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O PUSH DA PUBLICIDADE E A IMAGEM DE MARCA DAS LICENCIATURAS EM
MARKETING EM PORTUGAL

RESUMO:

No passado recente, a oferta de licenciaturas em Marketing em Portugal registou um crescimento abrupto, o qual
tem contribuido para a intensificagdo da concorréncia entre as instituicdes de ensino superior. Neste novo
ambiente competitivo o desenvolvimento da imagem de marca associada a este tipo de oferta ¢ entendida como
sendo uma varidvel estratégica para comunicar com diferentes publicos-alvo. Neste artigo apresentam-se os
diferentes tipos de factores que contribuem para a criagdo da imagem de marca das instituigdes de ensino
superior, realgando-se a importancia do push para a obtengdo do desejavel pull da procura, o qual pode estar
associado a oferta educativa basica e a outras ofertas educativas de nivel superior das mesmas instituigdes de

ensino.

Palavras-chave: Publicidade, Imagem de Marca, Ensino Universitario.

THE ADVERTISING PUSH AND THE BRAND IMAGE OF THE MARKETING
DEGREES IN PORTUGAL

ABSTRACT:

An abrupt growth, in terms of the supply of marketing degrees in Portugal, has, recently, been observed, which
has contributed for intensifying the concurrence between the institutions of undergraduate education. In this
new competitive environment the development of a brand image associated with this kind of supply, is intended
as a strategic variable for communicating with different targets. In this article, the different types of factors that
contribute for the creation of the brand image of the institutions of undergraduate education, are presented, by
highlighting the importance of the advertising push, for obtaining the desirable demand pull, which can be
associated with the basic supply of undergraduate education, and with others upper educational degrees that are

supplied by the same education institutions.
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Introducio

No presente cenario de crescente concorréncia ao nivel da oferta de licenciaturas de Marketing, torna-se
imprescindivel reflectir e analisar de forma cuidada os factores que determinam a diferenciagdo efectiva entre

institui¢oes e cursos superiores ministrados em Portugal.

Neste contexto as entidades publicas, designadamente as instituigdes de ensino superior, sao forgadas a recorrer a
ferramentas de promog¢do e comunicacdo, tradicionalmente utilizadas pelas empresas, tendo em vista o
desenvolvimento e a capitalizagdo posterior da imagem de marca global. Este procedimento operacional traduz-
se nao sé por um “puxdo” da procura de licenciaturas de Marketing, como também pela constitui¢do de um
efeito de arrasto relativamente a outras licenciaturas relacionadas nas areas de ciéncias empresariais e

econdmicas.

Este trabalho visa desenhar uma tipologia de factores contributivos para a formacdo de capital intangivel, sob a
forma de imagem de marca, nas institui¢des de ensino superior. A tipologia proposta esta organizada tendo em

conta factores institucionais, académicos, sociais, pessoais e comunicacionais.

O presente artigo esta estruturado da seguinte forma: na primeira sec¢do descreve-se sumariamente a oferta de
licenciaturas de Marketing em Portugal, analisando a evolugdo do niimero de cursos e vagas nos ultimos anos,
assim como a dispersdo geografica das institui¢des que oferecem estas licenciaturas. Na segunda secgao efectua-
se uma breve revisdo de literatura sobre as principais modalidades de publicidade e apresenta-se o fluxo de
investimento em publicidade como uma forma de publicidade push, o qual contribui para a constitui¢do de um
activo intangivel sob a forma de imagem de marca. Na terceira secgdo analisa-se a imagem de marca sob um
ponto de vista conceptual e apresenta-se uma proposta de tipologia de factores que contribuem para a formacao
da imagem de marca das institui¢des de ensino superior. Finalmente apresentam-se as conclusoes e algumas

sugestoes de investigacao futura.

1. Oferta de licenciaturas

Nos ultimos cinco anos a oferta de licenciaturas em Marketing tem sofrido um aumento consideravel. No ano de
2001 existiam 17 licenciaturas, sendo que em 2004 eram ja 23, o que representa um acréscimo de 35% no
numero de cursos oferecidos. Este aumento denota o crescente interesse da disciplina e ciéncia do Marketing na
populagdo estudantil, bem como a adaptacdo das instituigdes de ensino superior a procura por parte dos
empregadores de graduados nesta area. De notar que este crescimento acontece numa altura de recessao da

procura de licenciaturas em Portugal motivada por altera¢cdes demograficas.

