicitado para que o0 mesmo crie uma colagem com revistas ou desenhos.

d) Personificagdo: Trata-se de quando a marca €& mencionada e o
entrevistado descreve que tipo de pessoa ele pensa quando a mesma é
mencionada: "se a marca ganhasse vida na forma de uma pessoa, como ela seria, 0
que faria, onde moraria, 0 que vestiria, ou seja como seria sua vida secular, seu

relacionamento interpessoal em um evento (e sobre o que conversaria?) A
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personalidade da marca proporciona uma imagem de suas qualidades humanas. Por
exemplo: Steve Jobs e Apple.

e) Laddering: s&@o questbes especificas usadas para aumentar a
compreensao sobre a motivagéo do consumidor sobre seus objetivos mais abstratos
e profundos. Pergunte a alguém porque ele estudaria na USC. "O ensino é de boa
qualidade" (atributo) "Porque é importante que o ensino seja de qualidade? " Porque
isso sugere que a USC é confidvel" (Um beneficio funcional) porque a confiabilidade
€ importante" Porque ird me proporcionar um futuro promissor (beneficio material)"
Porque voce precisa de um futuro promissor? "Para se sentir realizado
pessoalmente (beneficio emocional)" (esséncia da marca) a marca faz esse
consumidor se sentir uma pessoa realizada e com um futuro acertivo.

Conforme o contexto do presente trabalho refere-se a um conceito especifico
em que Kotler; Keller (2012) aborda como branding interno que consiste em
atividade e processos que ajudam a informar e inspirar funcionarios em relacdo a
marca. Quando os funcionérios se preocupam com a marca e acreditam nela, eles
se tornam motivados a trabalhar mais e serem mais fiéis a empresa.

Para Aaker (2007) os consumidroes sdo cada vez mais bombardeados por
mensagens de marketing e o grande desafio é fazer com que esta lembrancga seja
de uma forma mais econdmica. Dois fatores importantes: reduzir o nimero de suas
marcas e buscando concentrar esfor¢gos para construir marcas mais dortes. Outro
fator é conseguir que as empresas operem fora dos canais de midias normais como:
utilizando promoc¢é@o de eventos, patrocinios, demonstragdo e amostra e outras
estratégias para captacdo da atencdo serdo as bem mais sucedidas na expanséo da
consciéncia da marca. Conseguir com que os consumidores reconhegam e lembrem
de sua marca fard com que aumente seu brand equity.

A consciéncia da marca € a presenca da marca ha mente dos consumidores.
Se a mente estiver cheia de cartazes, cada um de uma marca, a consciéncia de uma
marca especifica se espelhar4d do tamanho que ela representa. A consciéncia é
medida de acordo com as diferentes formas em que os consumidores recordam uma
marca.

Cobra (2009) compara que a marca atua na a mente do consumidor como um
iceberg, acima do nivel da agua estdo as emogdes que ela proporciona, ao nivel do
mar estdo as emogodes contidas no subconsciente. E abaixo estéo as registradas no

inconsciente.
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No consciente estédo registradas as experiéncias, no subconsciente sédo as
emocdes decorrentes do uso e, no inconsciente, ficam os desejos ocultos que o
consumidro tem em relag&o a marca.

A marca é o que se Vé e 0 que se sente.

2.2.3 Brand equity

O brand é a vitalidade da marca onde as empresas buscam valorizar toda sua
estrutura e posicionar diante do mercado como um alto valor de participagdo de

mercado e perante o consumidor.

Kotler; Keller (2012, p. 260) assim se expressa ao tratar sobre brand:

Brand equity € o valor agregado atribuido a bens e servicos.esse valor pode
se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em
relacdo a marca, bem como nos precos, na participado de mercado e na
lucratividade gerada pela marca.

Um dos significados do brand sédo com o poder de uma marca dotar bens e
servicos criando diferencas. O branding da a énfase a criagdo de estruturas
psicolégicas ajudando o consumidor a organizar o que ele conhece sobre os
produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, nesse processo
gerar valor a empresa. Ele pode ser aplicado em qualquer &area na qual o
consumidor tenha opgdes.

Os profissionais de marketing necessitam adotar uma perspectiva interna
para ter certeza de que funcionérios e parceios prezam e compreendem as nogoes
béasicas de branding e como podem ajudar ou ndo o brand equity.

Branding interno séo atividades e processos que ajudam a informar e inspirar
funcionarios em relagdo & marca. (KOTLER; KELLE 2012).

De acordo com Kotler; Armstrong (2012, p. 210) brand é definido como um
efeito diferenciador positivo que o conhecimento do nome da marca tem sobre a
reacdo do cliente ao produto ou servico. Ele & considerado além, ou seja uma
extensao na qual alguns clientes se dispde a pagar mais pela marca. Salientando
que branding siginifica marca, para Kotler; Armstrong (2012) um marca é um nome,

termo, sinal, simbolo ou desenho - ou una combinagcdo desses elementos, os
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consumodores visualizam uma marca como papel principal de um produto, e o
branding ele pode agregar valor ao produto.

