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Resumo

Vivemos em tempos marcados pela criagdo e evolugdo das marcas, estando as
mesmas cada vez mais presentes e complexas no nosso status quo. Do leque alargado de
investigacdes direcionadas para o estudo do branding, encontra-se um vazio na
investigacdo direcionada para o ensino superior, sendo relevante aumentar o
conhecimento disponivel nesta area. Além disto, uma institui¢do de ensino superior
portuguesa especifica, a Universidade Catolica Portuguesa (UCP), aparenta ter aplicado
recentemente (2016) uma nova estratégia de branding de modo a trabalhar a sua marca
institucional, algo pouco aplicado nas varias instituicdes de ensino superior portuguesas
devido a sua pequena dimensao.

Com esta investigacdo, feita através de uma entrevista exploratéria, varias semi-
estruturadas e inquéritos por questionario, procurou-se entender a percecdo do
consumidor UCP, em Lisboa, e de quem nao usufrui dos servigos prestados pela mesma,
para perceber de que modo as opinides de ambos os publicos divergem da realidade da
marca, explicada pela Dire¢do de Comunicacdo e Marketing da Reitoria da Universidade
Catolica Portuguesa.

O estudo focou-se numa amostra dentro da Area Metropolitana de Lisboa, dada a
impossibilidade de ir de encontro a amostra nacional pela sua elevada escala e pelo curto
espaco de tempo para completar a investigagdo. Os resultados obtidos permitiram atingir
os objetivos delineados e ainda validar uma, das trés hipoteses de investigacao, bem como
validar parcialmente as restantes duas hipoteses. Foi possivel aferir que o consumidor
UCP tem uma perce¢do parcial da identidade da marca, bem como perceciona uma
reputacdo parcialmente diferente de quem nao usufrui dos servigos da UCP. Finalmente,
concluiu-se que os consumidores da Universidade definem a instituigdo de um modo

coerente com a definicdo dada pela propria equipa reitoral.

Palavras-Chave: Imagem de Marca, Identidade de Marca, Reputagdo, Cultura, Valores,

Instituicdo, Ensino Superior.



Abstract

We live in times defined by the creation and evolution of brands, which are
increasingly present and complex in our status quo. From the wide range of research
directed towards the study of branding, there is a gap in the research directed towards
higher education brands, being relevant to increase the available knowledge in this area.
Moreover, a specific Portuguese higher education institution, Universidade Catolica
Portuguesa (UCP), appears to have recently (2016) applied a new branding strategy in
order to work on its institutional brand, a concept with low presence in the several
Portuguese higher education institutions due to its small dimensions.

With this research, it was sought to understand the perception of the UCP
customer, in Lisbon, and of those who do not take advantage of their services, in order to
understand how the opinions of both audiences diverge from the reality of the brand,
explained by the Rectors Office Communication and Marketing Department at
Universidade Catdlica Portuguesa. The brand under study was the institutional brand of
the UCP, only in Lisbon, given the impossibility of meeting the national sample due to
its high scale and the short time to complete the research. The results obtained made it
possible to ensure the achievement of the outlined objectives and also to validate one of
the three research hypotheses, as well as to partially validate the remaining two
hypotheses. It was possible to ascertain that the UCP customer has a partial perception of
brand identity, as well as perceives a partially different reputation from those who do not
use the services of UCP. Finally, it was concluded that the customers of the University
define the institution in a way that is consistent with the definition given by the

management itself.

Keywords: Brand Image, Brand Identity, Reputation, Culture, Values, Institution, Higher
Education
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INTRODUCAO

Esta investigacdo debruca-se sobre a marca institucional da Universidade Catolica
Portuguesa (UCP). Em 2016, a Universidade Catolica Portuguesa focou-se na sua marca
institucional, colocando em pratica uma nova estratégia de branding, um conceito ainda
pouco aplicado pelas restantes instituigdes de ensino superior portuguesas. Pretende-se
com isto avaliar a percecdo da reputacdo que o consumidor UCP tem da mesma e,
posteriormente, de quem nunca usufruiu dos servigos prestados pela UCP. Deste modo,
a dissertagdo seguiu o seu caminho tendo sempre como base a seguinte questdo de partida:
“Qual a reputacdo da marca Universidade Catolica Portuguesa (marca-mae) do ponto de
vista dos seus atuais alunos e do publico em geral?”.

Para este estudo adotou-se uma perspetiva direcionada para o marketing e para o
comportamento do consumidor por serem ainda vertentes da institui¢do que nao t€m sido
tdo exploradas, sendo que a dimensdo do estudo apenas permite adotar esta perspetiva.
Nao havendo qualquer tipo de conhecimento acerca da opinido do consumidor e do nao-
consumidor acerca da reputacdo da Instituicdo e a0 mesmo tempo ndo saber se existe
ligacdo com as acdes de marketing institucional, indica que nada mais poderd avangar até
que este topico esteja claro e assente para que, em estudos futuros, se possa aplicar uma
investigacdo direcionada para a comunicacao estratégica da Universidade.

Para que as marcas sejam mais reconhecidas, consistentes e valiosas, torna-se
essencial o estudo do valor e da reputagdao das marcas, do ponto de vista do consumidor
e do ndo consumidor (Kotler & Keller, 2012). Deste modo, procurou-se avaliar a percecao
da reputacao por parte dos consumidores e nao-consumidores da UCP através do modelo
do Prisma da Identidade da Marca de Kapferer (2012). Foram criadas as seguintes

hipdteses de investigacao:

H1: Os consumidores UCP t€ém uma perce¢ao mais precisa dos valores da Instituicdo do
que quem nao usufrui do servigo da mesma.;
H2: Os consumidores UCP usam palavras semelhantes e coerentes entre si para definir a

instituicao;



H3: Quem nao usufrui do servigo da UCP perceciona uma reputacao diferente da que o

consumidor UCP perceciona.

O Capitulo I aborda a teoria relevante acerca dos conceitos de identidade, cultura,
imagem e reputacdo organizacional, para melhor entender os seus fundamentos e para
que, posteriormente, haja uma analise bem fundada dos resultados da investigacao.

O Capitulo II foca-se nas Marcas e Branding, onde se identifica os conceitos base
da marca, identidade, imagem, posicionamento, politicas e avaliacdo da marca, da oOtica
de varios autores. Estando esta dissertacao direcionada para uma organizag¢ao de Ensino
Superior, também se abordou o conceito de Branding nos servigos.

No Capitulo III procuramos entender o comportamento do consumidor das
Institui¢des de Ensino Superior no século XX e a resposta estratégica das mesmas. O
capitulo aborda, na mesma 6tica, o comportamento da Geracao Z, a geracao presente nas
Institui¢des de Ensino Superior.

No Capitulo IV ¢ apresentada a instituigdo em questdo, a UCP, através de dados
fornecidos pela empresa e de uma entrevista exploratoria aplicada a uma colaboradora. A
UCP conta atualmente com 17 faculdade e institutos, sendo a universidade com maior
presenga nacional do pais e por isso foi considerada candidata para esta disserta¢ao, onde
foi analisada a marca institucional da mesma para entender os resultados dos esforcos
feitos pelo departamento de marketing da universidade na construgdo de uma marca
independente, mas ligada as marcas individuais das universidades.

No Capitulo V ¢ dada conhecer a problematica, os objetivos e hipdteses de
investigacdo, a estratégia metodologica a que esta investigagdo se propde, a
caracterizagdo do universo e amostra e os modelos tedricos que a suportam.

No final, no capitulo VI, foi feita a andlise e cruzamento dos dados exploratdrios
e primarios com a apresentacdo da reflexdo dos dados adquiridos, validando ou ndo as

hipoteses inicialmente propostas, culminando para as conclusdes retiradas da analise.



CAPITULO 1
A identidade e a imagem de uma organizaciao

Este capitulo procura abordar os conceitos tedricos por detras da identidade, da
imagem, e além do que o titulo indica, da cultura e reputacdo de uma organizagao, ao ter
por base as propostas de Hatch & Schults (2002), Melewar (2008), Steiner, Sundstorm &
Sammalisto (2013) e Ruao (2016).

1.1 — Identidade Organizacional

A identidade organizacional ¢ um conceito que tem vindo a ser bastante abordado
ao longo dos anos e tem vindo a ser submetido a muita investigagao (Bilhim, 2008).
Melewar (2003) indica, como razao do crescimento do interesse do estudo deste conceito,
o0 progresso tecnoldgico, a alteragdo de comportamentos e atitudes dos consumidores e a
propria dinamizagdo dos mercados. O consumidor aparenta estar mais sofisticado devido
a maior informacgao e internacionalizacao dos mercados (Melewar e Harrold, 2000).

Contudo, podemos encontrar na literatura especializada uma perspetiva mais
abrangente e consensual que indica que identidade organizacional, independentemente da
sua origem e finalidade, torna uma organizag¢do identificavel e unica pelas suas variadas
caracteristicas que em conjunto criam uma impressao digital organizacional (mesmo
tendo concorrentes com variadas semelhangas em outras areas) como o nome, produto e
a comunicagao. A identidade ¢ considerada uma dimensao inevitavel das organizagoes.
(Riel & Fombrun, 2007).

Viarios autores transpuseram o conceito da identidade do ser humano para a
organizag¢do indicando que cada uma tem a sua propria personalidade e carater (Simdes,
Dibb, & Fisk, 2005), individualidade, distin¢do, significado e esséncia (Balmer,
Mukherjee, Greyser, & Jenster, 2006) e comportamento (Albert & Whetten, 1985; Hatch
& Schultz, 2002; Verbos & Simms, 2017).

A identidade organizacional ¢, geralmente, retratada como um asset central,
distintiva e duradoura nas caracteristicas de uma organiza¢ao (Gioia, 2000; Hatch &
Schultz, 2002). Van Riel e Berens (2001) dizem que

“a identidade organizacional pode ser definida como a auto-representacdo de

uma empresa, ou seja, as sugestoes ou sinais, devidamente geridos, que uma



organizac¢do oferece sobre si mesma aos interessados". (Van Riel & Berens, 2001
apud Melewar, 2008: 45)

A identidade apresenta-se como um conjunto de significados pelos quais a
organiza¢do permite ser conhecida e descrita, lembrada e relacionada pelas pessoas,
desenvolvendo um forte canal para a diferencia¢ao (Ravasi, 2016).

Este conjunto de significados esta associado a varios componentes
organizacionais intangiveis como a defini¢do do negocio, os objetivos, as estratégias e
gestdo de recursos, capacidades, direcdo, lideranca, visdo, missdo e foco central da
empresa, metodologia de gestdo, cultura corporativa, rituais, historia, valores e os papéis
que a organiza¢do tem ao longo do tempo, sendo fatores com maior dificuldade em ser
alterados. Como componentes tangiveis de uma organizagdo tem o seu produto, edificio,
imagem, comunicagdo, colaboradores, entre outros fatores detetaveis através dos cinco
sentidos (Melewar, 2008). Estes ativos tangiveis e intangiveis irdo ser abordados de um
modo mais extensivo no sub-capitulo 1.2.

Entendida como algo coletivo, a identidade organizacional deve ser partilhada
com um entendimento consensual dos seus valores e caracteristicas distintos (Hatch &

Schultz, 2002).
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Figura 1 - Taxonomia da Identidade Organizacional de Melewar (2008)
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Podemos visualizar esta proposta de Melewar (2008) através da sua sugestdo de
taxonomias de identidade organizacional de Figura 1 em baixo.

A figura 1 apresenta a taxonomia holistica e multidisciplinar de Melewar (2008)
que define a identidade como a apresentagdo de uma organizacao a todos os interessados.
E 0 que torna uma organizagio Unica e incorpora a comunicagdo (indireta, controlada e
nao-controlada), o design, a cultura (contendo todos os ativos intangiveis identificados
no paragrafo anterior), o comportamento (corporativo, dos empregados e da gestdo), a
estrutura (da organizagdo e da marca), a identidade industrial, e a estratégia da
organizag¢do (de diferenciacdo e posicionamento).

Viérios autores indicam, numa perspetiva de marketing, que a identidade de uma
organizacdo deve ser cuidada e mantida forte, inimitavel e imediatamente reconhecivel.
Deste modo, poderd criar valor ao longo do tempo conseguindo atingir objetivos
estratégicos e ter uma vantagem competitiva sustentdvel contra os seus concorrentes
(Melewar, 2008; Verbos & Simms, 2017). Por outro lado, varios autores defendem, com
uma perspetiva relevante para o comportamento organizacional, que a identidade deve
ter uma continuidade, fluida e que, como um espelho, deve refletir o que se passa no lado
do consumidor, colaborador e mercado, mas sem perder a sua coeréncia, sendo este
ultimo ponto motivo de consenso nos autores (Hatch & Schultz, 2002; Melewar, 2008).
Esta coeréncia vem das caracteristicas centrais que sao imutaveis por causa da sua relagao
com a histéria da empresa (Gioia, 2000).

A identidade, de um ponto de vista estratégico da organizagdo, pode ser
identificada através de nove elementos que a influenciam e podem representar uma
ameaca ou oportunidade, sendo elas a falta de pessoal qualificado, as expectativas do
publico sobre a responsabilidade social, a quebra de barreiras entre as dimensoes externas
e internas, as fusodes, a globaliza¢do, o aumento de competitividade, as privatizacdes, a
desregulamenta¢do dos mercados, a diminui¢ao dos ciclos de vida dos produtos (Balmer
& Gray, 1999). Esta visdao apenas se aplica, segundo Barney & Stewart (2000), a
organizagdes com publicos especificos. As organizagcdes que atuam em mercados
distintos devem ter uma ética e deontologia' com uma fronteira definida para o que devem
ou ndo fazer e deve ser transversal as suas areas de negocio e s6 deste modo podem

garantir unidade e clareza na sua identidade.

! Deontologia ¢ o estudo e capacidade de entender o dever nas situagdes, particularmente o dever
profissional.



As organizacdes, numa atualidade de excessiva exposi¢do a vozes criticas, tém
desafios diarios e constantes em criar e manter a sua identidade (Hatch & Schultz, 2002),
especialmente em situagdes de mudanca (Gioia, 2000). Assim, a identidade de uma
organiza¢ao deve fluir com a sociedade para que se mantenha atual. Ter uma identidade
bem fundada ou fluida ndo sdo antonimos, pois tendo os aspetos centrais da identidade
bem definidos ¢ mantidos, a empresa pode sempre renovar outros aspetos da sua
identidade, que podem ter um enorme peso no modo como o publico a entende, sem
perder os seus valores e crengas principais, que irdo permanecer ao longo dos tempos
(Gioia, 2000).

Uma empresa deve estar sempre pronta a ajustar-se ao mundo em que se encontra,
mas nao pode cair no erro de dar demasiada atengcdo a opinido € imagem que 0S
interessados tém da empresa (Hatch & Schultz, 2002). Deste modo a mesma cria uma
cultura de adaptagdo excessiva e, por vezes, desnecessaria que leva a organizagao a estar
constantemente a alterar a identidade, acabando por se ver abandonada e/ou ignorada
pelos stakeholders® pela sua falta de consisténcia (Melewar, 2008). No entanto, 0 mesmo
acontece inversamente, quando uma organizagdo abraca um modo de estar narcisista e
fechada em si mesma, ndo querendo dar ouvidos aos sinais dados pelo mercado e
respetivos interessados (Mead, 1934; Hatch & Schultz, 2002). Podemos visualizar estas
afirmacdes representadas na Figura 2 e entender que uma organizacao ndo deve estar

apenas centrada na relagao identidade-cultura, nem na relacao identidade-imagem, mas

Narcissism Hyper-Adaptation

Expressing Mirroring

R i - S
Culture =9 yoo Identity | Identity @ Image
P\ ) o" (@@
©f e\‘_ged Nes

we

Reflecting Impressing

Figura 2 - As sub-dindmicas do Modelo de Dinamicas da Identidade Organicacional
e as susas potenciais disfuncionalidades — Hatch & Schults (2002) adaptado de Mead
(1934)

2 . L . .. . .

Por stakeholders, Melewar (2008) entende todos os membros internos da organizagdo, consumidores, acionistas, investidores,
instituig¢des financeiras, fornecedores, governo, associagdes industriais, organizagdes ndo-governamentais e a comunidade externa no
geral.



deve entdo encontrar um equilibrio de modo a que ndo se coloque em posicdes de hiper-

adaptativas ou narcisistas.

A identidade emerge de uma relacdo entre os individuos e a sociedade, o que
significa que ¢ formada entre o sujeito e o contexto. No caso do objeto de estudo desta
dissertacdo, a Universidade Catdlica Portuguesa (UCP), um estabelecimento de ensino
superior, a sua identidade ¢ construida com quatro dimensdes: A identidade
organizacional, identidade simbolica, imagem e reputacdo (Steiner, Sundstorm &
Sammalisto, 2013). Se a preocupagdo ¢ fazer uma mudanga intencional e substancial,
entdo alguns atributos organizacionais fundamentais podem precisar de ser repensados e
ponderados, em prol dos objetivos da organizacdo e do que ela se propde a ser e fazer.

Esta observacdo aparentemente simples implica que mesmo aquilo que
normalmente presumimos ser essencialmente imutdvel (ou seja, a identidade) pode, em
vez disso, ser fluido e maleavel. Embora diferentes teorias organizacionais tenham visto
a identidade como algo mutavel, tipicamente a longo prazo ou como uma adaptacdo
incremental a deterioragao da imagem ao longo do tempo (Dutton e Dukerich, 1991), o
tipo de mudanga agora exigida as instituicdes académicas exige a alteracdo de aspetos de
identidade e imagem dentro de horizontes temporais dramaticamente mais curtos. Por
conseguinte, a conceptualizagao da identidade deve incluir dimensdes que tenham em
conta a capacidade das organizagdes para aprender e adaptar-se rapidamente.

O estudo de Gioia e Thomas (1996) sugere que, para que uma universidade possa
ter uma identidade fluida, basta encorajar esta fluidez com alteragdes design, ainda mais,
na imagem. Sendo a imagem um fator importante para trabalhar a identidade de uma
organizagdo, especialmente de ensino superior, serd abordado o conceito apds uma
também adequada abordagem a cultura organizacional que, como pudemos entender na
figura 1 de Melewar (2008), contém a maioria dos fatores intangiveis cruciais para a

defini¢do de identidade.



|dentity expresses Identity mirrors the
cultural understandings images of others

Culture Identity Image

Reflecting embeds Expressed identity leaves
identity in culture impressions on others

Figura 3 - Como o "l" e 0 "me" organizacionais sdo construidos dentro dos processos do Modelo de
indmica idade iZACl — h e v
Dindmicas da Identidade Organizacional — Hatch e Schultz (2000,

Ainda nesta oOtica, Hatch e Schultz (2000) argumentam que a identidade
organizacional precisa de ser teorizada em relagdo tanto a cultura como a imagem, a fim
de compreender como interagem as definigdes internas e externas da identidade
organizacional. Esta visdo provém da teoria de Mead (1934) onde deixa claro que a
identidade deve ser encarada como um processo social e afirma que tem duas "fases
distintas", o "I'" e a outra 0 "me"*. Na teoria de Mead, o "I" e 0 "me" sdo simultaneamente
distinguiveis e interdependentes. Sao distinguiveis na medida em que o "me" € o eu que
a pessoa conhece, enquanto o "I" ¢ algo que ndo ¢ dado no "me" (Hatch & Schultz, 2002).
Podemos visualizar a teoria, acima abordada, na Figura 3.

Melewar (2008) indica que as empresas, antes de tomarem a decisdo de alterar
qualquer aspeto da sua identidade, devem primeiro garantir um sélida entendimento e
fundagdo dos seus ativos intangiveis, como a estratégia, comportamento, estrutura e em
especial a sua cultura.

A identidade organizacional ¢, portanto, uma dimensdao inevitdvel das
organizagdes, onde cada uma tem a sua personalidade e carater. Sdo os sinais que a
organiza¢do sugere sobre si mesma aos interessados, numa Otica autorrepresentativa.

Deve fluir com o evoluir da sociedade, que se apresenta cada vez mais mutavel, para que

30 "I" é aresposta do organismo as atitudes dos outros;
40 "me" é o conjunto organizado de atitudes dos outros que um mesmo assume.



se mantenha atual e ¢ agora exigida as instituigdes académicas uma alteracdo de aspetos

de identidade dentro destes intervalos de tempo mais curtos.

1.2- O conceito de cultura organizacional

Hatch & Schultz (2002) veem a cultura de uma organizagdo como um instrumento
cognitivo que traduz a identidade em imagem. No entanto, Schein (1992) e Rudo (2016)
veem a cultura organizacional como a identidade, por ter um grande peso na identidade
organizacional, tal como visto na Figura 1 na pagina 3.

Schein (1992), Rudo (2016) e Ravasi (2016) indicam existir trés niveis de
conhecimento da cultura organizacional: Os pressupostos basicos, que consistem nas
crencas dadas como garantidas acerca da realidade organizacional e a propria natureza
humana, os artefactos (ativos tangiveis) e os valores (ativos intangiveis).

Os artefactos sdo considerados ativos tangiveis e palpaveis da cultura,
apresentando-se como qualquer atividade da empresa que se aceda através dos 5 sentidos
do ser humano, ouvir, cheirar, saborear, ver e tocar. Seja nos produtos, na arquitetura do
edificio, da linguagem, do estilo, do vestudrio, e muitos outros (Rudo, 2016).

Os valores culturais apresentam-se como ativos intangiveis, sendo eles as crengas
e conceitos basicos que emergem numa acao conjunta que € proposta pelo fundador, mas
que estdo sujeitos a uma validagio social. A medida que estas a¢des vdo tendo sucesso,
alguns valores tornam-se em pressupostos ndo-negociaveis com o suporte de crengas,
regras operacionais e éticas que regulam os comportamentos da organizagdo. Podem
também ser incorporados em ideologias e filosofias que posteriormente ganharao um
papel de guia de agdo. Portanto, os valores sdo as crencas com lugar cativo no consciente
que ajudam a prever comportamentos ao nivel dos artefactos (Rudo, 2016).

Os tedricos da area do comportamento organizacional geralmente veem a cultura
organizacional como composta de elementos ideacionais e materiais (Canato, Ravasi &
Phillips, 2013). Os elementos ideologicos sdo incorporados nas estruturas de
conhecimento que os membros utilizam para interpretar a sua realidade organizacional e
definir a forma correta de perceber, pensar e sentir sobre esta realidade (Ravasi 2016).

Rudo (2016) reuniu véarias definicdes do conceito de cultura organizacional

escritas por varios autores, de 1973 a2011. Podemos entender, na Figura 4, que o conceito



tem semelhancas no ponto de vista dos varios autores sendo as crencas e os valores os

termos mais associados ao conceito.

A CULTURA ORGANIZACIONAL é:

*... uma fabrica de sentidos, a partir da qual os seres humanos interpretam a sua
experiéncia e guiam a sua agdo (Geertz, 1973, ciatdo em Deetz et al. 2000).

* .. um conjunto de crengas, largamente partilhadas, sobre como as pessoas se
devem comportar no trabalho; e um conjunto de valores acerca das tarefas e obje-
tivos mais importantes (Sadler, 1988, citado em Brown & Starkey, 1994).

* ... acultura ndo é o que a organizagdo tem, mas representa o que uma organiza-
¢do é (Smircich & Calas, 1987, citado em Deetz et al. 2000).

* ... pressupostos basicos que tém e partilham as pessoas acerca da prépria orga-
nizagdo; imbuldos de sentimentos, crengas e valores, incorporados em simbolos,
processos, formas e alguns padrées de comportamento grupal (Lewis, 1996).

* .. conjunto de valores e crengas articulados pelos participantes num grupo,
sob a forma de sentidos partilhados de fenémenos organizacionais significativos
(Brown & Starkey, 1994).

*... processo de construgdo da realidade, que permite as pessoas ver e entender
eventos, a¢des, objetos, pronunciamentos e situagdes particulares, de formas dis-
tintas (Morgan, 1997).

*... tudo o que integra um sistema de valores comuns, crengas e normas, até a
colegdo de saber social partilhado ( Deetz et al. 2000).

*_.. conjunto de entendimentos, pressupostos e crengas, partilhado por parte
dos membros de uma organizagio e que funcionam como guia para o seu
comportamento e entendimento no ambiente organizacional (Spicer, 2011).

Figura 4 - Sintese de posicoes teoricas da Cultura Organizacional - Rudo (2016)

Clarificar a diferenga entre identidade organizacional e cultura tem sido uma
preocupacdo recorrente de quem estuda estas dreas. Nas ultimas duas décadas, a
compreensdo académica da identidade e cultura organizacionais evoluiu, a medida que
os estudiosos da identidade gradualmente desenredaram as varias facetas do fenomeno e
os estudiosos da cultura exploraram visdes alternativas da cultura Ravasi (2016).

Ao mesmo tempo, a investigacdo empirica alterou nao so a distin¢cao, mas também
as inter-relacoes dindmicas entre estas duas construgoes.

Alguns estudos construidos com base na ideia inicial de Albert e Whetten (1985)
de que a cultura serve como uma referéncia importante para a identidade organizacional,
e investigaram como a cultura afeta a compreensao dos membros de "quem somos como
organizagdo", e ajuda-os a preservar um sentido de continuidade entre as mudancas
(Ravasi, 2016). Ao introduzir pela primeira vez o conceito de identidade organizacional
como reivindica¢des dos membros sobre caracteristicas centrais, distintivas e duradouras
da sua organizacgdo, Stuart Albert e David Whetten (1985) reconheceram que a cultura
poderia ser uma referéncia importante para estas reivindicagdes. Por outras palavras,

quando os membros tentam responder a "questdo de identidade" ("Quem somos nds?"),
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Albert e Whetten observaram que a cultura — ou, mais apropriadamente, alguns elementos
da cultura organizacional - poderia ser parte da resposta, e que o facto de os membros
utilizarem ou ndo a cultura como referéncia de identidade ¢ uma "questao empirica".

Albert e Whetten argumentam que a cultura e a identidade ndo se sobrepdem

completamente, e s6 o podem fazer temporariamente:

“Quando os membros invocam elementos da cultura da sua organizagao
de certa forma, para certos fins, entdo estes elementos culturais estdo a

funcionar como parte da identidade da organizacao (1985, p. 228).

Esta citagdo mostra que, embora a cultura, como um conjunto de valores
percebidos como fundamentais e Gnicos pelos membros da organizagao, pode atuar como
uma "ancora" e uma fonte de estabilidade para exigéncias e crengas sobre caracteristicas
centrais, duradouras e distintivas (Ravasi, 2016).

A identidade organizacional deve expressar elementos da cultura organizacional,
incorporados nos produtos, estruturas, praticas, e simbolos de uma organizacao. Por outro
lado, mostra como a introdug@o de novas identidades, para além da existente ou no lugar
da atual, desencadeia uma reflexdo sobre a viabilidade das crengas e praticas culturais, e
pode, em ultima andlise, resultar na sua modifica¢dao. Dado isto, Ravasi (2016) indica que
futuros estudos podem investigar uma tensao entre identidade e cultura, ndo s6 como um
problema potencial para as organizacdes, mas também como um motor fundamental da

mudanga.

1.3- O conceito de imagem organizacional

Apesar de a imagem organizacional ser vista maioritariamente pela literatura
especializada como resultado da identidade de uma organizagdo, esta pode vir a ser
alterada, dependendo da aten¢do que cada organizagdo dedica aos seus publicos e ao
feedback que pretende oferecer. O termo imagem pode ter surgido do latim imitare,
significando imitagao ou mesmo do grego ikon, que significa verbalizar o que ¢ visivel
na mente e que “as palavras sdo imagens das coisas” (Rudo, 2016).

No geral, a imagem organizacional ¢ o modo como o publico perceciona e

interpreta os modos como uma organizagdo se manifesta (Melewar & Karaosmanoglu,
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2008), e relaciona-se as experiéncias, crengas, sentimentos, conhecimento, associacdes e
impressdes que cada membro tem da empresa. Em contraste com a identidade, que ¢
criada e existe acima de tudo na forma como a organizacdo € os seus membros se
constituem, a imagem reside na mente da audiéncia (Melewar, 2008) e esta percecdo
externa tem o poder de alterar a percecdo que um membro interno tem da identidade da
sua organizacao (Gioia, 2000; Dutton, Dukerich & Harquail, 1994).

Os colaboradores das empresas, em especial com os quais os consumidores tém
um contacto mais direto, tém um papel significativo na formagdo e disseminagdo da
imagem para membros externos (Kennedy, 1977), criando relagcdes comportamentais com
os mesmos. (Melewar, 2008).

Rudo (2016), reuniu as varias posi¢des mais marcantes dos investigadores no
estudo da imagem, como podemos observar na Figura 5.

A imagem tem vindo a ser referida como um modelo ou descricdo mental que

consiste em informacao cognitiva, afetiva e sensorial (Melewar & Karaosmanoglu, 2008).

AIMAGEM ORGANIZACIONAL é:

* Dowling (1986) - a imagem é um conjunto de significados pelos quais
um objecto é conhecido e através dos quais as pessoas o descrevem, o
lembram e se relacionam com ele; € o resultado liquido da interacgdo das
crengas, ideias, sentimentos e impressdes das pessoas com o objecto.

* Gray (19862> - a imagem corporativa é o resultado, ndo de uma atitude
unica do publico em geral para com a empresa, mas de um mosaico
de atitudes que se forma nas mentes daqueles que contactam com a
empresa.

*Ind (1990), a imagem corporativa estd no olhar do receptor; é o retrato
que uma audiéncia faz de uma organizacgdo através da acumulagido de
mensagens recebidas.

* Dutton e Dukerich (1991) - a imagem organizacional é a representacdo
que os membros da organizacdo tém sobre o que os publicos externos
pensam desta.

* Kapferer (1991) - a imagem organizacional é o resultado da sintese men-
tal, feita pelo publico, de todos os sinais emitidos pela marca (nome de
marca, simbolos visuais, produtos, anuncios publicitdrios, patrocinios,
mecenato,...); a imagem é uma descodificagdo, uma extracgao de senti-
dos, uma interpretagdo dos sinais.

* Markwick e Fill (1997) - aimagem corporativa é a soma total das percep-
¢des dos stakeholders sobre a forma como a organizagdo se apresenta,
quer deliberada, quer acidentalmente; e forma-se através de encontros
com as caracteristicas de uma organizagao.

* Gray e Balmer (1998) - a imagem corporativa é a fotografia mental
imediata que surge na cabega das audiéncias quando ¢ evocada uma
organizagao.

Figura 5 - Posi¢oes mais marcantes no estudo da imagem organizacional - Rudo

(2016)

Contudo, os autores dividem-se quanto a que impressao se deve dar importancia. Fillis

(2003) refere uma impressao holistica e vivida detida por um individuo ou grupo em
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dire¢do a uma organizagdo como o resultado da criacdo de sentidos pelo grupo e da
comunicag¢do pela organizacdo de uma imagem fabricada e projetada de si mesma.

Estas nogdes diferenciadas sugerem que a imagem ¢ um conceito de conotagdes
abrangentes e que sdo internas e externas a organizacdo, tal como as percegdes sao
projetadas e recebidas (Gioia, 2000). Dutton & Dukerich (1991) argumentam que a
imagem organizacional ¢ o modo como os membros acreditam que os outros veem a
organizacdo, tendo Dutton et. al. (1994) renomeando esta defini¢do de imagem para
“imagem externa construida”. Gioia (2000), no entanto, acredita que a perce¢do ¢ do
proprio individuo, associada a ag¢des e eventos especificos, que cunhou de “impressao
transitoria externa”.

Podemos verificar as diferentes nomenclaturas, dadas por diferentes autores,
sumarizadas por Gioia (2000) na Figura 6 abaixo. No dmbito desta dissertagdo, sera tida
em conta a impressao transitéria (Grunig, 1993), que melhor se aplica a perspetiva de
imagem organizacional que Whetten ¢ Mackey (2002) apresentam, posteriormente

identificada.

Nome Defini¢io na Literatura Referéncia
Dutton & Dukerich (1991)
Dutton, Dukerich & Harquail

Percecéio dos membros da organizagdo de como os

Imagem Externa Construida -
g estranhos percebem a organizagio.

(1994)
I _ Imagem tcf;lla..d“:l p.cla :rgamza:qao a ser ctomumcada Alvesson (1990)
magem Projetada aos constituintes; pode ou ndo representar a Bernstein (1984)

realidade aparente; imagem singular da organizagéo.

Percegéo visionaria que a organizagdo gostaria que a
Imagem Futura Desejada populagdo interna e externa tenha da organizagdo no
futuro.

Gioia & Chittipeddi (1991)
Gioia & Thomas (1996)

Representagdes da organizagdo, consistentes ¢
. . direcionadas, enfatizadas pela gestio dos simbolos e [Olins (1989
Idendidade Corporativa L. “ p~ .g ( )

logotipos; auto-representagdo interna e externa van Riel & Balmer (1997)

estrategicamente planeada.

Impressao de curto-prazo construida por um recetor
Impressdo Transitéria através de observagdo direta ou interpretagdo de
simbolos fornecidos pela organizagio.

Berg (1985)
Grunig (1993)

Julgamentos coletivos, relativamente estaveis e de
Reputagio longo-prazo, de publicos externos as agdes e
conquistas da organizagdo relativamente estavel

Fombrun (1996)
Fombrun & Shanley (1990)

Figura 6 - Formas de Imagem — adaptado de Gioia (2000)

De maneira a organizar a panoplia de conceitos sobre o0 mesmo termo, Whetten e
MacKey (2002) sugeriram trés perspetivas para o conceito de imagem organizacional: A

imagem da organizagdo que os membros pensam ser a percecao dos ndo membros, a
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imagem organizacional que os ndo membros pensam sobre a organiza¢do e a imagem
organizacional que os membros pensam ¢ projetam sobre a sua organizagdo, sendo esta
ultima a perspetiva que sera tida em conta.

Alvesson (2013) conclui que as instituicdes de ensino superior que se dedicam a
mudanga estratégica sdo suscetiveis de passar de um foco na substancia para um foco na
imagem. E importante notar que, como muitos dos seus produtos e servios sdo
intangiveis, as institui¢des de ensino superior devem confiar (e historicamente confiaram
(Fombrun, 2004)), até certo ponto, na imagem, embora ndo como um impulso para a
mudanga estratégica. A obtencao de uma identidade “reorganizada” apds o feedback dos
publicos fomenta uma melhoria substantiva.

De notar que esta congruéncia, ou a falta dela, é cada vez mais procurada pelos
meios de comunicagdo social, que estdo cada vez mais interessados na vida privada das
organizagdes e na exposicao de qualquer divergéncia que encontram entre as imagens
corporativas e as agdes organizacionais. Esta exposi¢do ¢ alimentada por analistas
empresariais que agora complementam rotineiramente dados de desempenho econdmico
com avaliacdes de praticas empresariais internas, tais como estratégia organizacional,
estilo de gestdo, processos organizacionais e responsabilidade social corporativa
(Fombrun, 2004).

Estratégias de identidade wuniversitaria, por exemplo, através de
autorrepresentagdes académicas e impressdes de curriculos, programas de mestrado em
ciéncias, apresentacdes na web, design de edificios e artefactos, comunicam a melhoria
da qualidade da investigacdo e da educagdo, melhorando a imagem percebida pelos
membros, sendo estes os alunos. Tais atividades t€ém impacto na reputagdo e podem

aumentar a atratividade da universidade (Steiner & Sammalisto, 2013).