Interessa salientar que grande parte do crescimento aconteceu pela entrada no mercado de instituigdes publicas.
Enquanto que o nimero de licenciaturas oferecidas por institui¢des privadas se manteve praticamente o mesmo
(de 10 em 2001 para 11 em 2004), o numero de licenciaturas em instituigdes publicas (Universidades e Institutos
Politécnicos) quase duplicou, passando de 7 em 2001 para 12 em 2004. Esta disparidade pode interpretar-se
como reveladora da maior flexibilidade das instituigdes privadas na adaptacdo da oferta de licenciaturas as

alteragdes da procura, quer de empregadores quer de estudantes, o que as levou a chegar mais cedo ao mercado.



No entanto, apesar de todos os anos crescer o numero de instituigdes que oferecem licenciaturas em Marketing, o
numero total de vagas oferecidas ndo ¢ muito diferente em 2004 do que foi em 2001, tendo crescido apenas
2,9%, passando de 1536 para 1581. Embora no ano de 2002 (ano em que o numero de licenciaturas oferecidas
cresceu 29%) o numero de vagas tenha aumentado cerca de 15%, os anos seguintes levaram a oferta para

numeros semelhantes aos de 2001. A evolugdo do crescimento de vagas pode ser observada no Grafico 1.

Grafico 1: Crescimento do nimero de vagas
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Ainda que o numero de vagas ndo apresente crescimento significativo, nota-se que cinco licenciaturas
aumentaram o seu numero de vagas entre 2003 e 2004, existindo inclusivamente uma instituigdo, o Instituto

Superior de Entre Douro ¢ Vouga, de Santa Maria da Feira, que aumentou as suas vagas em cerca de 40%.

As 23 licenciaturas oferecidas actualmente apresentam-se com duragdes ¢ formas de graduacao diferenciadas.
Algumas sdo licenciaturas “puras” enquanto outras sdo licenciaturas bi-etapicas, constituidas por um curso de
bacharelato com durag@o de 3 anos, com um complemento para a obten¢@o da licenciatura de durag@o variavel.
As institui¢gdes de ensino superior publico politécnico, que oferecem 10 licenciaturas, optam pela modalidade de
licenciatura bi-etapica. Ja as duas instituicdes de ensino superior publico universitario oferecem apenas a
licenciatura'. Nas onze instituigdes de caracter particular existem as duas modalidades, embora predomine a
oferta exclusiva da licenciatura (6 institui¢des contra 5 com licenciatura bi-etapica). A duragdo total vai dos 4

anos (sejam 4 ou 3+1), oferecida por 18 instituigdes, aos cinco, oferecida por apenas 2 institui¢des.

Grafico 2: Numero de cursos por duragio da licenciatura
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' Em Portugal, das institui¢des piblicas apenas as de ensino politécnico oferecem o grau de bacharelato.



Relativamente & dispersdo geografica das institui¢des que oferecem licenciaturas em Marketing, nota-se que a
maioria se situa na regido centro. Salienta-se mais ainda a disparidade entre o litoral, com 18 institui¢des, € o

interior, com apenas 5.

Grafico 3: Distribuigdo geografica das institui¢oes
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2. Publicidade Push

Em termos iniciais, a realizagdo de uma breve analise econdémica da publicidade, retomando a Optica
Marshalliana (1890, 1919) sobre este topico, permite identificar dois niveis de importancia atribuiveis a
publicidade, por um lado, a importancia na disponibilizagdo do volume de informagdo imprescindivel para
garantir o acesso a bens ou servigos, com o minimo custo possivel, e por outro lado, a importincia na criagao de
um auténtico “combate” com os concorrentes directos, através da oferta de um menor volume de informagao, no
sentido de se processar apenas uma redistribui¢do dos consumidores entre as opgoes disponiveis, em termos da

oferta de mercado.

A publicidade pode ainda contribuir para a edificagdo de barreiras a entrada, de natureza exodgena, num dado
mercado. Contudo, a primeira deve ser considerada como uma variavel endogena, sendo suportada pela hipotese
de existéncia de uma ligacdo entre os sunk costs decorrentes dos investimentos em publicidade e as vantagens

competitivas apresentadas pelos concorrentes.

Na linha sugerida por Nerlove e Arrow (1962), a publicidade deve ser considerada como um fluxo de
investimento, que forma o sfock de um factor produtivo intangivel: o valor da imagem de marca. Neste caso,
admite-se que, este ultimo representa o valor relacionado com a imagem da empresa, o qual nas aquisi¢des de
empresas se denomina por Goodwill, ndo obstante este estar sujeito, em termos financeiros, a aplicagdo de uma
taxa de depreciacdo, a qual obriga a revitalizagdo do investimento em publicidade, ao longo do ciclo de vida do

bem ou servigo.