Porém lembrando que tratando-se do conceito ndo podemos analisa-lo
superficialmente porque € um assunto bem abrangente, alguns autores traz uma
definicdo mais precisa, segundo Aaker (1998, p.16) brand € um conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, ou seja 0 que soma ou diminui 0 que um produto ou
servico proporciona para os consumidores € o seu home e seu simbolo.

Para que certos ativos e passivos determinem o brand eles devem estar
ligado ao nome e/ou simbolo da marca. Aaker (1998) enfatiza contudentemente que
tanto os ativos e os passivos podem ser prejudicados e até mesmo perdidos se o
simbolo e a marca forem alterados.

Os ativos e passivos em que o brand se baseia diferem de contexto a
contexto, aplicando o conceito de forma pratica, ele pode ser visto de cinco formas
as quais sao:

a) Fidelidade a marca.

b) Conhecimento do nome.

¢) Qualidade perceptivel

d) A marca é associada a qualidade percebida

e) Outros ativos do proprietario da marca - patentes, relagcbes com os canais
de distribuigéo etc.

S& (2011) ressalta que a marca ganhou uma proporcdo de forca, de
patriménio estratégico, 0 que exige que as empresas centralizem seus esforcos no
trabalho de branding. Tudo deve estar em sinergia e primar pela elaboragéo de lagos

duradouros e profundos com toda a organizagéo

2.2.4Logomarca

A logomarca € um dos elementos essenciais relacionado a marca, por que
segundo Pinho (1996) logotipo € a jungdo dos elementos do gregologos (palavra) e
tupis (impressdo, marca), a aplicabilidade possui seu sentido original: E um tipo de
recurso com pretensdo de substituir a mobilidade individual usada na composigéo
tipografica colocando em uma peca unica grupos de letras reunidos. A American

Marketing Association (1960 apud PINHO, 1996, p. 14) enfatiza o logotipo como a
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parte da marca que ndo € pronunciavel mas é reconhecivel, como cores, formatos
de letras distintivas, simbolo, desenho.

Por tras de um nome ou logotipo existem valores que representam a
empresa, portanto, a marca transmite de forma atrativa todo o potencial para os
cleintes. (GUILLERMO, 2012).

As acgbes de estratégias de marca devem estar presentes também nos
ambientes fisicos e digital, na loja, no site, nas embalagens, nos pontos de venda,
nos produtos e devem ser conhecidas por todos dentro da empresa, e transmitir seu
espeirito.

O autor ainda salienta que quando alguém vé o produto sem ver o logotipo e

consegue reconhecer a marca é porque o trabalho de divulgacédo foi bem feito.

2.3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Para Kotler; Keller (2012) a comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores de uma forma
direta ou indiretamente sobre os produtos e as marcas que comercializam. Ela
representa a voz da empresa e de suas marcas; € um método de estabelecer um
didlogo com seus consumidores e constréi relacionamentos com eles.

A comunicacdo de marketing colabora mostrando ao consumidor como e por
que um produto é usado, por que, quando e onde. Ela permite conectar sua marcas
a outras pessoa, lugares, eventos, marcas experiéncias, sensagfes e objetos.
Colocando a marca na mente do consumidor e criando uma imagem positiva, a
comunicacdo de marketing pode favorecer a formacdo do brand equity e também
aumentar as vendas e afetar seu valaor junto aos acionistas. O ambiente de
comunicacdo e o modo como os consumidores processam esta informagdo esta em
permanente mudanca.

As atividades de comunicagédo de Marketing colaboram com o brand equity e
estimulam as vendas de varias maneiras: proporcionando conscientizagdo da marca,;
imprimindo a imagem da marca na memobria dos consumidores; despertando
opinibes ou sentimentos positivos sobre a amrca; fortalecendo a fidelidade dos
clientes. (KOTLER; KELLER, 2012).
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S4 (2011) aborda que a comunicagdo deve mostrar os valores da marca e
respeitar as pessoas, mobilizando sua emocdo e afetividade. Tudo deve ser
verdadeiro, relevante sem preconceito, abordados de forma simples, direta, facil de
ser compreendida e com linguagem adequada. A estética deve ser fiel a identidade
da marca, mesmo que a logomarca esteja escondida, seja facil de ser reconhecida a
empresa que esta comunicando. A linguagem, termos, imagens, cores, tudo deve
estra em coeréncia com a “alma” da organizagéo.