1.4 - O conceito de reputacao organizacional

A reputacao tem sido estudada de diversas perspetivas disciplinares que vao desde
as financas e contabilidade a estratégia, marketing, economia, comportamento
organizacional e sociologia (Melewar & Karaosmanoglu, 2008). A reputacdo
organizacional ¢ definida como a avaliag@o coletiva, especifica do grupo de stakeholders
relativamente a capacidade de uma organizacao para criar valor com base nas suas

caracteristicas e qualidades (Mishina, Block & Mannor, 2012).
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Enquanto a imagem reflete as crencas mais recentes sobre a organizagdo, a
reputacdo € a percecdo de uma organizagdo construida ao longo do tempo. A reputagdo
resulta de uma reflexao sobre os impactos historicos acumulados de pistas de identidade
e experiéncias transacionais anteriormente observadas (Melewar 2008). Por outras
palavras, a reputacdo ¢ a avaliagdo dada sobre o que a organizacdo fez e como se
comportou (Simdes & Dibb 2005; Melewar & Karaosmanoglu, 2008). A imagem pode
ser alterada rapidamente, enquanto a reputagdo requer consisténcia de imagem e
manutencdo durante um periodo de tempo relativamente mais longo. Assim, a reputagao
¢ uma percecdo duradoura (Melewar, 2008). Uma empresa, seja ela local ou global, tem
uma personalidade ou imagem que contribui para a sua reputacao. Muitos académicos
tém salientado que a reputagdo ¢ um fator importante na prossecucao de objetivos
organizacionais e na diferenciagdo competitiva de uma organiza¢do em relagdo a outra
(Melewar, 2008).

A definicdo de reputacdo baseia-se em cinco dimensdes-chave: a historia, o
interesse dos stakeholders internos e externos, as acoes e feitos passados, os beneficios
acumulados pelos diferentes grupos de stakeholders e a posicdo da organizagdo no seu
ambiente de negocio. A reputagdo compreende-se entdo como um acumular de processos
que, ao longo do tempo, trazem vantagens competitivas a organizacdo. A reputacao surge
do contacto da imagem da organizagdo com os stakeholders, onde os mesmos julgam os
aspetos financeiros, sociais e contextuais de uma empresa ao longo do tempo (Jorge,
2010). Sao estes julgamentos acerca da identidade da organizacdo, que foi comunicada —
a imagem — que formam a reputagdo. Resulta, portanto, de um processo comunicativo.

(Davies, Chun, Da Silva, & Roper, 2003).

e,
' ™
; " Visdo Visdo o
Satisfagdo « [ dos colaboradores Adngres dos clientes ]* Satisfagsio
I
Lea]dade
—
Identidade Imagem ‘
"R
Vendas
|

Figura 7 - O Raciocinio da Cadeia de Reputagdo — Davies, Chun, Da Silva &
Roper (2003)
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A gestdo da reputagdo ¢ conseguida através de varias ligagdes entre o consumidor
e o colaborador, contruindo uma cadeia onde o aspeto principal ¢ a satisfacdo de ambos.
Este raciocinio de Davies, Chun, Da Silva & Roper (2003) pode ser visualizado na Figura
7. Esta gestdo deve estar centrada na imagem e identidade organizacionais. Estes aspetos
devem estar alinhados de modo a fornecer ligacdes racionais e emocionais que
complementem esta cadeia da reputagdo. Fombrun e van Riel (2004) consideram a
reputacao como um fator de decisdo que influencia o comportamento dos stakeholders.
Uma boa reputagdo, do ponto de vista do consumidor, aumenta a credibilidade da
organizagdo e dos seus produtos e servigos. Para os autores, uma melhor reputagado resulta
numa maior probabilidade das organizacdes serem crediveis e preferidas, traduzindo-se
num maior niimero de vendas:

“A reputagdo esta ligada ao posicionamento estratégico da organizagdo. E um

espelho que reflete o sucesso da organizagdo em conseguir que os stakeholders

partilhem a mesma perce¢do de valor atual e futuro da organizacdo” (Fombrun &

van Riel, 2004, p.20).

A principal razdo do interesse no estudo da reputacdo oragnizacional que a
reputacdo pode ser utilizada para medir a eficacia organizacional (Steiner, Sundstérm &
Sammalisto, 2013). A eficacia organizacional ¢ definida como a medida em que uma
organizagdo cumpre os objectivos (Robert & Rohrbaugh, 1983). O topico da eficacia
organizacional enfatiza o controlo do processo, a gestdo da informagdo e o
estabelecimento de objectivos. A medi¢do da eficacia organizacional é um passo muito
importante no desenvolvimento de uma organizagao. Varios estudos demonstraram que
tem um impacto na satisfa¢io profissional, eficiéncia’ no trabalho, empenho e cooperagio
dos funcionarios, tomada de decisdes (Cameron & Whetten, 1983).

Para tal medi¢ao, Fombruns & Van Riel (2004) criaram um modelo de reputagdo
que consiste em cinco dimensdes: A visibilidade, distintividade, transparéncia,
autenticidade e consisténcia. Para complementar este modelo, e melhorar a aplicacdo do
mesmo no contexo universitario, podemos ter em aten¢do ao modelo de identidade-

imagem-reputacao (IIR) multidimensional de Steiner, Sundstérm & Sammalisto (2013).

5 Diaz (2008) indica que a eficiéncia implica uma relagdo favoravel entre os resultados obtidos e os custos
dos recursos utilizados. Ja a eficacia refere-se aos resultados em relag@o as metas e objetivos
organizacionais.
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Este modelo, em baixo representado na figura 8, acrescenta algumas distingdes a teoria
de calculo de identidade existente, a0 mesmo tempo que o modelo fornece conhecimentos

que sao importantes para o trabalho pratico de estratégia universitaria.

UNIVERSITY IDENTITY
INTERNAL EXTERNAL

ORGANIZATIONAL
IDENTITY
Strategic,

structural and

cultural
dimensions,
Multidimensional

Level of
transparency

TRANSITIONAL IMAGE
Internal and external
perceptions

SYMBOLIC Level of
IDENTITY
Buildings and institutionalization
artefacts,
Embodied
identity,
Aesthetic
impression

‘ Coherence and clarity
of strategies

Internal and external
@mmmsp COMMunication legitimacy

Figura 8 - Modelo multidimensional da identidade, imagem e reputagdo (IIR) universitaria

A interligagdo entre identidade organizacional, identidade simbolica, imagem e
reputacdo tem sido analisada e mostra que a imagem de transi¢do liga atitudes e
avaliagOes internas e externas. A utilizacdo do modelo como ferramenta analitica permite
obter uma visao holistica da identidade universitaria, "quem somos" € como a
universidade ¢ vista pelos interessados. A Figura 8§ capta as caracteristicas das dimensdes
de identidade/reputagdo discutidas anteriormente. Na sequéncia da discussdo Steiner,
Sundstorm & Sammalisto (2013) a gestdo da imagem como uma questdo estratégica
critica ¢ delineada. O modelo abaixo mostra como a imagem traduz a identidade em
reputagdo e vice-versa. As estratégias de identidade e reputagdo das universidades
consistem em quatro dimensdes: identidade organizacional, identidade simbolica,
imagem, e reputagdo. A identidade organizacional, no modelo IIR, sugere a analise das
percepcoes dos processos estratégicos, das estruturas construidas, da cultura e da
identidade simbolica, fornecendo informacao sobre a coeréncia entre as dimensoes das
identidades, a clareza das estratégias e o grau de institucionalizagdo (Steiner, Sundstorm
& Sammalisto, 2013).

Estes conceitos irdo servir de base para a uma analise aprofundada da identidade,

imagem, reputagdo e perce¢ao da marca UCP, sendo esta perce¢do da marca a base que
17



se pretende estudar nesta dissertacdo. De seguida serdo abordados os conceitos de
branding, que, complementados com a identidade organizacional, dardo a base para a

apresentacao da Universidade Catolica Portuguesa como organizacao.
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CAPITULO IT

Marcas e Branding

Este capitulo surge para encontrar uma defini¢do concreta do termo branding,
porque as opinides dos autores variam e o termo ndo aparenta ser consensual, sendo que
para uns o termo circula a volta do consumidor e para outros a volta de valores
monetarios. Neste capitulo procuramos escolher a defini¢do que melhor se aplica ao
estudo em questao, para posteriormente utilizar o conceito escolhido como base na analise

dos dados recolhidos acerca da reputagdo da marca UCP.

2.1 — O conceito de marca

Historicamente, as marcas foram criadas para defender os produtores contra o
roubo. Uma marca de gado, uma letra queimada no couro do animal, identificava o
proprietario e tornava evidente se o animal tinha sido roubado. As marcas também
identificavam a fonte do azeite ou vinho contido nas anforas gregas antigas, e criavam
valor aos olhos dos compradores, construindo uma reputagdo para o produtor ou
distribuidor do azeite ou vinho (Kapferer, 2012). A evolugdo da sociedade permitiu que
este conceito de marca se tenha perdido relevancia, dando lugar a um novo conceito de
marca, mais abrangente, intangivel e associado a muitas mais areas da vivéncia do ser
humano do que o proprietario agricola (Kapferer, 2012)

Um dos pontos menos consensuais entre autores especializados na area da
comunicagdo ¢ a defini¢ao de uma marca (Kotler & Keller, 2012). Quando se trata da
medi¢do, Kapferer (2012) indica existir uma dessincronia ainda maior. Como se deve
medir a forca de uma marca? Quais os indicadores que devem ser utilizados para avaliar
o brand equity®.

Além disso, existe uma grande divisdo entre dois paradigmas. Um ¢ baseado no
consumidor e centra-se exclusivamente na relacdo que os consumidores tém com a marca

(desde a indiferenca ao apego, lealdade, e vontade de comprar até voltar a comprar com

¢ Aaker (1991) define Brand Equity como um conjunto de ativos e passivos de uma marca ligados a mesma, ao seu
nome e simbolo que acrescentam ou subtraem do valor fornecido a uma empresa ou aos consumidores dessa empresa.
Feldwick (1996) indica ser composta por trés dimensdes distintas: A avaliagdo da marca, a for¢a da marca
(consumidor), e a descri¢ao da marca.
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base em crengas de superioridade e emogdes). O outro visa a produ¢do de medidas em
ddlares, euros ou outra moeda (Kapferer, 2012).

Primeiramente, as marcas sdo ativos intangiveis’, mas sobretudo as marcas sdo
ativos condicionais, sendo este um ponto-chave até agora negligenciado (Kapferer, 2012).
Um ativo ¢ um elemento capaz de produzir beneficios durante um longo periodo de
tempo. As marcas sdo ativos condicionais porque, para que possam produzir os seus
beneficios, o seu valor financeiro, precisam de trabalhar em conjunto com outros ativos
materiais, tais como instalagdes de producdo. Nao existem marcas sem produtos ou
servigos para as transportar (Aaker, 1996). Autores como Ambrosini ¢ Bowman (2009);
Kor e Mesko (2013) e Molloy e Barney (2015) sugerem que os ativos intangiveis sao
considerados como as fontes mais provaveis de sucesso sustentavel porque nao sao
facilmente adquiridos e replicados nos mercados semelhantes. Os ativos intangiveis, por
muito importantes que sejam, ndo sustentam uma empresa com a mesma seguranga que
os ativos tangiveis o fazem (Sirmon et al., 2011; Kor e Mesko, 2013). Nesta otica, Xara-
Brasil, Hamza e Marquina (2018), acrescentam que a marca, como ativo intangivel, ¢ um
conjunto de promessas e percegdes das empresas, interacdes e experiéncias dos
consumidores, que afetam as relagdes a longo prazo.

Aaker (2004) define marca como um sinal ou conjunto de sinais que certifica a
origem de um produto ou servico e o diferencia da concorréncia, no entanto Kotler e
Keller (2012) no mesmo ano definiram marca como um nome dado a um produto ou
servico em particular ou a uma gama de produtos ou servigos que existe para distinguir
um produto ou servigo em particular dos seus concorrentes. Uma marca tem a capacidade
de absorver e tornar visivel a fidelidade que um consumidor acumulou durante a vida util
de um servigo ou produto (Kor e Mesko, 2013). E um esforco sustentado da empresa para
encorajar as pessoas a ver a sua marca a luz da qual ela a retrata.

A American Marketing Association (AMA, 2016) define a marca como “um
nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifica os bens ou
servigos de um vendedor como distintos dos de outros vendedores.” As normas de marca
da ISO, uma organizag¢do internacional independente e ndo governamental com 165

organismos nacionais de normalizagdo, acrescentam que uma marca "¢ um ativo

7 Segundo Kotler e Keller (2012), o valor de uma empresa reside mais nos seus ativos intangiveis - marcas,
conhecimento do mercado, relagdes com consumidores e relagdes com parceiros - do que nos atributos fisicos. Estes
ativos sdo os geradores do lucro a longo prazo.
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intangivel" que se destina a criar "imagens e associagdes distintas na mente dos
interessados, gerando assim beneficios/valores economicos".

O Chartered Institute of Marketing, no Reino Unido, define uma marca como um
simbolo que representa a experiéncia dos consumidores com uma organiza¢ao, produto
ou servico. Uma marca ¢ um produto ou servico cujas dimensdes a diferenciam de alguma
forma de outros produtos ou servigos concebidos para satisfazer a mesma necessidade.
Para Kapferer (2004) as marcas sdo uma consequéncia direta da estratégia de
segmentacao do mercado e de diferenciacao de produtos. Branding significa mais do que
apenas dar um nome e sinaliza¢do a um produto ou servigo para que sejam reconhecido.
A marca consiste em transformar a categoria do produto; requer um envolvimento
empresarial a longo prazo, um elevado nivel de recursos e competéncias.
Alternativamente, a marca pode ser vista como uma experiéncia holistica, emocional e
intangivel — ou ambas. Chernatony (2006)® propde que uma marca pode ser
suficientemente forte para evocar sentimentos de pertenca, amor e afeto. Diferentes
estudos nesta area tém continuamente identificado as respostas emocionais associadas as
marcas, tais como o prazer sensorial, a beleza estética ou a excitagdo mental.

Para Kotler e Keller (2012) existem duas perspetivas semelhantes as que Kapferer
(2012) apresenta sobre o papel da marca: uma perspetiva do consumidor € uma perspetiva
da organizagao. Para os autores, as marcas desempenham muitos papéis valiosos para os
consumidores:

a) As marcas assinalam um certo nivel de qualidade para que os consumidores
satisfeitos possam escolher facilmente o produto ou servico novamente. As
marcas asseguram os niveis de satisfacao esperados;

b) As marcas facilitam a compra para que os consumidores nao tenham niveis
elevados de indecisdes quanto ao que comprar;

¢) As marcas reduzem o risco percebido na situa¢ao de compra e reduzem o tempo
necessario para a escolha e compra. Na medida em que a vida dos consumidores
se torna mais complicada, apressada, e o tempo escasseia, a capacidade de uma

marca para simplificar a tomada de decisdes e reduzir o risco ¢ inestimavel.

8 Nesta dissertagdo, assentada no estudo de uma instituigdo de ensino superior, optou-se por seguir a
defini¢do de marca de Chernatony (20006).
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Kotler e Keller (2012) indicam que as marcas também desempenham fungdes
valiosas para as organizagdes:

a) Uma marca oferece prote¢do legal para caracteristicas ou aspetos unicos do
produto ou servico. O nome da marca pode ser protegido através de marcas
registadas. Estes direitos de propriedade intelectual asseguram que a empresa
pode investir na marca em seguranca e colher os beneficios de um ativo valioso;

b) As marcas criam uma maior fidelidade dos consumidores, o que proporciona
previsibilidade e seguranca de procura para a empresa e cria barreiras a entrada
que dificultam a entrada de outras empresas no mercado;

c) A fidelidade a marca também significa que as empresas sao menos vulneraveis a
atividades de marketing competitivas ou a crises de marketing;

d) A fidelidade a marca pode também traduzir-se na vontade do consumidor de pagar
um preco mais elevado - frequentemente 25% mais do que para marcas
concorrentes. A fidelidade a marca também assegura que os consumidores sao
mais favoraveis a aumentos de pregos;

e) As marcas sao dificeis de copiar. Embora os concorrentes possam duplicar
designs de produtos ou servigos, ndo podem facilmente igualar impressdes
duradouras deixadas na mente de individuos e organizacdes por anos de atividade
de marketing e experiéncia de servi¢o ou produto.

f) As marcas aumentam a eficiéncia da comunicagdo de marketing;

g) As marcas atraem funciondarios de maior qualidade;

h) As marcas obtém um apoio mais forte dos parceiros do canal e da cadeia de
fornecimento;

1) As marcas criam oportunidades de crescimento através de extensdes de marca e
licenciamento;

j) As marcas ajudam as empresas a segmentar os seus mercados e t€ém produtos ou
servigos diferentes dentro do mesmo mercado, mas dirigidos a mercados-alvo

diferentes.

O poder da marca esta no que reside na mente do consumidor (Terech, 2018). O
conhecimento da marca consiste em todos os pensamentos, sentimentos, imagens,
experiéncias, crengas, etc., que se tornam associados a marca (Chernatony, 2011). Em

particular, as marcas devem criar associa¢des de marcas fortes, favoraveis e tinicas com
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os consumidores, através de um posicionamento’ bem definido (Chernatony, 2011), que
enfatiza as caracteristicas distintivas da marca (Kapferer, 2012).

As emocdes desempenham um papel poderoso na selecdo, satisfacao e lealdade
do consumidor em relagdo as marcas. As organizagdes precisam de compreender a
dindmica emocional envolvida quando um consumidor seleciona e decide continuar a
utilizar uma marca de produto ou servi¢o (Kotler & Armstrong, 2012). Os consumidores
modernos ja ndo compram apenas produtos e servigos, mas que, em vez disso, compram
as experiéncias emocionais em torno do que esté a ser vendido (Kapferer, 2012). A marca
emocional ¢ aqui definida como envolvendo o consumidor ao nivel dos sentidos e das
emocdes, forjando uma ligagdo emocional profunda, duradoura e intima a marca que
transcende a satisfagdo marcial. Envolve a criagdo de uma experiéncia holistica que
proporciona uma realizagdo emocional para que o consumidor desenvolva uma ligagao
especial com a marca e uma confianga inica na mesma. O modelo de religido da marca -
ver Figura 9 - destaca os passos que os consumidores podem seguir a medida que

avangam nas suas crencas sobre as marcas (Kotler & Keller, 2012).

Invahemant [
F Brand religion
- T T Et
| Brand culture ’
Corporate concept
I Concept brand I
Produet or sarvice .

Figura 9 - Brand religion model. Fonte: Kunde, J. & Cunningham, B. J. (2002)

WValues

O modelo de Kunde e Cunningham (2002) descreve a evolucdo do papel das
marcas na vida dos consumidores como um processo em cinco fases. Segundo as
explicagdes de Kunde e Cunningham (2002) e acrescentos de Kotler e Keller (2012)

relativamente a este modelo, podemos concluir que as marcas fracas desempenham o

% O conceito de posicionamento sera desenvolvido em profundidade no subcapitulo 2.3.
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papel de meros “produtos ou servicos” na vida das pessoas, ndo tendo qualquer
significado para além da sua funcionalidade. As “marcas conceptuais” trazem consigo
valores emocionais que ressoam com os consumidores e exigem um maior envolvimento.
Os “conceitos empresariais” sdo as marcas que refletem a estratégia empresarial,
expressando uma filosofia mais ampla que se estende a toda a empresa. Mais valiosas
ainda s3o as marcas que se tornam em “culturas”, vistas pelos consumidores como
estando plenamente integradas na sua vida social. O lugar mais cobigado nesta evolugao
¢ quando um produto ou servigo atinge um estatuto de “religido de marca”, quando os
consumidores os veem como um modo de vida total.

Este modelo constituird um quadro conceptual na analise dos dados recolhidos
posteriormente, permitindo compreender de que forma o consumidor concebe a
organizac¢do em estudo, e de que forma esta conce¢do varia consoante o envolvimento
com a mesma. Apds analisada a opinido do consumidor e a sua posi¢cdo em termos de
envolvimento com a marca e valores, conseguiremos entender o lugar da marca no
modelo da religido de Kunde e Cunningham, sabendo se este servigo ¢ adquirido como

tal, ou com base em valores e envolvimento.

2.2 - O posicionamento e gestdo das marcas

Kapferer (2012) indica ser comum distinguir marcas de acordo com o seu
posicionamento. Posicionar uma marca significa enfatizar as caracteristicas distintivas
que a tornam diferente dos seus concorrentes e apelativa para o publico. Resulta de um
processo analitico baseado nas quatro questdes seguintes:

e Uma marca para que beneficio? Referindo-se a promessa de marca e ao beneficio
para o consumidor;

¢ Uma marca para quem? Referindo-se ao farget para quem a marca de direciona;

e Porqué? Referindo-se aos elementos, fatuais ou subjetivos, que apoiam o
beneficio de escolher a marca.

e Uma marca contra quem? No contexto competitivo de hoje, esta pergunta define

o(s) principal(is) concorrente(es), ou seja, aqueles cuja consumidorla pensamos

poder captar parcialmente.
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O objetivo do posicionamento ¢ identificar, e tomar posse de uma forte logica de
compra que nos dé uma vantagem real ou percebida. Implica um desejo de assumir uma
posi¢do a longo prazo ¢ um desejo de a defender (Kapferer, 2012). Para Chernatony
(2011) o posicionamento ¢ orientado para a concorréncia: especifica a melhor forma de
atacar a quota de mercado dos concorrentes. Pode mudar com o tempo: cresce-se
expandindo o campo da concorréncia. A identidade ¢ mais estavel e duradoura, pois esta
ligada as raizes da marca e a parametros fixos. Tendo em conta as duas defini¢cdes
propostas pelos autores, nesta dissertagdo optou-se pela defini¢do de posicionamento
proposta por Kapferer (2012).

Embora no conceito de posicionamento a atividade de comunicagdo de uma marca
seja a principal area de referéncia, o posicionamento da marca refere-se também a todas
as suas atividades externas e, a0 mesmo tempo, determina o comportamento dentro de
uma organiza¢do (Ellwood 2009). O entendimento recente € que o posicionamento da
marca ¢ um dos conceitos-chave que condicionam a posi¢do competitiva da marca no
mercado (Guidry, 2011).

Temporal (2012) trata o posicionamento como um dos principais pilares
estratégicos de uma marca, determinando todo o processo de gestdo. Quaisquer decisdes
estratégicas relacionadas com a constru¢ao e desenvolvimento de uma marca referem-se
aos pressupostos por detras do posicionamento. Contudo, Ellwood (2009) indica que os
especialistas em marketing concordam sobre a esséncia do posicionamento,
nomeadamente assumir uma posicao desejada na consciéncia do publico, ao possuir um
conjunto especifico de associagdes no contexto da concorréncia. Esta abordagem indica
uma forte relag@o entre posicionamento e imagem de marca (entendida como um conjunto
de associagdes) e identidade de marca. De acordo com Kapferer (2012), o posicionamento
deve resultar da identidade da marca. S6 uma identidade de marca bem definida permite
definir com precisdo o posicionamento da marca. Isto porque a identidade da marca
estabelece os limites do posicionamento ajustando a sua expressdo, apoiando o seu
individualismo e respeitando a coeréncia e a consisténcia. A identidade da marca consiste
em informagdes mais detalhadas e uteis sobre uma marca no contexto da implementagao
da ideia de posicionamento nas operagoes.

O posicionamento da marca, segundo Janiszewksa e Insch (2012), deve ser
identificado de tal forma que, tanto a nivel funcional como emocional, se refira a

argumentos e beneficios de importdncia para o grupo-alvo. A importancia a nivel
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emocional ¢ mais dificil de definir, mas fundamental para a constru¢do de uma posicao
robusta da marca na consciéncia do grupo-alvo. Ao mesmo tempo, indica a importancia
deste elemento para estimular o envolvimento, o nivel de energia e o entusiasmo entre os
grupos-alvo de uma marca (Ellwood, 2009).

Marcas bem geridas conduzem a uma reputacao respeitada e, como Fombrun e
van Riel (2004) documentaram, reputacdes favoraveis resultam em retornos financeiros
mais elevados. Se uma marca proporciona consistentemente satisfagdo, cria uma
reputacdo respeitada e assim € provavel que os seus consumidores se tornem confiantes
de que podem minimizar a sua atividade de busca e manter a sua escolha na mesma marca
(Chernatony, 2006). O posicionamento de uma marca baseia-se num principio
fundamental: todas as escolhas sdo comparativas (Terech, 2018).

Kapferer (2012, pg. 78) diz:

“O posicionamento ¢ competitivo: quando se trata de marcas, os consumidores

fazem uma escolha, mas com os produtos, fazem uma comparagao. Isto levanta

duas questdes. Primeiro, com o que ¢ que os consumidores o comparam? Para
isso, precisamos de olhar para o campo da concorréncia: em que area queremos

ser considerados como integrantes? Em segundo lugar, o que estdo as marcas a

oferecer ao consumidor como um fator-chave de tomada de decisdo?”

Kotler e Keller (2012) indicam ser um erro supor que os proprios consumidores
encontrardo respostas sozinhos: existem demasiadas escolhas disponiveis hoje em dia
para que os consumidores se esforcem por descobrir o que torna uma determinada marca
especifica. A comunicagdo desta informagdo ¢ da responsabilidade da marca (Kotler &
Keller, 2012). Os produtos aumentam a escolha do consumidor e as marcas simplificam-
na. E por isso que uma marca que ndo quer representar algo, nio representa nada (Aaker,
1996).

Os 10 principios-chave da gestdo estratégica de marcas, propostos por Jean-Noél
Kapferer (2012), sao:
1. Capitalizar algumas marcas estratégicas, que transmitem todas uma grande ideia, uma
visdo, e sdo impulsionadas pelo desejo de mudar a vida do consumidor. Nenhuma
marca deve existir sem uma forte componente intangivel.

2. Agrupar todas as variantes e sub-marcas sob estas mega-marcas, para as cultivar;
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3. Agir como um lider e ser apaixonado por aumentar os padrdes da categoria onde a
marca se situa;

4. Sustento todas as marcas por um fluxo constante de inovagdes (produto, servigo, etc.)
em linha com o seu posicionamento;

5. Criar lagos diretos com os seus consumidores finais para aprofundar a ligacdo, em
especial para os mercados com a presenca de marcas comerciais. O principal
concorrente de muitas das chamadas marcas fortes ¢ agora a marca comercial;

6. Prestar servicos personalizados;

7. Recompense o envolvimento dos consumidores para que se tornem promotores ativos
da sua marca, e ndo simplesmente leais. A comunicag¢do boca-a-boca ¢ de facto o
verdadeiro sinal de sucesso: quando os consumidores se tornam embaixadores ativos
porque se sentem apaixonados pela marca - como resultado do que ela lhes fez e da
comunidade de valores.

8. Encorajar as comunidades que partilham os seus valores.

9. Globalizar rapidamente a marca e os seus produtos.

10. Ser ético: Ser grande ja ndo € o que era, e os consumidores tornaram-se cinicos quanto
ao tamanho. Nao s6 adotar rapidamente a perspetiva dos beneficios individuais, como
também deve ser tido em conta os beneficios coletivos (produtos reciclaveis,

ingredientes organicos, comércio ético e sustentavel, ajudar os pobres, etc.).

A gestdo estratégica da marca pode aumentar drasticamente o sucesso empresarial
de acordo com um estudo da Booz Allen Hamilton (2012), que observou que 80% das
empresas europeias que sao geridas com um forte foco na marca t€m lucros operacionais
duas vezes mais elevados do que a média do sector. O valor das agdes das empresas reflete
a crenga de que marcas fortes resultam em melhores lucros e resultados para as
organizagdes, 0 que, por sua vez, cria um maior valor para os acionistas (Kotler &
Armstrong, 2012).

Para que as estratégias de branding sejam bem-sucedidas e o valor da marca seja
criado, os consumidores devem ser convencidos de que existem diferengas significativas
entre as marcas nessa categoria de produto ou servigo. As diferencas entre marcas estao
frequentemente relacionadas com atributos ou beneficios do préprio produto ou servigo
(Keller, 2013). E preciso tempo para construir uma marca realmente forte. Existem dois

modelos para o fazer: comegar pela vantagem do produto e ir trabalhando os valores
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intangiveis, ou o oposto (Kapferer, 2012). No entanto, com o tempo, este movimento de
duas vias torna-se a esséncia da gestdo da marca: as marcas tém duas pernas, o tangivel e
o intangivel. A maioria das marcas ndo comecgou como tal: os seus fundadores queriam
apenas criar um negocio, baseado num produto ou servigco muito especifico: uma
inovacdo, uma boa ideia para iniciar o seu negdcio e abrir as portas dos distribuidores.
Ao longo do tempo, o seu nome ou o nome do produto tornou-se uma marca: bem
conhecida e dotada de poder de mercado (a capacidade de influenciar os compradores).
Nao designava simplesmente um produto ou uma pessoa, mas pouco a pouco foi-se
associando a imagem, aos beneficios intangiveis, a personalidade da marca e assim por
diante. A percecdo tinha passado de objetos a beneficios, de valores tangiveis a
intangiveis (Kapferer, 2012).

Para Kotler e Keller (2012) a questdo mais importante ¢ ter uma visdo de marca
que tenha uma mensagem clara e consistente sobre o valor da mesma. Esta deve ser uma
proposta de valor clara do ponto de vista do consumidor. A visdo de marca a longo prazo
¢ operacionalizada tanto através de esfor¢os de marketing a longo como a curto prazo. Os
profissionais de marketing devem dar um sentido claro de orientagdo a cada funcionario
dentro da empresa que aprecie a forma como o seu papel afeta os valores da marca.
Existem quatro processos para a gestao estratégica de marcas segundo Kotler & Keller
(2012):

1. Assegurar a identificagdo da marca com os consumidores € uma associa¢ao da
marca na mente dos consumidores com um produto ou classe de servico especifico
ou necessidade do consumidor;

2. Estabelecer com firmeza o significado da marca na mente dos consumidores
(ligando estrategicamente uma série de associacoes de marcas tangiveis e
intangiveis);

3. Obter as respostas adequadas dos consumidores a esta identidade de marca e
significado de marca;

4. Converter a resposta da marca para criar uma relagao de fidelidade intensa e ativa

entre o consumidor € a marca.

Kapferer (2000) propde uma gestao estratégica baseada na arquitetura de marcas,
que atualmente multiplicaram os produtos, linhas e gamas dentro da prépria marca, de

maneira a estruturar e organizar a oferta para esclarecer os stakeholders. As trés tipologias
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de arquitetura de marcas propostas por Kapferer (2000), Aaker (2004) e Lendrevie ef al.
(2015) apresentam-se como a Marca institucional, marca produto e marca chapéu de
chuva. Lendrevie ef al. (2015) indicam que a tipologia institucional de uma arquitetura
de marca contém trés categorias independentes, 1) pura, ii) umbrella e iii) hibrida. Das
trés tipologias, esta dissertagdo ird assentar-se sobre a tipologia da marca institucional na
categoria umbrella que se define como uma marca que estd representada nos seus
produtos e servigos e que a0 mesmo tempo t€m uma fungao institucional, ao contrario de
marcas institucionais puras ou hibridas, que ndo tém presenca da sua marca em nenhum
ou em apenas parte dos seus produtos ou servigos. A marca institucional Universidade
Catoélica Portuguesa esta representada em todas as suas faculdades, seja através se
simbologias, nomenclaturas, esquemas de cores ou coeréncia grafica, apresentando-se

deste modo como uma marca institucional do estilo umbrella.

2.3 - Identidade de marca vs imagem de marca

A identidade da marca ¢ a forma como uma empresa pretende identificar-se ou
posicionar-se a si propria ou ao seu produto ou servigo (Kapferer, 2012). Imagem de
marca ¢ a expressdo visual ou verbal de uma marca que conduz as associagdes
psicoldgicas ou emocionais que a marca aspira a manter na mente do consumidor (Kotler
& Keller, 2012; Terech, 2018). A imagem de marca ¢ a forma como o consumidor
realmente percebe este objetivo. Para que a imagem certa seja estabelecida na mente dos
consumidores, o comerciante deve transmitir a identidade da marca através de cada
variavel de marketing mix'°disponivel. A identidade da marca deve ser projetada em tudo
0 que a empresa faz, desde a forma como os colaboradores se comportam, a criagdo de
relatorios anuais, brochuras, catdlogos, embalagens, decoracdo da empresa, e assim por

diante (Kapferer, 2012).

Aaker (1996) demonstra que a identidade de uma marca confere a diregdo, o
significado e o propodsito da mesma, sendo esta identidade composta por quatro 6ticas:

1. A marca como simbolo, com uma imagem visual;

10 Philip Kotler (1967) definiu Marketing Mix como o conjunto de varidveis controlaveis que uma empresa pode
utilizar para influenciar a resposta do comprador. As varidveis indicadas s@o o produto, o prego, o local e a promogao.
Mais tarde, Booms e Bitner (1981) acrescentaram 4 novas variaveis para os servigos, sendo elas os processos,
pessoas, evidéncias fisicas e performance
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2. A marca como pessoa, com personalidade propria e com uma relagdo criada com o
consumidor;

3. A marca como organizagdo, em que os atributos e estratégias da organizacdo se
refletem nela;

4. A marca como produto, relacionada com os atributos do produto, com os

colaboradores e pais de origem do produto.

A imagem refere-se a forma como estes grupos descodificam todos os sinais
provenientes dos produtos, servicos € comunicacdo cobertos pela marca (Kotler &
Armstrong, 2012). A imagem de marca ¢ definida por Keller (1993) como as percecoes
sobre uma marca tal como ¢ refletida pelas associagdes de marcas na memoria dos
consumidores. As associagoes de marcas sdo os outros nds informativos ligados a marca
na memoria dos consumidores. A 1) favorabilidade, ii) for¢a e iii) singularidade das
associagdes de marca sdo o que distingue o conhecimento da marca e que desempenha
um papel importante na determinagao da equidade da marca, especialmente em cenarios

de decisao volateis.

1) Favorabilidade
As associagoes diferem de acordo com a sua avaliacao favoravel. O sucesso de
um planeamento de marca reflete-se na criacao de associagdes de marcas favoraveis — ou
seja, os consumidores acreditam que a marca tem atributos e beneficios que satisfazem

as suas necessidades e desejos de tal forma que se forma uma atitude global positiva da

marca (Keller, 1993).

1) Forca
As associacdes podem também ser caracterizadas pela for¢a da ligacdo com a
marca. A forca das associagdes depende de como a informagdo entra na memoria do
consumidor € como ¢ mantida como parte da imagem da marca. A for¢a de uma
associa¢do de marca mede-se pela quantidade de vezes e a forma como um consumidor

um acontecimento com a marca (Keller, 1993).

1i1) Singularidade
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As associagdes de marcas podem ou ndo ser partilhadas com outras marcas
concorrentes. A esséncia das associagdes a marca ¢ que a marca tem uma vantagem
competitiva sustentavel ou "uma proposta de venda unica" que da aos consumidores uma
razdo convincente para comprar essa marca especifica (Keller, 1993). Estas diferengas
podem ser comunicadas explicitamente através de comparagdes diretas com o0s
concorrentes ou podem ser destacadas implicitamente sem declarar um ponto de
referéncia competitivo ¢ podem ser baseadas em atributos relacionados ou ndo com o

produto ou em beneficios funcionais, experimentais, ou de imagem (Keller, 1993).

2.4— Modelos de avaliacao das marcas

A teoria da constru¢do de marcas esta enraizada na teoria do marketing. Tem sido
argumentado por Vargo e Lusch (2004) que surgiu uma nova logica dominante para o
marketing, deslocando o foco dos recursos tangiveis para os intangiveis, do valor
congelado para o valor co-criado e das transacdes para as relagdes. As marcas siao
entidades importantes porque misturam valores funcionais, baseados no desempenho com
valores emocionais.

O verdadeiro valor de uma marca recai sobre os consumidores, o seu
conhecimento sobre a marca e a sua provavel resposta a atividade de marketing em
resultado desse conhecimento. Compreender o conhecimento da marca por parte do
consumidor - todas as diferentes coisas que se ligam a marca na mente dos consumidores
- &, portanto, de importancia primordial porque ¢ a base da equidade da marca - que sera
explorada mais adiante neste capitulo (Kotler & Keller, 2012).