Segundo Kotler e Armstrong (1996), a publicidade pode ser definida como sendo qualquer forma impessoal e
paga de apresentacdo e de comunicacao de ideias, bens ou servigos por um agente devidamente identificado, a

semelhanca do que sucede, presentemente, com a oferta formativa, de nivel superior, na area do Marketing.



Dentro de uma rationale econdémica, essa forma de comunica¢do contribui para a expansio do montante de
custos fixos enfrentado pela institui¢do de ensino superior, independentemente da maior ou menor captagdo de
alunos, e também para o acréscimo da procura por um determinado curso superior de Marketing, por parte dos
potenciais utentes, dado que lhes ¢ imposta uma mensagem pré-determinada, através de diferentes mecanismos

de sedugdo, que os levarao a reagir de acordo com um conjunto de objectivos estratégicos pré--determinados.

Na perspectiva de Levitt (1969), os mecanismos psicoldgicos através dos quais a publicidade é susceptivel de
influenciar o espirito e o comportamento dos consumidores, t€ém associados a consecug¢do de um objectivo duplo,

ou seja, atrair e reter os consumidores.

A utilizagdo da publicidade visa a melhoria da informagao disponivel no mercado, através da difusdo de certas
informagdes factuais que, pelo simples facto de serem levadas ao conhecimento dos consumidores do mercado-
alvo (os potenciais utentes), podem contribuir para a modificagdo do seu comportamento, em termos da decisdo
de candidatura a um dado curso de Marketing, oferecido numa instituicdo de ensino superior previamente

identificada.

A problematica da publicidade como veiculo privilegiado de informagdo, ganhou relevancia especial no estudo
pioneiro de Ozga (1960) e, posteriormente, nos trabalhos de Nelson (1970, 1974), que apontavam no sentido de
que, quanto maior for a assimetria de informagao entre os consumidores ¢ os produtos ou servigos oferecidos no
mercado, maior sera o poder de mercado dos agentes do lado da oferta (por exemplo, as institui¢oes de ensino
superior), dada a falta de conhecimento acerca das variantes alternativas de produtos ou servigos. Daqui resulta
que, a publicidade pode ser entendida como um verdadeiro mecanismo de facilitagdo de entrada no mercado e de

eliminacdo das fontes de assimetria de informagdo que influenciam as op¢des finais de consumo.

A decisdo de investimento em publicidade estd também associada a sequéncia de fases correspondentes a
evolugdo do ciclo de vida das vendas de um dado produto ou servigo, designadamente, a introdugdo, o

crescimento, a maturidade e o declinio.

Em seguida, apresenta-se uma breve descri¢do das quatro modalidades de publicidade que podem ser utilizadas
nas diferentes fases do ja referido ciclo de vida, designadamente: (1) a Publicidade Informativa; (2) a
Publicidade Persuasiva; (3) a Publicidade de Reforgo; e (4) a Publicidade Goodwill. E de notar que, em termos
simultaneos, efectua-se uma aplicacdo dessas modalidades ao ciclo de vida referente a oferta formativa de cursos

de Marketing, os quais constituem o objecto operacional do presente estudo.

No inicio do ciclo de vida de um produto utiliza-se, sobretudo, a publicidade informativa, sendo que o
objectivo das institui¢des de ensino superior, como emissoras ¢ financiadoras das mensagens publicitarias &,
essencialmente, informar o mercado da existéncia da oferta formativa e explicar os requisitos de acesso e de

funcionamento (Stanton e Futrell, 1987; Kotler ¢ Armstrong, 1996; Shepherd, 1997).

E de realgar que, esta modalidade traz beneficios sociais até ao ponto no qual estes beneficios igualam os custos.
Pois, o consumidor estd melhor informado em relagdo a oferta formativa que tem a sua disposi¢do, ¢ vé
melhorada a sua capacidade de escolha, dado o maior volume de informacgido disponivel, proporcionado pelo

aumento de competi¢ao no mercado (Nelson, 1970, 1974).
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Em fases mais concorrenciais, isto ¢, de acelerado crescimento das actividades formativas de nivel superior,
utiliza-se, frequentemente, a publicidade persuasiva, de modo a garantir a afirmacao ¢ a diferenciagio (real ou
artificial) da marca institucional associada ao curso promovido através da publicidade (Stanton e Futrell, 1987;

Kotler e Armstrong, 1996; Shepherd, 1997).