Bretzke (2010) o composto de comunicacdo, € uma das quatro areas que
compdem o composto de marketing, o “P” de promogé&o que tem como objetivo:

Acerca da comunicacdo da marca na expressdo de Aaker (2001) ele da
énfase a identidade da marca que proporciona sentido, finalidade, e significado a
essa marca. A identidade de torna o papel principal para a visdo estratégica da
marca impulsionando um dos quatro patamares primordiais da fidelidade da mesma.
Para alcancar de uma maneira sdlida o apice de uma marca, o ambito de sua
identidade devera ser com amplitude e sem restricdes:

O foco devera ser ser na estratégia, mais do que tatica, a atencé@o deveré ser
voltada tanto internamente quanto externamente na criagdo da marca.

Para Aaker (2001) tudo que envolve a posicdo de uma marca, O
desenvolvimento de sua identidade, o significado da marca juntamente com seu
enunciado, e seu compromisso com os clientes - € uma decisdo estratégica em
todos os sentidos.

Entretanto a visdo estratégica € importante. Os mercados devem ser
escolhidos pelas marcas para que seus recursos para o futuro sejam criados, em
vez de apenas se entreter em paradigmas taticos que somente englobam problemas
momentaneos. (AAKER, 2001).

A estratégias das marcas deve ser vista a partir de trés andlises:

Uma analise dos clientes, uma analise dos concorréncia, e uma auto-analise.
A estratégia de uma marca tem por objetivo a criacdo de algo com ressonancia junto
aos clientes, evitando os pontos fortes e explorando as deficiéncias da concorréncia
e extraindo os pontos fortes dessa marca, deixando suas deficiéncias neutralizadas.
Mas para a criagdo desse empreendimento, a compreensdo dos pontos de vista
mostrados nas trés analises é essencial. (AAKER, 2001).

A especificidade principal do objetivo da analise estratégica da marca é

melhorar as decisdes estratégicas relacionadas a ela, sua identidade, os produtos as
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quais a marca devera ser associada, a representacdo internamente no sistema de
marcas da organizagdo e o apoio dos investimentos em todos os niveis. (AAKER,
2001).

2.4EVOLUCAO DA MARCA (USC)

Com o passar do tempo as marcas necessitam ser atualizadas elas precisam
acompanhar as constantes mudangas da sociedade. Reformulagdo de marca
pressume considerar seus valores visuais e historicos.

Estudos realizados com marcas ja existentes comprovam a importancia de
atualizar sua imagem, redesenhar o logotipo ou simbolo, ndo é préatica constante,
porém depende das estratégias adotadas na empresa. Por exemplo, uma marca
com mais de cem anos ja passou por diversas reformulagfes porque no inicio talvez
tenha sido desenhada & méo e depois com o surgimento da tecnologia foi-se
alterando.

Existem empresas que vendem produtos em varios segmentos e
consumidores diversos. Sendo assim algumas delas vado optar por estratégias de
marca que definem um logotipo e um simbolo para cada produto mas preservam a
identidade da marca corporativa onde existe um logotipo e um simbolo que
representa a empresa € a chamada identidade corporativa. (GUILLERMO 2012).

AAker 1998 salienta que um slogan pode propiciar uma associacdo a mais a
marca. Pode remover alguma ambiguidade do nome e do simbolo tem capacidade
de gerar valor préprio sendo assim exploravel.

Ele reforca o nome e o simbolo, € muito eficaz se for especifico, direto ao
ponto, e memorizavel, interessante, engracado, atraente e € preciso estar ligado a
marca.

Segundo o Manual de Identidade Visual da USC (2009) a marca é o maior
patriménio de uma empresa e é nela que toda sua historia e forgca se compéem. A
forma como vocé escreve essa marca, acrescentando caracteristicas especiais que
a torna particular e inconfundivel se chama logomarca. E a “caligrafia” da marca, que
ndo pode ser igual a nenhuma outra e deve traduzir sua personalidade.

Identidade Corporativa € a forma pela qual uma instituicdo utiliza os
elementos de comunicagéo para transmitir eficazmente o que faz, como o faz, quem

€ e como pretende ser compreendida pelo publico.
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Segundo entrevista com colaboradores da Universidade constatou-se que
inicialmente no ano de 1953 a Instituicdo adotou a figura de uma coruja como logo,
pois simboliza sabedoria, na época era Faculdade de Filosofia (FAFIL).

Os arcos em cinza surgem em 1980 para integrar as Faculdades a caminho
do entdo sonhado titulo de Universidade.

Em 1986 a Instituicdo tem a necessidade de criar um logo de Universidade
entdo surge o desenho do livro aberto com o coragdo no meio, o que foi mais
utilizado.

Com a necessidade de renovar a imagem da Universidade pela administracédo
foi realizada uma pesquisa informal e apurou que o sinal grafico da assinatura (o
desenho do caderno com o coragdo composto pelas 3 listras) ndo tinha um
significado nem um poder de lembrancga téo forte quanto a palavra USC. Notou-se
que havia a necessidade de evidenciar a sigla USC e por isso a modificagcdo da
marca, tornando sua natureza unicamente tipogréfica. A assinatura como um todo
ficou bem mais coesa, conferindo mais forga ao conjunto e mais facilidade de uso e
aplicacao.