Como denominador comum na avaliagdo de uma marca, Keller (2013) traz a
superficie o termo brand equity. O brand equity ¢ considerado como o conjunto de
atributos que tém peso e influéncia no consumidor na altura de escolha de uma marca
(Rust & Narayandas, 2005) e representa o valor que ¢ acrescentado pela marca (Diogo,
2008). Kotler e Keller (2012), na mesma linha, definem o capital de marca como o valor
acrescentado dado aos produtos e servigos. O valor e equidade da marca refletem-se na
forma como os consumidores pensam, sentem ¢ agem em relagdo a marca, bem como nos

precos, quota de mercado e rentabilidade que a marca cria para a empresa.
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Podemos encontrar duas abordagens a este conceito na literatura especializada: a)
o lado do consumidor, com uma sub-divisdo nas perce¢des € no comportamento do
consumidor; e b) o lado da organizacao (Diogo, 2008).

O ato de combinar um conceito financeiro (equidade) com uma nogao
manifestamente baseada no marketing (a marca) ¢ sintomatico de uma consciéncia
crescente do valor financeiro das marcas, que emergiu do mundo exclusivo da
publicidade e do marketing para se tornar um fator muito sério que — dada a importancia
da equidade — tem um grande impacto na gestdo global (Kapferer, 2012). Literalmente,
equidade ¢ a reivindicacdo do proprietario sobre o negdcio (Aaker, 1990). Representa um
interesse de propriedade num preco de entrada. Esta equidade (denominada equity
securities) opoe-se aos titulos de divida, embora ambos sejam fontes de fundos, dai o
passivo no balango. A utilizagdo do termo "capital proprio" quando ligado a uma marca
refere-se na realidade ndo a um passivo, mas a um ativo, construido ao longo do tempo
gracas ao investimento da empresa na mesma.

Podemos encontrar dois modelos de medi¢do do valor da marca de autores

aplicaveis e com interesse para este estudo:

1) Prisma de Identidade da Marca — Kapferer (1998; 2000; 2001)
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Figura 10- Prisma da Identidade da Marca - Kapferer (2012)
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A identidade estd do lado do remetente. O objetivo, neste caso, ¢ especificar o

significado da marca, o seu objetivo e a sua auto-imagem. A imagem ¢ tanto o resultado

como a sua interpretacdo. Em termos de gestdo da marca, a identidade precede a imagem.

Antes de projetar uma imagem para o publico, temos de saber exatamente o que queremos

projetar. Antes de ser recebida, temos de saber o que enviar e como a enviar (Kapferer,

2012). Podemos verificar a proposta de Kapferer (2012) para a visualizagdo dos fatores

que a identidade de uma marca abrange, através do prisma representado na figura 10.

a)

b)

Fisico - Uma marca, antes de mais, tem especificidades e qualidades fisicas — o
seu 'fisico'. E feita de uma combinagéo de caracteristicas objetivas salientes (que
vém imediatamente & mente quando a marca ¢ citada num inquérito) ou
emergentes. O fisico ¢ tanto a espinha dorsal da marca como o seu valor
acrescentado tangivel. Se a marca ¢ uma flor, o seu fisico ¢ o caule. Sem o caule,
a flor morre: é a base objetiva e tangivel da flor. E assim que a marca funciona
tradicionalmente: concentrando-se no know-how e no classico posicionamento,
confiando em certos atributos e beneficios-chave do produto e da marca. A
aparéncia fisica ¢ importante, mas ndo ¢ tudo. No entanto, o primeiro passo no
desenvolvimento de uma marca ¢ definir o seu aspeto fisico: O que ¢é
concretamente? O que ¢ que ela faz? Como ¢ que se parece? A faceta fisica

também compreende o protdtipo da marca: o produto emblemdtico que ¢

representativo das qualidades da marca (Kapferer, 2012).

Personalidade - Através da comunicagdo, constrdi-se gradualmente o caracter. A
forma como a marca fala dos seus produtos ou servigos mostra que tipo de pessoa
seria se fosse humana. A "personalidade da marca" tem sido o principal foco da

publicidade desde 1970 (Kapferer, 2012).

Cultura - Uma marca ¢ uma cultura. Nao existe uma marca de culto sem uma
cultura de marca. Uma marca deve ter a sua propria cultura, da qual cada produto
deriva. O produto ndo ¢ apenas uma representacdo concreta desta cultura, mas
também um meio de comunicacdo. Aqui cultura significa o conjunto de valores

que alimentam a inspiragdo da marca. E a fonte do poder de aspiracao da marca.
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A faceta cultural refere-se aos principios basicos que regem a marca nos seus

sinais exteriores (produtos e comunica¢do) (Kapferer, 2012).

d) Relagdo - Uma marca ¢ uma relacdo. As marcas estdo frequentemente no centro
das transagdes e trocas entre pessoas. Isto aplica-se particularmente para as marcas

no sector dos servigos e também para os retalhistas (Kapferer, 2012).

e) Reflexo - Uma marca ¢ um reflexo do consumidor. Quando lhes perguntam a sua
opinido sobre certas marcas de automoveis, as pessoas respondem imediatamente
em termos do tipo de consumidor da marca: ¢ uma marca para jovens, para pais,
para exibicionistas, para velhotes. Porque a sua comunicagdo e os seus produtos
mais marcantes se acumulam com o tempo, uma marca tendera sempre a construir
um reflexo ou uma imagem do comprador ou utilizador a que parece estar a

dirigir-se (Kapferer, 2012).

f) Auto-imagem - Finalmente, uma marca fala a nossa auto-imagem. Se a reflexdo
¢ o espelho exterior do target, a auto-imagem ¢ o espelho interno do proprio
target. Através da nossa atitude para com determinadas marcas, desenvolvemos

um certo tipo de relag@o interna connosco proprios (Kapferer, 2012).

Este modelo de Kapferer contém caracteristicas de implementacdo que se
mostram importantes para esta dissertacdo. Todas as dimensdes propostas pelo autor
aparentam existir na marca em estudo nesta dissertacdo e devem ser reconhecidas para
que haja uma andlise aprofundada da reputagdo da marca. A Universidade Catolica
Portuguesa, apesar de ser uma organizagao de ensino superior que presta um servigo, nao
deixa de apresentar aspetos fisicos como as suas instalagdes, pessoal docente e nio
docente, entre outros atributos, por isso indica ser uma forte candidata para ser submetida

a uma analise com base no Prisma da Identidade da Marca.
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i1) Modelo Customer-Based Brand Equity — Keller (2013)
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Figura 11 - Modelo Customer-Based Brand Equity — Keller (2013)

A constru¢do de uma marca forte, de acordo com o modelo Customer-Based

Brand Equity, pode ser pensada em termos de uma sequéncia de etapas, que cada uma

apds a conclusdo bem-sucedida da etapa anterior, de determinados objetivos com os

consumidores, tanto existentes como potenciais (Keller, 2013).

a) O primeiro para assegurar a identificacdo da marca com os consumidores e

uma associacdo da marca na mente dos consumidores com uma classe

especifica de produto ou necessidade do consumidor.

b) O segundo passo ¢ estabelecer firmemente o significado da marca na mente

dos consumidores, ligando estrategicamente uma série de associacdes de

marcas tangiveis e intangiveis.

c) O terceiro passo consiste em obter as respostas adequadas dos consumidores

a esta identidade e significado da marca.

d) O quarto e tltimo passo é converter a resposta da marca para criar uma relagao

de fidelidade intensa e ativa entre os consumidores e a marca. passo ¢

contingente - passo de realizagao.
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Estes quatro passos representam um conjunto de questdes fundamentais que os
consumidores invariavelmente colocam sobre as marcas, implicitamente se nao
explicitamente:

e Quem somos? (identidade da marca);

e O que somos? (significado de marca);

¢ O que pensa ou sente em relagdo a marca? (respostas de marca);

¢ Que relagdo tém? Que tipo de associacdo e que tipo de ligagdo gostaria de ter

com a marca? (relagdes de marca);

Hé uma sequéncia nesta "escada da marca", ou seja, o significado ndo pode ser
estabelecido a menos que a identidade tenha sido criada. As respostas nao podem ocorrer
a menos que o significado correto tenha sido desenvolvido e uma relagdo nao pode ser
forjada a menos que as respostas adequadas tenham sido obtidas (Keller, 2013).

O modelo de Keller, apesar de se demonstrar aplicavel ao objeto em estudo nesta
dissertacdo, ndo aparenta abordar a identidade de marca do mesmo modo que o modelo
anterior de Kapferer, que aborda de um modo mais aprofundado dimensdes intangiveis

como a personalidade, a cultura e o reflexo.

2.5 - Branding de Servigos

Nao existe uma diferenca, do ponto de vista legal, entre marcas de produtos,
comércio ou servigos. Estas sdo distingdes econdmicas, ndo legais (Terech, 2018). Cada
uma das marcas de servigo representa um conjunto especifico de atributos incorporados
num tipo de servigo bastante concreto, embora intangivel, como o aluguer de automovesis,
trabalho temporario, servicos informaticos, atividades de lazer, negocio hoteleiro ou
ensino superior (Kapferer, 2012). Um aspeto das marcas de servigo que contrasta com as
marcas de produto € que o servigo € invisivel (Levitt, 1981).

Embora o branding se tenha centrado tradicionalmente nos produtos, o branding
de servicos ¢ uma competéncia crucial para os profissionais de marketing. Os
profissionais de marketing podem construir marcas de servigo fortes, criando e gerindo
experiéncias emocionais de marca (Kotler & Keller, 2012).

O branding desempenha um papel especial nas empresas de servigos porque
marcas fortes aumentam a confianga dos consumidores na compra invisivel. Marcas

fortes permitem aos consumidores visualizar e compreender melhor os servigos
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intangiveis. Organizagdes que prestam servicos com marcas fortes sdo as substitutas
quando a empresa ndo oferece o fator fisico (Keller, 2013). Penn (2017) apoia-se na visao

de Aaker (2009) que indica que as melhores marcas, no setor dos servicos, sao as que:

a) alinham os seus processos, estruturas organizacionais e processos € ambientes de
servigo para proporcionar uma experiéncia de marca consistentemente superior;

b) aproveitam o poder da informacao do consumidor para melhorar a experiéncia de
Servigo;

c) aproveitam essa informacdo para expandir as suas ofertas em categorias

adicionais.

Porque os servigos sdo ativos intangiveis, e porque os consumidores muitas vezes
tomam decisdes sobre eles longe do proprio local do servigo (em casa ou no trabalho), a
presenga sensorial da marca torna-se criticamente importante (Penn, 2017). Por isso, um
nome de marca facil de lembrar € critico e os logdtipos, simbolos, caracteres e slogans
podem também ajudar a complementar o nome da marca para construir a consciéncia da
marca e a imagem de marca (Kotler & Keller, 2012). Estes elementos de marca tentam
frequentemente tornar o servigo e alguns dos seus principais beneficios mais tangiveis,
concretos e reais. Os servicos devem também considerar o desenvolvimento de uma
hierarquia de marcas e uma carteira de marcas que permita o posicionamento e a
segmentacdo de diferentes segmentos de mercado (Penn, 2017). Os profissionais de
marketing podem marcar classes de servigos verticalmente com base no preco e na
qualidade. As extensdes verticais requerem frequentemente estratégias de sub-marca que

combinem o nome da empresa com um nome de marca individual ou modificador.
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CAPITULO 111

As Institui¢des de Ensino Superior

Sendo o objeto de estudo desta dissertagdo a marca institucional da Universidade
Catolica Portuguesa, uma instituicdo de ensino superior (IES), é necessaria uma
abordagem aprofundada do que os autores tém vindo a investigar. O seu comportamento

enquanto institui¢do e marca e também o do seu consumidor.

3.1 — Comportamento do consumidor nas Instituicdes de Ensino Superior no século XX

McDill e Coleman (1965) e Kandel, Denise e Lesser (1970) investigaram o
impacto da familia e dos colegas na decisdo de selecao da faculdade. A afiliag¢do religiosa,
dimensdo e idade da instituicdo, e extensdo da formacdo de pos-graduagdo oferecida
foram estudadas por Blau (1974). Fenske e Boyd (1971) analisaram o impacto da ajuda
financeira estatal na escolha entre escolas publicas e privadas. Baird (1967) descobriu
que os estudantes eram atraidos por um bom corpo docente, elevados padroes escolasticos
e curriculos especiais. Bowers e Pugh (1972) descobriram que os pais reafirmaram a sua
dedicacdo a elevados padrdes académicos e docentes, mas tenderam a enfatizar mais
fortemente os fatores de custo e localizagao ao selecionarem uma universidade. Existem
duas limitagdes principais a estes estudos de investigagdo iniciais. Em primeiro lugar, a
maioria deles identifica apenas um ou um numero limitado de critérios. Segundo, os
estudos param frequentemente com a identificacdo de critérios de selecio e ndo
relacionam empiricamente os critérios com as preferéncias universitarias ou a escolha
real.

Wermers (1974) salientou que menos de metade das universidades do Reino
Unido cumpriram os seus objetivos de matricula em 1971-1972. Isto sublinhou a
necessidade da investigacdo para avancar para metodologias mais sofisticadas de
avaliagdo e analise do mercado. Leister (1975) e Cook et al. (1977) utilizaram a escala
multidimensional ndo métrica para investigar a imagem das instituicdes educacionais e
regionais e sugerir estratégias de marketing adequadas. Anderson (1976) analisou 28
variaveis, introduziu-as numa regressao multipla por etapas, e descobriu que os fatores

mais importantes para aumentar a atratividade institucional eram uma baixa propina, uma
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faculdade bem credenciada, uma orientagdo para a investigacao, e forga fiscal. Sternberg
e Davis (1978) utilizaram a andlise de fatores de um diferencial semantico para investigar
a imagem de Yale face a sua concorréncia. Litten (1979) utilizou uma variedade de
técnicas (frequéncias, tabulagdes cruzadas, escalas multidimensionais, e regressao) para
examinar a estrutura da concorréncia de uma faculdade e a sua posi¢gdo no mercado
institucional em relagdo ao comportamento de mercado dos estudantes - a decisdo de
aceitar a oferta de admissao de uma faculdade. Finalmente, Murphy (1981) investigou o
"processo de compra" do estudante e chegou a conclusdo de que a reputagdo académica
e o custo eram fatores importantes na escolha de uma escola. O estudo do mercado para
institui¢des de ensino superior chegou agora ao ponto em que existe informagao suficiente
para desenvolver e validar modelos de datas do processo de selecdo das universidades.
Chapman (1979) utilizou um modelo de utilidade estocastica para descobrir que os fatores
mais importantes que afetam o processo de escolha do aluno sdo as consideracdes a
"qualidade" e preco das propinas. Maguire e Lay (1981) utilizaram a analise de fatores
para descobrir sete preditores da escolha da IES: 1) ajuda financeira; 2) preferéncia dos
pais; 3) Programas académicos especificos; 4) Dimensdo da escola; 5) Localizagdao do
campus; 6) Instalagcdes desportivas; 7) Atividades sociais. Dembowski (1980) utilizou
uma técnica de maxima probabilidade para ilustrar uma metodologia especifica da
universidade para prever a probabilidade de um estudante entrar numa determinada
faculdade.

Contudo, estes estudos, apesar de representativos e de grande utilidade para a
presente dissertagdo, foram também aplicados ha mais de quatro décadas, indicando a
necessidade de revisao de literatura mais recente, apesar de quase inexistente, para obter

uma perspetiva atualizada do consumidor das IES.

3.2 — Comportamento do consumidor nas Instituicdes de Ensino Superior no século XXI

Os estudantes formam as suas perceg¢des da identidade de marca e imagem antes
de se inscreverem numa universidade e continuam a evoluir durante os seus estudos e
mesmo apos a graduacdo (Dennis, Papagiannidis, Alamanos e Bourlakis., 2016). Dado
que o significado da marca sera transferido do servigo da Instituicao de Ensino Superior
para a vida do consumidor pelos esforcos do proprio consumidor (McCracken, 1989),
seria de esperar que as diferentes fases em que um estudante se encontra, resultassem

potencialmente na construcdo de significados diferentes. Da mesma forma, a identidade
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da marca pode ndo permanecer constante. Para ser duradoura num ambiente de ensino
superior em mudanga, a identidade da marca tem de ser dindmica e flexivel para satisfazer
as expectativas dos consumidores (Silveira, Lages, & Simdes, 2013).

A identidade central de uma marca pode atuar como uma esséncia intemporal que
permanece inalterada a medida que a marca se desloca para novos mercados e novos
produtos, enquanto os elementos da identidade menos centrais podem completar a marca,
e focar-se na personalidade, relacionamento, ¢ associacdo de simbolos da mesma
(Bhimrao, 2008). Para as institui¢des de ensino superior, tal abordagem pode ser muito
util quando se opera num ambiente global que v€ as universidades aventurarem-se
frequentemente para além da sua base geografica tradicional, mas também na prestagao
de servigos para melhorar a experiéncia dos estudantes (Dennis et. al., 2016).

Bosch, Venter, Han e Boshoff, (2006) argumentam que, para as instituicdes de
ensino superior, a identidade da marca deve incluir ndo s6 expressdes visuais mas também
verbais. A imagem de marca, que ¢ a percecdo que o consumidor tem de uma marca, tal
como refletida pelas associagdes de marcas que se mantém nas suas memorias (Keller,
2003), dependera do tipo de instituicdo que ird comandar uma abordagem diferente do
marketing da universidade para potenciais estudantes (Ivy, 2001). Ainda assim, tais
diferenciagdes podem ndo ser claras. Por exemplo, Toma (2008, pg.10), estudando
porque € que as institui¢des de ensino superior nos Estados Unidos (EUA) seguem
estratégias de posicionamento para um maior prestigio, descobriu que "universidades e
faculdades que sdo vastamente diferentes na orientacdo, mercados servidos, e recursos
disponiveis estdo a utilizar estratégias aproximadamente paralelas no posicionamento
para o prestigio, tendo enquadrado as suas aspiracoes de uma forma semelhante". O
estabelecimento de uma marca de instituicdo ensino superior eficaz pode sustentar a
construgao de relagdes, formando um vinculo entre a institui¢ao ¢ o estudante. Park ez al.
(2010) definem o vinculo da marca como a for¢a do vinculo que liga a marca ao
consumidor. Os estudantes podem formar e manter tal vinculo enquanto estudam para
obter um diploma, mas também apods a gradua¢do. Quanto maior for a qualidade da
relacdo da marca, ou seja, a visdo do consumidor da marca como um parceiro satisfatorio
numa relagdo continua (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005), mais forte serd a
vinculagdo. Tal vinculo podera ter um papel significativo na explicacao da atitude e

mesmo da inten¢do do consumidor sob certas condigdes (Ilicic & Webster, 2011).
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As IES tendem a seguir uma estratégia de marketing a longo prazo e generalizada
e, por conseguinte, precisam de desenvolver estratégias direcionadas para varios grupos
de estudantes, concentrando-se na construgdo de relagdes e na criagdo de lagos (Dennis,
et. al., 2016). A imagem de marca e a identidade da marca ndo tém um efeito influente
no compromisso ¢ este resultado pode derivar do facto de que, quando os estudantes se
formam e deixam a universidade, a sua relagdo continua com essa instituicao de ensino
superior torna-se mais fraca, possivelmente devido aos esforcos limitados das institui¢des
para se manterem em contacto com elas ou para se envolverem com sucesso (Silveira,
Lages, & Simdes, 2013). Estes autores salientam ainda que a identidade da marca deve
ser adaptada as exigéncias dos consumidores (ou seja, de baixo para cima), pelo que se
as institui¢des de ensino superior ajustarem a identidade com base em motivagdes de cima
para baixo, os resultados podem ser ineficazes para aumentar a for¢a de ligacdo e o valor
da marca. Por outras palavras, a imagem desempenha um papel essencial no
posicionamento no mercado (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Ivy (2001) informa que
as universidades devem basear o ajustamento da imagem e da estratégia de
posicionamento na analise do mercado.

Dado que Toma (2008) considera que as IES estdo a utilizar estratégias de
posicionamento semelhantes com o objetivo de aumentar o prestigio, os resultados do
estudo de Dennis et. al., (2016) apontam para uma fraqueza comum nas estratégias de
marketing das IES. Por exemplo, uma universidade pode projetar-se como "inovadora,
profissional e de negocios" (Melewar & Akel, 2005, p.44), enquanto os estudantes podem
valorizar mais as instalagdes, vida social, atmosfera, e oportunidades de emprego (Duarte,
Alves, & Raposo, 2010). O compromisso € uma dimensdo exigente, ndo facilmente obtida
e por isso as universidades deveriam fazer um esfor¢o mais orientado para o consumidor
para construir ainda mais o valor da marca (Dennis et. al., 2016).

Por sua vez, uma forte identidade de marca aumenta a satisfacdo dos estudantes,
mais do que a dos licenciados (Dennis et. al., 2016). Por outro lado, o significado da
marca afeta o compromisso e, também a forca do apego a marca afeta mais fortemente a
equidade da marca para os licenciados do que para os estudantes. Os estudantes podem
relacionar-se mais facilmente com construgdes mais suaves, tais como a identidade da
marca, enquanto os licenciados, mais jovens, tendem a relacionar-se mais com
constru¢des mais exigentes, tais como o compromisso. De outro ponto de vista, a

experiéncia quotidiana das caracteristicas da marca, identidade da marca e satisfacao sera
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central para as avalia¢des globais dos estudantes sobre as suas universidades e a equidade
da marca (Dennis et. al., 2016). Por outro lado, para os licenciados, a interagao com a sua
IES serda a um nivel mais conceptual do que pratico, uma vez que a necessidade de
satisfacdo estard no passado. Por conseguinte, o significado da marca, relacionando-se
pessoalmente com a universidade, o compromisso e a preocupagdo com a universidade,
serdo aspetos centrais de qualquer relacao em curso. O significado da marca pode também
diluir-se ao longo dos anos, pelo que as IES devem intensificar ainda mais os esforgos de
branding para minimizar isto (Dennis et. al., 2016).

Hemsley-Brown & Oplatka (2016), entendem que a existéncia da expectativa
entre os estudantes que t€ém uma ampla escolha sobre onde estudar tem sido cada vez
mais considerada como um dado adquirido. Ao mesmo tempo, as instituigdes de ensino
enfrentam desafios cada vez mais complexos, tais como uma concorréncia local e global
substancial, mudangas nos regimes de financiamento e maior énfase na empregabilidade
dos diplomados, que exigem uma maior compreensdao das razdes das escolhas que os
futuros estudantes fazem quando se candidatam a uma universidade (Simdes & Soares,
2010). Como consequéncia, as institui¢des de ensino superior precisam de operar num
mercado competitivo, uma mudanga acentuada em comparag¢do com o passado.

A maioria das instituigdes de ensino reconhecem agora a necessidade de se
comercializarem naquilo que € para as universidades um ambiente cada vez mais
competitivo, a redu¢ao dos fundos universitarios e a introdugao de novas campanhas de
marketing apoiadas pelo governo para aumentar o numero de estudantes internacionais,
salienta ainda mais a crescente importancia do marketing, publicidade e promoc¢do das
institui¢des de ensino (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Muitos artigos tomam a
necessidade de marketing como um dado adquirido, e procuram, portanto, concentrar-se
num aspeto especifico do marketing para a sua investigacdo. Por exemplo, um trabalho
de Bonnema & van der Weldt (2008) estd centrado na identificagdo de diferentes
segmentos do mercado, mas fornece antecedentes e contexto resumindo as mudancas no
marketing e nas comunicagdes de marketing e a necessidade de as universidades
satisfazerem as novas necessidades de informagao dos estudantes.

Os autores que se concentraram numa fundamenta¢do para a investigacdo na
escolha do consumidor em IES, como Hemsley-Brown & Oplatka (2016) apresentaram
os seguintes argumentos para a realizagdo da mesma: a qualidade e diversidade em IES,

incluindo imagem institucional, desempenho e reputa¢do; as questdes financeiras,
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incluindo rendimentos de taxas, divida dos estudantes e¢ rendimentos futuros; o
compromisso de construir modelos teoricos de escolha, incorporando valores, aspiragdes
e fatores de estilo de vida; questdes de escolha de carreira, incluindo mercados de trabalho
e empregabilidade e, finalmente, a exploragdo de fatores demogréficos, tais como classe
social, género e raga. Hemsley-Brown & Oplatka (2016) propdem esta ordem para a
realizagdo de uma investigacdo fundamentada, tendo sido esta ordem criada a partir de
varios estudos anteriores onde varios autores debrucaram-se em apenas uma delas nos
seus artigos. Para esta dissertacdo foram tidas em conta as cinco alineas como uma

tipologia s6, tal como Hemsley-Brown & Oplatka (2016) propdem:

a) Escolha com base na Qualidade

A fundamentacdo para a realizagao de investiga¢ao sobre a escolha do consumidor
de IES baseia-se frequentemente em preocupacdes sobre as variagdes de qualidade, o
impacto da diversidade nos estudantes e a escolha da instituigdo. Um autor que se
concentra especificamente na qualidade como fundamento para a realizacdo de
investigacao sobre a escolha ¢ Horstschréder (2012). A possibilidade de estudantes de alta
capacidade utilizarem diferentes indicadores de qualidade universitaria como fonte de
informagdo em comparacdo com estudantes menos capazes, € se algumas dimensdes de
qualidade sao mais importantes na escolha do que outras, ¢ a base da investigacao porque,
argumenta, as classificacdes universitarias e os indicadores de exceléncia podem fornecer
informagdes valiosas para as decisdes dos futuros estudantes. O seu raciocinio ¢ que, ¢
muito importante que os futuros estudantes se candidatem as universidades que melhor
se adaptam a elas, a fim de maximizar a produc¢ao de capital humano e minimizar as
desisténcias. Para a investigacdo de Horstschrder (2012), a sua ldgica, que se centra na
qualidade, baseia-se no pressuposto de uma tomada de decisdo racional - que os
estudantes procurardo maximizar na qualidade das suas decisdes, contudo os resultados

apoiam 0s seus pressupostos para a amostra de estudantes incluidos no estudo.

b) Escolha com base na diversidade
Dawes & Brown (2004) e Maringe (2006) apresentam uma logica para a
investigacdo de escolha baseada na diversidade, ambas salientando a natureza cada vez
mais diversificada do ensino superior no Reino Unido e o impacto desta diversidade no

processo de escolha. Esta nogdo ¢ alargada por Niculescu (2006), que se concentra no
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posicionamento estratégico das IES. A fundamentacdo da sua investigagdo baseia-se no
argumento de que a concorréncia no ensino superior estd a aumentar, € que cOmo
resultado, as universidades estdo a tornar-se mais agressivas no seu marketing, a fim de
assegurar os estudantes. Argumenta ainda que, para assegurar uma vantagem competitiva
sustentavel, as universidades precisam de ser claramente diferenciadas umas das outras
no mercado, € que o posicionamento no mercado ¢ uma ferramenta 1til para diferenciar
uma instituigdo das outras. Esta logica apoia o posicionamento de marketing das
universidades e departamentos, e fornece provas de que muitas disciplinas estdo a
procurar servir os mesmos segmentos. Outros estudos centram-se também no
posicionamento de mercado como forma de diferenciar as universidades umas das outras.
A diferenciacao pode basear-se numa identidade mais forte (Zimbroff, 2005) ¢ na imagem
organizacional (Baker & Brown, 2007; Pampaloni, 2010) e ¢ vista como uma razao
fundamental para a realizagao de estudos sobre o comportamento dos consumidores. Um
conceito relacionado, a teoria da identidade social, ¢ utilizada como base para a
fundamentagdo da investigacdo sobre a escolha por Zimbroft (2005). O argumento por
ela apresentado € que os estudantes desfavorecidos que esperam encontrar um "ambiente
ameacgador de identidade" numa universidade - que ndo corresponde a sua identidade
percebida - podem abster-se de olhar para quaisquer opgdes universitarias, mesmo
escolhas que considerariam aceitaveis. A fundamentagdo da investigacdo baseia-se,
portanto, na exploracao da ligacdo entre a teoria da identidade social e os tipos de

estudantes que escolhem.

¢) Questdes Financeiras e Taxas

As alteragdes nas taxas domésticas, e o rendimento lucrativo derivado do
pagamento de taxas internacionais sdo muitas vezes utilizados como fundamento para a
realizacdo de pesquisas sobre o comportamento e a escolha do consumidor no HE.
Embora seja dificil encontrar nimeros exatos sobre o rendimento gerado pelos estudantes
internacionais, muitos autores argumentam que os estudantes estrangeiros contribuem
significativamente para as receitas das universidades americanas e britanicas e, portanto,
também para as economias dos EUA e do Reino Unido (Wilkins & Huisman, 2011). Por
exemplo, Abu Bakar & Abdu Talib (2013), salienta que mais de 20% dos estudantes que
estudam em instituicdes de ensino superior australianas sdo estudantes estrangeiros, € o

total das propinas ascende a $1,45 mil milhdes, e os nimeros mais recentes citados pelos
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autores (de 2004) indicam que "o sector do ensino superior do Reino Unido gerou receitas
de £4 mil milhdes por ano no mercado global, o que representa cerca de 40% do total
alcancado" pelo sector (Wilkins & Huisman, 2011). A justificacdo para os investigadores
com base nestas descobertas ¢ que os rendimentos dos estudantes estrangeiros que
estudam no Reino Unido s3o substanciais, e justifica a investigacdo sobre o
comportamento dos consumidores neste contexto, mas também, a introdugdo de taxas e
alteragdes a imigracao ¢ suscetivel de ter um impacto sério ao longo dos proximos dez
anos (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). Ambas as perspetivas indicam a necessidade
de mais investigagdo sobre as ligagdes entre rendimentos, taxas e origem étnica

(Hemsley-Brown & Oplatka, 2016).

d) Modelos Teoricos de Escolha

Muitos autores apresentaram uma fundamentagdo clara para procurar identificar
quais os fatores que influenciam a escolha da universidade, apesar da probabilidade de o
numero de fatores ser substancial, e de diferentes segmentos e mercados serem sensiveis
a diferentes combinagdes de fatores (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). Por exemplo, a
investigacdo de Pampaloni (2010) teve como objetivo estabelecer quais os recursos
interpessoais e informativos que influenciam os estudantes a fazer escolhas; quais as
caracteristicas das instituicdes mais consistentemente desejadas pelos estudantes; e como
as institui¢des sensibilizam os estudantes potenciais em termos destas questdes. Esta lista
de questdes de investigagdo ¢ muito ampla e ambiciosamente abrangente em termos de
um unico estudo, mas da um resumo de algumas das questdes-chave que os investigadores
procuram responder em termos de fatores de escolha significativos para os estudantes-
consumidores de IES.

Um estudo de Shanka ef al., (2005) adota uma abordagem semelhante, procurando
estabelecer que fatores de uma lista de variaveis como "seguranga", "qualidade",
"proximidade de casa", "recomendacgdo familiar", "custo de vida" e "amigos" sdo os mais
importantes quando uma amostra de estudantes escolheu a sua instituicdo. Estes tipos de
estudo sdo relativamente comuns, e diferem nos fatores que estao incluidos. Os resultados
e conclusdes variam muito dependendo da amostra para o estudo ¢ do numero de
institui¢des de origem que os inquiridos frequentam.

Maringe (2006) explica o processo racional das fases de comportamento de

compra (comportamento de pré-compra, comportamento de pesquisa, fase de
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candidatura, decisdo de escolha, e registo) com base nos modelos tedricos bem
estabelecidos de tomada de decisdo encontrados em ambientes comerciais. A pesquisa
em si ndo se baseia, contudo, no processo, mas em fatores que influenciam a escolha, tais
como fatores intrinsecos (por exemplo, amor a marca) e fatores extrinsecos (por exemplo,
aspiragdes de carreira). Menon et al. (2007, p. 706) argumentam que existem "motivos
para cautela no que diz respeito a adocao do pressuposto de racionalidade na explicagdao
do comportamento humano na escolha ensino superior". Salientam que nos campos da
psicologia do consumo e da investiga¢do na area da educagdo existem fortes provas de
que o processo de escolha através do qual os estudantes trabalham quando fazem escolhas
em contextos educativos, "ndo ¢ totalmente consistente com a versdao do postulado de
racionalidade dos economistas neoclassicos avangados" (Menon et al., 2007 p.708), no
entanto, estes autores afirmam que muitos investigadores na area da educagdo continuam
a conceber investigacdo sobre a escolha com base no pressuposto subjacente de que as
escolhas s3o racionais, apoiando-se em modelos que t€ém pressupostos subjacentes de

racionalidade (adotados a partir da disciplina econémica).

e) Fatores Demograficos

Hemsley-Brown & Oplatka (2016) indicam existir investigacdo, particularmente
no Reino Unido e nos EUA, que se baseia nas preocupagdes sobre a desigualdade de
acesso nas [ES. A fundamentacado para este tipo de investigacao baseia-se na necessidade
de examinar as barreiras que alguns grupos enfrentam para entrar em IES em termos de
raca e classe social. H4 também preocupagdes sobre diferencas de género e diferengas na
histéria da familia, em particular no caso da escolha do programa e da escolha de
institui¢des de prestigio. Por exemplo, a investigacdo dos fatores sociais centra-se no
acesso e equidade dos recursos (Bornholt ef al., 2004) e os autores procuram estabelecer
onde existem diferengas no acesso com base apenas em fatores demograficos. Esta l6gica
¢ particularmente apropriada para estudos que utilizam dados secundarios, porque muitos
conjuntos de dados existentes fornecem informagao demografica (mas pouca informacao
atitudinal) para modelagao estatistica (Davies & Guppy, 1997; Bratti, 2002; Gormley &
Murphy, 2006). As preocupagdes sobre raga, género € estatuto socioecondmico sao todas
centrais para compreender as escolhas dos estudantes que sao os primeiros da sua familia
a frequentar a faculdade (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). A fundamentacao para este

tipo de estudo baseia-se nas elevadas taxas de abandono escolar dos estudantes desta
46



categoria (Cho, Hudley, Lee, Barry, & Kelly, 2008), mas fornece uma visao da escolha
dos estudantes com base na desvantagem combinada de raga e estatuto socioeconoémico,
para além das diferengas de género (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016).

Sdo poucos os estudos que fornegam uma justificagdo para se concentrar
inteiramente nas diferencas de género (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016), embora
Mastekaasa e Smeby (2008) reconhecam que programas como enfermagem, educagao e
trabalho social, sao dominados pelas mulheres, embora haja também enclaves fortemente
dominados pelos homens, como a engenharia - mas o seu estudo estava preocupado com
a forma como cedo ou tarde os estudantes masculinos e femininos tomam decisdes de
escolha, e se as taxas de abandono escolar diferem, pelo que a justificacdo estava centrada
na preocupagao de reduzir o abandono escolar.

Uma razdo importante para muitos estudos ¢ a preocupag¢do com a desvantagem
que alguns estudantes experimentam devido as origens de classe social mais baixa,
juntamente com o baixo estatuto economico (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). Um
documento recente que utiliza um grande conjunto de dados ¢ um exemplo desta
abordagem (Hemsley-Brown, 2015) fornece uma fundamentagao baseada na acusagao de
que as universidades de prestigio tendem a favorecer social e economicamente os
estudantes em detrimento dos candidatos desfavorecidos, e questiona se a base para esta
desigualdade ¢ a diferenca de notas, a escolaridade ou outros fatores. Este topico ¢
também explorado na investigacdo de Baker & Brown (2007), que afirma que o sistema
de ensino superior do Reino Unido estd profundamente dividido em termos de privilégio
e prestigio e questionam até que ponto estas imagens de prestigio e privilégio influenciam
a escolha dos estudantes, escolhas particulares feitas por estudantes desfavorecidos.