Esta modalidade tenta alterar as preferéncias dos consumidores, fazendo com que estes se sintam atraidos por
atributos muitas vezes irreais, personificados em imagens previamente idealizadas e trabalhadas, aquando da
elaboragdo da estratégia global de marketing da instituicio formadora (Stanton e Futrell, 1987; Kotler e

Armstrong, 1996; Lendrevie et al., 1996; Shepherd, 1997).

Na sumula das trés primeiras fases do ciclo de vida empresarial pode ainda ser identificada uma terceira
modalidade de publicidade goodwill, sendo que esta serd tanto mais intensa, quanto maior for o investimento
progressivo em publicidade, e pode induzir os utentes do servigo educativo a uma certa inércia expressa pela sua

lealdade e pela ndo mudanca de curso superior ou de institui¢do de ensino (Comanor ¢ Wilson, 1967).

E de notar que, esta modalidade assume especial importancia, na medida em que, quanto maior for a inércia dos
utentes, maior € a barreira a entrada de novos concorrentes, a qual faz com que se eleve o preco-limite praticado
no mercado, e permite as instituicdes de ensino ja estabelecidas obter retornos mais elevados, em face dos

investimentos previamente realizados (Boyer, 1974).

Esta inércia também pode ser resultado das preferéncias acumuladas dos utentes, dada a influéncia da
publicidade de longo prazo, resultante da construgdo de um valor de marca ¢ de uma reputagdo, que irdo
condicionar as escolhas futuras dos utentes, designadamente em termos de formacao pds-graduada, contribuindo
assim para o aumento da capacidade de uma dada instituicdo oferecer cursos com contetudos altamente
diferenciados, bem como para a solidificagdo da sua imagem de marca: o goodwill (Bain, 1956, e Nerlove e

Arrow, 1962).

Neste contexto, a procura por um dado servigo esta dependente do stock de goodwill acamulado, o qual ¢é alvo de
alteragdoes, em concorddncia com os niveis de investimento em publicidade ao longo do ciclo de vida
empresarial, podendo estes Ultimos ser parcialmente recuperados através da captacdo e da retengdo dos melhores

utentes (potenciais) do servigo (Leitdo, 2004).

Efectuando uma ligagdo natural ao corpo tedrico do Marketing, quando a oferta de um dado servigo educativo
atinge as fases: maturidade ou declinio; ¢ utilizada, sobretudo, a publicidade de reforco, com o objectivo de
manter os niveis de procura associados ou de proporcionar um hipotético reciclo (Stanton e Futrell, 1987; Kotler

e Armstrong, 1996; Lendrevie et al., 1996; Shepherd, 1997).

Para tal, as instituicdes de ensino tém de (re)lembrar os utentes nas proximas ocasides de escolha, logo as
primeiras devem adaptar o leque de servigos oferecido, incorporando as exigéncias principais dos utentes e dos
empregadores e, seleccionando, previamente, os hotspots para uma promog¢ao oportuna e atempada, ou seja, as
feiras de ensino, os foruns de emprego, as conferéncias, os workshops e as ac¢des programadas junto das escolas
de ensino secundario e profissional, no sentido de despertar aptidoes ou necessidades desconhecidas, por parte

dos potenciais utentes do servigo formativo (Stanton e Futrell, 1987; Lendrevie et al., 1996).
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Em seguida, apresenta-se um quadro que resume um exemplo de aplicagdo das diferentes modalidades de

publicidade, ao longo do ciclo de vida da oferta formativa na area de Marketing.

Quadro 1: As modalidades de publicidade nas fases do ciclo de vida da oferta formativa de Marketing

Fases do ciclo de

. Posicionamento dos Modalidades de . . ~
vida do . . Estratégia de promocao
. utentes publicidade
produto/servico
Os utentes ndo sabem
que querem o Servigo, A publicidade da a conhecer a oferta de
~ nem percebem quais sdo Informativa | servigos educativos. Nesta fase, a institui¢do de
Introducao . . . « N
os beneficios decorrentes Goodwill ensino deve “empurrar” a procura por um
do exercicio da opgao determinado tipo de oferta formativa.

pessoal de candidatura.

A publicidade “empurra” uma procura
selectiva, segmentada, preferencialmente, por
Persuasiva intermédio de uma imagem de marca global

Goodwill associada a institui¢ao, aos docentes, a
investigagdo, as colocacdes obtidas pelos
discentes e aos cursos ministrados.