A adocéo do Slogan foi uma estratégia que previa diferenciar a Instituicdo das
demais através do enaltecimento de uma caracteristica peculiar somente a USC, no
caso, a lideranca, mas ndo uma lideranga qualquer. Uma lideranga com coragao,
com sentimento, com vida.

A Universidade também utilizou um selo comemorativo de 55 anos durante o
ano da comemorac&o. E um selo que se anexa ao desenho principal sem altera-lo
significativamente, mas conferindo-lhe uma projecéo diferente e agora o selo dos 60
anos onde sera utlizado durante esse ano em comemoracdo ao Jubileu de
diamante.

Atualmente o logotipo da USC é formado pelos seguintes elementos: a sigla
da Instituicdo com a palavra USC em vermelho; o nome completo da Instituicdo em
preto; um trago com o mesmo tom de vermelho usado na sigla, separando o nome e
o Slogan; e o Slogan, Lideres com coragéo.

A tipologia € composta praticamente por elementos tipogréficos (letras).

A consolidagéo de uma marca requer sempre 0 uso correto de todos os seus

elementos.
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1980

FACULDADES
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Figura 3 — Evolugdo da marca USC.
Fonte: Universidade do Sagrado Coracéo (2009, p. 4).

USC

Figura 4 - Logo comemorativo 60 anos da Instituicao.
Fonte: Universidade do Sagrado Coragéo [2013].

UNIVERSIDADE
SAGRADO
CORACAO a

Lideres com coragéio

2.5ACOES DE COMEMORAGAO DOS ANOS 60 ANOS

Em comemoragdo ao Jubileu a Univiversidade, no decorrer do semestre, a

Universidde Sagrado Coracéo realiza agbes em comemoragao aos 60 anos.
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2.6 PESQUISA

Para Egg (1978 apud MARCONI; LAKATOS, p. 28) A pesquisa € um
“procedimento sistémico, aprofundado em alta reflexdo de uma forma controlada e
critica, permitindo descobrir dados ou fatos novos, relagcdes ou leis , em qualquer
area do conhecimento.”

Conforme Marconi e Lakatos (2010) a pesquisa, portanto, € um procedimento
formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e
se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades
parciais.

O desenvolvimento de um projeto de pesquisa compreende seis passos:

1. Selecéo do topico ou problema para investigacao.
Definicéo e diferenciagéo do problema.
Levantamento de hipéteses de trabalho.
Coleta, sistematizacéo e classificagdo dos dados.

Analise e interpretacdo dos dados.

o g~ W DN

Relatério do resultado da pesquisa.

Conforme Barros e Samara (2010), as etapas de um projeto de pesquisa
mantém uma ordem de acontecimentos e interdependéncia em suas definicbes para
que, de forma logica, venham trazer resultados soélidos e Uteis. Isso ndo quer dizer
que o proprio projeto de pesquisa nao possa ser mudado, quando ele estiver sendo
desenvolvido, mas que, a cada ponto novo apresentado, o trabalho deve ser

reavaliado como um todo.

2.6.1 Tipos de Pesquisa

Segundo Barros e Samara (2010) os especialistas em marketing usam nomes
diversificados para empregar nos projetos de pesquisa, porém elas ndo sé&o
diferentes em seu contetdo béasico e se distinguem de acordo com as fontes
utilizadas, dependendo do tamanho do estudo de acordo com os objetivos e as
formas de analise que pretendem fazer — quantitativa ou qualitativa.

De acordo com o controle das variaveis em estudo, logo existem outros tipos

de pesquisas como estudos exploratérios, estudos descritivos, estudo descritivo
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estatistico (quantitativo), elaboragédo de formulérios para coleta de dados, pesquisa
documental, pesquisa bibliogréfica. Segundo este critério, obtém-se, no minimo, trés

importantes tipos de pesquisa: A bibliogréafica, a quantitativa, e a qualitativa.

2.6.2 Pesquisa bibliogréafica

E uma pesquisa que abrange toda parte bibliogréfica ja tornada publica em
relacdo ao tema proposto, desde diversos tipos de publicagdes como teses, revistas,
livros, material cartografico, monografias, jornais, etc, até meios de comunicacdo
oral: radio, gravacdes em fita, dvd e audiovisuais: filmes e televisdo. A finalidade é
colocar o pesquisador em contato com todo material existente.