As preocupagdes acerca das diferencas raciais sdao também utilizadas como
fundamento para a investigagdo da escolha no contexto do comportamento de tomada de
decisdo dos estudantes (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). Finalmente, ha estudos que
utilizam as diferencas geracionais na escolha de IES como a fundamentagdo para
examinar a escolha do consumidor de IES. Estes cobrem a influéncia dos pais (Domino
et al., 2006; Siegfried & Getz, 2006; Ozdemir & Hacifazlioglu, 2008), e as decisdes
tomadas pelos estudantes de Educacao Superior de primeira geragdo (Cho et al., 2008), e

estudantes maduros (Oplatka & Tevel, 2006).

3.3 — A marca institucional das institui¢cdes de ensino superior (IES)
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Antes de ser uma marca, uma IES presta um servico, onde encontramos cinco
dimensodes de avaliacdo da qualidade do servi¢o propostas por Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1991) e Gallifa e Batalle (2010). Primeiro, a tangibilidade, que se refere a
instalagdes fisicas, equipamento e aparéncia do pessoal; segundo, fiabilidade, ou seja, a
capacidade de executar o servigo prometido de forma fidvel e precisa; terceiro,
capacidade de resposta, que ¢ a vontade de ajudar e prestar um servigo rapido. Quarto,
garantia, que se refere ao conhecimento do servico, cortesia dos empregados e a sua
capacidade de transmitir confianca e confianga; e quinto, empatia, ou cuidado, atencao
individualizada que a firma presta aos seus consumidores. Existem muitas medidas
diferentes de medir a reputacdo e avaliar a marca no ensino superior. No Reino Unido,
por exemplo, a qualidade do ensino superior ¢ avaliada através de inspegoes regulares de
cinco em cinco anos ou mais. Os resultados da investigagdo sdo avaliados num exercicio
de avaliacdo da investigacdo (RAE) com uma frequéncia semelhante. As universidades e
os seus departamentos incluem frequentemente tais indicadores de qualidade na sua auto-
promocao. A classificagdo RAE ¢ utilizada por candidatos a emprego nas IES e potenciais
doutorandos para avaliar uma universidade ou um departamento universitario (Melewar,
2008).

Apesar da crescente importancia do branding no meio académico, as pesquisas
bibliograficas revelam muito poucos trabalhos que abordem especificamente o branding
no ensino superior. Existe uma literatura estabelecida sobre marketing do ensino superior
(Hemsley-Brown e Oplatka, 2006) que pode ser dividida em artigos que se concentram
em comunicagdes de marketing (Klassen 2002; Mortimer, 1997), modelos de marketing
(Mazzarol, 1998), e marketing estratégico incluindo segmentacdo (Balwin e James, 2000;
Reindfleisch, 2003), planeamento de mercado (Maringe e Foskett, 2002), posicionamento
(Gray et al., 2003) e finalmente, branding.

O estudo do branding, contudo, ¢ dominado pelo foco no estudo dos seus aspetos
externos conceptuais, em vez de no estudo aprofundados em organizagdes especificas
(Hemsley-Brown e Oplatka, 2006). Os poucos estudos empiricos existentes centram-se
na comunicacdo de marcas de universidades fundadas no século dezanove, com foco na
comunicag¢do dos atributos como a historia dos seus edificios, as tradi¢des e cerimonias
(Bulotaite, 2003), politicas de branding incluindo identidade ou arquitetura de marca
(Baker e Balmer, 1997; Chapleo, 2004; Hemsley-Brown e Goonawardana, 2007), e

branding internacional (Gray et al., 2003). Outros trabalhos sdo mais teéricos por
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natureza, discutindo a emergéncia de identidades de marca em momentos de articulagao
(Lowrie, 2007), os pros e os contras do branding (Stensaker, 2007), e se as universidades
podem ter marcas de sucesso (Chapleo, 2005). Assim, a investigagdo sobre o branding
no ensino superior estd ainda numa fase muito pioneira (Hemsley-Brown e Oplatka,
2016). Os pontos de vista sobre a marca do ensino superior enquadram-se amplamente
nas linhas divisdrias estabelecidas quando se trata de interpretar a transformagao geral do
ensino superior. Varios autores sao otimistas, vendo a marca como um instrumento para
melhorar a competitividade e a reputagdo. Por exemplo, Melewar e Akel (2006, p. 41)
afirmaram o seguinte: “Apesar da crescente importancia da marca no meio académico, as
pesquisas bibliograficas revelam muito poucos trabalhos que abordem especificamente a
marca do ensino superior € 0 modo como comunicam no século vinte e um”.

Cada vez mais, a partir dos anos 80 e 90, as instituicdes de ensino superior (IES)
tém adotado uma orientagdo de marketing centrada no estudante (Hemsley-Brown &
Oplatka, 2010; Asaad, Melewar, Cohen, & Balmer, 2013). As IES adquiriram identidades
empresariais fortes e favoraveis e marcas empresariais. Consequentemente, autores
explicaram a natureza e importancia das marcas institucionais de ensino superior (Balmer
& Liao, 2007; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007; Balmer et al., 2010;), e
identidades corporativas (Melewar & Akel, 2005). A partir destas fundagdes, surgiu um
tipo distinto de literatura nesta area e, como a literatura recente atesta, tem havido um
aumento do interesse na marca institucional das IES em particular, apesar de ainda
escasso (Hemsley-Brown, Melewar, Nguyen, & Wilson, 2016; Palmer et al., 2016;
Frandsen et al., 2018). Contudo, entre as lacunas no conhecimento esta a falta de uma
perce¢do empirica relacionada com os resultados das iniciativas de comunicagdo da
marca institucional da IES (Goi et al., 2014).

A ascendéncia da marca institucional dentro das IES britanicas foi uma resposta
a forcas ambientais significativas que caracterizaram o final do século XX (Balmer &
Gray, 2003). Duas destas for¢as ambientais foram a comercializacdo (programas de
privatizacdo e a liberalizagdo dos mercados) e a globalizacdo (Balmer & Gray, 2003).

Tornou-se um imperativo estratégico para as IES procurar adquirir marcas e
identidades empresariais atrativas e diferenciadas (Dennis et al., 2016). A globalizagao -
e a preocupacdo da concorréncia global - foi (e continua a ser) outra forca ambiental
altamente significativa (Balmer & Gray, 2003). As IES ndo estavam imunes aos seus

efeitos, uma vez que as Universidades competiam por estudantes no palco internacional
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(Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007). A globaliza¢ao também levou a um aumento
da mobilidade internacional de estudantes (Zammuto, 2008). Além disso, as
universidades britdnicas tornaram-se cada vez mais dependentes de estudantes
estrangeiros para a geragdo de rendimentos (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016).

A eficicia da estratégia de comunicacdo de uma instituicdo australiana no
posicionamento, tanto da imagem como da reputagdo, ¢ fundamental na criacdo da sua
identidade publica (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). A comunicagio institucional'! é
também crucial para compreender como se forma a percecao publica, tal como € projetada
através de praticas de relagdes publicas, publicidade e marketing e através de noticias e
reportagens nos meios de informagao (Snowden & Lewis, 2015). Segundo Snowden e
Lewis (2015), os institutos técnicos e as instituigdes de ensino superior australianas
projetam diferentes mensagens de posicionamento dos seus programas, S€rvicos e
valores. Os institutos técnicos demonstram uma inclinagdo para comunicar 0 ensino
vocacional - formagdo pratica, baseada em competéncias, orientada para grupos,
defendendo um modelo "maos na massa" que conduz a opgdes de emprego técnico e
profissional qualificado de nivel basico. Alternativamente, as IES continuam a
representar a educagdo como tedrica, intelectual, com um estilo de aprendizagem "ler e
debater", conduzindo indiretamente, mas inevitavelmente, a resultados e carreiras
profissionais em vez de empregos. A diferenca entre as duas posi¢des ¢ resumida por
distingdes nos quadros discursivos de emprego vs carreira; técnico vs analitico; aplicado
vs teodrico; comércio vs profissdo. Estas mensagens eram uma propagacdo da divisao
tradicional do sector entre o elitista, o posicionamento seletivo das universidades e o
acesso mais aberto do sector do ensino profissional.

Uma mensagem ou declaracdo de posicionamento, amplamente utilizada no
marketing e publicidade australiano, ¢ "a ideia-chave que encapsula o que uma marca
pretende representar na mente do seu mercado-alvo” (Chitty et al., 2008, p. 404). As
mensagens de posicionamento integram frequentemente caracteristicas e beneficios com
linguagem emocional, apelando diretamente a fatores motivadores na experiéncia das

pessoas.

' Comunicagio institucional pode ser definida como o tipo de comunicacio realizada por uma instituiéo e pelos
seus representantes, destinando-se a pessoas e grupos sociais que desenvolvem a sua atividade. O seu objetivo é
estabelecer relagdes de qualidade entre a instituig@o e o publico, com o qual esta afiliada, adquirindo notoriedade
social e uma imagem publica adequada de acordo com as suas intengdes e atividades Tench & Yomans (2006).
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3.4 — Geragdo Z e o ensino superior

A Geragdo Z refere-se aos nascidos entre 1995 e 2010 (Adolpho, 2012). Tendo o
mundo moldado pela Internet, sdo frequentemente denominados de nativos digitais, a
Geragao Net ou iGeneration (Seemiller & Grace, 2015). Previu-se que esta geracao faria
parte de um ter¢o da populagdo em 2020 (Seemiller & Grace, 2015), nao havendo ainda
dados atuais deste dado. As geragdes anteriores, X e Y, ouviram sobre o impacto da
guerra, tragédias e desastres em terras distantes, enquanto os alunos da Geragdo Z podem
facilmente encontrar informacoes detalhadas, assistir a videos e documentos, tendo assim
uma experiéncia distanciada dos eventos (Bucuta, 2015).

Nota-se concentragdo de informacgdo e aten¢do da investigacdo a Geracdo Z
apenas na adolescéncia, sendo imperativo, agora que a geragdo entra noutro ciclo da sua
vida, saber o que traz para o ensino superior (Seemiller & Grace, 2015).

Esta geragdo, no estudo de Seemiller e Grace (2015), mostrou uma percegao
propria de lealdade e compaixdo. No estudo descreveram a sua preocupagao com 0s
problemas que outras pessoas enfrentam. Setenta por cento da amostra vé-se com a
capacidade de considerar novas perspetivas, ideias e maneiras de ser. Noventa por cento
dos pais que criaram alunos da Geracao Z indicaram que atribuiram tarefas aos seus filhos
para ajuda-los a ensinar responsabilidade e bons habitos, o que vai de encontro os sessenta
e nove por cento de alunos do estudo que se percebem como responsaveis.

Esta ¢ uma geracdo que ndo desistira, dada a sua mentalidade de assumir
responsabilidades, setenta e quatro por cento pensa também trazer consigo uma atitude
de determinagdo (Seemiller e Grace, 2015). Neste mesmo estudo de Seemiller & Grace
(2015) a alunos da Geragdo Z no ensino superior dos EUA, a Geragdo Z vé a sua escolha
de instituicdo de ensino superior como um grande investimento, mas um investimento
que valera a pena e que os ajudara a atingir os seus objetivos. Estdo a procura de uma
institui¢ao onde o preco seja justo € que o caminho para um emprego parecga brilhante.
Mais de metade diz que as instalagdes do campus sdo importantes e que as instituigdes
escolhidas deverem pensar em como os edificios podem ser trazidos a altura dos padrdes
tecnologicos atuais para criar espacos de aprendizagem inovadores. Procuram também
flexibilidade nos pogramas de estudo onde mais de 70 por cento entendem que ¢
importante serem capazes de construir o seu proprio curso. Preferem aprender no seu

proprio tempo e a sua maneira. Dois tercos dos estudantes da Geragdo Z acreditam que a
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preparagdo para a vida no mundo do trabalho ¢ uma responsabilidade conjunta entre a
institui¢do e o estudante. Esta expectativa ¢ algo a ter em conta para assegurar que oS
estudantes da Geragdo Z estdo a fazer escolhas universitarias sensatas para o que
necessitam. Para esta geracdo a preparacao do futuro tem importancia, pelo que ¢ também
importante proporcionar experiéncias de aprendizagem transferiveis e traduziveis
(Seemiller & Grace, 2015). Nao tencionam ficar em segundo plano na abordagem dos
problemas do mundo ou na sua educa¢ao. Querem os recursos para aceder a informagao
e de forma independente, mas também a opcdo de se envolverem socialmente com os
seus pares e reforcar o que aprenderam. Querem instrutores que sejam conhecedores e
apaixonados, bem como capazes de capacitar e incluir, € ambientes propicios a

aprendizagem pratica.
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CAPITULO IV

Metodologia

4.1 - Relevancia da Investigacao

A tentativa da criagdo de uma linha coerente entre todas as faculdades da UCP,
seja na comunicacdo como no método de ensino, esta a ser lentamente aplicada através
de diferentes estratégias, como foi abordado na entrevista exploratdria a colaboradora do
departamento de marketing da instituicdo. No entanto, um dado ainda desconhecido para
a UCP aparenta ser a reputagdo da sua nova marca-mae, ainda num processo de instalagao
e aperfeicoamento de estratégias de branding. A titulo de exemplo, a reputagao, por parte
de um aluno da Faculdade de Ciéncias Humanas acerca da sua faculdade em muito pode
divergir da de um aluno da Faculdade de Teologia acerca da sua, e 0 mesmo ¢ esperado,
dado que sdo marcas diferentes. Mas como ¢ vista a marca institucional da UCP aos olhos
dos alunos de diferentes faculdades? E dos ndo-alunos?

E, portanto, do interesse desta instituicdo entender que efeitos estd a ter esta
estruturacao e organizacdo das sub-marcas, que sincronizando processos da organizagao,

a sua imagem e comunicacao, criam esta marca principal da UCP.

4.2 - Pergunta de Partida e Objetivos da Investigagdo

“Qual a reputacio da marca Universidade Catélica Portuguesa (marca-mae)

do ponto de vista dos seus atuais alunos e do publico em geral?”

A pergunta de partida deste estudo, acima descrita, esta desenhada para servir de
guia na recolha de dados. A pergunta centra a investigagdo numa area, guia o projeto,
impoe limites ao estudo e aponta para os dados necessarios para a investigagao (Coutinho,
2014). Para se poder aplicar uma correta analise da reputagdo de uma marca € essencial
obter a avaliacao por parte do consumidor atual e posteriormente utilizar essa avaliacdo

como termo de comparacao para o que os “ndo-consumidores” entendem da marca.
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Prodanov e Freitas (2013) defendem que a definicdo de objetivos ao estudo € o
que da significado a investigagdo, justificando os seus motivos e demonstrando de que
modo o mesmo tem pertinéncia empirica. Foram definidos como objetivos para esta
investigacao:

e Entender a opinido do consumidor atual UCP acerca da reputagao da marca-mae,
tal como as razdes da escolha da marca.

e Entender a opinido de quem nao usufrui do servigo da UCP acerca da reputagao
da marca-mae, tal como as razdes que o poderiam levar a escolher a marca.

e Encontrar as diferencas entre a opinido do consumidor ¢ do nao consumidor
acerca da reputagcdo da marca-mae, detetando assim pontos fortes e pontos fracos

na estratégia de branding da Universidade.

4.3 - Hipoteses da Investigagado

Para o investigador seguir preparado para a fase de recolha e andlise de dados,
deve trazer consigo algumas hipoteses previamente definidas que foram usadas base para
a analise dos dados, recolhidos através dos questiondrios. As hipoteses escolhidas para

esta investigacao sdo:

H1: Os consumidores UCP tém uma percecio mais precisa dos valores da

Instituicdo do que quem nao usufrui do servico da mesma.

H2: Os consumidores UCP usam palavras semelhantes e coerentes entre si para

definir a instituicao.

H3: Quem nao usufrui do servico da UCP perceciona uma reputacio diferente da

que o consumidor UCP perceciona.

Os valores e a reputagdo, sendo caracteristicas intangiveis da marca, tendem a
transparecer de um modo mais preciso nos consumidores de uma marca do que em quem
nunca usufruiu do produto/servico da mesma (Chapleo, 2004). Neste caso, considera-se
a hipotese de os valores e reputacdo da UCP serem percecionados de um modo mais

preciso, e semelhante entre si, pelos consumidores do que por aqueles que nao usufruiram
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do servigo prestado pela UCP. No final da investigacdo, o que este estudo pretende
entender, além da reputacdo da marca, qual é a razdo que move (e moveu) as pessoas a
escolherem a Universidade Catdlica Portuguesa como instituicdo de ensino superior a que

se irdo candidatar, para melhor estruturar a estratégia de branding.

4.4 — Recolha de Dados

4.4.1 —Pesquisa Documental

A pesquisa documental passa pela analise de documentos pertencentes a UCP que
sirvam de base a investigagdo. Antes de se proceder a construcdo e aplicacdo de
entrevistas e questiondrios ¢ necessario primeiro obter-se informagdo relativa a marca
UCP, os seus valores bem como a missao e visdo. Deste modo, os dados recolhidos dos
documentos terdo um peso relevante na escolha das hipdteses e das questdes a aplicar ao
publico em estudo. Os documentos a serem analisados sdo o Plano de Desenvolvimento
Estratégico 2016-2020, para entender de que modo a estratégia da UCP foi implementada
e percecionada pelos consumidores e posteriormente o Plano de Desenvolvimento
Estratégico 2021-2025 para analisar a evolucdo que a equipa reitoral demonstra nas suas

intengdes estratégicas para a Universidade, consequentemente da marca.

4.4.2 — Entrevistas

Os dados exploratérios foram provenientes de entrevistas, exploratéria a uma
colaboradora de comunicacdo e marketing da UCP e semi-estruturada a alunos de seis
das dezassete Faculdades da UCP. Foram escolhidas as faculdades de Economia e Gestéo,
Ciéncias Humanas, Teologia, Direito, Enfermagem e Estudos Politicos. A escolha destas
faculdades deve-se a dimensao nacional da Instituicdo, com presenga em Lisboa, Porto,
Braga e Viseu, e a falta de aplicabilidade de um estudo dessa dimensdo. Por razdes de
aplicabilidade do estudo, a recolha de dados focou-se nas faculdades sediadas na zona
metropolitana de Lisboa'?, nomeadamente no campus de Lisboa da UCP.

Estas entrevistas nasceram a necessidade de entender o ponto de vista do

consumidor e colaborador acerca da marca UCP. O que os fez escolher a faculdade no

12 De acordo com o Decreto-Lei No46/89 (1989) que define a Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos, a
escolhida para esta investigagdo ¢ a “NUTS 2”, dividindo o pais em sete unidades: cinco no continente (Algarve, Alentejo, Centro,
Zona Metropolitana de Lisboa e Norte) e os territorios das Regides Auténomas dos Agores e da Madeira.
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inicio, o que consideram atualmente os valores da marca. Ao serem semi-estruturadas, as
entrevistas podem fornecer informagao que nao estd planeada nem prevista e encaminhar

para um questionario mais completo, feito posteriormente ao publico geral.

4.4.3 — Questionarios

Devido as limitagcdes impostas pelo Estado Portugués para controlar a pandemia
da COVID-19, nao foi possivel ir de encontro aos alunos do ensino secundario, sendo a
amostra inicial do estudo, levando a investigacdo a focar a recolha dos dados primarios
no publico em geral de Lisboa. Por constituirem uma das maneiras mais econémicas de
recolher dados quantitativos, os questionarios sdo “geralmente muito mais elaborados e
consistentes do que as sondagens” (Quivy & Campenhoudt, 2017), razdes pelas quais
este tipo de instrumento serd a melhor op¢ao para o estudo em questdo. Ainda sobre as
suas vantagens, os questiondrios possibilitam nao s6 quantificar os mais variados dados,
como também correlaciona-los entre si, neste caso em que € necessario atingir um elevado
numero de participantes.

O questiondrio foi de administracdo direta a uma amostra nao-objetiva,
representativa da populagdo em Lisboa. Pela mesma razao que levou as entrevistas semi-
estruturadas a decorrerem nas faculdades da UCP em Lisboa, também o questionario se
focara na mesma zona metropolitana onde foram realizados questiondrios a todas as
pessoas disponiveis até a obtengcdo de um ntimero representativo. O mesmo foi aplicado
via online através de aplicacdes de cariz social (Facebook, Instagram e Whatsapp) e por

e-mail.

4.5 — Consideragdes Metodologicas

4.5.1 - Universo, Amostra e Aplicacdo Temporal do Estudo

O universo escolhido para o estudo centra-se em Lisboa, onde foi entrevistado um
aluno de cada uma das seis faculdades sediadas no campus Palma de Cima, em Lisboa.
Foi também entrevistada uma colaboradora de marketing e comunicagdo da UCP para
entender com maior profundidade a sua ideia da reputacdo da organiza¢do. Somadas
contabilizam-se sete entrevistas in house. A aplicacdo temporal destas entrevistas

decorreu da seguinte maneira:
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e 09/06/2021 | 18h00 | Entrevista a colaboradora da UCP (Apéndice A);

e 14/06/2021 | 18h00 | Entrevista ao aluno da Faculdade de Ciéncias Humanas
(Apéndice B);

e 15/06/2021 | 18h00 | Entrevista a aluna da Faculdade de Direito (Apéndice C);

e 16/06/2021 | 18h00 | Entrevista a aluna do Instituto de Ciéncias da Saude
(Apéndice D);

e 16/06/2021 | 19h00 | Entrevista a aluna da Faculdade de Teologia (Apéndice E);

e 18/06/2021 | 18h30 | Entrevista a aluna do Instituto de Estudos Politicos
(Apéndice F);

e 22/06/2021 | 13h00 | Entrevista a aluna da Catdlica-Lisbon School of Business &
Economics (Apéndice G);

Apods analisadas as entrevistas e os documentos cedidos pela Direcdo de
Comunicacao e Marketing da UCP, os dados encaminharam a investigag¢ao para o publico
em geral, onde foi aplicado um questionario. Temporalmente, o questionario foi aplicado
com inicio no dia 28 de junho de 2021 e término no dia 31 de julho de 2021, perfazendo
um total de 34 dias de recolha de dados. Para a defini¢do da amostragem de aplicagdo do
questionario, foi utilizado o quadro de Huot (1999).

O universo, ou populagdo, refere-se a totalidade dos elementos que constituem o
objecto de estudo (Quivy & Campenhoudt, 2005). No caso desta investigagao, o universo
¢ composto pelos consumidores da UCP na zona Metropolitana de Lisboa e todos os que
nao usufruiram do servigo da UCP com residéncia na mesma localizagdo. A amostra ¢
uma pequena porcao dos elementos que integram o universo (Prodanov & Freitas, 2013,
p. 97). A fim de garantir a relevancia dos resultados obtidos, a amostra deve ser
devidamente constituida, permitindo a generalizacdo das observagdes a todo o universo
(Sousa & Baptista, 2011, p. 72). Existem dois métodos de amostragem: 1) o probabilistico;
e 11) o ndo probabilistico (Sousa & Baptista, 2011, p. 73). Para o presente estudo, a
amostra ¢ nao-probabilistica, por conveniéncia. Assim, os individuos a serem visados
pelo questionario s3o selecionados com base na sua propria participacdo voluntaria
(Sousa & Baptista, 2011, p. 77). Uma vez que se admite que este método de amostragem
assegura uma representatividade da populagdo, esta técnica ¢ adequada e baseada na

mencionada participa¢do voluntéaria dos inquiridos (Prodanov & Freitas, 2013, p. 98).
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N n N [ n

N n N n N n |

10 10 100 80 280 | 162 | 800 | 260 | 2800 | 338
15 14 110 86 290 | 165 | 850 | 265 | 3000 | 341
20 19 120 92 300 | 169 | 900 | 268 | 3500 | 346
25 24 130 97 320 | 175 | 950 | 274 | 4000 | 351
30 28 140 | 103 | 340 | 181 | 1000 | 278 | 4500 | 354
35 32 150 | 108 | 360 | 186 | 1100 | 285 | 5000 | 357
40 36 160 | 113 | 380 | 191 | 1200 | 291 | 6000 | 361
45 40 170 | 118 | 400 | 196 | 1300 | 207 | 7000 | 364
50 44 180 | 123 | 420 | 201 | 1400 | 302 | 8000 | 367
55 48 190 | 127 | 440 | 205 | 1500 | 306 | 9000 | 368
60 52 200 | 132 | 460 | 210 | 1800 | 310 | 10000 | 370
65 56 210 | 136 | 480 | 214 | 1700 | 313 | 15000 | 375
70 59 220 | 140 | 500 | 217 | 1800 | 317 | 20000 | 377
75 63 230 | 144 | 550 | 226 | 1800 | 320 | 30000 | 379
80 66 240 148 600 234 2000 322 | 40000 | 380
85 70 250 | 152 | 650 | 242 | 2200 | 327 | 50000 | 381
90 73 260 | 155 | 700 | 248 | 2400 | 331 | 75000 | 382
95 76 270 | 158 | 750 | 254 | 2600 | 335 | 100000 384

Figura 10 - Tabela de amostragem de Huot (1999, pg.38)

Legenda:
N — dimensdo do universo
n — dimensdo da amostra

Sendo que o questionario serd aplicado a todos os nao-consumidores da UCP
residentes em Lisboa, descartando todas as caracteristicas limitantes de amostra como
idade, género, rendimento, educagdo, os tnicos dados que podem definir a amostra sdo a
localizagdo geografica escolhida que, sendo a area Metropolitana de Lisboa, acarreta um
universo de 509.565 mil habitantes (Pordata, 2020). Segundo Huot (1999), se a dimensao
do universo ultrapassar os 100 mil, para que haja uma dimensao da amostra representativa
€ necessario atingir, no minimo, os 384 representantes. A amostra ndo foi atingida na
totalidade, pelo que foram obtidas 173 respostas. O questionario teve uma aplicagao
amostral aleatdria, pelo que se aplicou a férmula de erro amostral de Santos (2017), em

baixo representada.

L N.Z*.p(1-p)
Z* p(1-p)+ e2(N-1)

Figura 11 - Formula de calculo de amostragem - Santos (2017)

Legenda:

n — dimensdo da amostra

N — dimensao do universo

Z — variavel normal padronizada associada ao nivel de confianga p — verdadeira
probabilidade do evento

e — erro amostral
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4.6 —Modelo de Avaliagdo Metodologico
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Figura 10- Prisma da Ildentidade da Marca - Kapferer (2012)

No capitulo 11, foi apresentado o modelo de avaliagdo selecionado que serve como
base para a recolha e analise de dados. Com este modelo procura-se encontrar um padrao
na percecdo externa e interna dos colaboradores da institui¢do, alunos e ndo-alunos
quanto a marca-mae da UCP.

O valor de uma marca aumenta quando existe uma relacdo transparente entre a
identidade e a reputagdo da marca (Kapferer, 2000). Nesta linha, o autor desenvolveu o
Prisma da Identidade da Marca, de encontra seis faces da identidade da marca: a) fisica;
b) personalidade; c) cultura; d) relagdo; e) reflexo; e f) auto-imagem. As entrevistas
exploratoria (aplicada a um colaborador) e semi-estruturada (aplicada a consumidores)
estdo estruturadas em torno das seis facetas da identidade da organizagdo aos olhos do
colaborador e consumidor, uma vez que estas se relacionam com os aspetos internos da
identidade. A identidade e reputagdo da UCP foi assim analisada através da voz da propria
organizagdo e dos seus consumidores. A entrevista da presente investigagdo tem como
objetivo entender o discurso que a organizacdo tem de si mesma, quanto aos principais
conceitos e atributos de identidade da sua marca. Deste modo, a entrevista tem os topicos
estruturados com base no modelo do Prisma da Identidade da Marca (Kapferer, 1998;
2000; 2001). Mais especificamente, pretende-se aprofundar as seis facetas do modelo,
que correspondem as dimensodes controladas pela organizagao na entrevista exploratoria,
ou seja, de internalizacdo e as restantes trés facetas que correspondem a visdo do

consumidor, ou seja, de externaliza¢ao nas entrevistas semi-estruturadas a consumidores.
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Nos inquéritos, aplicados a uma amostra aleatéria de consumidores e nao
consumidores, terd como base as seis da identidade e reputagdo da marca. Segundo a
proposta de Kapferer (2012) foram utilizadas questdes de resposta fechada acerca do
servigo e infraestruturas, questdes de cariz pessoal de modo a conhecer a personalidade
do inquirido, e questdes de resposta aberta com o pedido de escolha de palavras-chave e
valores que definam a instituicdo aos olhos dos inquiridos. Para a elaboracdo do
questionario, sdo incorporadas perguntas fechadas de dois tipos de escalas: a) a nominal;
e b) a ordinal. A escala nominal refere-se a respostas exclusivas a nivel qualitativo, tais
como respostas de sim ou ndo. Por sua vez, a escala ordinal ¢ aquela que engloba respostas
que permitem qualificar ou ordenar relativamente ao grau de uma determinada atitude
(Hill & Hill, 2008, p. 105-110). Dentro desta mesma escala, o questiondrio utiliza a escala
Likert, onde se destacam cinco niveis de atitude. Estes niveis sdo convertidos em
nimeros, facilitando o processamento de dados (Brace, 2008, p. 73).

O questionario (ver Apéndice H) baseia-se no modelo Kapferer (1998, 2000,
2001), a externalizagdo do Brand Identity Prism. Comeca com a recolha de dados de
caracterizagdo, o que permitira a identificagao do perfil do consumidor. Desta forma,
torna-se possivel realizar uma andlise enriquecida posterior dos resultados, que cruza o
perfil do consumidor e a sua opinido sobre os aspectos de imagem de marca. A sec¢do
seguinte do questionario tem como objectivo validar as hipoteses propostas. Nesta parte,
pretendemos analisar a concep¢ao da imagem de marca da UCP a partir da perspetiva do

consumidor.
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CAPITULOV

Apresentacao da Organizagao

E necessario um conhecimento aprofundado da estrutura da organizagdo em estudo antes
que sejam analisados os resultados da pesquisa. Neste capitulo ¢ apresentada toda a
organizagdo, desde a marca institucional até as marcas comerciais. Posteriormente foi
feita a respetiva analise da missdo, visdo e valores da marca institucional bem como do
seu modo de comunicar, através da leitura de documentos internos € uma entrevista a uma

colaboradora da Dire¢do de Comunicagdo e Marketing da Reitoria.

5.1 — A Universidade Catolica Portuguesa

Em 1967, a Universidade Catolica Portuguesa foi criada por decreto da Santa Sé
“Lusitanorum Nobilissima Gens”, a pedido da Conferéncia Episcopal Portuguesa e ao
abrigo da Lei Concordata. A primeira Faculdade constituinte foi a Faculdade de Filosofia
de Braga, de propriedade dos Jesuitas, ja em funcionamento naquela cidade desde 1947.
Nos 53 anos seguintes, até 2020, com a evolugdo e crescimento da instituicdo, foram
também criadas, a nivel nacional, inimeras Faculdades, Institutos e Centros de
Investigacdo. Neste crescimento, notou-se a necessidade organizar a Instituicdo em
Centros Regionais individuais, onde cada centro estaria responsavel pela gestdo das
Faculdades da sua regido. A primeira aplicagdo da criagdo destes centros aplicou-se em
1983, dando origem ao Nucleo Regional do Porto, atualmente Centro Regional do Porto.
Seguiram-se os Centros Regionais de Viseu (1993) e de Braga (1999), mantendo, desde
0 inicio, o centro das operagdes institucionais e da reitoria sedeado em Lisboa.

Atualmente, apés a criacdo de varias Faculdades, Institutos e Centros de
Investigacdo, a UCP contabiliza um total de dezassete faculdades com atividade,
deixando de parte as faculdades e centros de investiga¢ao descontinuados. De acordo com
o Relatorio & Contas de 2021 da UCP, um documento agregador dos feitos da instituicdo
com uma atualiza¢do anual, contabiliza-se o total de faculdades acima mencionadas,
espalhadas nacionalmente, geograficamente instaladas em Lisboa, Porto, Braga e Viseu.
Cada faculdade apresenta uma nomenclatura e area de ensino diferenciada, sendo entio
consideradas como sub-marcas da Universidade Catolica Portuguesa, que se mostra

presente em cada uma delas, através do logotipo que contém a nomenclatura “Catdlica”.
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Existe, portanto, uma marca que estd a ser associada a diversas sub-marcas, de carater

diferente e por isso reputacdes diferenciadas.

5.2 - Marcas Detidas
Para esta dissertacdo, o foco estard na marca institucional (marca-mae) da

Universidade Catolica Portuguesa, deixando de lado as suas faculdades (sub-marcas), a

saber:

e Catolica Doctoral School,

e Catolica Lisbon of Business & Economics;

e Catolica Porto Business School,

e FEscola das Artes;

e Escola Superior de Biotecnologia;

e Faculdade de Ciéncias Humanas;

e Faculdade de Direito — Escola de Lisboa e Escola do Porto;

e Faculdade de Educacao e Psicologia;

e Faculdade de Filosofia e Ciéncias Sociais;

e Faculdade de Medicina;

e Faculdade de Medicina Dentaria;

e Faculdade de Teologia e Instituto de Estudos da Religido — Lisboa, Porto e
Braga;

e Instituto de Bioética;

e Instituto de Ciéncias da Saude — Lisboa e Porto;

e Instituto de Estudos Politicos;

o Instituto de Gestdo das Organizagdes de Saude;

e Instituto Superior de Direito Candnico.

5.3 - Missdo, Visao e Estratégia Institucionais
1) Missdo
“Formar as pessoas, cultivar a ciéncia, renovar o pais ¢ o0 mundo pela exceléncia
do exemplo.” A Universidade Catdlica Portuguesa tem por missao a formacdo académica

de qualidade e o cultivo da ciéncia para o bem comum. Assumindo os principios do
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humanismo cristdo numa matriz autondmica, respeitadora da diversidade e exploradora
do pensamento em liberdade, a UCP prossegue a sua missao sustentada em trés pilares:
e Ensino;
e Investigacao;

e Responsabilidade Social Universitaria.

11) Visao
Segundo o Plano de Desenvolvimento Estratégico 2021-2025 da UCP, a visdo da
universidade ¢ “ser reconhecida como universidade europeia lider em investigacdo de
impacto e ensino de base transformacional e situar-se entre as melhores universidades

catolicas a escala global.”

1i1) Valores
Os valores associados a UCP, provenientes do Plano de Desenvolvimento
Estratégico 2021-2025 sdo a Ecologia Integral; a Participacdo Responsavel; o

Conhecimento Colaborativo; a Inovagao Inteligente e a Proximidade Global.

v) Plano de Desenvolvimento Estratégico
Isabel Capeloa Gil e a respetiva equipa reitoral do mandato de 2016-2020
procurou combater os seis principais desafios que a Universidade enfrentava, a) trés de

natureza endogena e b) trés de natureza exodgena, presentes no website da institui¢ao:

a) Desafios Enddgenos:

e “contrariar a balcanizacdo e a dispersdo de recursos e trabalhar de forma
articulada — ndo homogénea — para uma cultura organizacional organica,
produtivamente dialogica e promotora da criatividade;”

e ‘“‘criar um modelo financeiro sustentdvel e assente na responsabilidade,
combatendo a ineficiéncia, gerindo os recursos de modo articulado, e
ajustando a estrutura e a oferta as exigéncias da comunidade académica de
especialidade e a realidade do mercado de ensino superior;”

e ‘“‘saber reter talento e desenvolver os mais elevados padrdes de qualidade

para manter a capacidade competitiva da UCP.”
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b) Desafios Exdgenos:

e ‘“aiminéncia do ‘inverno demografico’ e a necessidade de diversificar os
publicos, potenciando, entre outras iniciativas, uma aposta internacional a
medida;”

e ‘“as constri¢des ao financiamento em ciéncia, quer no que diz respeito a
atribui¢ao/distribuicdo de fundos publicos, em Portugal, quer no que respeita
ao surgir de novos paradigmas de ‘empréstimo’;”

e “atransformacao da universidade e dos modelos de ensino na sociedade

digital.”