Os utentes ja sdo
conhecedores dos
Crescimento beneficios associados ao
servigo. O niimero de
utentes ¢ bom.

A publicidade ¢ utilizada, sobretudo, como uma
ferramenta de persuasdo, em vez de

A concorréncia proporcionar apenas informag@o. A
. intensifica-se, ¢ o Reforc¢o concorréncia intensa forga as institui¢des de
Maturidade , . . . . . ..
numero de utentes Goodwill ensino a investirem mais em publicidade, no
mantém-se estavel. sentido de “puxar” a procura movida pela
imagem de marca edificada, progressivamente,
ao longo das fases do ciclo de vida.
O numero de utentes
sobre um decréscimo.
Entrada no mercado, de Os esforcos de promogdo sdo,
Declinio Servi¢os novos, Reforco substancialmente, reduzidos, excepto nas

diferenciados ou situagdes em que se tenciona proceder a
inovados, dotados de revitalizacdo da oferta formativa.

uma imagem de maior
qualidade intrinseca.

O capital de imagem de marca reveste-se de uma natureza intangivel, estando sujeito a uma valorizagdo ou a
uma depreciagdo progressiva, cuja evolugdo acaba por ser determinada, ao nivel estratégico, pelo plano de
Marketing desenhado pela institui¢do de ensino, e ao nivel operacional, pela programagio de actividades e

tarefas de promogdo, assim como pela distribuigdo de verbas de acordo com mapas financeiros de execugao.

Dada a crescente concorréncia em termos de oferta formativa na area de Marketing, a edificacdo progressiva
deste capital intangivel, deve incorporar as caracteristicas principais do novo perfil do utente, mediante a
realizagdo prévia de um estudo de mercado que identifique as preferéncias e as reac¢des dos potenciais utentes
face a oferta formativa, em termos da maior ou menor especificidade do curso ministrado, ¢ das comodidades
(entendidas como condigdes gerais de ensino, aprendizagem e alojamento) ou beneficios associados ao package
que lhes ¢ oferecido, o qual comporta o servigo propriamente dito e os referidos beneficios que, em termos

utdpicos, devem ser maximizados.

Depois de identificadas as preferéncias e as reacgdes esperadas dos utentes, o fluxo de investimento em
publicidade pode, deste modo, ser transformado numa forma de publicidade push, a qual ird garantir a
constituicdo de uma imagem de marca abrangente que carece de ser vigiada e revitalizada, ao longo do ciclo de

vida da oferta formativa.




Pois, apenas através do preenchimento deste requisito basico, a instituigdo pode capitalizar a utilizacdo da
imagem de marca global, no sentido de vir a “puxar” cada vez mais procura, ndo s para a oferta formativa na

area de Marketing, como também para as areas relacionadas das ciéncias da administrag¢do e da economia.
3. Imagem de marca

E largamente reconhecido que a imagem de marca exerce uma influéncia consideravel no comportamento do
consumidor. No contexto do aumento da competitividade na captacdo de alunos que se observa em algumas
areas do ensino superior em Portugal, onde a oferta supera a procura, torna-se cada vez mais importante as
universidades desenvolverem uma imagem de marca forte distintiva de modo a procurarem por essa via
persuadir os candidatos (Parameswaran e Glowacke, 1995; Gutman e Miaoulis, 2003). Esta crescente
importancia na investigagdo do papel da imagem da universidades esta patente nos estudos de Bok (1992); Gose

(1994), Immerwahr e Harvey (1995), Phair (1992) Theus (1993), Ivy (2001) e Kazoleas et al. (2003).

Contudo a importancia da imagem da universidade ndo se limita a decisdo de escolha dos alunos e reten¢do dos
alunos (Fielder et al., 1993; James et al., 1999; Bellanger , Mount ¢ Wilson, 2002; Frank, 2000), mas também a
percepgdo que outros publicos, nomeadamente as entidades empregadoras, financiadoras e toda a comunidade

social forma acerca da institui¢cdo (Landrum et al., 1998).

Considerando o exposto ¢ relevante para as universidade a compreensdo do processo de formagdo da imagem de

marca da instituigdo e quais os elementos envolvidos no processo.
3.1 Conceptualizacao

Nao obstante ser possivel encontrar na literatura varias abordagens para a conceptualizagdo da imagem de marca,
observa-se que estas sdo consensuais relativamente ao facto de a imagem de marca representar uma

representagdo mental que ¢ formada pelo publico a partir dos sinais que a marca ou instituigdo emite.