Para Manzo (1971 apud MARCONI; LAKATOS, p. 166), a bibliografia
pertinente: “Fornece meios para explicar, trazendo solu¢cdes ndo somente para
problemas conhecidos, como também explorar novas areas onde os problemas néao
se crsitalizaram suficientemente”. Com prioridade de permitir ao cientista “o reforgo
paralelo na andlise de suas pesquisas ou manipulagdo de suas informacdes”
(TRUJILLO, 1974 apud MARCONI; LAKATQOS, p. 230).

Salientando que de uma certa forma, a pesquisa bibliografica ndo é apenas
um mero relapso do que ja foi dito ou escrito a respeito de algum assunto, mas da o
beneficio de o assunto ser abordado sobre uma nova perspectiva, chegando a novas
conclusoes.

A pesquisa bibliogréfica é composta e compreendida por oito fases distintas.
As quais séo:

a) Escolha do tema;

b) elaboracéo do plano de trabalho;
c) identificagéo;

d) localizagéo;

e) compilagéo;

f) fichamento;

g) analise e interpretagéo;

h) redacéo;

Em suma conforme Marconi e Lakatos (2010) ressalta que a bibliografia séo

todas as obras que foram ja postas no projeto, acrescidas das que foram sendo
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sucessivamente utilizadas durante a elaboragdo, e execugdo da pesquisa e a

redacao do relatério.

2.6.3 Pesquisa quantitativa

De acordo com Marconi e Lakatos (2010) sdo investigacOes de pesquisas
consistentes com uma finalidade principal de analisar fatos e caracteristicas dos
mesmos ou fendmenos, a avaliagdo de programas ou o isoloamento de variaveis
principais ou chave. Qualquer um desses estudos podem ser utilizados metodologias
formais, com a aproximacao de projetos experimentais

De acordo com Barros e Samara (2010 p,50) a pesquisa quantitativa busca
uma andlise quantitativa respondendo a questdo "quanto"? relacionado a cada
objetivo do projeto de pesquisa que tenha adotado esta metodologia. Estes estudos
para serem realizados é necessario uma elaboracdo de amostras utilizando a
estatistica pra este fim, pois que se pretende € ultrapassar os resultados obtidos na
amostra para um determinado grupo estudado. A pesquisa € analisada e
interpretada a partir de médias e percentuais das respistas que foram obtidas
trazendo resultados satisfatorios.

Para Vieira (2009) as informagbes relacionada a pesquisa quantitativa
equivale a natureza numeérica. Haja vista que o pesquisador classifica, ordena ou
mede as possiveis variaveis com a finalidade de apresentar informacoes e dados em
forma de estatistica fazendo uma comparatividade com grupos fazendo associacdes
estabelecidas.

O conhecimento agregado é discutivel e abrangente, ou seja, existe
possibilidade de erros, aferca do resultado da pesquisa para o grupo de onde

pI’OVEiO a amostra.

2.6.4 Pesquisa qualitativa

Conforme Barros e Samara (2010) a pesquisa qualitativa tem como principal
objetivo a analise qualitativa das informagfes adquiridas. As pesquisas sao feitas
através de entrevistas individuais ou em grupos plenamente voltada ao objeto em

estudo permitindo encontrar pontos comuns na amostra escolhida.
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De acordo com Vieira (2009) a pesquisa qualitativa procura levantar opinioes,
crencgas, o real significado das coisas nas palavras dos integrantes da pesquisa, iSSo
que o pesquisador busca. Para isso ele busca uma interagcdo com as pessoas
procurando agir de uma maneira neutra. A pesquisa qualitativa ndo € uma discussao
aberta e discutivel mas exploratoria, ela busca agregar conhecimento para a questao
relacionada as informagdes ja disponiveis, ainda, insuficientes.

A pesquisa qualitativa tem como prioridade expor as opinioes, atitudes, e 0s

habitos de pequenos grupos, conforme os perfis determinados.

2.6.5 O estudo de caso como método de pesquisa

Para Yin (2010), como método de pesquisa, o0 estudo de caso é utilizado em
vérias situacdes, para contribuir ao nosso conhecimento dos gendbmenos, sociais,
politicos e relacionados. O método do estudo de caso permite que os investigadores
retenham as caracteristicas holisticas e significativas dos acontecimentos da vida
real — como os ciclos individuais da vida, o comportamento dos pequenos grupos, 0S
processos organizacionais e administrativos, a mudanca de vizinhangca, o
desempenho escolar, as relagdes internacionais e a maturagdo das industrias. O s
estudos de casos de pesquisa precisam se preocupar com a apresentagao rigorosa
e justa dos dados empiricos.

Segundo Gil (2010) € uma modalidade de pesquisa largamente utilizada nas
ciéncias biomédicas e sociais. Um estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu vasto e detalhado conhecimento, tarefa
praticamente impossivel mediante outros delineamentos jé citados. Seus resultados
séo apresentados na condi¢do de hipoteses, ndo de conclusdes.