De modo a combater estes desafios, foram aplicadas iniciativas de transformacgao
digital (projeto catdlica 4.0 — ainda por aplicar), refor¢o da cultura in-campus, retengao
de talentos e foco na qualidade, diferenciagdo e colaboragdo na investigacao.

No atual mandato de 2021-2025, Isabel Capeloa Gil foi reconduzida para o
quadriénio 2021-2025, com uma Equipa Reitoral ¢ Plano de Desenvolvimento
Estratégico (PDE) renovados. O Plano de Desenvolvimento Estratégico (PDE) do
quadriénio 2021-2025 renova-se com o lema “O Valor dos Valores: A Criar Futuro no
Presente” e assenta-se em eixos estruturantes que resultam de uma ampla consulta a
comunidade académica e apresentam uma visao de futuro centrada na convergéncia e na

€0€sao.
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Figura 12 - Diagrama Visual Plano Desenvolvimento Estratégico 2021-2025 - UCP

Eixo Missao
e Ensino - Formar os melhores promovendo uma ecologia integral dos saberes;
e Investigacdo — Investigagdo de exceléncia para uma vida digna;
e Responsabilidade Social Universitaria — Ser uma universidade transformadora ao

servico do bem comum.

Eixo Recursos
o Pessoas — Identificar, atrair, reter € desenvolver os melhores talentos;
e Economico-Financeiros — Potenciar o valor economico da UCP garantindo a sua
sustentabilidade financeira, a médio e longo prazo;
e Infraestruturas — Criar ambientes de bem-estar das comunidades, adequados ao

desenvolvimento harmonioso da atividade da UCP.

Eixo Tranversal
e Posicionamento Global — Reforgar a voz global da UCP na orienta¢ao para o bem
comum,;
e Convergéncia e Inovacdo — UCP como for¢a de uma identidade na diversidade;
e Sustentabilidade — Reforcar a voz global da UCP na orientacdo para o bem

comuim.

Isabel Capeloa Gil, reitora da UCP, considera que o objetivo da UCP para o novo
quadriénio passa por “fazer com que a educagdo superior dé ao pais mais do que
profissionais tecnicamente qualificados, mas que forme pessoas com uma visdo alargada
dos problemas da sociedade, com pensamento critico, sensibilidade estética, capacidade
cidada de intervir para fazer acontecer um Portugal que aspira” (Plano de

Desenvolvimento Estratégico 2021-2025).
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5.4 — A comunicacao e estratégia de Branding

Apds uma entrevista exploratoria a uma colaboradora da Dire¢do de Comunicagao
e Marketing (DCM) da Reitoria, responsavel pela manutencao da marca institucional da
Universidade Catolica Portuguesa, das iniciativas de comunicagdo aplicadas relevantes
para esta investigacao, destaca-se a criagdo da marca institucional e o esfor¢o na coeréncia
de branding entre as sub-marcas.

Para esta coeréncia, a UCP, aquando do novo mandato na reitoria de 2016,
procurou criar € padronizar uma linha de imagem, comunica¢do semelhante entre cada
faculdade. Segundo a colaboradora, existia uma falta de coesdo na marca institucional,
que depende da coesdo das marcas comerciais da UCP. Considerou-se que as marcas de
cada Unidade de Ensino (Faculdade) estavam a ganhar relevancia propria e por isso a
criar identidades independentes, passando uma imagem falta de unido na Universidade

Catolica Portuguesa. Pelas palavras da colaboradora'

, entende-se que a marca
institucional ndo esta presente na mente do consumidor e da vivéncia.

A DCM detetou esta problematica e aplicou uma estratégia de re-branding das
varias universidades e respetivos canais de comunicagao. O primeiro passo passou por
criar novos websites para cada faculdade (alguns ainda por aplicar) com base no mesmo
sistema informatico (Drupal 8) e servidor e com um look and feel e tone of voice
semelhantes, apenas divergindo nas cores, que sdo agora a principal fonte de destaque e
diferenciagdo entre cada Unidade de Ensino.

Houve o esforgo para uma constante comunica¢do entre os Centros Regionais,
inexistente no passado, e também dada formacdo a cada equipa de marketing e
comunicagdo para obterem o know how na constru¢ao de contetido, edicao e gestao dos
seus novos websites e deste modo criar uma linha digital coerente nas varias Unidades.
Esta iniciativa foi criada para criar unidade comunicacional dentro da Universidade
Catdlica Portuguesa, para reforgar a atencdo na existéncia da nova marca institucional.

Em termos fisicos, comegaram a ser desenvolvidos varios conceitos de eventos
unificadores, como o Open Day fisico, tendo decorrido virtualmente na fase pandémica,

a nivel nacional, onde retune todas as faculdades numa s6 plataforma ou num sé local.

13 “Sentia-se que existiam pequenas marcas, mas nao se sentia uma marca... umbrella que estivesse

por cima de todas essas marcas” (Apéndice A).
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Deste modo todos os participantes teriam a oportunidade de conhecer a vasta oferta que
a UCP detém ao longo do territorio portugués.

Quanto a propaganda feita, houve especial cuidado em aumentar a presenca da
marca institucional no digital, seja através das redes sociais e website institucional, como
em campanhas pagas que encaminhe anuncios para qualquer area que pareca relevante e
até mesmo em canais externos.

Passados 5 anos apds a implementacao desta estratégia, ainda a decorrer com
varios websites por lancar, detetaram-se resultados positivos. Acredita-se que a
uniformizagdo da comunicagdo nos canais de comunicacao digitais trouxe beneficios a
marca institucional da UCP. As redes sociais e website da marca institucional duplicaram
o seu numero de visitas, seguidores e interagdes nos ultimos dois anos, por parte de
consumidores da UCP, aumentando a sua pegada digital. A performance digital esta
diretamente ligada ao aumento nas visitas ao evento nacional Open Day que tem recebido
um aumento exponencial de participadores nos ultimos 2 anos. Esta correlagdo foi
comprovada através de questionarios aplicados aos participantes do evento de modo a
entender através de quem ou onde tiveram conhecimento da existéncia do mesmo, sendo
que a sua maioria indicou os canais digitais da UCP como o portador da informagao.

A visdo da marca, que assenta em “Ser reconhecida como universidade
europeia lider em investigacdo de impacto e ensino de base transformacional e
situar-se entre as melhores universidades catélicas a escala global”, ¢ transparecida
ndo s6 no servico, mas também na comunicacdo. Existe uma grande preocupagdo da
DCM em comunicar os bons resultados da Universidade, seja através da investigagao das
varias faculdades como nos resultados que as varias faculdades t€ém nos rankings
internacionais. Procuram demonstrar os resultados nao s6 através da notificacdo, mas
através de criacdo de conteido que demonstra a sua qualidade, como a cria¢do de
conteudos escritos in house pelo corpo docente. Toda esta estratégia passa por deixar que
sejam os proprios alunos a reconhecer a qualidade do ensino, aprofundando uma
reputacdo de prestigio, ja existente, aos olhos dos estudantes.

A reitora da UCP apresentou novos valores para o mandato 2021-2025:

e Ecologia Integral;
e Participacdo Responsavel;
e Conhecimento Colaborativo;

e Inovagdo Inteligente
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e Proximidade Global.

Estes valores emergiram perante uma antecipada analise a toda a comunidade da
Universidade, para que todos dessem o seu contributo na construgdo de novos valores
reais e genuinos. Os valores anteriores nao pareciam estar ligados as agdes da
Universidade, pelo que os escolhidos foram considerados justos e presentes na cultura da
organizagdo. Estes valores, apesar de recentes na sua identificacdo, ja o eram
comunicados e sao entendidos pelo consumidor, acredita a colaboradora.

A colaboradora da DCM indica existirem vdrias caracteristicas diferenciadoras no
servigo prestado pela UCP. Existe um acompanhamento por parte dos colaboradores e
docentes com os alunos que ndo existe noutras faculdades, isto pela dimensao das turmas,
que sdao menores. Esta dimensdao das turmas também aparenta criar uma entreajuda,
uniio e amizade entre os alunos, entre os colaboradores, entre os docentes, e entre todos,
existindo uma humanizagdo do aluno, um servico personalizado e aten¢do ao detalhe.
Existe reconhecimento por parte do publico geral, das empresas e rankings, quanto a
qualidade e empregabilidade das Faculdades e Institutos da UCP. Em 2021, a UCP foi
considerada a melhor universidade Nacional e apresentou uma taxa de empregabilidade
geral de 97,3%. Existe um rigor e exigéncia por parte do corpo docente que forma e
prepara os alunos para serem lideres na sua futura area profissional. Segundo a
colaboradora, a UCP nao concorre apenas com as restantes universidades privadas.
Concorre especialmente com as universidades publicas, porque, apesar de a Universidade
Catolica Portuguesa ter propinas mais elevadas, detém fatores competitivos e aliciantes
para qualquer candidato.

Para a colaboradora, a Universidade Catdlica Portuguesa pode ser definida em
cinco palavras, prestigio; reconhecimento; conhecimento; exigéncia e unifio, e
considera serem palavras dignas e com a qual a propria organizacao se identifica e que os

alunos reconhecem.
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CAPITULO VI

Apresentacao de Resultados

Neste capitulo estdo os detalhes dos dados recolhidos para a investigagdo, desde
uma analise as entrevistas semi-estruturadas aplicadas a alunos de diferentes faculdades
da UCP at¢ a andlise das repostas dadas pelos inquiridos do questionario que foi aplicado.
Sera feito um cruzamento de dados, entre os dados de caracterizagdo e de investigacao do
questionario e também entre as entrevistas semi-estruturadas e o questionario, procurando
encontrar alguma homogeneidade nas respostas, ou o oposto.

No final do capitulo, procuramos validar as hipoteses de investigacao colocadas

na metodologia e procurar por pistas futuras de investigagao.

6.1. - Dados Primarios

6.1.1 — Entrevistas Semi-Estruturadas

6.1.1.1 — Caracteristicas e Defini¢do do Quadro de Codifica¢do

Uma das grandes vantagens da Analise das Caracteristicas Qualitativas (ACQ)
passa por ajudar a organizar os dados obtidos em entrevistas de cariz qualitativo (Schreier,
2012). Este método ajuda a selecionar certos aspetos-chave do nosso material e a
concentrar nos mesmos. E em torno destes aspetos que foi construida a estrutura de
codificacdo. Schreier (2012) indica que alguns destes aspetos ja fardo parte da sua
pergunta de investigagdo e objetivos da investigagao.

Para esta dissertacdo foram definidas as categorias e respetivas subcategorias com
base em temas que procuram dar resposta a questdo de partida e objetivos. Consoante
muda o tema, muda também a unidade de registo (Schreier, 2012). As categorias
previamente criadas derivam do conceito tedrico e por isso estdo presentes nos quadros
de codificagdo, como os “Valores” da institui¢ao, a “Reputacdo” e o “Ensino”. No
entanto, ao longo das entrevistas surgiram novas categorias provenientes dos dados
recolhidos e que foram igualmente analisadas.

Detalhamos abaixo as categorias e subcategorias definidas e analisadas:
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i Valores
Nesta categoria estdo todas as unidades de registo que mencionam os valores que o
entrevistado acredita serem os da Universidade Catdlica Portuguesa.

a. Unido

Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que definem a

unido como um valor da Universidade Catdlica Portuguesa.

b. Exceléncia
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que definem a

exceléncia como um valor da Universidade Catolica Portuguesa.

c. Internacionalizacao
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que definem a

unido como um valor da Universidade Catdlica Portuguesa.

d. Sabedoria
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que definem a
sabedoria como um valor da Universidade Catdlica Portuguesa. Dentro
subcategoria foram considerados o conhecimento e a investigacdo como parte da

mesma.

e. Religiao
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que definem a

religido como um valor da Universidade Catdlica Portuguesa.

f. Humanidade
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que definem a

unido como um valor da Universidade Catolica Portuguesa.

g. Justica
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Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que definem a

justica como um valor da Universidade Catolica Portuguesa.

ii. Ensino
Nesta categoria estdo todas as unidades de registo em que o entrevistado menciona o
ensino da Universidade Catolica Portuguesa.
a. Infraestruturas
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam

as infraestruturas da Universidade Catolica Portuguesa.

b. Personalizado
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam o

servigo personalizado da Universidade Catolica Portuguesa.

¢. Qualidade
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam a

qualidade do ensino da Universidade Catolica Portuguesa.

d. Interessante
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam o
interesse das unidades curriculares das Faculdades da Universidade Catodlica

Portuguesa.

e. Estagios
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam

os estagios oferecidos pela Universidade Cat6lica Portuguesa.
f. Rigor

Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam a

rigorosidade do ensino na Universidade Catélica Portuguesa.
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iii. Reputacio
Nesta categoria estdo todas as unidades de registo em que o entrevistado menciona a

reputacao da Universidade Catdlica Portuguesa.

a. Educacao
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam a
qualidade da educacao recebida na Universidade Catolica Portuguesa como parte

da reputagao existente.

b. Empregabilidade
Nesta subcategoria estao incluidas todas as unidades de registo que mencionam a
taxa de empregabilidade e credibilidade da Universidade Catdlica Portuguesa

como parte da reputacdo existente.

c. Elitismo
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam o
elitismo que a Universidade Catolica Portuguesa carrega como parte da reputagao

existente.

d. Prestigio
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam o

prestigio da Universidade Catolica Portuguesa como parte da reputacio existente.

e. Conservadorismo
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam o
conservadorismo existente no corpo docente, colaboradores e equipa reitoral da

Universidade Catolica Portuguesa como parte da reputagdo existente.

f. Crentes
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam a
crenga na religido catolica cristd e a espiritualidade na Universidade Catolica

Portuguesa como parte da reputacao existente.
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iv. Razio de Escolha
Nesta categoria estao todas as unidades de registo em que o entrevistado menciona a
razdo de ter escolhido a Universidade Catolica Portuguesa como sua instituicao de ensino
superior.
a. Curso unico
Nesta subcategoria estao incluidas todas as unidades de registo que mencionam a
escassez de cursos semelhantes concorrentes como uma razao para estudar na

Universidade Cat6lica Portuguesa.

b. Recomendacio
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam a
recomendacao de terceiros como uma razao para estudar na Universidade Catolica

Portuguesa.

c. Familia
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam a
a pressao da familia e/ou o facto de a mesma ter estudado na UCP como uma razao

para estudar na Universidade Catdlica Portuguesa.

d. Bolsa
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que mencionam a
oferta de uma bolsa de estudo como uma razdo para estudar na Universidade

Catolica Portuguesa.

e. Notoriedade
Nesta subcategoria estao incluidas todas as unidades de registo que mencionam a

notoriedade como a razdo para estudar na Universidade Catdlica Portuguesa.

V. Preco
Nesta categoria estdo todas as unidades de registo em que o entrevistado menciona os

custos de estudar na Universidade Catolica Portuguesa.
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a. Elevado
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que entendem o
preco das propinas e servicos da Universidade Catdlica Portuguesa como

elevados.

b. Justo
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que entendem o

prego das propinas e servigos da Universidade Catolica Portuguesa como justos.

c. Injusto
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que entendem o

prego das propinas e servicos da Universidade Catolica Portuguesa como injustos.

d. Apoios
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que destacam a
existéncia de varios apoios financeiros prestados pela Universidade Catolica

Portuguesa.

vi. Vivéncia
Nesta categoria estdao todas as unidades de registo em que o entrevistado menciona a
vivéncia na Universidade Cat6lica Portuguesa, como estudante.
a. Amizade
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que destacam a
amizade como um fator existente na vivéncia dos campus da Universidade

Catolica Portuguesa em Lisboa.

b. Orgulho
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que destacam o
orgulho e honra como um fator existente na vivéncia dos campus da Universidade

Catolica Portuguesa em Lisboa.
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c. Estigma
Nesta subcategoria estio incluidas todas as unidades de registo que indicam existir
um estigma social na vivéncia dos campus da Universidade Catolica Portuguesa

em Lisboa.

d. Rececao
Nesta subcategoria estao incluidas todas as unidades de registo que destacam a
rece¢do como um fator existente na vivéncia dos campus da Universidade Catolica

Portuguesa em Lisboa.

e. Heterogeneidade
Nesta subcategoria estdo incluidas todas as unidades de registo que destacam a
heterogeneidade do publico como um fator existente na vivéncia dos campus da

Universidade Catolica Portuguesa em Lisboa.

6.1.1.2 — Apresentagdo dos Resultados Qualitativos

Categorias M encdes
Valores 71
Ensino 38
Reputacdo 119
Razdo de Escolha 14
Preco 13
Vivéncia 52
TOTAL 299

Quadro 1 - Contagem das unidades de registo em todas as categorias.
Fonte: Elaboragdo Propria

O Quadro 1 apresenta todas as categorias selecionadas como sendo relevantes para
a investigacao e contém a totalidade das unidades de registo, perfazendo um total de 299
mengdes as categorias. As categorias com mais unidades de registo sdo a categoria
“Reputagdo” (119 unidades de registo), a categoria “Valores” (71 unidades de registo) e
a categoria “Vivéncia” (52 unidades de registo. A terceira categoria mais mencionada foi

a “ensino”, registando 38 referéncias. As duas categorias com o menor numero de
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referéncias, como se pode observar, sdo a categoria “Razao de Escolha” (14 unidades de
registo) e a categoria “Pre¢o” (13 unidades de registo).

Dado que os seis entrevistados sdo todos alunos das Faculdades da Universidade
Catolica Portuguesa, em Lisboa e a amostra ¢ reduzida, as mengdes apenas serdo
analisadas do ponto de vista de “consumidor UCP”. Como ¢ a marca institucional UCP o
objeto de estudo, tornou-se irrelevante aprofundar o ponto de vista que cada entrevistado
tem acerca da sua faculdade individualmente, mas pertinente analisar as referéncias feitas
a topicos que se inserem na marca-mae. Posto isto, todas as referéncias a categorias estao
acumuladas, ndo tendo separacdo por entrevistado.

De seguida, analisamos as categorias € subcategorias uma a uma para entender

com maior profundidade o significado das mengdes por parte dos entrevistados.

Subcategoria
Valores M engoes
Unido 16
Exceléncia 19
Internacionalizagdo 4
Sabedoria 9
Religido S
Humanidade 16
Justica 2
TOTAL 71

Quadro 2 - Contagem das unidades de registo na categoria "Valores".
Fonte: Elaboragdo Propria

A categoria “Valores” ¢ composta por 7 subcategorias, onde encontramos 4
conceptuais e 3 derivadas dos dados recolhidos — a subcategoria “Unido”, subcategoria
“Humanidade” e subcategoria “Justiga”. No total encontramos 71 unidades de registo
nesta categoria.

A subcategoria “Exceléncia” teve o maior nimero de unidades de registo (19),
onde os entrevistados indicam a mesma ser um valor adotado e praticado pela UCP. Os
entrevistados referiram esta subcategoria com a expressao direta “Exceléncia” ou através
de derivagdes como:

e “ser excelente” (Apéndice B)

e ‘“educar os melhores para serem os melhores no que fazem” (Apéndice D)
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e “educacdo de exceléncia” (Apéndice F)
Num vértice oposto, a subcategoria menos mencionada, com apenas 2 unidades de
registo, foi a “Justica”, que as fontes indicaram ser um valor da UCP. O significado que
as fontes trouxeram a esta subcategoria passa pela capacidade da UCP aplicar as suas

regras e procedimentos de um modo justo, digno e transparente.

As subcategorias “Unido” e “Humanidade” obtiveram o mesmo numero de
unidades de registo (16 unidades de registo cada uma). A categoria “Unido” foi
mencionada apenas pela propria expressao ou por algumas expressoes que especificavam
o tipo de unido:

e “aunido dos alunos” (Apéndice B)
e “os professores que se uniam a nos” (Apéndice C)

e “todos vestimos a camisola” (Apéndice E)

A subcategoria “Humanidade”, com 16 unidades de registo e terceira mais
mencionada desta categoria, foi abordada 14 vezes com a propria categoria, deixando 2
unidades de registo que foram aplicadas do seguinte modo:

e ‘“atento ao ser humano” (Apéndice C)

e “formar para sermos boas pessoas” (Apéndice D)

Na subcategoria definida como ‘“Sabedoria”, mencionada também como
“Conhecimento”, “Investigacdo”, “Saber” e “Entendimento”, encontramos 9 unidades de
registo.

A subcategoria “Religidao”, a penultima menos referida, foi mencionada 5 vezes
pelas fontes. Nesta subcategoria, quem nao indicou o valor com a palavra “Religiao”,
indicou-o da seguinte forma:

e “Cristianismo” (Apéndice C)
e “Cristaos” (Apéndice D)
o “Espiritualidade” (Apéndice C)
e “Deus” (Apéndice E)
J& a subcategoria “Internacionaliza¢do”, que indica a intengao da UCP chegar a todos os

paises e tornar-se uma universidade global, foi apenas referida em 4 unidades de registo.
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Subcategoria
Ensino M engoes
Infraestruturas 1
Personalizado 9
Qualidade 10
Interessante 5
Estagios 3
Rigorosidade 11
TOTAL 39

Quadro 3 - Contagem das unidades de registo na categoria "Ensino”.
Fonte: Elaboragdo Propria

Na categoria “Ensino”, mencionada 39 vezes, ¢ composta por 3 subcategorias
conceptuais e 3 derivadas de dados — a subcategoria “Personalizado”, a subcategoria
“Interessante” e a subcategoria “Estagios”.

A “Rigorosidade” e “Qualidade” do ensino foram as subcategorias com o maior
numero de unidades de registo (11 e 10 respetivamente) e ambas se inclinam para o bom
servico de ensino que a UCP entrega. No entanto a subcategoria “Qualidade” encosta-se
na aptidao do corpo docente em lecionar as tematicas gerir as unidades curriculares,
quando a “Rigorosidade” passa pelo rigor e exatiddo com que as avaliagdes sao dirigidas,
consequentemente contribuindo para um servigo bem prestado, que ¢ sair da UCP com
capacidades que excedem as expectativas.

A subcategoria “Personalizado” refere-se ao nivel de aten¢do individual que o
corpo docente tem para cada aluno, mencionada 9 vezes. Outras expressdes para esta
subcategoria foram utilizadas, como:

e ‘“aqui o aluno ndo ¢ s6 um numero” (Apéndice B)
e ‘“ajudar em dificuldades especificas” (Apéndice C)

e “mentorias individuais” (Apéndice F)

A subcategoria “Interessante” (5 unidades de registo), foi mencionada com outras
expressoes derivadas da palavra, tendo sido mencionada como “o curso ¢ mesmo
interessante” (Apéndice E) e “criam interesse onde ndo havia” (Apéndice F).

A subcategoria “Estdgios” foi mencionada por 3 fontes, que indicaram existir um

forte apoio de empregabilidade e carteira de parceiros para estdgios de qualidade.

78



A subcategoria “Infraestruturas”, com uma unidade de registo, foi mencionada
pela fonte que quis destacar a qualidade das infraestruturas de ensino, refeicao e estudo

(bibliotecas).

Subcategoria
Razdo de Escolha |Mengoes

Curso Unico
Recomendacio
Familia
Bolsa
Notoriedade
TOTAL 14

Quadro 4 - Contagem das unidades de registo na categoria "Razdo de
Escolha". Fonte: Elaboragdo Propria

ODINWIN[=

No Quadro 4 encontramos as subcategorias da categoria “Razdo de Escolha” por
parte dos alunos. Todas as subcategorias presentes surgiram conceptualmente.

O renome ¢ a fama dos cursos da UCP, agrupados na subcategoria ‘“Notoriedade”
foram registados 6 vezes pelas fontes que indicaram terem escolhido a Universidade pelo
seu reconhecimento no mercado.

A subcategoria “Familia”, que indica ser uma das razdes de escolha em 3 unidades
de registo, foi mencionada das seguintes formas:

e “para os meus pais nem havia outra hipotese” (Apéndice D)
e “omeu pai estudou ca e acredito que ¢ o melhor” (Apéndice E)

e ‘“confiei na decisdo que a minha irma tomou antes de mim” (Apéndice F)

Duas unidades de registo indicam que uma das razdes de ter entrado na UCP se
deve as “Bolsas” entregues aos alunos com melhores prestacdes académicas a saida do
ensino secundario. Outras duas unidades de registo estdo alocadas a subcategoria
“Recomendagdo”, proveniente de amigos, professores entre outros membros da sua
comunidade ndo familiar.

Apenas uma fonte indicou ter escolhido a UCP por ser a inica com o curso

pretendido.
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Subcategoria
Reputagao M encgoes
Educacao 8
Empregabilidade 14
Elitismo 13
Prestigio 12
Conservadorismo 2
Crentes 1
TOTAL 50

Quadro 5 - Contagem das unidades de registo na categoria "Reputagdo”.
Fonte: Elaboragdo Propria

A categoria “Reputacao”, mencionada 50 vezes, ¢ composta por 6 subcategorias,
onde encontramos 3 conceptuais e 3 derivadas dos dados recolhidos — a subcategoria
“Elitismo”, subcategoria “Conservadorismo” e subcategoria “Crentes”. No total
encontramos 50 unidades de registo nesta categoria.

As trés subcategorias mais mencionadas foram a “Empregabilidade”, o “Elitismo”
e o “Prestigio”, com 14, 13 e 12 unidades de registo respetivamente. A subcategoria
“Elitismo”, derivada dos dados, surpreendentemente, foi a segunda mais mencionada,
mostrando-se relevante para futura analise.

Posteriormente, a subcategoria “Educa¢do”, tendo sido também mencionada
como “qualidade do ensino” e “o melhor curso” (Apéndice D e F), apresentou 8 unidades
de registo.

Apenas duas vezes foi mencionada a subcategoria “Conservadorismo”, pelas
palavras da segunda fonte “conservadores” e apenas uma fonte indicou a subcategoria

“crentes” fazer parte da reputa¢ao da UCP.

Subcategoria
Preco M encbes
Elevado 5
Justo 4
Injusto 1
Apoios 3
TOTAL 13

Quadro 6 - Contagem das unidades de registo na categoria "Prego". Fonte:
Elaboragdo Propria
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No Quadro 6, referente a categoria “Preco” que surgiu apenas dos dados
recolhidos, encontramos apenas 13 unidades de registo, um nimero reduzido, mas que
pelo contexto onde se encontra, foi analisada. O prego, segundo Kotler (2012), ¢ um fator
relevante para a compra e constru¢do da reputagdo de uma marca, por isso e por ter sido
mencionado 13 vezes, foi considerado como categoria.

A subcategoria “Justo” (4 unidades de registo), relativa ao preco aplicado no
servico da UCP, foi mencionada pela expressdo exata, ou através das seguintes
expressoes:

e ‘““as propinas sao caras, mas tanta coisa boa tem de se pagar” (Apéndice B)
e “pago muito, mas tudo o que ¢ bom tem um custo” (Apéndice C)
e “turmas pequenas e saberem o meu nome, faz sentido pedirem o que

pedem” (Apéndice E)

Por outro lado, a subcategoria “Injusto”, abordando os pregos indevidos que sao
praticados pela universidade, registou apenas 1 referéncia.

A subcategoria “Elevado”, mencionada 5 vezes, foi mencionada pelos
entrevistados de modo a explicar os elevados gastos monetarios que um aluno da UCP
acarreta.

Por ultimo, a subcategoria “Apoios”, referente aos apoios financeiros dados aos

alunos com uma carreira académica de exceléncia, teve 3 unidades de registo.

Subcategoria
Vivéncia M engdes
Amizade 13
Orgulho 13
Estigma 14
Rececio 6
Heterogeneidade 6
TOTAL 52
Quadro 7 - Contagem das unidades de registo na categoria "Vivéncia".

Fonte: Elaboragdo Propria
Por ultimo, no Quadro 7 referente a categoria “Vivéncia”, foram contabilizadas
52 unidades de registo em 5 subcategorias, todas elas provenientes dos dados recolhidos.
A subcategoria mais mencionada, com 14 unidades de registo, foi a subcategoria

“Estigma”, referente ao facto de existir preconceito e uma predefini¢do social acerca do
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publico que usufrui dos servigos da UCP. Segundo as fontes, nas 14 mengdes, existe uma
predefinicdo de que o publico presente na Universidade Catolica Portuguesa ¢
proveniente de uma classe social alta, elitista e deve a sua entrada numa Universidade
Privada ao seu estatuto socioecondémico.

Com 13 unidades de registo cada, as subcategorias “Amizade” e “Orgulho” foram
as segundas mais mencionadas. A subcategoria “Amizade” foi mencionada através da
expressao exata ou das seguintes expressoes:

e “saio daqui com amigos para a vida” (Apéndice B)

e “0 que fazem, ¢ por amizade” (Apéndice E)

e “mesmo sendo de cursos diferentes, estamos aqui para 0 mesmo, SOmos
amigos” (Apéndice F)

As duas subcategorias menos mencionadas, com apenas 6 unidades de registo
cada, foram a subcategoria “Rece¢do”, relativa ao apoio, acolhimento e tratamento
positivo dado na entrada dos novos alunos, e a subcategoria “Heterogeneidade”, relativa

a diversidade social, racial, regional e nacional e ide dade dos alunos da UCP.

6.1.2 — Inquérito por Questionario

O inquérito infra analisado foi aplicado via online através de aplicagdes de cariz
social (Facebook, Instagram e Whatsapp) e por e-mail, a um publico aleatério. Foram
obtidas 173 respostas ao mesmo e todas as respostas analisadas estdo representadas em

graficos com valores arredondados a unidade para uma analise e leitura simplificada.
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6.1.2.1 - Dados de caracterizacdo

@ Até 17 anos

@ De 18 a 24 anos
) De 25 a 35 anos
@ De 36 a 50 anos
@ A partir de 51 anos

Gradfico 1 — Idade. Fonte: Elaborag¢do Propria

A maioria dos participantes, 36% (62), situa-se entre os 18 e os 24 anos, a idade que
se aplica aos estudantes atuais do ensino superior. Existem 28% (49) individuos que se
encontram entre os 25 e 35 anos. A populacdo dos questionarios com idades a partir dos
51 anos estd representada em 17%, ou seja, 30 participantes. Verificou-se que,
aproximadamente 17% (29) dos inquiridos, se situa numa faixa etaria até aos 17 anos

(incluidos) e finalmente 3 (2%) dos inquiridos entre os 36 e os 50 anos.
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@ Masculino
@ Feminino

Grdfico 2 - Sexo. Fonte: Elaboragdo Propria

Quanto ao género dos participantes, a popula¢do aparenta uma maior presenca do
sexo feminino, perfazendo 68% (117 mulheres) do total da amostra. Os restantes 32%

correspondem ao sexo masculino — 56 homens.
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@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario

() Curso Técnico-Profissional
@ Licenciatura

@ Pos-Graduagio

@® Mestrado

@ Doutoramento

Gradfico 3 - Escolaridade. Fonte: Elaboragdo Propria

Quanto a terceira questdo do inquérito, que aborda a escolaridade dos participantes,
encontra-se uma maioria de inquiridos com o grau de Mestre — cerca de 31% da amostra
(54 pessoas) e com a mesma percentagem, os detentores de Licenciatura (53 pessoas).
Seguem-se os detentores do Ensino Secundério, que ocupando o segundo lugar
representam cerca de 29% (50) da amostra, sendo bastante similar dos anteriores
mencionados. Com representacdes da amostra menos relevantes encontramos o0s
detentores de Pds-graduagdo, Doutoramento, Curso Técnico Profissional e Ensino
Basico, com uma ocupagdo de 5% (9), 2% (3), 2% (3) e 1% (1), respetivamente.

Apesar de encontrarmos um publico homogéneo nas 3 maiores categorias,
conseguimos garantir um publico com detenc¢do de algum grau superior quando somado.
A maioria da populacao do inquérito (69%) aparenta deter algum grau de ensino superior,

consequentemente, uma opinido existente relativamente a IES onde estudou.
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@® Guarda

® Leiria

@® Lisboa

@ Portalegre

@ Porto

@ Santarém

@ Setubal

@ Viana do Castelo

A23V

Grafico 4 - Zona de Residéncia. Fonte: Elaboragdo Propria

A zona de residéncia aparenta ter uma maioria absoluta na amostra, sendo que
estd representada por 138 (80%) de inquiridos residentes em Lisboa, o zona-alvo da
investigacdo. Outras zonas com destaque aparentam ser Santarém, com 6% (11) e o Porto,

com 4% (6).
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Grdfico 5 - Ocupagao. Fonte: Elaboragdo Propria

@ Estudante

@ Trabalhador

@ Trabalhador - Estudante
@ Desempregado

@ Reformada

@® Empresario

@® Doméstica

® Gestora

12V

Quanto a ocupacao, cerca de 43% (74) dos participantes indica ser estudante, 39%
(67) trabalhador e 13% (22) trabalhador-estudante. Apenas 3% (6) estdo desempregados

e outros 2% (4) estao reformados.
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® o€

@ Até 665€
@ 666€ - 800€
@ 801€ - 1000€

@ 1001€ - 1200€
@® 1301€ - 1500€
@® 1501€ - 2000€
@® 2001€ - 3000€
@ Mais do que 3000€

Grdfico 6 - Rendimento Liquido Mensal. Fonte: Elaboragdo Propria

Como indicado no grafico 5, a maioria dos participantes ¢ estudante (43%), por
1sso € também natural que cerca de 42% dos inquiridos apresente um rendimento mensal
nulo (0€). Cerca de 12% (21) dos participantes obtém um rendimento entre os 801€ e
1000€ por més. Aproximadamente 10% (18) recebe mensalmente entre 1001€ e 1200€.
A receber até 665€, encontramos cerca de 9% (16) dos inquiridos e no maior escalao do
inquérito, 7% (12) garantem um salario acima dos 3000€ mensalmente. Cerca de 6% (10)
tem um rendimento liquido mensal entre os 1501€ e 2000€. Os que recebem acima do
ordenado minimo, entre os 666€ e 800€, representam cerca de 5% da amostra.

Finalmente, representando 5% (9) e 4% (6) da populacdo, temos os que recolhem um

ordenado liquido entre os 1301€ e 1500€, e 2001€ e 3000€ respetivamente.
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6.1.2.2 - Dados da Investigagdo

Universidade Mova de Lisboa

Universidade Catélica Portuguesa

Universidade de Lisboa
Universidade Coimbra
ISCTE

Universidade Europeia

Universidade do Porta

Instituto Politécnico de Beja
ISPA

O IcBAS

0 ISEG

® Lusiada

® scaL

2 more

Grdfico 7 - A Universidade (Publica ou Privada) 1° Top of Mind. Fonte. Elaboragdo Propria

Para uma simplificagdo na organizacdo dos dados, todas as faculdades
pertencentes a uma Universidade com marca institucional foram caracterizadas como
tal (ex.: FDUL, a Faculdade de Direito da Universidade de Lisboa sera categorizada
apenas como Universidade de Lisboa).

Como universidade no top of mind dos inquiridos, encontram-se, por ordem
crescente, a Universidade de Lisboa (33%), a Universidade Catdlica Portuguesa

(31%) e a Universidade Nova de Lisboa (24%).
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'. Universidade Catdlica Portuguesa

. Universidade Mova de Lishoa

. Universidade de Lishoa
Universidade Coimbra

. Iscte

. Universidade Eurapeia

. Universidade do Parto

. Cruz Wermelha

ESSA

) Luséfona

) I1SEG

® Lusiada

@

Universidade do Minho

19.7%

Gradfico 8 - A Universidade (Publica ou Privada) 2° Top of Mind. Fonte: Elaborag¢do Propria

Como universidade no 2° lugar do fop of mind dos inquiridos, encontram-se, por
ordem crescente, a Universidade Catdlica Portuguesa (45%), a Universidade Nova de

Lisboa (20%) e a Universidade de Lisboa (16%).