Nestes contexto pode afirmar-se que a imagem de marca, resulta da composigdo e interpretacdo dos diversos
elementos da marca, na perspectiva do consumidor, isto é, consiste na representacdo mental desenvolvida pelos
consumidores a partir das informagoes que lhe sdo fornecidas pelos componentes da marca seleccionados pelos
seus criadores (Graeff, 1997; Riezebos, 2003) ¢ pode constituir o activo mais valioso de uma empresa (Porter e

Claycomb, 1997).

Para Keller (1993) sdo as associagdes vinculadas a marca, conservadas na memoria dos consumidores, que
sintetizam o conceito de imagem de marca. Por sua vez Aaker (1996) define a imagem de marca como a forma
como os consumidores e outras entidades entendem a marca. Para este autor, a imagem de marca ¢ normalmente
passiva e direccionada para o passado. No entanto, a imagem de marca que cada consumidor constrdi ndo ¢
determinada de igual forma por todas as associagdes, ja que se admite que algumas terdo um papel mais
marcante que outras. E assim possivel identificar diversas defini¢des, colocando cada uma a énfase num
determinado conjunto de associagdes, conforme esta patente no trabalho de revisdo realizado por Dobni e

Zinkhan (1990).



Do trabalho destes investigadores emergiu um conjunto de observagdes que indicam que a imagem de marca ¢
um conceito subjectivo, do foro perceptual e pertencente ao consumidor. Esta ¢ formada a partir da interpretacio
racional e emocional da marca, originando, por vezes, percepgoes da realidade mais importantes que a propria
realidade. A sua esséncia ndo € inerente a aspectos técnicos ou funcionais do produto, mas sim moldada pela
actividade de marketing, variaveis do meio e pelas caracteristicas do receptor. A importancia do papel do
receptor ¢ refor¢ada por Grubb e Grathwohl (1967) quando indicam que a imagem de marca ¢ um simbolo da
personalidade do consumidor. Por sua vez Zinkhan e Hong (1991) sugerem que o valor simbodlico da marca

depende da relagdo entre a imagem de marca e o auto-conceito do consumidor.

Dado o elevado numero de dimensdes envolvidas na imagem de marca, Botton e Cegarra (1999) afirmam que a
imagem de marca ndo pode ser simplesmente classificada como boa ou ma. Devem evitar-se os juizos de valor
globais e avaliar cada uma das dimensdes que compdem a imagem de marca, para em seguida se comparar a

posicdo real de cada dimensao e a posi¢do almejada pela marca.

Para Riezebos (2003) a imagem de marca forma-se num processo de inferéncia indutiva, para o qual contribuem

a comunicagdo de marketing, as experiéncias de consumo e o meio social.

A diversidade de perspectivas acerca da defini¢do da imagem de marca e dos elementos que a compdem reflecte-
se na falta de consenso quanto a forma de medir a imagem de marca, repartindo-se os estudos entre técnicas

qualitativas e quantitativas (Dobni e Zinkhan, 1990).
3.2 Componentes da imagem de marca

Arpan et al. (2003) consideram a imagem como um conceito multidimensional que ¢ construido a partir de um

conjunto variado de factores.

Kennedy (1977) considera que para a imagem concorrem dois tipos de componentes: (1) funcionais ou
cognitivos e (2) os emocionais. Em consonancia com a posi¢do anterior Dobni e Zinkhan (1990) e Stern e
Krakover (1993) sugerem que a imagem consiste num processo perceptual subjectivo formado da interpretacao
racional e emocional dos sinais da marca e integra componentes cognitivos (crengas), afectivos (sentimentos).
Conscientes da importancia de estudar os dois tipos de componentes. Leister e MacLachlan (1975), Keaveney e
Hunt (1992) e Arapna et al. (2003) indicam que a imagem ¢ um conceito complexo e rico cuja compreensdo da
requer a incluso de diversos componentes, quer de natureza cognitiva, quer afectiva e a analise da sua

interacgao.

Considerando o elevado numero de factores e abordagens utilizadas na andlise da imagem das universidades

considerou-se importante procurar estabelece uma sumula dos principais factores identificados noutros estudos.