Durante muito tempo, serviria apenas para estudos de natureza exploratoria.
Hoje, é visto como o delineamento mais adequado para a investigacdo de um
fendmeno e o contexto ndo sao clartamente percebidos. Nas ciéncias sociais a
distingéo entre o fendmeno e seu contexto representa uma das grandes dificuldades
com que se deparam os pesquisadores. (Yin 2010).

Segundo Yin (2010) o estudo de caso representa uma investigacdo empirica
e compreende um método abrangente, com a légica do planejamento, da coleta e da
andlise de dados. Pode incluir tanto estudos de caso Unico quanto de multiplos,

assim como abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa.
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Mattar (2008) explica que o estudo de caso é um método produtivo que
estimula a compreensdo e sugere hipoteses e questdes para a pesquisa. Pode
envolver o exame de registros existente, a observagéo, entrevistas estruturadas e
ndo estruturadas. O objeto de estudo pode ser um individuo, uma organiza¢do, um
grupo de organizac¢des ou uma situagao.

Segundo Gil (2010), o estudo de caso ndo aceita um roteiro rigido para a sua
delimitacdo, mas é possivel definir quatro fases que mostram o seu delineamento:

a) delimitagéo da unidade-caso;

b) coleta de dados;

c) selecao, analise e interpretacdo dos dados;
d) elaboracéo do relatério

Yin (2010), esclarece que o Método do Estudo de Caso obtém evidéncias a
partir de seis fontes de dados: documentagdo, registros de arquivos, entrevistas,
observacdo direta, observacdo participante e artefatos fisicos e cada uma delas

requer habilidades especificas e procedimentos metodoldgicos especificos.

2.7 DADOS ARQUIVADOS

Os dados arquivados, em computador, por exemplo, podem ser relevantes
para muitos estudos de caso. Estes dados podem ser segundo Yin (2010) dados de
servigcos, como numero de clientes, dados organizacionais - orgamentos, mapas e
quadros - para dados geograficos, lista de nomes, dados de levantamentos, dados
pessoais - como salarios, listas de telefone, que podem ser usados em conjunto com
outras fontes de informag0des tanto para verificar a exatiddo como para avaliar dados
de outras fontes.

Um cuidado a ser tomado € que, apesar de estes dados geralmente serem
precisos, sua existéncia, por si s6, ndo sdo garantia de precisdo e acurdcia. Por
causa disto, € sempre necessério que o investigador faca cruzamentos antes de

chegar a conclusdes.
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2.8 ENTREVISTAS

Para Marconi e Lakatos (2010), uma das fontes mais importantes de
informag&o pode ser surpreendente devido associacdo habitual entre as entrevistas
e 0 método de levantamento. Sao conversas guiadas, nao investigacdes
estruturadas. Embora tenha uma linha de investigagdo, provavelmente seré fluida
nao rigida.

Yin (2010) ressalta um tipo de entrevista de estudo de caso é a entrevista em
profundidade. O entrevistador pode perguntar aos respondentes-chave sobre
acontecimentos e fatos de determinado assunto e suas opinides sobre os eventos. O
entrevistado pode pode indicar outras pessoas para serem entrevistadas e outras

fontes de evidéncia.
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3 METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de caso de carater qualitativo sobre a andlise da
marca utilizada pela USC, realizado no periodo de fevereiro a junho de 2013.

Este é um estudo inicialmente com base no levantamento de literatura
utilizou contelidos extraidos de livros e de bases de dados: Scielo, Bireme,
Pubmed e Google Académico, com as palavras chaves: marca, comunicacdo da
marca, brading. A busca inicial compreendeu 29 livros e 10 artigos publicados no
periodo de 1997 a 2013.

Foram incluidos os estudos que relataram contextos de definicdo da marca
e da comunicagdo da marca, marketing e de metodologia da pesquisa. Os artigos
foram analisados pelo autor deste estudo e separados pela evidéncia para
posterior leitura.

Para atingir o objetivo pretendido, realizou-se um estudo qualitativo considerar
que essa abordagem é indicada para estudar a identidade organizacional,
permitindo a interagdo entre pesquisadores e atores, facilitando a compreenséo do
contexto.

A pesquisa é exploratoria, e foi desenvolvida por meio de um estudo de caso.
A selecdo do caso teve como critério uma Instituicdo de Ensino renomada, situada
em Bauru - Estado de S&o. Para a coleta de dados foi estruturada uma entrevista
aberta, na qual os participantes apresentaram narrativas em torno das questdes:
"quais as estratégias de comunicagdo da marca foram utilizadas nos udltimos
meses?" ou "Como a Instituigdo utilizou a comunicagéo para divulgagéo da marca?".

No total, foi realizada 1 entrevista no local de trabalho da entrevistada. A
escolha do sujeito foi realizada com a assessora de comunicagéo da Universidade.

A entrevista foi gravada e transcrita na integra, com duragdo aproximada de
uma hora. O conteudo das narrativas foi digitado em computador e transcritos para o
trabalho.