Universidade Catdlica Portuguesa

Universidade de Lisboa
Universidade Nova de Lishoa
ISCTE

ISEG

MNio Sabe

Institute Politécnico de Lisboa

Escola Superior de Edusagide
Universidade de Evora

Instituto Politécnico de Santarém

UTAD

Universidade do Porto

Universidade de Coimbra

2 mare

Gridfico 9 - A Universidade (Publica ou Privada) 3° Top of Mind. Fonte: Elabora¢do Propria
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Como universidade no 3° lugar do fop of mind dos inquiridos, encontram-se, por
ordem crescente, a Universidade Nova de Lisboa (20%), Universidade de Lisboa (19%),
a Universidade Catolica Portuguesa (17%), o ISCTE e o ISEG, ambos com 10% e ¢
relevante indicar que foi nesta etapa que o inquirido comecou a demonstrar a falta de
conhecimento de outras universidades ou faculdades, tendo a resposta sido usada por 5%

da amostra.

Universidade Catdlica Partuguesa

Universidade de Lisboa
Nio Sabe

ISEG

ISCTE

Luséfana

Universidade Nowa de Lisboa

Universidade de Weterinaria

Universidade do Minho

Lusiada

ESEL

Universidade de Evora
Universidade de Coimbra

12 more

Gradfico 10 - A Universidade (Publica ou Privada) 4° Top of Mind. Fonte: Elaborag¢do Propria

Finalmente, no 4° lugar do top of mind dos inquiridos, podemos ver por ordem
crescente a Universidade de Lisboa (21%), a Universidade Catolica Portuguesa (17%), o
ISCTE (10%) e no quarto lugar ascendeu a auséncia de resposta. Cerca de 9% dos

inquiridos ndo mostrou conhecer uma quarta universidade ou faculdade.

E de notar que ndo a Universidade Catdlica Portuguesa foi sempre mencionada como
tal, e nunca através das suas faculdades individuais, sinal de que o publico identifica e
aplica a nomenclatura das mesmas faculdades como Universidade Catolica Portuguesa,
ao contrario das Faculdades pertencentes a Universidade de Lisboa ou Universidade Nova

de Lisboa, que foram mencionadas pela sua marca comercial (ex:. Faculdade de Direito
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ou Nova SBE). Este fenomeno identificou-se na escolha da primeira, segunda, terceira e

quarta faculdades fop of mind, por parte do inquirido.

@ Tenho um grau superior (licenciatura ou
outro) e ndo pretendo estudar mais

@ Tenho um grau superior (licenciatura ou
outro) e pretendo estudar mais

@ Estou ainda a tirar a licenciatura

@ Estou no secundario e quero entrar na
licenciatura

@ Nao estudei no Ensino Superior e Nao
pretendo estudar

Grdfico 11 - Futuro no Ensino Superior. Fonte: Elaboragdo Propria.

Quanto ao futuro dos inquiridos no Ensino Superior, cerca de 31% tem um grau
superior e ndo pretende estudar mais, 33% tem um grau superior e pretende estudar mais,

23% esta a terminar o ensino secundario e pretende seguir para o ensino superior, 10%

Faculdade % n°

Universidade Catolica Portuguesa

NN
~N O
w N
H O

Universidade de Lisboa

-
S
-
co

Universidade Nova de Lisboa

-
N

Universidade Europeia

ISCTE

Universidade do Porto

Essad

Fontys university em Eindhoven/Holanda
Instituto Novas Profissdes

Escola superior de hotelaria e turismo do Estoril
UNLP

Instituto Politécnico de Lisboa

ISPA

ISAI

Instituto Politécnico Santarém
Universidade do Minho

Maria Ulrich

Universidade Lus6fona
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Lusiada
TOTAL 100 127
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estd neste momento na licenciatura e 4% nao estudou no Ensino Superior e ndo pretende

estudar.

Tabela 12 - Universidade onde se licenciou/esta a licenciar. Fonte: Elaboragdo Propria

Devido a uma filtragem a partir da questdo anterior, apenas 127 dos iniciais 173
inquiridos responderam a questao do grafico 12, sendo estes 127 os que detém algum tipo
de grau superior. Quanto ao instituto onde os inquiridos se licenciaram ou estdo ainda a
licenciar, cerca de 27% fé-lo ou esta a fazé-lo na Universidade de Lisboa, 20% na
Universidade Catolica Portuguesa, 14% na Universidade Nova de Lisboa e 9% na
Universidade Europeia, sendo que as restantes universidades apresentam uma taxa abaixo

de 3% para os restantes inquiridos.

@ Um Familiar Estudou
@ BoaReputagdo
Bom Sistema de Ensino
@ Propinas Baixas
@® Empregabilidade Alta
@ Unica com o curso pretendido
@ Perto de Casa

© Professores Recomendam

Gradfico 13 - Razdo da Escolha da Universidade de Licenciatura. Fonte: Elaboragdo
Propria

Cerca de 32% dos 127 inquiridos escolheu a sua instituicdo de ensino superior

devido a reputacdo, 16% pela taxa de empregabilidade, 15% por ser a Unica que tem o
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1-Mada 2- Pouco 3- Indiferente 4 - Bastante 5 - Muito

Cativantes Qualificados Exigentes Disponiveis

Grdfico 14 - Qualidade dos Docentes. Fonte: Elaborag¢do Propria

curso pretendido e por ter um bom sistema de ensino. Os restantes indicaram que a
escolha se deveu a proximidade da sua residéncia, ao facto de um familiar ter estudado
na institui¢cdo e pelas propinas baixas, cerca de 9%, 7% e 5% respetivamente. Apenas um
inquirido aparenta ter escolhido a instituicao pelas médias reduzidas.

Para os atuais alunos da UCP, ou seja 23 dos inquiridos (13% do total da amostra),
a qualidade dos docentes aparenta ser positiva.

Quanto a cativacdo, 65% consideraram serem bastante cativantes, 26%
consideram a cativacao indiferente, e apenas 4% considerou-os muito cativantes e outros
4% consideraram nada cativantes. Quanto a qualificacdo, 52% dos inquiridos
consideram os docentes bastante qualificados, 39% consideram-nos muito qualificados e
apenas 8% consideram os docentes num nivel indiferente de qualificagdo. Quanto a
exigéncia, 52% consideraram os docentes bastante exigentes, 22% consideraram-nos
num nivel indiferente de exigéncia, 17% como muito exigentes e 8% como pouco
exigentes. Finalmente, quanto a disponibilidade dos docentes, 43% dos inquiridos
considera-os bastante disponiveis, 26% muito disponiveis, 26% num nivel indiferente de
disponibilidade e 4% como nada disponiveis.

No total das 92 respostas as quatro questdes, a qualidade geral dos docentes ¢

percecionado como bastante elevado, com uma percentagem de 53%.
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10.0

10 (43.5%)
7.5
7 (30.4%)
50 5 (21.7%)
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0 (0%) 1 (4.3%)
0.0
1 2 3 4 5

Grdfico 15 - Qualidade do Ambiente Académico. Fonte: Elaboragdo Propria

Acerca da qualidade do ambiente na UCP, cotado numa escala de 1 a 5 onde o
nimero mais baixo representa um ambiente muito mau e o nimero mais alto representa
um ambiente muito bom, 44% dos inquiridos que estudam na UCP considera o ambiente
bom, 30% considera o ambiente indiferente, 22% considera o ambiente muito bom e 4%

considera o ambiente mau.

1 15 (65.2%)

10
7 (30.4%)

1(4.3%)
0 (0%) 0 (0%)

1 2 3 4 5

Grdfico 16 - Percecdo da Qualidade da Formagdo Geral. Fonte: Elaboragdo Propria

Quanto a qualidade da formagdo recebida, percecionada pelos 23 inquiridos,
seguindo a mesma logica de cotagdo que a questdo anterior, 65% considera que recebeu
uma formacgao boa, 30% considera que recebeu uma formag¢do muito boa e apenas 4%

considera que a sua formagao foi indiferente.
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10 11 (47.8%)

7 (30.4%)

4 (17.4%)
1(4.3%)
0 (0%)

1 2 3 4 5

Gradfico 17 - Correspondéncia da Expectativa com a Realidade. Fonte: Elabora¢do Propria

Para os 23 inquiridos que estudam na UCP, 48% considera que as espectativas de
estudar nesta institui¢do corresponderam bastante a realidade, 30% considera que as
expectativas estavam perfeitamente alinhadas com a realidade, 17% considera que a
expectativa foi indiferentemente correspondida com a realidade e 4% considera que a

expectativa correspondeu pouco com a realidade.

Universidade de
Lishoa

Lniversidade Mova
de Lishoa

Universidade
Catdlica Portuguesa

ISCTE

ISPA

Instituto Politécnico
de Lishoa

ESEL

0% 10% 20% 30% 40% S0%

Gradfico 18 - Universidade onde gostaria de estudar. Fonte: Elaboragdo Propria
Para quem detém algum tipo de grau académico, cerca de 40 dos 173 inquiridos
(23%) pretende seguir os estudos superiores. A faculdade com maior procura ¢ a
Universidade de Lisboa, representando a escolha de 42% dos inquiridos. De seguida, com

23% ¢ a Universidade Nova de Lisboa e a Universidade Catélica Portuguesa com 17%.
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As restantes universidades com maior procura sdo o ISPA, o Instituto Politécnico de

Lisboa, o ISCTE e o ESEL, com as respetivas representagcdes em 7%, 6%, 4% ¢ 1%.

Bom Sisterma de Ensino

Boa Reputagdo
Empregabilidade Alta
Professores Recomendam
Um Familiar Estudou

Unica com o curso pretendido
Propinas Baixas

Perto de Casa

Grdfico 19 - Razdo da escolha da Universidade onde gostaria de estudar. Fonte: Elaboragdo Propria

As razdes por detrds da escolha da faculdade, para quem pretende prosseguir os
estudos, deve-se na sua maioria, com 30% das respostas, pela reputacdo detida pela
universidade. Cerca de 19% considera que a faculdade escolhida tem um bom sistema de
ensino e 18% que tem uma taxa de empregabilidade alta. A escolha da faculdade por ser
a Unica com o curso pretendido aparenta ser a razao de escolha de 11% dos inquiridos e
ter um familiar como al/umni foi a razao de escolha de 10%. Finalmente, 8% indica que a
recomendacdo dos docentes foi a razdo da escolha da faculdade, de 3% foi a proximidade

de casa e dos ultimos 1% as propinas reduzidas.
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® Sim
® Nio

Gridfico 20 - Conhece a Universidade Catolica Portuguesa. Fonte: Elabora¢do Propria

Dos 173 inquiridos, 94% (162 pessoas) indica conhecer a Universidade Catdlica

Portuguesa, independentemente de ter frequentado alguma outra faculdade ou nenhuma.

® Familia Direta

® Familia Indireta
Amigos

® Frofessores

@ Sozinho

Grdfico 21 - Através de quem ouviu falar da UCP. Fonte: Elaboragdo Propria

Dos 162 inquiridos que indicam conhecer a UCP, 42% indica conhecer a UCP
através dos seus amigos, 30% da sua familia indireta (primos, tios, sobrinhos, etc.), 18%
da sua familia direta (pais e irmdos). Finalmente, 5% indica conhecer a UCP por ele

proprio ou através do professor.
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® Qualidade e Exigéncia do Ensino
® Prestigio e Renome

Religido e Valores Humanitarios
@ Preco e Propinas
© Ambientz/Unido
@ Classe Alta/Elitista
© M&o ocorrem palavras

© Média baixa

21.4%

Grdfico 22 - Palavras Top of Mind acerca da UCP. Fonte: Elaborag¢do Propria

Para uma melhor organizacao da informag¢do, de modo a construir um grafico com
leitura, todas as palavras indicadas pelos inquiridos, pela sua heterogeneidade, foram
agregadas em categorias. A categoria “Qualidade e Exigéncia do Ensino” aparenta ser a
mais mencionada pelos inquiridos, tendo sido mencionada por 29% da amostra, seguindo-
se 0 “Prestigio e Renome”, mencionado por 26% dos inquiridos. O “Prego e Propinas” da
instituicdo foi uma categoria mencionada por 21% da populacdo. Em valores menos
relevantes, segue -se a “Religido e Valores Humanitarios” com 9% e o “Ambiente/Unidao”
e a “Classe Alta/Elitista” ambos mencionados por 5% da amostra. A “Média Baixa” ou a

falta de palavras foram mencionadas ambas por 2% da amostra.
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Facebook

Instagram
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Youtube

Google

Artigos em Jornais Online
Nunca vi nada sobre a UCP O...
Estudos Estatisticos
Emaik

N&o me lembro

Site da UCP

0

1(0.6%)
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20 40

Grafico 23 - Ja viu a UCP Online. Fonte: Elaborag¢do Propria

—52 (32.1%)

—53 (32.7%)

60

Dos 162 inquiridos que indica conhecer a UCP, 33% indica nunca ter visto nada

online relacionado com a institui¢do, 32% indica ter visto a presenga da instituicdo no

Instagram, 24% no Facebook, 24% no Google, 21% em artigos de jornais online, 20% no

LinkedIn e 5% no Youtube. Trés dos inquiridos, representando cerca de 1% da quantidade

de respostas, indicam ter visto a UCP em estudos estatisticos; e-mails, no site da

instituicao.
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@ Familia Direta

@ Familia Indireta
Amigos

® Professores

@ Ninguém

Grafico 24 — Conhecidos do inquirido que estudam ou estudaram na UCP. Fonte: Elabora¢do Propria

Dos 162 inquiridos que conhece a UCP, 40% indica ter amigos que estudam ou
estudaram anteriormente na Universidade Catdlica Portuguesa, 29% indica ter membros
da familia indireta, 21% da familia direta e 5% indica que os professores tiraram o seu
curso superior da UCP. Os restantes 4% indicam que ninguém seu conhecido estuda ou

estudou na UCP.

® Sim
® Nao

Grdfico 25 - Presenciou um evento online organizado pela UCP. Fonte: Elaborag¢ao Prépria
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Cerca de 82% dos 162 inquiridos ndo presenciou nenhum evento da UCP online.
Os que presenciaram representam 18% da amostra de quem conhece a UCP, perfazendo

um total de 29 inquiridos.

® 2018

® Sim
® 2019 ® Nao
@ 2020
® 2021

Gradfico 27 - Ano em que presenciou o Open Day da UCP.
Fonte: Elaboragdo Propria Grafico 26 - Presenga no Open Day da UCP.
Fonte: Elaboragdo Propria

Dos 29 inquiridos que presenciaram um evento da UCP, apenas 6 presenciou um
Open Day organizado pela mesma, nos anos 2018, 2019 ¢ 2021. No ano 2020 o evento

nao decorreu devido a pandemia provocada pela COVID-19.

® Niotenho interesse

@ N3o tinha disponibilidade
Covid-19

® Mio soube da sua existéncia

® Jatinhatormado uma decisdo

Grafico 28 - Razdo porque ndo presenciou nenhum Open Day. Fonte: Elaboragdo Propria

Dos 23 inquiridos que nunca presenciou nenhum Open Day organizado pela UCP, 57%
indica ndo ter feito por ndo ter interesse no mesmo. 22% indica ndo ter presenciado a
edi¢do que pretendia devido as restrigdes da pandemia que ndo permitiram a ocorréncia

do evento em 2020. Cerca de 13% nao soube da existéncia do evento e os inquiridos que
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ndo tiveram disponibilidade para presenciar ou ja tinham uma decisdo tomada

representam ambos 4% desta amostra.

® Sim @® Sim

® Nio @ Nio

Grdfico 30 - Viu o stand da UCP na Futurdlia. Fonte: Grafico 29 - Ja presenciou a Futurdlia. Fonte: Elaboragdo
Elaboragdo Propria Propria.

Das 162 pessoas que indica conhecer a UCP, apenas 35% (56 pessoas) visitou a
feira de ensino superior “Futuralia”, em que 59% delas (33 pessoas) ndo se recorda de ter

visto o stand da Universidade Catdlica Portuguesa.
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Gréfico 33 - Quais as faculdades que nomeou. Fonte: Grdfico 31 - Quantas Faculdades da UCP consegue nomear. Fonte:

Elaboragdo Propria Elaboracdo Propria

® Gestio

@ Comunicagdo
O Medicina

@ Enfermagem
@ Economia

@ Teologia

@ Direito

@ Nio Sabe

Grdfico 32 - Que dreas de ensino conhece. Fonte: Elabora¢ao Propria

Dos 162 inquiridos que conhece a UCP, cerca de 43% ndo soube mencionar
nenhuma faculdade pertencente a institui¢dao. Cerca de 21% conseguiu mencionar trés
faculdades, 14% mencionou apenas uma faculdade, cerca de 11% mencionou duas
faculdades e 6% mencionou quatro faculdades. Por ultimo, apenas 3% conseguiu
mencionar cinco faculdades, 2% mencionou seis faculdades e os restantes 2%
mencionaram sete e dez faculdades, 1% cada. Dos inquiridos que conseguiram mencionar
faculdades pertencentes a Universidade Catolica Portuguesa (57% — 93 pessoas), a
maioria absoluta, cerca de 51% dessa amostra, demonstrou conhecer a Catolica-Lisbon
School of Business & Economics. A segunda faculdade mais mencionada, representando

14% da amostra, foi a Faculdade de Ciéncias Humanas. De seguida, com respostas de
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cerca de 11% e 10% dos 93 inquiridos, estd a Faculdade de Direito e a Faculdade de
Teologia, respetivamente. No final esta o Instituto de Ciéncias da Saude e o Instituto de
Estudos Politicos, ambos a serem mencionados por 4% da amostra.

Apesar de uma grande quantidade de inquiridos ndo aparentar conhecer as
nomenclaturas das faculdades, aparenta conhecer as areas que sdo lecionadas, de um
modo mais heterogéneo. A area de Direito foi mencionada por cerca de 20% da amostra,
a de Gestao por cerca de 19%, Economia por aproximadamente 17% e Comunicacdo por
9%. Enfermagem, Teologia e Medicina aparentam estar na mente de cerca de 8%, 7% e
6% dos inquiridos, respetivamente. Cerca de 14% da amostra ndo conhece nenhuma area

que se seja lecionada na UCP.

® Sim
® Nio
@ Talvez

Grdfico 34 - Possibilidade de estudar na UCP

@ Bom Sistema de Ensino @ Nao pretende estudar mais

@ BoaReputagdo @ Nio temftinha os cursos
pretendidos
Empregabilidade Alta
Prego Elevado
@ Frofessores Recomendam

@ Longe da Residéncia
® Média Baixa

Grdfico 35 - Razdo da possibilidade de estudar na UCP. Gridfico 36 - Razdo da impossibiljdaderde.estudar na UCP.
Fonte: Elaboragdo Prépria Fonte: Elaboragdo Propria
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Dos 162 inquiridos que conhece a UCP, cerca de 40% indica existir uma
possibilidade de escolher esta Universidade como a sua institui¢do de ensino superior e
22% talvez. Dos que indicam que hé essa possibilidade, 40% aparenta escolher a UCP
pela boa reputacdo, 34% pelo bom sistema de ensino, 23% pela alta taxa de
empregabilidade e apenas 2% indica escolher a UCP pela recomendagdo do professor ou
por ter uma média de entrada baixa.

Cerca de 38% indica ndo existir possibilidade de estudar na UCP, na sua maioria
absoluta (60%) pelo prego das propinas elevado, cerca de 24% indica ndo ter os cursos
pretendidos e 15% encontra-se dentro da amostra que ja ndo pretende estudar mais.

Apenas um inquirido indicou que ndo se candidata a UCP pela distancia da sua residéncia.

® Mio lhe ocorrem marcas
® Apple
Universidade Mova de Lishoa
® lgreja Catdlica
® Empresas de Topo
@ Universidade de Lishoa

Grafico 37 - Marcas Top of Mind associadas a UCP. Fonte: Elabora¢do Propria

Por esta se tratar uma questdao com hip6tese de resposta aberta, uma grande parte
dos inquiridos que aparentou nao conhecer nenhuma marca que associe 8 UCP respondeu
de diferentes modos, utilizado expressdes como “Nao sei”, “Nao me lembro”, “Nao
encontro nenhuma”. Com isto, essas respostas foram categorizadas como “Nao lhe
ocorrem marcas” e representa 21% dos inquiridos.

Relativamente a marcas associadas a UCP por parte dos inquiridos, a
Universidade Nova de Lisboa aparenta ser mencionada por cerca de 30% da amostra,
seguida pela Igreja Catolica (25%), que apesar de ndo ser uma “marca”, ¢ uma instituicao
e por isso foi considerada como resposta valida. A Apple ocupou o terceiro lugar de marca

mais associada com a UCP, tendo sido mencionada por cerca de 14% dos inquiridos. A
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Universidade de Lisboa foi associada a UCP por 6% da amostra e finalmente, cerca de
4% da amostra mencionou diferentes empresas de consultoria, que foram categorizadas

como “Empresas de Topo”.
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CAPITULO VII

Analise de Resultados

A andlise e interpretagdo dos resultados dos dados quantitativos e qualitativos teve
como base os objetivos, as hipoteses e Modelo de Avaliagdo Metodologica anteriormente

delineados.

7.1. - Objetivos de Investigacio
Foi feita uma andlise dos resultados tendo por base os objetivos delineados,

utilizando os dados recolhidos nas entrevistas e dos inquéritos aplicados.

A. Entender a opinidao do consumidor atual UCP acerca da reputacio da

marca-made, tal como as razoes da escolha da marca.

Ao analisar as entrevistas podemos encontrar, no Quadro 5, uma tendéncia na
reputacdo através das mengdes das subcategorias “Empregabilidade”, “Elitismo” e
“Prestigio”. Quanto a “Empregabilidade”, os entrevistados indicaram esta ser parte
integrante da reputagdo da Universidade e consequentemente uma razao para a escolha
do servigo. A universidade tem, segundo os dados, uma notoriedade elevada para as
empresas e uma relagdo préxima com as mesmas, tendo criado parcerias e estagios com
vérias de renome. Na primeira entrevista (Apéndice B), o entrevistado refere-se'* a esta
subcategoria como uma razdo de escolha. No Apéndice C, outro entrevistado reforga'> a
facilidade com que arranjam estagios para ganhar experiéncia profissional. Os alunos da
UCP entrevistados esperam ter um emprego logo a saida da Universidade, reforcando a
sua crenga na taxa de empregabilidade da mesma indicando, no Apéndice D, que “espero
arranjar com facilidade vérias entrevistas e estar a trabalhar logo a saida do curso”.

Quanto a subcategoria “Elitismo”, os entrevistados indicam existir uma
predefini¢cao e separagcdo de classes. Esta reputagdo existe, mas nao partilham desta

opinido, apenas consideram que o publico no geral acredita existir este favoritismo pela

14« candidatei-me sempre & Catélica primeiramente ao facto do prestigio, como todos sabemos. Tem um prestigio

bastante reconhecido em Portugal e também 14 fora” (Apéndice B).

15 “pode ser ndo tio importante para um aluno novo, mas para um aluno no final da licenciatura ji comeca a ter isto
em conta visto que tem de sair preparado para o mercado... e eles estdo de facto interessados em receber alunos e as
condigdes sdo de facto boas!” (Apéndice C).
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elite aos olhos do publico externo. Referem-se!® ao termo como um esteredtipo. Indicam,
no entanto, que ndo existe este favoritismo por parte da faculdade, e que a mesma age de
um modo justo e oferece as oportunidades de um modo imparcial. Refor¢am que “hé uma
antipatia das pessoas (externas) e que ficam todas de pé atras porque acham que ha este
grande esteredtipo da pessoa. Acham que nos achamos superiores, arrogantes, que
sabemos tudo e que ndo estamos “nem ai” para formar amizades ou para falar com as
pessoas” (Apéndice D).

Para os entrevistados, o “Prestigio” faz parte da reputagdo da marca, indicando
existir um poder de atragdo por parte da UCP e um fascinio aos olhos do publico geral.
Como mencionado anteriormente, o publico externo considera existir um elitismo, nao
obstante, considera ser uma universidade superior as outras em termos de ensino e da
qualidade prestada. Os entrevistados demonstram este prestigio pode ter conotagdes
negativas'’ por parte do ndo consumidor. Outros entrevistados abordam apenas o
prestigio sem mencionar o elitismo, indicando que se inscreveram pela reputacao
partilhada'®.

Quanto aos inquéritos, o consumidor UCP demostrou um padrdo na sua opinido
acerca da reputacdo, visivel nos graficos 13, 22, 31 e 32. No Grafico 13, os inquiridos
que estudaram na UCP indicam ter escolhido a universidade, maioritariamente, pela
qualidade do sistema de ensino, alta taxa de empregabilidade e prestigio percecionado.

No grafico 22 podemos encontrar, nos estudantes UCP, um padrdo nas palavras
top of mind associadas a UCP. Neste padrdo encontramos o prestigio e o renome da
universidade e a qualidade e exigéncia do ensino, todas ligadas a reputagdo da marca. Ou
seja, o input que o consumidor recebeu de fora.

No grafico 31 e 32, onde os inquiridos tentaram nomear as areas de estudo e
faculdades detidas pela UCP, a maioria dos estudantes da UCP conseguiu mencionar as
varias areas lecionadas e mencionar até 5 faculdades em Lisboa, sendo que a mais
mencionada foi a Catolica Lishon School of Business & Economics, indicando que

mesmo dentro da comunidade UCP, existe uma faculdade top of mind. Este dado pode

16 “um esteredtipo de pessoas que andam na Catélica... que vem de uma familia com posses, com uma educagio

diferente e das minorias... privilegiada com estudos que ndo merece, s por ter dinheiro” (Apéndice C e F).
17 “quase que € inveja. Do tipo, ndo ter a capacidade para estudar aqui, pela razdo que for, e por isso irrita-os quem
estuda 14” (Apéndice B).
18 quase que ¢ inveja. Do tipo, ndo ter a capacidade para estudar aqui, pela razdo que for, € por isso irrita-os quem
estuda 1a”. ““... para o meu pai...ndo ha melhor que isto... se era para ser, ¢ na Catolica e ponto final!” (Apéndice B e
F).
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indicar que héd um enviesamento da reputag¢do para uma so6 entidade. Em vez de a marca
Universidade Catolica Portuguesa estar associada a um universo de 17 outras faculdades,
pode estar a ser associada a apenas uma. Este dado também se refletiu nas entrevistas
feitas aos alunos da UCP, tendo mencionado que a Catdlica-Lisbon aparenta ser a
“favorita” do universo UCP, tanto por parte dos alunos, como por parte da organizagdo e

da reitoria.

B. Entender a opinido de quem ndao usufirui do servico da UCP acerca da
reputa¢do da marca-mde, tal como as razoes que o poderiam levar a
escolher a marca.

O publico externo a comunidade UCP, ou seja, quem nao tem nenhuma relacdo
com a marca, quer académica quer profissional, foi apenas abordado nos inquéritos.
Quem ndo usufrui ou usufruiu dos servicos da UCP, aparenta ter uma opinido fechada
acerca da reputagdo da marca, reputagdo esta semelhante com a dos consumidores.
Podemos encontrar a resposta a esta opinido nos graficos 19, 22, 31, 35 e 36. No grafico
19, podemos encontrar respostas a escolha da UCP como um possivel instituto para
estudar no futuro. Os inquiridos indicam escolher a UCP pela sua alta taxa de
empregabilidade, bom sistema de ensino e a sua notoriedade e prestigio, indo de encontro
com as razdes de quem ¢ ou foi consumidor.

No grafico 22, reforgam a sua opinido ao escolher palavras top of mind associadas
a elevada empregabilidade e boa relagdo com empresas empregadoras, ao renome e
prestigio e a qualidade do ensino. Acrescenta-se a mengdo ao elitismo, como indicaram
anteriormente os entrevistados. Quem nao usufrui dos servi¢os da UCP, na sua maioria,
mencionam o elitismo com expressdes como “pessoas privilegiadas”, “Classe social
alta”, “elite”, “betos”, “tudo se paga”, entre muitas outras do mesmo cariz. Existem
também varios termos utilizados pela generalidade dos inquiridos externos a UCP que
estdo associados a area de estudo “Gestdo”, estando diretamente ligados a Catdlica
Lisbon School of Business & Economics, que na analise acima se concluiu ser a faculdade
top of mind do consumidor, e agora também de quem ndo é um consumidor.

No grafico 31, a maioria dos inquiridos ndo pertencentes a UCP aparenta nao

conseguir mencionar qualquer faculdade da UCP, sendo que, quem mencionou, referiu a
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Catolica Lisbon School of business & Economics, confirmando mais uma vez a for¢a que
esta instituicao tem na reputagao da marca institucional.

Nos graficos 35 e 36, dos inquiridos que indicam existir a possibilidade de estudar
na UCP, a maioria aparenta ter a reputagdo e prestigio como razdo principal dessa
possibilidade, e para quem nao tem a UCP como uma escolha possivel, indica ter como

razao o preco elevado das propinas, ndo descartando a reputacao e prestigio.

C. Encontrar as diferencas entre a opinido do consumidor e do ndo
consumidor acerca da reputacio da marca-made, detetando assim pontos

fortes e pontos fracos na estratégia de branding da Universidade.

O consumidor acredita existir um estereotipo elitista que emerge por parte de
quem nao ¢ consumidor, o que se confirma dado que quem nao usufrui do servico acredita
existir um publico maioritariamente presente na classe socioeconomica alta. Posto isto, o
proprio consumidor indica ndo existir uma maioria deste publico, reforcando existir
heterogeneidade de etnia, idade, classe socioecondmica e nacionalidades. Este ¢ um fator
subtil, mas com enorme poder de construc¢ao de reputagdo que, neste caso, aparenta nao
ser real.

O ndo consumidor aparenta desconhecer as marcas individuais da Universidade
Catdlica Portuguesa, referindo-se as mesmas sempre com o nome da marca institucional.
Os alunos aparentam conhecer os nomes das faculdades do campus em Lisboa, apesar de
ndo saberem todos, e especialmente nao saberem do total de faculdades da UCP em
Portugal. E, portanto, relevante concluir que a marca institucional, ao contrario das de
cada faculdade, tem uma maior presenca na mente, tanto dos consumidores, como de
quem ndo usufrui do servico. Nas entrevistas aos alunos encontramos mengdes a
Universidade Catolica Portuguesa (Apéndice B e D), ao invés de mencionar a faculdade
em particular. Ao falar da faculdade, foi mais recorrente a faculdade ter sido identificada
como “na Catolica” do que pela sua marca individual.

A qualidade e exigéncia da educacdo proporcionada ¢ igualmente percecionada
por ambos os publicos, aparentando ser uma vertente bem comunicada, direta ou

indiretamente.
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A marca mais associada a UCP, pela amostra no geral, foi a Apple. Uma marca
de alto estatuto, com pregos elevados, de sofisticagdo e exclusividade (Montgomerie &
Roscoe, 2013).

A faculdade da UCP que mais foi mencionada, como a mais popular (pelos
consumidores) e como a fop of mind pelos nao consumidores foi a Catdlica Lisbon School
of Business & Economics (CLSBE). Este facto pode significar que quem anuncia uma
faculdade a UCP através do nome “na Catolica” pode estar a referir-se a esta faculdade
em especifico, criando uma sombra para as outras faculdades e a0 mesmo tempo criando
na marca mae uma identidade que ja existe na marca individual. Ou seja, existem 17
marcas individuais UCP que deveriam emergir na marca institucional e pode estar a
acontecer apenas uma marca (CLSBE) est4 a emergir na marca institucional, levando ao
consumidor uma identidade que talvez possa ndo ser a pretendida. Sendo essa identidade:

UCP = CLSBE.

7.2. - Hipoteses de Investigaciao
Foi feita uma analise dos resultados tendo por base as hipdteses de investigacao,

utilizando apenas os dados recolhidos nos inquéritos.

H1: Os consumidores UCP tém uma percecio mais precisa dos valores da

Instituicdo do que quem nao usufrui do servico da mesma;

Os valores associados a UCP, provenientes do Plano de Desenvolvimento Estratégico
2021-2025 s3o a Ecologia Integral; a Participacdo Responsavel; o Conhecimento
Colaborativo; a Inovagao Inteligente e a Proximidade Global. Estes valores, mesmo que
ndo tenham sido mencionados através das mesmas expressdes ou tipologias, foram
mencionados pelo consumidor. Os consumidores, através da questao do questionario “Na
sua opinifo, quais sdo os 4 valores que identifica na UCP?”, mencionaram palavras
maioritariamente associadas a valores como a inovagdo, a exigéncia, aprendizagem e
ensino e rigor. Dos valores mencionados, os consumidores aparentam estar alinhados com
2 escolhidos pela marca, o “Conhecimento Colaborativo” e a “Inovagao Inteligente”. Por
outro lado, quem nao usufrui dos servigos da UCP, aparenta ndo percecionar qualquer

valor escolhido pela marca, mencionando valores associados ao prestigio e ao elitismo.
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Deste modo, podemos validar parcialmente a primeira hipotese da investigacio,
sendo que os consumidores UCP tém, de facto, uma perce¢do mais precisa dos valores da

institui¢ao do que quem nao usufrui dos seus servigos, apesar de incompleta.

H2: Os consumidores UCP usam palavras semelhantes e coerentes entre si para

definir a instituicao;

Nos dados recolhidos em inquéritos, procuramos entender se existe alguma
coeréncia na definicao da institui¢do por parte do consumidor apenas, através da mesma
questao utilizada na hipdtese anterior: “Na sua opinido, quais sdo os 4 valores que
identifica na UCP?”, e de uma outra questdo: “Quais sao as 5 palavras ou frases que
lhe ocorrem ao pensar na UCP”.

Os consumidores do servico UCP, em ambas as questdes demonstraram respostas
semelhantes entre as mesmas e entre eles, havendo por isso um padrdo na defini¢do da
institui¢do. Mais de metade dos inquiridos consumidores, cerca 83%, definem a
organizagdo como uma institui¢do com integridade, com foco na qualidade e exceléncia
do ensino, transmissdo de valores humanos, morais e éticos, visando uma formacao que
transmita sabedoria e que forme “boas pessoas”. Apenas 16% dos inquiridos definem a
UCP como uma organizagdo conservadora ou com foco na globalizagdo ou como
religiosa. O consumidor UCP utiliza palavras coerentes entre si para definir a institui¢ado.
Encontramos defini¢des semelhantes da instituicdo, apesar de terem sido utilizadas
expressoes e palavras divergentes como:

o “Exigéncia, Formagao, Etica, Respeito”;

e “Ensino de exceléncia com foco nos valores morais”;

e “Qualidade,  honestidade  no servico,  conhecimento  com
responsabilidade”.

Foi também aplicada uma questao que pediu aos inquiridos que reproduzissem a
imagem da UCP através de uma outra marca que conhegam, de modo que na investigagao
se encontrassem semelhangas entre as marcas escolhidas e a UCP. Uma marca nao deixou
de estar em destaque, a “Apple”, uma empresa tecnologica que fornece servigos e
produtos tecnolégicos de luxo (como smartphones, laptops, streaming de musica e TV,
etc.) cuja posse de tal produto/servico estd associada a um statement de altas posses

economicas e classe social alta (Okusolubo, 2017). Existir uma repetida utilizacdo desta
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marca indica haver uma associagdo por parte do consumidor ao prestigio que existe em
estudar na UCP, sendo por vezes considerado um statement ou uma afirmag¢ao quando
alguém l4 estuda.

Desde marcas, a vivéncia, a reputagdo, a valores, o consumidor UCP segue uma
linha de pensamento e opinido sobre a marca coerente e semelhante entre si, validando

assim a segunda hipotese da investigacao.