Partindo da classificagdo anterior e da revisdao bibliografica conduzida, sugere-se que os factores podem ser
agrupados em segundo a sua natureza seja mais cognitiva ou afectiva. Sendo extremamente dificil estabelecer
uma fronteira para delimitagdo exacta da natureza dos factores recorreu-se a uma indicagdo de Gutman e
Miaoulis (2003) e optou-se por os classificar de acordo com abstracgdo: (1) Concretos que engloba os atributos

concretos ¢ objectivos e (2) os abstractos que inclui os factores relacionados com as motivagdes e objectivos
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pessoais e as influéncias sociais. Apos estabelecer a divisdo anterior, procedeu-se ainda, para facilitar a

organizacao dos factores, a sua distribuigdo por quatro categorias:

(1) Institucionais — relacionadas com os factores inerentes a universidade, sua localiza¢do e forma como

esta comunica ao exterior as suas caracteristicas fisicas, especialmente as infra-estruturas a disposi¢do

dos estudantes.

(2) Académicos — relacionados com o ambiente de ensino proporcionado pela universidade, e restantes

factores relacionados com o corpo docente e as vertentes pedagdgica e cientifica.

(3) Sociais — nesta categoria serdo englobados os factores que se relacionam com o meio envolvente no

qual a universidade se encontra inserido.

(4) Pessoais — incluem-se nesta categoria os factores relacionados com as motivagdes e objectivos pessoais

do individuo, também eles susceptiveis de influenciar a formagao da imagem interferindo com a forma

como este avalia cada uma dos factores anteriores.

A partir da categorizagdo proposta construiu-se o Error! Reference source not found., no qual se encontram

especificados os principais factores identificados na revisao conduzida.

Quadro 2: Factores que influenciam a formagao da imagem de marca da universidade

Categoria/Factor

Estudo

Institucionais

Localizagao geografica

Idade

Dimensao

Infra-estruturas (gerais)

Popular vs Elitista

Custo da formagao

Burocracia

Protocolos com Inst. estrangeiras
Sucessos associados a instituicao
Programas desportivos
Publicidade institucional

Soutar e Turner (2002), Ivy (2001), Kazoleas et al. (2003), Gutman e Miaoulis (2003),
Arpan et al. (2003)

Soutar e Turner (2002), Palacio, Meneses e Pérez (2002)

Palacio, Meneses e Pérez (2002), Gray et al. (2003), Arpan et al. (2003)
Palacio, Meneses e Pérez (2002), Belanger e Mount (2002), Gray et al. (2003)
Palacio, Meneses e Pérez (2002)

Palacio, Meneses e Pérez (2002), Gray et al. (2003)

Belanger e Mount (2002)

Gray et al. (2003)

Gray et al. (2003)

Kazoleas et al. (2003), Arpan et al. (2003)

Arpan et al. (2003)

Académicos

Reputagdo (prestigio)

Qualidade de ensino
Perspectiva de emprego
A imagem do curso

O ambiente da universidade
Diversidade de cursos

Qualidade do corpo docente

Tipo de ensino (pratico/tedrico)

Soutar e Turner (2002), Palacio, Meneses e Pérez (2002), Belanger e Mount (2002), Gray et
al. (2003), Ivy (2001), Gutman e Miaoulis (2003), Arpan et al. (2003)

Soutar e Turner (2002), Palacio, Meneses e Pérez (2002), Ivy (2001), Kazoleas et al. (2003)
Soutar e Turner (2002), Palacio, Meneses e Pérez (2002 Gray et al. (2003), Ivy (2001)
Soutar e Turner (2002), Kazoleas et al. (2003)

Soutar e Turner (2002), Palacio, Meneses e Pérez (2002), Belanger e Mount (2002), Gray et
al. (2003), Gutman e Miaoulis (2003), Arpan et al. (2003)

Palacio, Meneses e Pérez (2002), Belanger e Mount (2002), Gray et al. (2003), Ivy (2001),
Arpan et al. (2003)

Palacio, Meneses e Pérez (2002), Ivy (2001), Gutman e Miaoulis (2003), Kazoleas et al.
(2003)

Palacio, Meneses e Pérez (2002)
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Nivel de exigéncia (Dificuldade)
Proximidade aos estudantes

Recursos
computadores, laboratdrios, etc.)