Apresenta-se a seguir a descri¢édo dos dados da pesquisa.
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4 RESULTADOS OBTIDOS

A entrevista aconteceu na sala da assessora de Comunicagdo da
Universidade e iniciou as 17h do dia 27/05/2013 com gravagédo e obteve-se as

seguintes respostas:

PERGUNTAS RESPOSTAS

1) Quando surgiu a marca | Como Universidade do Sagrado Coracao foi em
USC? Logo. 29 de abril de 1986 quando, o entdo ministro da
Educacéo, Jorge Konder Bornhausen, assinou a
portaria 294/96 de criacdo da Universidade.
Antes disso a USC ja foi Faculdade de Filosofia,
Ciéncias e Letras Sagrado Coragéo de Jesus, a
antiga Fafil; FISC - FACULDADES
INTEGRADAS DO SAGRADO CORACAO;
FEDERACAO DAS FACULDADES DO
SAGRADO CORACAO: FAFIL, FESC
FACMUS; FASC: Faculdades do Sagrado

Coracéo.

2) Eventos da USC para|A USC realiza diferentes eventos ao longo do
divulgagéo da marca. ano. Os objetivos séo para atender estudantes,
profissionais e comunidade nas agbes de
ensino, pesquisa e extensdo, que levam as
novidades do meio académico para a
disseminacdo do conhecimento. Porém,
enquanto estratégia de marketing, os eventos
proporcionam  cenarios ideais para a
disseminagédo da marca e colocagédo da mesma
no dia a dia das pessoas, sejam elas prospects
ou influenciadores. Aqui temos marca enquanto
identidade.

3) Estratégias de comunicacédo | As estratégias sdo diversificadas. Utilizamos a
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da marca USC.

divulgacdo da misséo, visdo e valores, assim
como o que professamos. Utilizamos midias on
e off-line, interna e externamente para atingir os
objetivos. Fazemos eventos académicos,
institucionais; estamos nos meios de
comunicacdo ao longo do ano através de midia
espontanea, assim como temos midias
alternativas pagas ao longo ano; e por fim
intensificamos nossa divulgacdo na campanha

do vestibular.

4) Como a USC se tornou

marca conceituada no ensino.

Para ser tornar uma marca conceituada, ha
muitas maos que precisam se empenhar. A
USC é hoje uma Universidade conhecida pela
gualidade do seu corpo-docente, infraestrutura,
agilidade, insercdo no mercado de trabalho
porque se empenha h& 60 anos. Se uma pessoa
ndo esta afinada com a missédo da Universidade,
j& ha um problema. Todos os funcionarios e
professores devem saber porque estdo aqui, 0
que querem, como podem ajudar a fazer da
USC uma IES melhor. O trabalho é sempre
constante e coletivo. Ndo se chega a um
conceito bom, se estd com conceito bom e o
desafio € manter e superar as expectativas, uma
vez que o ponto de referéncia quando se fala

em USC j4 é alto.

5) Qual o posicionamento da

marca.

Tendo posicionamento enquanto espago que
um produto ocupa na mente do consumidor em
um determinado mercado, o da USC é a
formagdo humana integral fundamentada nos
principios catolicos, concretizada na exceléncia
do ensino, da pesquisa e da extenséo, expressa

no compromisso social e na disseminagédo da
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ciéncia e do saber para o bem da sociedade.

6) Os resultados das | Os resultados sdo positivos e traduzidos em

estratégias. pesquisa da Data Censo, de 2011.

7) Como fazer a USC se tornar | Ampliando ainda mais o relacionamento, no
mais conhecida. Brasil e fora dela, assim como aumentando a

divulgacéo.

Figura 5 - Entrevista
Fonte: Elaborado pelo autor.

A assessora de comunicagao da Universidade respondeu que em relagéo a
resultados das estratégias séo positivos e traduzidos em pesquisa da data Censo de

2011, realizada com alunos da Instituicdo. Obteve-se o resultado a seguir:

Verifica-se que para metade dos alunos (49%), a USC (Universidade Sagrado
Coragéo) foi a 12 opgao para estudar.

E os principais motivos foram: tem o curso que queria (14%), Tradicional e
conceituada na regiéo (13%), Qualidade de ensino (12%), Professores qualificados
(11%) e Confianca/ credibilidade (10%).

No geral, o Grau de Satisfagdo com os servicos oferecidos pela USC é de 79%.

Os alunos estdo mais satisfeitos com os servi¢os: Biblioteca (Grau de Satisfacéo de
96%), Qualidade dos professores (Grau de Satisfacdo de 95%) e Qualidade dos
curso (Grau de Satisfagao de 94%).

Mais da metade dos alunos (55%), acredita que o desempenho/ qualidade do
ensino da USC vem melhorando e 23% acreditam que esta mantendo-se igual,

A maioria (78%) vé pontos positivos na USC.