H3: Quem nao usufrui do servico da UCP perceciona uma reputacio diferente da

que o consumidor UCP perceciona;

Na questao do inquérito “Quais sao as 5 palavras ou frases que lhe ocorrem ao
pensar na UCP”, cujas respostas estdo associadas ao grafico 22, o consumidor refere-se
a reputacdo da universidade através de palavras como o prestigio e a qualidade do ensino.
No entanto, o ndo consumidor, apesar de também referir o prestigio como pilar integrante
da reputacdo, ndo deixaram de mencionar os precos elevados pedidos nas propinas.
Associam as propinas a lucro, consideram as médias de ingresso reduzidas e acreditam
existir facilidade de entrada. Nao deixam de referir a alta classe social que esté integrada
na universidade.

Estas men¢des podem ter um falso fundamento, mas nao deixam de ser
percecionadas por quem ndo usufrui dos servicos da UCP. E de notar que se trata da
reputacdo que o consumidor € o ndo consumidor acreditam existir, ndo se trata do real
modo de operar da UCP.

Quem nao usufrui dos servigos da UCP, perceciona uma reputacao parcialmente
semelhante a do consumidor. Isto leva a concluir que a terceira hipotese da

investigacio foi parcialmente validada.

Modelo de Avaliacao Metodologica

Para se entender a verdadeira identidade de uma marca aos olhos de um
consumidor, Kapferer (2012) propde, no seu prisma (figura 10), que a identifiquemos
através dos seus atributos externos (Fisico, Relagdo com o consumidor e reflexo do
consumidor) e internos (Personalidade, Cultura e a auto-imagem da marca). Foi, entdo,

analisada a marca do ponto de vista do consumidor e de quem nao usufrui de nenhum
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servico da UCP de maneira a encontrar pontos em comum e divergéncias. No final todas
estas opinides contribuiram para serem detetados pontos fortes e fracos na estratégia de

banding da marca institucional da Universidade Cat6lica Portuguesa.

Externo

1) Fisico

Quantos aos fatores fisicos, os resultados da recolha de dados qualitativos indicam
poucas referéncias, dado que o produto ¢ intangivel. Apenas foram referidos fatores
fisicos associados as infraestruturas proporcionadas pela universidade, indicando que nao
apresentam condigdes apropriadas ao tipo de prego cobrado pelo servigo. De um modo
similar, ndo foi possivel obter informagao acerca dos fatores fisicos por parte de quem
ndo ¢ consumidor, pois a mesma ndo era existente. Kapferer (2012) indica este ndo se
tratar de um fator critico na analise quando que se trata de uma marca que providencia
servigos. Nao foi possivel, através do método de recolha de dados aplicado ao ndo
consumidor, entender a sua posi¢ao quanto aos aspetos fisicos da marca, dado que nao

possuirem uma.

i) Relacao

Segundo o consumidor, nas entrevistas e inquéritos, a relagdo que existe entre a
universidade e o aluno ¢ personalizada. Para o aluno, a unido e a humanidade sdo valores
escolhidos e trabalhados pela marca acreditando que estdo presentes na relagdo. O aluno
aborda a unido como o modo de operar aplicado pelo corpo docente, colaboradores e entre
colegas. Tal como a unido, a humanidade e a procura de promover valores humanos e
cristdos nos alunos esté presente na relacdo entre a marca e o consumidor. Com um grande
peso, o consumidor indica ter orgulho na pela marca e que relembra a amizade que se
vive no campus em Lisboa. Os inquiridos, que na sua maioria nao usufruiu ou usufrui dos
servicos da UCP, nao aparentam ter qualquer tipo de relagdo com a marca, indicando nao
conhecer o nome das faculdades e institutos pertencentes a marca. Deste modo, verificou-
se que quando se referem a outras faculdades da UCP (ex.: Instituto de Estudos Politicos)
referem-se ao “curso de politica da Universidade Catolica Portuguesa”. Como este caso,
averiguou-se a repeticdo em muitos outros exemplos. A marca institucional ¢ mais

reconhecida no publico que ndo ¢ consumidor do que as marcas individuais.
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A Unica relacdo que aparentam ter com a universidade estd associada as sondagens
politicas feitas pela mesma, que sdo transmitidas na televisdo. Qualquer outra
comunicagdo feita pela Universidade ¢ feita em formato online. Qualquer comunicagao

feita fisicamente ¢ afixada em localizag¢des pertencentes a universidade.

111) Reflexo

A marca sempre acaba por refletir o comportamento do seu consumidor (Kapferer,
2012), e a UCP nao ¢ excec¢do. Os dados qualitativos e quantitativos, associados a quem
¢ consumidor da UCP, demonstram uma concordancia na heterogeneidade do publico
UCP e do mesmo modo, que a marca reflete esta presenca homogénea com um sentido
de justica e respeito por toda a comunidade. Existe, no entanto, uma percecao por parte
do consumidor, que quem ndo usufrui o servico da UCP, considera o mesmo estar a ser
usado por um publico de classe social alta e que a marca acaba por ter uma vivéncia
elitista. Este fator foi averiguado na alinea b), abaixo. Quem nao usufruiu do servigo da
UCP indica que a marca acolhe consumidores, na sua maioria, de classe social alta e que
0 mesmo transparece para fora. Do mesmo modo, os dados recolhidos dos questionarios
demonstram que a marca reflete esta presenga com um sentido elitista, que privilegia a

elite, em detrimento dos demais membros da comunidade.

Interno

1) Personalidade

Segundo os dados, a personalidade da marca gira em torno dos bons resultados e
qualidade do ensino prestado, com valores associados a Unido e a Humanidade
(anteriormente abordados) mas também com a exceléncia e a sabedoria. A universidade,
segundo os alunos, considera-se detentora de um servigo que forma os alunos para serem
os melhores profissionais do mercado, seres morais e éticos. Aqueles que nao usufruiram
de qualquer servigo da UCP indicam, curiosamente, que a marca tem uma personalidade
associada ao prestigio e exigéncia, considerando que o servigo prestado passa por um
ensino cativante, qualificado, exigente e disponivel, em que o ambiente ¢ amigével, indo
de encontro com a personalidade identificada pelo consumidor. Das marcas que mais
facilmente associam a UCP, destacam-se duas. A Apple, pela sua estratégia de prego
elevado e personalidade associada ao prestigio e statement de alta capacidade econdmica

e social. A segunda marca ¢ a Universidade Nova de Lisboa, mais concretamente a Nova
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School of Business & Economics, pela sua concorréncia direta com a Catdlica Lisbon
School of Business & Economics. Esta ¢ a faculdade da Universidade Catolica Portuguesa
que aparenta esta no top of mind, tanto dos consumidores como dos que nao sdo
consumidores. A UCP, para os ndo consumidores, tem uma boa reputagdo e acreditam
que a mesma se aproveita desta reputacdo e a aplica na relagdo com parceiros

profissionais para criar uma elevada taxa de empregabilidade.

i1) Cultura

A cultura da Universidade Catélica Portuguesa ¢, segundo os dados, uma cultura de
entreajuda e rigorosidade. Ser aluno da UCP ¢ ser posto a prova num ambiente rigoroso
de estudo e aprendizagem, mas igualmente amistoso. A recegdo atenta e as boas-vindas
sdo a primeira impressao do aluno ao entrar no campus. A segunda impressao aparenta
ser a rapidez com que as atividades se tornam sérias, exigentes e interessantes. Estar na
Universidade Catolica Portuguesa ¢ estar inserido num dia-a-dia de estudo em
comunidade. A maioria dos que nao usufruiram dos servigos da UCP acredita que a marca
tem uma cultura de rigorosidade e exigéncia, mas que o centro reside no lucro. Das
palavras e frases top of mind dos que ndo usufruem dos servicos, a maioria leva-nos a
concluir que acreditam que a UCP toma as suas decisdes de acordo com o lucro que advira
das mesmas, tendo por isso propinas altas, médias de entrada reduzidas para facilitar a
entrada de alunos mas sem descurar da qualidade do ensino. Ao contrario dos

consumidores, estes ndo acreditam que a UCP tenha uma cultura de entreajuda.

111) Auto-Imagem

O consumidor da UCP aparenta ter uma auto-imagem, ou uma relagdo interna propria,
associada ao trabalho-arduo e a aspiragdo de se exceder profissionalmente. Os
entrevistados demonstram um plano da sua vida delineado e a etapa do ensino superior
na UCP faz parte desse mesmo plano. A sua presenca na Universidade Catolica
Portuguesa ndo ¢ um acaso, tendo sido escolhida propositadamente, € o caminho
percorrido aparenta estar a ser feito de acordo com a cultura e personalidade da empresa.
O nao consumidor da UCP, segundo os inquéritos ¢ maioritariamente do sexo masculino
e tem o ensino basico, o ensino secundario, a licenciatura ou o mestrado completo. Dos
que detém ou estdo ainda por receber graus superiores, a sua maioria estudou ou estuda

em universidades publicas. Tem a Universidade Catélica Portuguesa, Universidade Nova
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de Lisboa e a Universidade de Lisboa como as trés universidades top of mind quando
questionado 4 vezes. Segundo Kapferer (2012), a auto-imagem aparenta tornar-se mais
irrelevante para a analise do posto de vista do ndo consumidor. Isto pelo facto de uma
marca ter liga¢do a auto-imagem do consumidor que usufrui do seu produto/servico, por
nos associarmos a marcas semelhantes a nossa imagem. Se o consumidor se associa a
UCP, significa que, em principio, a marca se associa ao consumidor. Se alguém nao

usufrui de um produto/servigo, entdo nao deve ser tida em conta a sua auto-imagem.
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CONCLUSAO

Nesta investigacdo procurou-se entender a reputagdo da Universidade Catdlica
Portuguesa, um topico ainda ndo estudado até a data, bem como o setor do ensino superior
no geral, tendo as investigacdes existentes estagnado no final do século XX.
Consideramos que os objetivos propostos foram atingidos e que a questdo de partida:
“Qual a reputacio da marca Universidade Catélica Portuguesa (marca-méae) do
ponto de vista dos seus atuais alunos e do publico em geral?” obteve resposta. A marca
institucional UCP, aos olhos do consumidor ,tem a reputag@o de ser uma Universidade de
prestigio e notoriedade, com uma alta taxa de empregabilidade, onde a elevada qualidade
da formacao € parte integrante do servigo prestado. Quanto a quem ndo usufrui ou nunca
usufruiu de nenhum servigo prestado pela Universidade Catolica Portuguesa, a opinido
quanto a reputacao aparenta ser semelhante, com o acrescento de associagdes ao elitismo
e privilégio. O ndo consumidor acredita que o consumidor UCP ¢ um publico
privilegiado, social e economicamente, e acredita existir vontade, por parte da marca, em
atrair um publico de classes socioecondémicas elevadas.

A falta de estudos feitos acerca do ensino superior em Portugal levou a uma
abordagem metodoldgica utilizada em estudos do mesmo cariz, mas aplicados em
diferentes setores de mercado. Os varios tipos de analise e instrumentos de recolha de
dados permitiram a aquisi¢do de conhecimentos a varios niveis e culminaram na
possibilidade de concretizagdo dos objetivos de investiga¢do e na validagdo parcial de
duas das hipoteses de estudo e validagao completa de uma hipotese. As hipoteses, bem
como o0s objetivos e a problematica da investigacdao, foram postulados com base no
quadro tedrico, o que permitiu estruturar e fundamentar toda a investigagao.

Na revisdo bibliografica foram abordados trés temas principais, que compunham
os trés capitulos: 1) a identidade e a imagem de uma organizacdo; ii) as marcas € o
branding e 1i1) as instituicdes de ensino superior. A identidade e cultura organizacionais
sdo dois aspetos que ditam a forma como as organizagdes se projetam para o seu publico
interno e externo, impactando diretamente a sua reputagio e imagem. E neste sentido que
a gestdo das partes interessadas tem vindo a ganhar relevancia no ambiente
organizacional, sendo essencial de um ponto de vista estratégico.

Neste estudo, os consumidores ganham visibilidade, no sentido em que ¢ através

delas que os valores de identidade da UCP sdo consolidados e percecionados. Os
119



consumidores, percebem os valores e associam-nos a marca, contribuindo para a
construgdo de relagdes de confianga e lealdade. A marca tornou-se um fator determinante
para a diferenciacdo e o seu sucesso depende da sua identidade e reputagdo. Por este
motivo, torna-se imperativo analisar os conceitos que fazem parte da sua esfera -
identidade e imagem. Para compreender os pressupostos da identidade da marca, foi
utilizado o Prisma de Identidade da Marca de Kapferer (2012) que ajudou a guiar a
entrevista exploratdria com a coordenadora da Dire¢do de Comunicagdo e Marketing
(DCM) da Reitoria da UCP e também a andlise de resultados das entrevistas e inquéritos
aplicados aos alunos e aos ndo consumidores. Este prisma permitiu organizar e focar a
recolha de dados, bem como a sua anélise, nos aspetos relevantes para a construgdo e
detecdo da identidade de uma marca. Tendo este prisma como base, as marcas conseguem
construir e manter uma identidade concisa, clara e apelativa e permite aos gestores avaliar
os pontos fortes e fracos da sua marca utilizando os seis aspetos do mesmo.

Atualmente, ndo se limitam ao seu papel de compradores; optam por interagir com
as marcas e participar no desenvolvimento de produtos e servigos, atuando como criticos
e co-criadores. A par de toda esta evolucdo, as empresas passaram e continuam a passar
de uma visdo comercial para uma visdo de marketing.

De acordo com os dados obtidos na entrevista exploratoria, ¢ intencdo da UCP
modernizar o seu modo de comunicar € servir o seu consumidor, aumentando a sua
pegada digital. A marca demonstra vontade de impactar o cliente que tem presenca
digital, criando rubricas e tematicas mais interativas e interessantes para captar a sua
aten¢do, procurando construir reputacao a partir deste formato.

Através da triangulacdo dos resultados, foi possivel relacionar o tema em estudo
com os contributos sobre a identidade da marca fornecidos pela coordenadora da DCM,
comparando-os com as percegdes dos consumidores e ndo consumidores sobre a
Universidade, apuradas nas entrevistas semi-estruturadas e inquéritos por questionario.

Relativamente as hipdteses em estudo, apenas uma foi validada e duas foram
parcialmente validadas. Constatou-se que os consumidores tém uma percegao
parcialmente mais precisa dos valores da organizac¢do, que usam palavras semelhantes e
coerentes entre si para definir a universidade e que quem ndo usufrui dos servigos da
universidade perceciona uma reputagdo parcialmente diferente do cliente.

Os valores de identidade da marca contribuem para uma reputagdo mais estavel

da mesma. E possivel afirmar que a identidade que a organizagdo definiu para a marca é
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coerente com a perce¢ao que o consumidor tem. Contudo, deve continuar a comunicar os
seus valores e identidade para que a percegao positiva possa superar os fatores externos
que parecem afetar a sua reputacao aos olhos do nao consumidor.

Acredita-se que esta investigagdo pode servir como ponto de partida para outras
que possam vir a ser desenvolvidas no futuro, alargando o espectro de andlise, tendo este
sido a maior limitagdo na presente dissertagdo. Esta investigacdo, assente na base
metodoldgica escolhida, ficou limitada pelo tamanho do universo UCP, tanto pela sua
elevada escala de alunos e candidatos como pela sua abrangéncia geografica. Devido as
limitagdes temporais, em que doze meses nao permitiram a aplicacdo da metodologia ao
universo UCP completo, e as limitagdes pandémicas diminuiram o espectro do estudo, o
que revela a importancia de prosseguir a investigacdo aplicada ao restante universo.
Sugere-se que a estratégia metodologica seja aplicada a uma amostra maior,
representando todos os consumidores do universo UCP em Portugal e a uma maior
amostra de ndo clientes a nivel nacional. Seria também interessante utilizar esta
metodologia para avaliar a perce¢do do consumidor internacional da marca UCP e
comparar os resultados obtidos no contexto nacional e internacional, mesmo junto de
outras Institui¢des de Ensino Superior.

E também proposto transportar este desenho metodologico para diferentes estudos
de caso de outras marcas, especialmente se pertencerem ao setor do ensino superior, dado
que sdo poucos os estudos existentes neste setor em Portugal. A identidade de marca e a
reputacdo sdo conceitos transversais aos mercados e marcas, pelo que o seu estudo ¢
essencial para a criagdo de marcas fortes e sustentaveis.

Finalmente, parece pertinente investigar com maior profundidade a marca
Catolica Lisbon School of Business & Economics, tendo sido a faculdade da UCP mais
mencionada, relembrada ¢ associada a marca institucional de todas as dezassete, de modo
a melhor compreender o alinhamento das suas estratégias de marketing, comunicacao e
branding e avaliar de que forma as sub-marcas tém impacto na reputacdo das marcas

institucionais.
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APENDICES

A. Entrevista a colaboradora da Direcao de Comunicacio e
Marketing da Reitoria da Universidade Catodlica Portuguesa

1. Qual o seu cargo na UCP e ha quanto tempo o exerce?

Ok... entdo o meu cargo ¢ Digital Marketing Manager e estou na Catolica... hd 4 anos.

2. A Universidade Catolica Portuguesa tem 17 faculdades ao longo do territorio
nacional, cada uma com a sua nomenclatura e marca individual. No entanto
aplicou-se uma estratégia de branding para trabalhar a marca institucional
— A UCP.

a. Em que ano teve inicio esta estratégia?

Ok... entdo eu recordo-me que esta estratégia comegou a ser pensada em 2016
aquando entrou a nova reitoria.

b. Quais os motivos que conduziram a criacao desta estratégia?

Ok. Entao basicamente havia uma falta de... ou seja uma... havia uma falta de
coesdo na marca institucional... ok... e sentiu-se que o que estava a acontecer ¢ que
existiam varias marcas, nomeadamente as marcas das Unidades de Ensino mas ndo havia
uma imagem de marca como um todo. Ou seja, nao havia aquele conceito de chapéu por
cima das varias marcas da catolica. Como eu tinha referido, eu trabalho na éarea digital e
aquilo que n6s comecamos logo por visualizar € que com a emergéncia das redes sociais
e com a cada vez mais o digital a assumir uma aposic¢ao de relevo no espectro.... alids nos
varios espectros nomeadamente também no da educagdo, sentiu-se que existia uma
pegada digital da catdlica muito fraca ok? Ou seja, existia uma muito pequena
consisténcia dos sites, as redes sociais cada uma falava no seu tom, e... o que existiam...
acima de tudo o que existia era uma falta de coesdo, porque se sentia que existiam
pequenas marcas €... mas nao se sentia uma marca “Catolica”, ou seja, a tal umbrella que
estivesse por cima de todas essas marcas.

Dai sentiu-se a necessidade... sentiu-se a necessidade de comecar a colmatar essa
falha... e dai... comegou-se a trabalhar entdo a marca institucional, a que de facto ganhasse
um maior relevo... e visibilidade para fora... e criando entdo esta coesdo e esta pegada
digital da UCP.
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¢. O que foi aplicado nesta estratégia?

Noés comegamos por fazer o re-branding e o relancamento dos vérios sites das
varias Unidades de Ensino. Comec¢dmos pelo projeto piloto em Lisboa e depois aplicdmos
as diferentes unidades, foi feito o relancamento do site institucional com a marca... ou
seja, com uma identidade... com uma identidade modernizada e que, de certa forma,
também ela mesma falasse com os sites das Unidades de Ensino. Ou seja, nds percebemos
sempre que estamos a navegar no universo “Catolica”. Também as Unidades de Ensino
passaram... falo por exemplo... lembro-me da Catolica Global School of Law, que
também passou aqui por um re-branding que também nods ajudamos, porque aquela
imagem até... nem parecia pertencer muito a propria Catélica e depois tudo o que seja a
nivel de redes sociais. O que existia era quase um repositdrio de contetidos e nos ao longo
destes ultimos dois anos e meio temos tentado vir a criar... uma... identidade nessas
mesmas redes. Ou seja, com um fone of voice, com uma imagem apropriada, falando para
os diferentes puiblicos que nos seguem, mas sempre criando... pegas... pegas que quando
uma pessoa olha rapidamente consiga identificar... que estamos no universo Catdlica e
no universo institucional.

Pronto, para além de tudo isto, comegaram a ser feitos alguns eventos,
nomeadamente o Open Day Digital a nivel nacional, que era uma coisa que nao existia
até entdo... e as proprias campanhas... de candidaturas nacionais que também foi uma
novidade no ano letivo de 2019/2020 e que temos voltado a repetir, mantendo... de certa
forma... o... conceito criativo mas aplicado... a uma imagem... mais atual, de alunos atuais,
mas também dando consisténcia a propria marca.

Depois, obviamente que foram trabalhados, e agora falo um bocadinho sem ser do
digital, foram trabalhadas outras pecas nomeadamente a brochura institucional tem sido
trabalhada também... t€ém sido trabalhados varios documentos e tem havido uma
preocupacdo em manter sempre o mesmo lettering, utilizar sempre o mesmo... ou seja...
como ¢ que eu hei de explicar isto? Existir sempre o mesmo tipo de... ou seja... que as
imagens possam falar entre si. Ou seja, percebendo que quando nds nos posicionamos
como uma universidade... tecnolédgica... tentar sempre apostar em imagens dentro desse

espectro... e tem havido sempre essa tentativa de existéncia de consisténcia de marca e de
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coesdo da marca. Tem sido um bocadinho por aqui o que tem vindo a ser feito este

trabalho.

d. Que resultados detetou ao desempenharem esta implementac¢io?

Sim. A nivel de redes sociais n6s mais que duplicdmos nestes dois anos € meio os
nossos seguidores e a nossa interagdo também aumentou bastante. A nivel de site, que ¢
o que eu trabalho mais, também as entradas em site aumentaram bastante. Portanto, aquilo
que eu creio € que a nossa pegada digital aumentou e aumentou de uma forma positiva.

Ou seja, nds passdmos a ter muito mais interacdo com os nossos utilizadores,
muito mais utilizadores, muitas mais novas visitas e, portanto, achamos que ainda
havendo muito para fazer... nomeadamente até ao nivel do trabalho da andlise... destes
dados... de uma forma geral quando olhamos para eles ¢ inequivoco dizer que de facto
houve uma evolucgdo e que esta estratégia estd a ter resultados positivos. Que € aquilo que

nds queremos.

3. A Visido da Universidade Catdlica Portuguesa assenta em “Ser reconhecida
como universidade europeia lider em investigacio de impacto e ensino de
base transformacional e situar-se entre as melhores universidades catodlicas
a escala global.” — de que forma procuram transparecer esta visio na vossa
comunicacio?

Ok. Entao, existe uma grande preocupacdo da DCM (Direcdo de Comunicagao e
Marketing) em mostrar sempre... os bons resultados da universidade. Ou seja, podemos
dar alguns exemplos, nomeadamente, a ESB (Escola Superior de Biotecnologia) tem
sempre... tem sido... que ¢ uma faculdade pioneira a nivel da investigagcdo, nos temos
sempre o cuidado de todas as noticias relacionadas, ndo s6 com a ESB mas falo da ESB
particularmente porque sabemos que porta muito valor & UCP, temos sempre o cuidado
de que quando existe um bom resultado, num ranking, numa investigagao, em resultados
de investigacdes que sairam, nds tentamos sempre comunicar, quer no nosso site
institucional, quer nas nossas redes.

Depois o que ¢ que nds achdmos que deviamos passar a fazer? Cada vez mais eu
acho que, alias nds achamos que os consumidores nao querem so ouvir as marcas a dizer
0 quao sdo boas, eles querem acima de tudo ver porque € que elas sdo boas, e por isso nds

passdmos a integrar na nossa equipa uma estratégia de inbound marketing que o que
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pretende €, através de marketing de conteudos, através de pedidos de artigos sobre
determinados temas, n6s pedimos sempre a colaboracdo as areas das unidades que tém o
conhecimento sobre isso, para que nos passem esses artigos, para que nos passem essa
informacao, para que nds possamos de facto mostrar que a universidade ¢ detentora de
conhecimento sobre essa area. Depois, jogamos sempre com esses conteidos nas nossas
redes sociais, tentamos sempre criar interagdo e engagement desses mesmos contetidos.
Isso funciona mesmo, por exemplo, muitas vezes at¢ em dias alusivos a, por exemplo,
alids posso dar um exemplo mais répido... Aquando do COVID a DCM propos a FCH
(Faculdade de Ciéncias Humanas) criar uma coisa que se chamava o “Psicologia em
Isolamento” e para isso o que nds tinhamos era, semanalmente as sextas-feiras, um artigo
que saia sobre, de facto, 0 momento em que estdvamos a viver. Isto podia ir de tdo simples
como um artigo em que expunhamos um bocadinho as ansiedades das pessoas, como lidar
com a ansiedade, como lidar com este momento, com conselhos praticos de pessoas que
tém este conhecimento, neste caso psicdlogos, mas também por exemplo, coisas mais
praticas como... como estudar para um exame numa altura de pandemia, que n6s sabemos
que ¢ muito diferente de numa altura normal. Isto ¢ um dos exemplos, mas tivemos ja
outros exemplos, o Dia Mundial da Terra, o Dia Mundial da Europa, em que pedimos a
colaboragdo do IEP para falar até, mais uma vez ligado a COVID, de quais seriam os
desafios que a Europa enfrentava no mundo neste pos-pandemia.

Eu acho que ¢ muito por aqui que a DCM tem mostrado o seu cuidado ¢ a sua
tentativa de colocar a UCP a frente das outras universidades e mostrar que nds estamos
aqui, mostrar que nds somos detentores deste conhecimento, “podem vir para ca porque
ndo vao sair, de todo, defraudados”.

Depois existem outros.... ou seja, isto ¢ um dos pontos, mas existem muitos outros.
Podemos ir, por exemplo... Sempre que sai um ranking que seja positivo para a Catolica
noés evidenciamos logo, colocamos logo... fazemos logo toda a comunicagdo... sai muitas
vezes na comunicacao social. Tudo isso € trabalho também da DCM e depois vamos
também tendo aqui algumas preocupagdes em ir falando com os centros de investigagao,
até com o proprio CESOP (Centro de Estudos e Sondagens de Opinido — Catdlica) para
saber quando saem algum tipo de estudos que a universidade tenha participado... ¢ de
facto mostrar os bons resultados a que nods chegamos e isso também nos coloca a frente
na investigacdo. Acho que vai um bocadinho aqui a nossa tentativa de mostrar... o quao

bom e o qudo a UCP... pode ir mais longe e como pretende sempre estar no topo. E isto.
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4. Quais sao os valores distintivos da marca Universidade Catdélica Portuguesa?
Ok. Essa pergunta ¢ uma pergunta interessante, porque... com este novo mandato
da reitoria aconteceu uma coisa que eu acho bastante interessante, que foi uma oscultacao
a toda a universidade para que pudessem dar os seus contributos, nomeadamente ao nivel
dos valores que identificavam na Catolica. Foi um processo longo e muito interessante,
porque nos estivemos a trabalhar no desenvolvimento do Plano Estratégico da
Universidade e entdo os valores, foi muito giro porque nos até, em equipa, chegdmos a
comenta-los, e eles sdo cinco.

Sao a ecologia integral, a participacao responsavel, o conhecimento colaborativo,
a inovagao inteligente e a proximidade global. E muito engracado porque, de facto, sdo
estes os cinco valores que compdem a Universidade Catolica, que também nds
costumamos dizer que a universidade ¢ “O Valor, com Valores”. Portanto acho muito
gira esta esta questdo e tem sempre muita piada, sem ter piada, mas ¢ engracado porque
de facto nds estivemos a participar nesta parte.

O que distingue, na minha opinido, a universidade ¢ esta questdo dos valores. Ou
seja, no6s vimos de uma matriz cristd e ha de facto uma preocupacao da universidade com
os alunos, com os colaboradores. Portanto eu acho que, de facto, nds somos, na minha
opinido, um “valor com valores”. Ou seja, ¢ um valor superior com varios valores la
dentro. Portanto eu acho estes valores podem ser de facto intemporais. Porque falarmos
de ecologia, de inovacdo, de conhecimento, de uma participacao responsavel, que acima
de tudo deve ser esse 0 nosso papel na vida, dos tantos estudantes que passam na nossa
instituicdo. Falarmos da proximidade global, nés que queremos ser uma universidade
internacional, e eu acho que ndo vamos querer ser s6 hoje, vamos querer ser sempre. Sao

sem duvida intemporais e distintivos.

5. De que forma comunicam estes valores aos consumidores UCP?

Como ha pouco estava a falar, este Plano de Desenvolvimento Estratégico foi
muito recente. Este plano foi apresentado no més passado talvez. Mas, de facto, estes
valores que foram identificados... também s6 foram registados nessa altura. No entanto,
podemos dizer que havia aqui estes valores e j4 eram comunicados antes de serem

formalmente identificados. Por exemplo, na ecologia integral foi criado o CASUS
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(Catdlica para a Sustentabilidade), que ¢ um gabinete que estd muito ligado a
sustentabilidade. Nao a interpretemos como “fazer reciclagem”, mas antes como uma
sustentabilidade da pessoa, da pessoa com 0 meio em que se encontra € com a natureza.
A catdlica foi uma das primeiras universidades a assinar a carta que rejeitava os maus-
tratos a idosos € a criangas, maus-tratos ¢ abusos de que tipo fossem. Abusos verbais,
tudo e mais alguma coisa e eu acho que nods na altura comunicdmos tudo isto no site
institucional, nas nossas redes, demos visibilidade. Sei que este ano ¢ o Ano Laudato si’
e que o ICF (Instituto de Ciéncias da Familia - FCH) esté a trabalhar em alguns eventos
e estudos que vao de encontro com esta questao do CASUS e a DCM entrou aqui também
um bocadinho como uma ponte entre estas duas areas de forma a depois fazer uma
comunicagdo mais sustentada e mais capaz digamos. Ou seja, que seja uma comunicagao
mais de topo e estes eventos que vamos ter e estes estudos que estdo a ser feitos pelo ICF
em parceria até com o CEPCEP (Centro de Estudos dos Povos e Culturas de Expressao
Portuguesa — FCH) entram aqui nesta ecologia integral ¢ nds DCM o nosso dever ¢é
sempre que vemos estas oportunidades tentar falar com as pessoas e extrair o melhor que
temos para comunicar de forma externa e interna. Como deve calcular, a Universidade
Catolica tem dezassete faculdades e estdo em quatro polos distintos, ¢ muito dificil, para
as pessoas que estao na propria instituicao, de saberem tudo aquilo que ¢ feito pela UCP.
Entdo, n6s DCM, tentamos ndo s6 comunicar este tipo de iniciativa para fora, mas
também para dentro.

Quando foi com a inovagao inteligente lembro-me de como foi feito o estudo do
impacto, com a participacdo da dire¢do, comunicamos varias vezes este estudo.

Como ¢ que comunicamos mais estes valores? De todas as figuras que nos temos
no site institucional, em que n6s mostramos quantos docentes ¢ que temos, quantos alunos
internacionais, tudo isso é sempre comunicagio. E a nossa forma de evidenciar esses
valores. Sempre a mostrar que temos alunos internacionais, alunos que estdo a sair e a
vingar l& fora, trabalhando os alumni. Claro que isto muitas das vezes nem sempre
conseguimos fazer tanta coisa, porque a equipa também nao ¢ infinita. Mas trabalhando
estes alumni, trabalhando esta nossa relagdo com as pessoas de modo que todos estes
valores passem, e eu acho que passam. N6s vemos que as pessoas quando saem da
Catolica tém orgulho de dizer que estudaram na Catodlica entdo eu acho que estes valores

de facto sdo transmitidos para fora.
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6. Que caracteristicas da UCP considera diferenciadoras/competitivas em

relacdo as Universidades concorrentes? O que leva um aluno a escolher a

UCP em detrimento de outra Universidade Publica e/ou Privada?

Em primeiro, eu acho que existe um acompanhamento por parte da UCP aos
alunos que muitas das vezes nao existe na maior parte das institui¢des. Quer por ter uma
dimensdo que ndo o permite, quer por outras razdes que ndo valem a pena estar a ser
referidas. Acho que existe um acompanhamento.

Depois existe um reconhecimento, algo que acho muito importante. H4 um
reconhecimento por parte da populagdo em geral e ndo sd, mas também por parte das
empresas € eu acho que isso € um ponto fulcral para, no momento de decisao de um aluno
e de um candidato, que decida vir para a catolica. Nos sabemos que a marca Catolica de
facto, ainda que ha dois ou trés anos ndo tivesse uma presenca digital muito forte, era
passa-palavra, ela tinha este reconhecimento geral. Existe essa sensa¢ao de que “eu irei
para a Catdlica, as empresas vao me reconhecer”.

Depois, ndo existe reconhecimento sem esforco, e, portanto, acho que a exigéncia
e a qualidade do ensino sdo fatores pelo que a UCP ¢ largamente reconhecida pelas
empresas. NOs sabemos. NOs estamos constantemente a sair nos rankings, por exemplo
ja fomos duas vezes considerados a melhor universidade a nivel nacional pelo THE
(Times Higher Education), um ranking bastante importante. Dai ndés mostramos
exatamente isso, evidenciamos esta qualidade, a exigéncia do nosso ensino, do quao bem
preparados os nossos estudantes vao para o mercado de trabalho.

Acho que ¢ a juncdo destas diferentes varidveis que levam um aluno, que esta a
ponderar ingressar no ensino superior, a optar pela catdlica em detrimento de uma outra
universidade.

Gostava de acrescentar que acho que a universidade nem concorre com
universidades privadas. Nos concorremos com o fop das publicas, porque a Catolica
quando concorre para um ranking, concorre com a universidade NOVA, ndao concorre
com uma Lusiada, nem com uma Lus6fona. Acho isto muito importante de salientar. Nos
somos uma universidade ndo-estatal, mas nés concorremos com as melhores publicas de
Portugal. Esse ¢ o nosso campeonato. Um aluno com média para ir para uma publica e
tem média suficiente para ingressar, na mesma pondera em ir para a Catdlica (uma

privada) pelo bom servigo que presta.
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7. De que forma comunicam estas caracteristicas?

Acho que n6és comunicamos isto de uma forma sem o comunicar diretamente. Por
exemplo, quando nds fazemos o nosso Open Day Digital temos sempre... nunca nenhum
recrutador ndo quis estar presente. Daqueles que nds convidamos para estarem, nunca
tivemos nenhum que ndo quisesse esta presente para falar... para dizer “venham para a
Catolica porque nos temos ido ai recrutar e temos sempre ficado muito satisfeitos”. Acho
que ¢ desta forma que nés comunicamos. Ou seja, comunicamos através das acdes, de
eventos internos que fazemos, com a participagao e recrutadores, de empresas, dos nossos
alumni que estdo, muitas das vezes, em posi¢des de relevancia na sociedade portuguesa.
E assim que nés mostramos estas competéncias internas da Catélica. Mais do que dizer,
¢ mostrar. Tem sido essa a aposta e eu acho que tem sido muito positiva. Este anos
tivemos cerca de mil participantes a passar no stand virtual do nosso Open Day e 14
tinhamos oradores como a Cladudia Azevedo, que ¢ a CEO da Sonae e acho que isto tem...

tem poder, isto fala por si so.

8. Como caracteriza o consumidor da Universidade Catélica Portuguesa, em
termos sociodemograficos?

Entdo, obviamente que nds temos... E importante desmistificar um bocadinho a
ideia que eu acho que as vezes existe na cabeca das pessoas. Acham que na Catdlica
estudam os meninos ricos. Acho que isso nao corresponde, de todo, com a realidade. Nos
ultimos dois anos... eu propria estudei na Catoélica... mas nos ultimos dois anos eu tenho
trabalhado mais no terreno e tenho conhecido pessoas que ndo se enquadram no
esteredtipo que existe. Esta ideia que esta tdo enraizada na mente dos ndo-consumidores
e que de facto, os proprios alunos ndo se enquadram nesse estatuto. Conheci alunos que
antes de entrar na Catdlica diziam achar o mesmo, mas depois entravam para a Catdlica
e percebiam que, de facto, ndo ¢ verdade. S3o pessoas normais que... ¢ assim, claro que
existem pessoas que se enquadram nesse esteredtipo, como em qualquer faculdade, em
todo o lado. Mas como ¢ que eu caracterizo o consumidor? Obviamente, nao podemos
negar que existem algumas pessoas, se calhar com mais posses para poder estudar na
Catdlica, mas a verdade é que se atribuem muitas bolsas para os alunos que nao tém uma
capacidade financeira tao alta.