Visibilidade da investigacao

de ensino (biblioteca,

Palacio, Meneses e Pérez (2002), Belanger e Mount (2002)
Palacio, Meneses e Pérez (2002), Belanger e Mount (2002), Ivy (2001)
Belanger e Mount (2002), Gray et al. (2003), Price et al. (2003)

Ivy (2001), Kazoleas et al. (2003)

Acreditac@o dos cursos Ivy (2001)
Sociais
Opinido da familia e amigos Soutar e Turner (2002)

Distancia as empresas
Disténcia a sociedade
Seguranga

Palacio, Meneses e Pérez (2002), Ivy (2001)
Palacio, Meneses e Pérez (2002), Arpan et al. (2003)
Belanger e Mount (2002), Gray et al. (2003)

Infra-estruturas ndo académicas

Ambiente Social Gutman e Miaoulis (2003), Kazoleas et al. (2003)
Pessoais
Ambigdo pessoais O'Mahony et al. (2001), Belanger e Mount (2002)

Expectativas profissionais O'Mahony et al. (2001)

Para além dos factores identificados na literatura, considera-se que para a criagdo da imagem de marca
contribuem outros factores que se determinou agrupar numa nova dimensao, designada por comunicacional. Esta
dimensao procura reflectir os esfor¢os de comunicagdo que sdo exercidos pela institui¢do com vista ao aumento

da presenca junto da sociedade.

Para a caracterizagdo desta nova dimensao propoe-se a analise de um conjunto de dez factores: (1) a presenca em
rankings de institui¢des/cursos, (2) a producdo de opinion makers, (3) publicagdo da producdo cientifica em
revistas de referéncia, (4) presenga regular nos mass media, (5) a edi¢do de revistas, (6) a organizagio de eventos
cientificos de referéncia com eco na comunicagdo social, (7) participacdo em redes internacionais de
investigagdo, (8) participagdo de feiras e foruns de divulgagdo, (9) participacdo em concursos tematicos com a
participagdo de alunos e professores, (10) integracdo em mecanismos de disseminagdo da producdo de

conhecimento em progresso junto da comunidade cientifica.

Sendo a imagem de marca das instituigdes formada pelo consumidor a partir dos inputs que esta lhe fornece, esta
dimensdo comunicacional ¢ fundamental para a transmiss@o dos valores, recursos e actividades desenvolvidos.
Reforga-se assim a importancia do push da publicidade nas suas diversas formas, quando integrado numa
estratégia de comunicag@o global das instituicdes como forma de disseminagdo das informagdes indispensaveis

ao processo de desenvolvimento de uma imagem de marca institucional solida.

4. Consideracoes Finais

A oferta de licenciaturas em Marketing em Portugal é assegurada quer por instituicdes privadas quer por
institui¢oes publicas. Relativamente a estas tiltimas observa-se um predominio da oferta dos institutos superiores
politécnicos face a das universidades. Constata-se que a maioria dos cursos se concentra em instituigoes de
ensino superior localizadas na regido litoral centro do pais, abrangendo a faixa territorial compreendida entre

Lisboa e Aveiro.
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O esfor¢o de comunicagdo pago e direccionado para os diferentes publicos alvo constituidos por utentes
potenciais dos cursos superiores de Marketing ¢ cada vez mais uma variavel critica a ter em considera¢ao no
desenho da estratégia de promoc¢ao das institui¢oes de ensino superior. As diferentes modalidades de publicidade
identificadas na literatura economica, a saber a informativa, a persuasiva, a de reforco e a Goodwill, carecem de
um enquadramento ao longo do ciclo de vida respeitante a oferta individual de uma licenciatura de Marketing
que proporcione, por um lado, a edificagdo de um stock de capital intangivel associado ao curso e a instituigdo

formadora, e por outro lado, estimule o reciclo e a revitalizagao da procura.

Da revisdo de literatura sobre a contribui¢do da imagem de marca para a competitividade das instituicdes de
ensino superior, foi possivel identificar um conjunto de factores agrupado numa tipologia composta por quatro
dimensdes: institucional, académica, social e pessoal. Esta tipologia ¢ objecto de ampliagdo mediante a inclusdo
de uma nova dimensdo, a comunicacional, a qual assume especial importancia na manuten¢do de um fluxo
continuo de informagdo actualizada que serve de mecanismo de refor¢o da ligagdo entre a academia e

respectivos publicos alvo.

A nova tipologia agora apresentada serd alvo de aplicagdo em investigagdes futuras, tomando primeiramente
como unidade de analise as institui¢des de ensino superior em Portugal, e posteriormente alargando o ambito do
estudo a oferta de cursos de Marketing no mercado Ibérico, de modo a efectuar uma analise comparativa dos

principais factores contributivos para a formagao da imagem de marca.

Por 1ultimo, deve reter-se o ponto tedrico fundamental que preconiza a importancia do push da publicidade para a
formagdo e a manutencdo de uma forte imagem de marca, no sentido de provocar o pull da procura de cursos

relacionados com a oferta principal.
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