E os principais sdo: professores qualificados (28%), infraestrutura (19%) e
qualidade de ensino (17%);

Verifica-se que a maioria dos alunos (81%) voltaria a estudar na USC e somente
4% nd&o voltariam.

No geral, o Grau de Desempenho dos servigos oferecidos pela USC é 66% (48%
bom + 18% excelente). E para quem deu nota de 7 a 10 (bom e excelente), os
principais servigcos foram: Biblioteca (20%), atendimento ao aluno (15%) e
Secretaria (12%).

No geral, o Grau de Desempenho da USC é de 88%. Os atributos que
apresentaram maior desempenho foram: Qualidade dos professores (95%) e
Qualidade de ensino (93%).

Verifica-se que o Grau de Probabilidade de indicar a USC para um amigo é de 91%
(34% certeza e 56% certeza absoluta).

Figura 6 — Pesquisa realizada com alunos
Fonte: Data Censo 2011
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Outra forma de avaliar as estratégias foi a pesquisa realizada pela
Universidade com prospectis onde obteve-se os resultados abaixo:

Verifica-se que quando se pensa em uma Instituicdo de Ensino Superior_Particular
de Bauru, o nome que vem & mente é USC (Universidade Sagrado Coracao) (36%);

A maioria (44%) prefere a USC em 1° lugar;

No geral, os principais motivos por escolher a instituicAo em 1° lugar foram:
Instituicdo mais tradicional (40%), tem a melhor infraestrutura (34%) e Instituicdo
mais conceituada da regido (20%). E para quem escolheu a USC em 1° lugar, os
principais motivos foram: Instituicdo mais tradicional (21%), qualidade superior as
demais (17%) e tem a melhor infraestrutura/ informatizada/ moderna (15%);

No geral, o Grau de Desempenho da USC é de 94%. Os atributos que
apresentaram maior desempenho foram: Qualidade dos professores/ corpo docente
(100%), Qualidade dos cursos (100%) e Melhores instalagbes/ infraestrutura/
Biblioteca/ Laboratorios/ Sala de aula (100%).

E a Instituicdo que considera mais conceituada para o curso que pretende fazer é a
USC (27%).

Figura 7 — Pesquisa realizada com prospects
Fonte: Universidade Sagrado Coracao
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5 CONSIDERAGCOES FINAIS

O presente trabalho consistiu em elaborar um estudo de caso com a
investigacdo da utilizac&o de estratégias para comunicacdo da marca.

Este trabalho requereu um estudo acerca da marca da USC mostrando toda a
sua estrutura, a sua construtividade e evolucdo detalhando desde os primérdios da
sua criacdo dando énfase nos seus trabalhos, seus feitos, suas obras em fim tudo o
gue envolve a Universidade em si.

Observou que a Universidade utiliza de vérias estratégias e valores para a
comunicacao da marca com a finalidade de ressaltar a visdo, missdo da mesma.

Os eventos realizados sdo 0os que mais atinge seu publico alvo que séo
estudantes, profisisonais e a comunidade. As midias alternativas que sdo pagas ao
longo dos anos e as que sdo espontaneas surgem positivamente dos formandos e é
intensificada no vestibular.

Para se tornar uma Instituicdo de marca forte e conhecida ela necessita da
dedicacdo e empenho de todos. Se empenha ha 60 anos, ndo é uma marca que se
consolidou de uma hora para outra e sim um trabalho constante. Conhecida pelo
corpo docente qualificado, colaboradores comprometidos e estudantes que foram
inseridos no mercado de trabalho, sendo assim todos estdo afinados com a missao
da USC. A construgdo de uma marca nédo € individual mas sim de um grupo de
agentes construtores e € necessario uma monitoragdo permanente. Esta marca esta
alicercada em um conceito diferenciado visando atender todas as expectativas na
qualidade, infraestrutura e exceléncia no ensino para que a sua credibilidade n&o
seja perdida.

O seu posicionamento estd na formagdo humana integral, fundamentada no
catolicismo, concretizada na exceléncia formacdo social, disseminagdo da ciéncia e
do saber expressa em um compromisso social, com o propésito de formar um
profissional humano, integro, que seja sempre voltado para o mercado trazendo um
bem para a sociedade.

As estratégias utilizadas pela USC séo ferramentas importantes e bem
veiculadas com resultados positivos tornando uma marca forte e bem conceituada

no mercado.
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De acordo com a pesquisa realizada pela Instituicdo pode-se constatar que
0s conceitos estudados neste trabalho séo condizentes com os dados pesquisados
na sua totalidade.

Conclui-se que os objetivos da pesquisa foram alcangados e que a USC esta
pautada nos valores, na missdo e na sua visdo cumprindo a sua proposta

estabelecida.
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