Eu acho que o que a Catélica tem e o que procura sao os melhores. Nos queremos

sempre ¢ os melhores alunos. Independentemente de terem mais posse financeira ou
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menor, este ¢ 0 nosso aluno. Uma questdo que acho importante de destacar, nos estamos
em quarto campi diferentes e o consumidor, ou o aluno, ou o candidato de Lisboa ndo ¢
o candidato de Braga, ndo ¢ o candidato do Porto e certamente nao ¢ o de Viseu. Isto em
termos de comunicacdo leva a termos de comunicar de diferentes formas para estes
candidatos. As percegdes deles, os gostos, também sdo diferentes. Mas em Lisboa, eu
acho que serdo tipicamente alunos entre os 18 e os 20 anos, feminino ou masculino, os
pais t€ém algum tipo de escolaridade superior, sdo candidatos com interesses em educagao,
ou seja, ndo ¢ aquele estudante que vai so por ir. Acho que os alunos que vém para a
Catdlica também ¢ para vir, para fazer e para acontecer, vém com uma escolha feita de
forma informada e estdo mentalizados e t€ém a vontade de para trabalhar e ser o melhor.
Tém os interesses normais dos mitdos de 18-20 anos. Gadgets, lifestyle. E um bocadinho
por aqui. Isto focando mais em Lisboa. Tipicamente residem em Lisboa e nos concelhos
limitrofes de Lisboa, Cascais, Oeiras, Santarém, Almada, etc. Nao sinto que um aluno

residente no Porto venha para Lisboa, se calhar vai ficar pela Catdlica no Porto.

9. O que aplicam, em termos comunicacionais, para abordar aos alunos do
ensino secundario?

Cada Unidade de Ensino tem os seus Open Days, as suas atividades para chegar a
estes alunos. O que nods, na reitoria, fazemos € tentar dar sempre visibilidade a estas agdes
quer no site gerido pela nossa equipa, quer nas redes sociais. Este ¢ apenas um exemplo
do que fazemos. Temos também, como mencionei hd bocado, o nosso Open Day
Nacional, em que n6és comunicamos diretamente com as escolas, convidando-as a
participarem nesta atividade e também através das proprias campanhas que temos vindo
a fazer, nomeadamente a de Google e de Redes Sociais. Isto ¢ ao nivel das agdes. Na
altura das candidaturas fazemos sempre uma campanha digital, e esta sim unicamente
voltada para alunos do ensino secundario que estejam para entrar no ensino superior.
Montamos uma estrutura de uma Landing Page que tem os selling points da universidade,
ou seja, aquilo que consideramos como os melhores argumentos para que venham estudar
para a Catolica e depois monta-se toda uma campanha por tras disto. O interessado faz
dois caminhos a partir daqui. Ou faz diretamente a sua candidatura ou pode fazer um
pedido de informacdo a qualquer curso de qualquer unidade e nds passamos estes
contactos as equipas de marketing e comunica¢do de cada Unidade de Ensino ou Centro

Regional e depois esses contactos sdo trabalhados por eles de forma a criarem uma base
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de dados robusta. Como ¢ que esta Landing Page chega a estes candidatos? Através destas
campanhas de Social Media e de Google que n6s implementamos para eles.

No6s também utilizamos muito o /nstagram como uma rede mais jovem, ou seja,
tentamos que esteja posicionado para um publico mais de novo, interessado em
secundario, licenciatura e mestrado, deixando um pouco de parte os que j& passaram pela
sua fase académica. Tentamos criar contelidos destinados a eles mesmos para criar
interacao e algum tipo de engagement com eles. Dois exemplos. Nos partilhamos o0 nosso
intagram com dois alunos. Um dia um aluno da FCH (Faculdade de Ciéncias Humanas)
e outro dia uma aluna do ICS (Instituto de Ciéncias da Satde) em Lisboa em que eles
mostraram o que € ser um aluno da Catolica durante um dia. O dia-a-dia deles, as aulas
que tiveram, a dinamica deles na faculdade, no estagio. Estes alunos estiveram durante
esse dia a responder a perguntas que sdo colocadas muitas vezes por alunos do ensino
secundario e que estdo com duavidas. Eles assim mostraram muito porque ¢ que
escolheram a Catolica, quais as valéncias da Catodlica face as outras universidades, etc.
Isto € uma forma de nds conseguirmos aproximar-nos deste publico e de comunicarmos,
através de outros, diretamente com eles. Temos varios tipos de contetidos destes.

Perguntas e respostas, abrindo o instagram a esta interagao.

10. Se pudesse por por palavras suas, como define a cultura da UCP?

Hé uma cultura de entreajuda na Catolica e acho que isto se vé em diferentes
dimensdes. Ha entreajuda entre colegas, ha entreajuda de docentes com estudantes e vice-
versa, por exemplo quando um docente esta com dificuldade em ligar o projetor, ou esta
muito carregado na rua e o ajudam com o peso. Ha sempre um estudante da Catolica que
rapidamente se voluntaria para ajudar um docente. E uma coisa muito prépria do espirito
e cultura que se vive aqui. H4 entreajuda também entre os proprios colaboradores, entre
colaboradores-docentes, na propria reitoria, ou seja, eu acho que... ndo se pode falar de
Catolica sem se falar do clima de entreajuda que se vive nos varios dominios. Nao ha uma
vez que nos tenhamos pedido colaboragdo de um aluno para qualquer tipo de
comunica¢do ou acao que ele ndo tenha acedido. Mesmo em pedidos de ultima da hora.
Acho que isto ¢ importante de destacar, porque € isto que esta a formar os alunos, € assim
que eles saem de cé preparados para o futuro.

Depois eu acho que hd uma cultura de rigor, exigéncia. As pessoas na sua esséncia,

na sua maior parte, sdo rigorosas com elas, com os outros, com o trabalho que estdo a
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desempenhar, alunos, docentes e colaboradores. H4 um clima de rigor e de alguma
ambi¢do. Mas uma ambigdo que os faz lutar por serem melhores e isso acaba por trazer
disciplina.

Ainda assim, acho que ha um clima de jovialidade. Jovialidade no sentido de nao
ser 100% formal. Existe espaco para serem debatidas ideias, haverem conversas nos
intervalos com os docentes e acho que isso também faz aqui muita diferenga, porque a
universidade tem uma preocupacdo muito grande com a formagdo pessoal dos alunos.
Dai ser tdo importante termos o Cultura@Catolica que leva a que as pessoas tenham um
complemento ao estudo, ndo ¢? Existem momentos para la do estudo. Tém atividades
para além das aulas e isto € abragado pelos alunos porque as tornam giras, interessantes

e ludicas.

11. Quais as 4 palavras que, na sua opiniao, definem a UCP?

Ok... Deixa-me ver... Eu diria que... Prestigio, conhecimento, exigéncia, unido.

12. Estas palavras com que definiu a marca foram planeadas e sio desejadas na
reputacido da UCP? Se nao, quais as 4 palavras que gostaria que surgissem
na mente de um aluno quando ouve “Universidade Catélica Portuguesa”?
Eu acho que sim, sem duvida. Acho que sim. Acho que € uma... acho que sao

palavras que dignificam a marca... acho que... aqui... faltou me apenas uma, que ¢
reconhecida. Que ¢ muito importante. Mas sim, acho que estas quatro palavras que eu

identifiquei sdo palavras sem duvida com as quais a marca, ela propria se identifica.

13. Quais sio, na sua opinido, as 4 palavras que os atuais alunos da UCP usam
para descrever a marca?

... Acho que vao dizer que a Universidade é reconhecida, acho que vao dizer que

a universidade ¢ exigente, acho que vao dizer que a universidade... €... unida e acho que

vao dizer que a universidade é...No fundo acho que os alunos vao dizer as mesmas que

disse ha bocado.

14. E estas 4 palavras que acredita que os atuais alunos usam para descrever a

mareca, sao desejadas?
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Sim, sem duvida! Prestigio e exigente acho que sdo palavras somantes, adjetivos
somantes que... que elevam logo a universidade para outro patamar e que a fazem chegar
a aquele estado competitivo que nos a pouco falamos e que nos queremos que ela esteja.

Ou seja, no topo.

B. Entrevista ao aluno da Faculdade de Ciéncias Humanas da
Universidade Catodlica Portuguesa

Que idade tem?

Tenho 20 anos.

Que faculdade frequenta? Em que programa?

Estou no 2° ano da Licenciatura em Comunicagdo Social da FCH.

Qual a sua area de residéncia?
Eu sou da Moita, Setlibal, porém agora na faculdade estou em Lisboa a viver sozinho

numa casa da minha familia.

Porque se inscreveu nesta faculdade?

A 1% opcdo que tinha era direito, sempre estive indeciso porque sou uma pessoa que adora
comunicar, mas nao sabia de que forma fazé-lo. Gostava de direito na forma de defender
a opinido e de dar o meu ponto de vista. Entretanto candidatei-me sempre a Catdlica
primeiramente ao facto do prestigio, como todos sabemos. Tem um prestigio bastante
reconhecido em Portugal e também 14 fora. Eu venho de um colégio, por isso ja venho de
um ambiente e dessa realidade das "Privadas" e, portanto, optei, uma decisdo que eu
tomei, € os meus pais sempre me deram a abertura. A minha irma ja era da Catdlica e,
portanto, foi tudo muito guiado por ai. Candidatei-me em Direito e ndo entrei por uma
décima e fui para comunicagdo. Hoje em dia estou muito feliz por ndo ter entrado em
direito, porque tenho colegas 14, e... meu Deus. Mas para direito eu também me candidatei
na Catolica aten¢ao! Ambas na Catolica sem ser pelas médias, mas pela Universidade em
si. Candidatei-me em publicas também, mas a primeira escolha foi Catolica e acabei por

ser aceite na FCH.
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O que diria, com base na sua experiéncia, a um aluno que esta indeciso acerca da
sua candidatura na sua Faculdade?

Olha eu aconselhava-o e se fosse para o meu curso ainda o conseguia aconselhar mais. O
meu curso eu sei que corresponde bastante a aquilo que ¢ preciso para se ser um
comunicador. Mas em relacdo a Institui¢do em si ndo tenho razdes de queixa, alids, tenho
uma relagdo bastante boa com os meus colegas professores e at¢ com os colaboradores
nao docentes da faculdade. Os docentes sempre me trataram super bem, sinto que tenho
um tratamento muito idéntico a aquele que eu tinha no colégio, muito personalizado e
individualizado. Olham para o aluno e ndo para um nimero percebes? Aqui parece que
se preocupam um bocadinho mais connosco do que nas publicas, do que ouco falar. Aqui

eu sei que se preocupam.

Diria que a opinifio dos seus colegas acerca da experiéncia é semelhante a sua?
E semelhante sim! Para ja porque ja tivve estas conversas com muitos colegas e

partilhamos da mesma opinido. E visivel. A malta sente-se bem na institui¢do.

Apos terminar o curso, que tipo de emprego espera ter?

Eu sou uma pessoa bastante empreendedora, para teres nogdo aos dezasseis anos ja
andava a criar empresas, ndo propriamente de forma legal, estava tudo em nome dos meus
pais. Aos dezoito abri a minha primeira empresa que era uma produtora de eventos, fazia
espetaculos com cinco mil pessoas. Posto isto, os meus objetivos futuros passariam mais
por ter algo meu e ndo um emprego por conta de outro. Mas até 14, gostava muito de
trabalhar em grandes empresas, em fazer o percurso tipico que ¢ feito e que acho que na
Catodlica esse percurso ¢ facilitado. A Catdlica tme uma fantistica taxa de

empregabilidade e isso € de valor.

O que sente, quando diz a alguém onde estuda?
Sinto logo aquele olhar do "beto da catolica", mas as pessoas dao credibilidade. Sinto que
se disser a palavra "Catélica", ddo credibilidade por isso sabes? E um statement meio

envergonhado, eu ndo ando ai a dizer que sou da Catolica, mas com orgulho que sou sem
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davida. Nao tenho vergonha de o dizer, e quando digo sinto por parte das outras pessoas
um "wow Catoélica", percebes? Se eu disser outra faculdade provavelmente a reagdo que
recebem € "certo t4 numa faculdade". Na Catolica é diferente, é obviamente bom e é
sabido, mas hd uma espécie de pet peeve com quem estuda na Catolica, ¢ uma relacio de
amor-6dio. Parece quase que ¢ inveja. Do tipo "ndo tenho a capacidade para estudar 14,
pela razdo que for, e por isso irrita-me quem estuda 1a". Existe o estigma de ser rico
porque estou na Catolica e pago quatrocentos Euros de propinas mensais. Quem anda la
paga notas e ndo tem médias e quem diz isto ndo ¢ da Catdlica, sinto eu. Sdo pessoas

recalcadas que ndo estdo onde querem estar e ndo tiveram a possibilidade de ir para uma

faculdade tdao boa.

Descreva em 4 palavras o que pensa quando pensa na Faculdade de Ciéncias
Humanas?

Valores, Docentes ou Ensino de Exceléncia, Unido e Rececgao.

Das 4 palavras que usou, o que sente acerca de cada uma delas?

Valores, acho que a FCH tem bons valores. Queria dizer Docentes e Ensino de exceléncia
porque os professores sao mesmo bons! Unido, porque h4d uma unido entre alunos. Mais
uma palavra seria a rece¢do, especialmente porque nés caimos de para-quedas e ndo
conhecemos ninguém e a FCH fazem imensas atividades, o Catolica Solidaria por
exemplo. Fazem apresentagdo e varios eventos que me permitiram estar a plantar batatas
com outras pessoas ¢ este género de coisas que a FCH faz, fez com que eu comegasse a
conversar com pessoas que eu nunca vi na vida mas que comecei a criar relagdes que hoje
em dia sd3o os meus melhores amigos. Percebes? Eles ajudam-nos a integram neste novo

mundo. Acho que fui muitissimo bem recebido.

Quais eram as suas expectativas para o curso quando se inscreveu e qual foi o
contraste com a realidade? Quais os aspetos postitivos e negativos?
Sendo sincero, tinha ideia de um curso bastante dindmico e pratico e bati de caras com

um primeiro ano bastante tedrico. Mas de pois consegui perceber que isso realmente ¢é
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preciso. Eu perguntei ao professor porque € que, estando em comunicagio, estavamos a
ter historia e ele comecou a explicar que, de facto, para uma pessoa que vai comunicar
com o mundo inteiro, um pivot por exemplo, tem de saber um pouco de geografia, um
bocadinho de historia, um bocadinho de direito, um bocadinho dos valores humanos. Tem
de saber um bocadinho de tudo. Comecei a perceber que estava a ter historia dos media,
contemporanea, direito, economia, estastistica mas realmente sao coisas que eu preciso.
Agora cheguei aqui e estranhei de facto ter estatistica na comunicag¢ao, mas agora acho

que faz todo o sentido!

Se a definicio da missio da Universidade Catdlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, o que escreveria?
Focar no aluno, para mostrar que cada aluno ¢ um aluno e que cada aluno ¢ importante.

N3ao é um mero niimero. Passar a cada aluno o maximo de valores e sabedoria.

Se a definicdo dos valores da Universidade Catdlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, que 4 valores escolheria? Porqué?

Unido, Abertura, Respeito, Educagao com Valores

Quando pensa na Universidade Catélica Portuguesa, que outra marca lhe ocorre?
Porqué?

Apple em termos dos alunos e estilo de vida. Fiat 500 por causa do statement. E o 1° carro
da "beta da catolica". O 2° ja ¢ um mini cooper e o tercei ja pode ser um mercedes classe

1. Percebes?

Quais sio as 3 primeiras faculdades da UCP que lhe ocorrem?

FCH, Direito e Gestdo

Se fosse reitor da UCP, qual era a primeira mudanc¢a que faria?
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Lidava com a questdo ecoldgica no campus de lisboa. Nao se vé reciclagem a acontecer,
a situag@o dos cinzeiros ndo esta nada bem. Tinha tanta coisa para dizer! A primeira coisa
que faria era talvez acerca da sustentabilidade e ecologia que sei que acontece em todas
as faculdades. Porque eu sé sei mais o que acontece na minha faculdade, apesar de estar

no mesmo campus que as outras. Nao tenho visdo de uma marca mae.

Se eu perguntasse ao seu familiar mais proximo o que acha sobre a Universidade
Catolica Portuguesa, o que diria ele?
Que ¢ bom! Mas diria que a minha irma, que foi a que teve a experiéncia na Catolica,

teve dificuldade em arranjar estagio e trabalho. Mas ia ter uma opinido muito positiva!

Qual diria que é a Faculdade mais popular da UCP
A Catolica-Lisbon!

Qual diria que é a Faculdade menos popular da UCP

O IEP, porque sdo os mais pequenos, os menos falados, ndo os vemos.

Ha algum tema, algum aspeto que queiram acrescentar aquilo que discutimos?

Nada!

Ha alguma sugestao que queira deixar?

Nao! Desejo so que corra tudo bem na tua tese!

C. Entrevista a aluna da Faculdade de Direito, Escola de Lisboa, da
Universidade Catodlica Portuguesa

Que idade tem e qual a faculdade que frequenta e em que programa?
Tenho 21 anos e estou a tirar Direito na Catdlica, no terceiro ano de licenciatura, agora a

acabar.
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Qual a sua area de residéncia?

Eu moro em lisboa, mais precisamente em Campo de Ourique.

Antes de se candidatar a Catoélica ja vivia em Campo de Ourique?

Nao. H4 dois anos vivia no Estoril e depois muddmo-nos para Lisboa.

Teria sido um impedimento para estudar na Catdlica, se ainda vivesse no Estoril?
Nao, de maneira nenhuma. O Estoril ainda ¢ perto de Lisboa e teria sempre de fazer essa

viagem para qualquer Faculdade que tivesse escolhido, porque a maioria esta em Lisboa.

Porque se inscreveu nesta faculdade?

Inscrevi-me na Catdlica porque... quando decidi que era direito que queria, fiquei um
bocado naquela divida de ir para a publica ou para a privada, mas como eu me queria
inscrever noutras areas ¢ ndo tinha ainda a certeza absoluta se era direito que queria,
acabei por me inscrever na Cat6lica juntamente com outras publicas. Acabei por ser aceite
na Catolica com uma bolsa que eles dao e... o que ajuda muito... e... como também muitas
das cadeiras sdo em inglés, acabei por optar pela Catdlica e aproveitar estas duas coisas

e estou bastante contente com a escolha, por acaso.

A Catdlica foi a sua primeira escolha?
Para direito acabou por ser, sim. Candidatei-me também na Cléssica mas acabei por
gostar mais das condi¢des que a Catolica ofereceu, tanto no curso como nas ajudas nas

propinas claro.

O que diria, com base na sua experiéncia, a um aluno que esta indeciso entre
candidatar-se na Catolica ou numa outra Faculdade?

Eu seria sincera, portanto eu acho que indo para a Catdlica ou para outra Faculdade, que
ensine direito neste caso, nao faz assim tanta diferenca. Se a pessoa esta com vontade de
trabalhar e de dar o seu melhor, acho que sdo todas muito boas. Simplesmente com o que
€ que, se calhar, a Catolica os poderia aliciar? Com os estagios que tem e a facilidade que
temos de os arranjar, temos o gabinete de carreiras sempre a enviar novas propostas. Isto
pode ser ndo tdo importante para um aluno novo, mas para um aluno no final da

licenciatura ja comeca a ter isto em conta.
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Além disto, tem imensas cadeiras em inglés o que ¢ 6timo para ir melhorando a lingua e
ndo enferrujar. Mesmo Erasmus, quem quer fazer tem o processo muito facilitado. E
pronto... tenho esta abébia das bolsas de estudo que para quem, se calhar, por uma questao

econdmica, as propinas sejam um problema... também ha esse... esse facilitismo.

Diria que a opiniao dos seus colegas acerca da experiéncia é semelhante a sua?

Eu acho que se calhar ndo, nao ¢ semelhante, mas nao tanto pela faculdade em si mas
mais pelo curso em si. Portanto, eu tenho muitos colegas que ndo estdo a gostar do curso,
mas acho que também ndo iriam gostar numa outra faculdade qualquer. O problema que
eles tém € mesmo com a area.

Quanto a Catolica em si, nao vejo muita gente a queixar-se, quanto muito acho que aquela
coisa do “elitismo” e de sentirem que talvez ndo h4 pessoas de tantos meios e tantas
regides, religides e vivéncias diferentes. Se calhar nas outras faculdades esta vertente ¢
mais forte. Esta deve ser assim a maior queixa que eu oucgo. Depois disto, as pessoas

parecem-me relativamente contentes com a Universidade.

Apos terminar o curso, que tipo de emprego espera ter?

Eu ainda me falta um ano para acabar, e... eu ainda ndo sei o que quero fazer. Portanto,
este aninho extra vai-me dar jeito. Vou agora, também, estagiar no verao, o que espero
que me dé assim alguma ideia mais concreta do que quero ou nao fazer... mas a verdade
¢ que a advocacia, que acaba assim por ser a ideia mais genérica e mais direta que uma
pessoa tem quando pensa em direito, ndo me chama muito a atencdo, tendo em conta as

cadeiras que tenho tido. Portanto acho que sei o que nao quero.

Muito bem. O estagio, que vai ter este verao, como € que o conseguiu adquirir?

La esta! Foi o gabinete de carreiras da FD que mo arranjou. Estamos constantemente a
receber emails com propostas de varios escritorios € outras empresas, € eles estao de facto
interessados em receber alunos e as condigdes sao de facto boas! Sao empresas boas, com
uma boa reputacdo e reconhecidas que também... acho que também nos dao valor no

curriculo.

O que sente, quando diz a alguém onde estuda?
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Por mim... ndo sinto nada. Portanto, eu gosto da Catolica e se tiver... e ndo vejo qualquer
mal em andar 14. Simplesmente sei que muita gente vé... portanto, ndo € por... nao € tanto
por mim... porque, 14 estd, mas porque muita gente associa imediatamente a Cato6lica a
algo do género... pejorativo. Tenho muita gente até que me pergunta se € preciso média
sequer... Pronto... Aquela concegdo que ha que ¢ so pagar para... pronto.

Portanto, as vezes, de facto quando vou dizer que sou da Catolica, fico a pensar se a outra
pessoa ndo tera essa opinido e consequentemente ndo a vai associar a mim, iSso as vezes
acontece-me. Mas pronto... ¢ a vida. Nao € por isso que vou dizer que sou de outro sitio

qualquer. Tenho orgulho em estudar aqui.

Descreva em 4 palavras o que pensa quando pensa na Faculdade de Direito — Escola
de Lisboa.

Exigente... posso pensar um bocadinho?

Claro que sim! Leve o tempo que precisar.

Diria, se calhar um bocado conservadora. Justa... e atenta.

Das 4 palavras que usou, o que sente acerca de cada uma delas?

Ok... exigente porque o curso ¢ dificil, os professores estdo 14 para desafiar... As
coisas tém de ser exigentes, se nao ha uma certa fasquia as pessoas também nao fazem
por chegar 14 sozinhas.

Atenta porque sinto que as pessoas, a reitoria, os varios professores estao atentos
a nods alunos. Noto nas perguntas que fazem no dia-a-dia, nos eventos que organizam.
Acho que de facto estdo 1a para nos.

Justa na continuacdo do que disse agora. S3o justos nas decisdes que tomam e
tentam contrabalangar um bocado tudo de maneira a que esteja equilibrado para todos.

Conservadora, acho que tem um bocado a ver com o curso em si... Nao acho que
nas outras faculdades da Catolica também seja assim. Direito eu sinto que ainda esta
muito preso a certas coisas que se faz hoje em dia que ndo sdo assim tao atuais... ndo digo
que tenha tudo de ser reformulado, ha muitas cadeiras interessantes e que me fazem
sentido existir. Mas, as vezes sinto que estou a aprender coisas que faria sentido aprender,

mas se calhar décadas atrdas. Nao h& espaco para falar de noticias atuais e casos
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contemporaneos. Estamos sempre muito a volta dos acordaos e jurisprudéncia, mas por

exemplo o caso “Sdcrates” ndo houve nenhuma cadeira onde tivesse sido abordado.

Quais eram as suas expectativas para o curso quando se inscreveu e qual foi o
contraste com a realidade? Quais os aspetos positivos e negativos?

Entdo... estou a gostar muito mais do curso do que achei que ia gostar... Portanto
estou muito satisfeita com a escolha e da maneira como ¢ ensinado... € como 0s
professores disponibilizam imensos materiais e exemplos. Sinto que estou mesmo a
aprender e ¢ conhecimento que estou a acumular.

Fiquei agradavelmente surpreendida com os eventos. Todas as iniciativas e
conferéncias organizadas pela faculdade que sdao 6timas e super interessantes. A ELSA
organiza imensos eventos também. Estdo 14 para nds, mesmo, e s6 ndo usufrui quem nao
quer. Mesmo.

Relativamente ao curso, as pessoas também me surpreenderam. Pela
heterogeneidade do grupo mas com um sentido de missdo comum, que € estudar, aprender

e ser o melhor na sua area.

Se a definicio da missdo da Universidade Catodlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, o que escreveria?

Moldar as pessoas e dar o conhecimento suficiente as pessoas para elas sairem daqui
reconhecidas e a darem-nos conhecimento.

Se a definicdo dos valores da Universidade Catdlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, que 4 valores escolheria? Porqué?

Lucro, portanto tentar atingir margem de lucro para si proprio, ndo no mau sentido.
Evolugao ou auto melhorar-se. Eu noto que a Catdlica ndo estagna entdo agora com isto
da Medicina, e as novas instalagdes do Campus Veritati. Portanto assim numa perspetiva
de construcao, auto construgao.

Internacionalizacdo. No sentido de ir buscar pessoas e ideias a outros sitios, ndo se
ficarem so6 por Portugal.

Vestir a camisola. Eu sei, ndo te estou a dar palavras nada concretas, mas digo isto no
sentido de que se sente que todos vestem o uniforme. Alunos, professores, empregados e
todos na Catolica estdo aqui para o mesmo e sente-se uma entreajuda e uma unido no

campus.
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Quando pensa na Universidade Catélica Portuguesa, que outra marca lhe ocorre?
Porqué?

O que me vem diretamente a cabega ¢ mesmo, por exemplo, a Apple. Portanto no sentido
de... até vai de encontro com as minhas palavras. Apple porque tal como quem usa um
macbook ou um iphone e tem orgulho e até mostra, e sente de alguma maneira uma uniao
com outros utilizadores, também na catolica assim o €. Na ética do lucro, porque ¢ uma
das empresas mais valiosas e lucrativas do mundo. E uma marca que se reconstroi, em
constante evolucdo e com novos modelos a sair anualmente... que construiu um império
e tem presenga em todo o mundo... € também porque 14 no fundo, sendo a ultima razao
um bocado mais superficial, s6 se vé Apple na Catolica. Desde os computadores aos

telefones, dos headphones aos relogios.

Quais sio as 3 primeiras faculdades da UCP que lhe ocorrem?
Pronto, penso logo na de gestdo (CLSBE), penso na minha (FD — Escola de Lisboa), acho
que pensaria mesmo nao estando em direito a estudar e penso também na de comunicacao

social (FCH), ou seja, na de Ciéncias Humanas.

Se fosse reitor da UCP, qual era a primeira mudanc¢a que faria?

... Punha ecopontos. Punha ecopontos, que ndo ha. Que mais ¢ que eu faria? Se calhar
arranjava mais sitios de estudo que ndo sé a biblioteca e umas salas perdidas, talvez
lugares mais arejados.

Faria talvez mais coisas para que as faculdades passassem mais tempo entre si. Apesar de
haver uma unido ¢ uma entreajuda, acho que as faculdades ndo se cruzam e ndo

comunicam entre elas e que ndo se conhecem. E isto...

Se eu perguntasse ao seu familiar mais proximo o que acha sobre a Universidade
Catolica Portuguesa, o que diria ele?

E assim. A ideia que a minha familia tem é a que eu lhe transmito. Eu sou muito
independente no curso, pago as minhas propinas, compro o meu material e trato de tudo.

O que gosto e o0 que ndo gosto € o que eles gostam e ndo gostam. Acaba por ser um bocado
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a minha perce¢do. Eles vao dizer que ¢ um sitio interessante onde se aprende muito, que

¢ bom ter cadeiras em inglés. No fundo o que eu digo em casa.

Qual diria que é a Faculdade mais popular da UCP?

A de gestdo. Sem duvida. Nao s6 o prédio deles que, parecendo que ndo, aparece em todas
as fotografias da Catolica, dos panfletos e anuncios ja so ai da aquele ar... Depois também
¢ aquela faculdade mais internacional, com muitos alunos de Erasmus. A concorréncia
com a Nova também acaba por a destacar mais. Tem ali uma série de fatores que a torna

assim... mais na... na capa!

Qual diria que é a Faculdade menos popular da UCP?
Acho que ¢ se calhar a menos conhecida, ndo por ser pior... O de teologia, nem sequer
tenho noc¢ao se abriu ha muito pouco tempo ou ndo... mas quase ninguém sabe que existe

1a... Diria mesmo Teologia.

D. Entrevista a aluna do Instituto de Ciéncias da Saude — Lisboa, da
Universidade Catdlica Portuguesa

Que idade tem e que faculdade frequenta?
Tenho 21 anos e estou na Escola de Enfermagem de Lisboa do Instituto de Ciéncias da

Saude da Universidade Catolica Portuguesa.

Qual a sua area de residéncia?

Eu vivo em Lisboa.

Sempre viveu em Lisboa, ou mudou-se por causa da faculdade?

Eu sempre vivi em Lisboa, sempre.

Porque se inscreveu nesta faculdade?
Entdo, na altura eu decidi ir para enfermagem. Nao era algo que queria desde o inicio e
escolhi a Catodlica pela sua parte pratica, sendo dos poucos sitios com um curso 50%

pratico. Além disso, depois de ter visitado a faculdade, isto porque tivemos uma visita ao
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campus para conhecer as instalagdes e a diretora executiva do instituto, gostei muito do

que vi e das instalagdes e acho que isso acabou por ser o clique final.

E quando decidiu que queria enfermagem, o ICS foi a sua primeira escolha?
Sim. Ou seja, eu entrei na publica e mesmo assim escolhi a Catdlica pelas razdes que dei

atras.

O que diria, com base na sua experiéncia, a um aluno que esta indeciso acerca da
sua candidatura na sua Faculdade?

Eu acho que diria para a propria pessoa fazer uma avaliagdao pessoal. Sei que ndo ¢ uma
escolha facil. Acaba por haver muitos fatores envolvidos. Digo sempre as pessoas que
tém oportunidade de se candidatar a Catdlica, que logo aqui ndo ¢ para todos, para
experimentarem visitar o campus e estudar, porque comega mais cedo que a publica. Nao
gostando pode sempre pedir transferéncia. Acho que acaba por ser bom porque da
oportunidade as pessoas para verem de facto o bom que €, porque acho que a “fama” ndo
¢ suficiente num curso destes. Mas da experiéncia propria, se se sobrepusesse a escolha
deles, diria que se ¢ para estudar enfermagem e tem a possibilidade, ¢ na Catélica. As
condicdes sdo Otimas, os estagios fantdsticos, a reputagdo nos hospitais e clinicas sobre
os alunos da Catolica ¢ 6tima e o ambiente € espetacular. Trago amigos para a vida e os
professores sdo mesmo atentos, sabem os nossos nomes ¢ dificuldades e preocupagoes,

tentam colocar-nos em estagios o mais parecidos com a nossa personalidade e gostos.

Porqué?

Porque estes cursos da area da satde sao mesmo muito diferentes entre faculdades e além
disto a “fama” da Catolica ndo parece ser suficiente para levar uma pessoa a inscrever-se
cegamente neste curso, pelo menos neste. Sinto que ainda ndo estd a atingir publicos

externos o suficiente para isto.

Diria que a opinifio dos seus colegas acerca da experiéncia é semelhante a sua?
No geral sim. Mas também estamos numa area em que ou se gosta, ou nao se gosta. Mas
acho que, de quem esta disposto a envergar pela enfermagem, sinto que temos a mesma

opinido.
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Apos terminar o curso, que tipo de emprego espera ter?

Espero ser enfermeira num hospital publico em Lisboa.

O que sente, quando diz a alguém onde estuda?

Imagina... Isto ¢ muito complicado. Eu gosto imenso e tenho o maximo orgulho na
faculdade onde ando, mas sinto que existe um esteredtipo de pessoas que andam na
Catolica, que nao me identifico nada. Ou seja, andei a vida toda em escolas publicas e
por acaso tive esta oportunidade de estudar aqui mas sou logo marcada como uma pessoa
de posses e estatuto que ndo sinto que me encaixo. Dizem “ok és beta da Catolica”, mas

ndo sinto que o seja, simplesmente me marcam assim.

O que significa ser “beta da Catolica”?
Bem... nem sei bem. Mas diria que ¢ ser uma rapariga que vem de uma familia com
posses, com uma educacdo diferente e das minorias. Que estou a ser privilegiada com

estudos que ndo mereco, so por ter dinheiro. Acho que passa por aqui...

Descreva em 4 palavras o que pensa quando pensa no Instituto de Ciéncias da
Saude?

Familia, Orgulho, Resiliéncia e Incrivel.

Das 4 palavras que usou, o que sente acerca de cada uma delas?

Familia, porque todos nos acabamos por nos conhecer, sejam alunos como os
docentes, temos todos uma relagdo muito proxima. Até mesmo com os proprios diretores.

Sinto imenso orgulho porque todo o trabalho que o Instituto veio a desenvolver e
o crescimento que teve faz-me sentir que ajudei. Que fiz parte neste crescimento.

Resiliéncia porque nos ultimos dois anos, que acabam por demonstrar isto mais
do que tudo, estamos na fase em que lutamos pelo que queremos. Os estagios sao duros,
os professores puxam por nds e estes dois ultimos anos pedem isto. Pedem resiliéncia.

E incrivel por todas as experiéncias que eu pude experienciar nestes ultimos
quatro anos. Temos imensas coisas onde nos podemos envolver, na tuna, nas praxes, nos
eventos, nas tardes passadas em campus, e tudo isto € muito bom. Ter estado em contacto

com tudo isto.
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Quais eram as suas expectativas para o curso quando se inscreveu e qual foi o
contraste com a realidade? Quais os aspetos positivos e negativos?

E assim... Eu achava que ia ser muito mais irritante e enervante do que foi na realidade.
Neste curso ha muitas raparigas e ja sabemos o que da quando ha coisas so de raparigas.
Nao estou habituada e € too much as vezes. Mas acho que correu mesmo bem, o ambiente
foi sempre 6timo. Todas as expectativas que tive de estdgios foram alcangadas, ou seja,
achava que ia ter muita diversidade e contacto com muitos contextos. Nao estava a espera

de haver tanta proximidade, e houve imensa!

Se a definicio da missdo da Universidade Catdlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, o que escreveria?

Cultivar conhecimento, sustentado na investigacdo e inovacao visando uma formacao de
qualidade tendo por base os valores cristdos. A UCP assume uma posi¢do de respeito

perante o outro no seu todo.

Se a definicio dos valores da Universidade Catoélica Portuguesa estivesse a seu
encargo, que 4 valores escolheria? Porqué?
Conhecimento, Respeito, Trabalho arduo e Alianca, no sentido de ser aliada a tudo e

todos.

Quando pensa na Universidade Catolica Portuguesa, que outra marca lhe ocorre?
Porqué?

Ouco tanta gente a comparar a Catdlica com a Nova (Nova SBE), porque ja sabemos que
a de Gestao ¢ quase a “Catodlica”, que € a marca que me surge, a primeira que associo.
Mas se fosse outra marca diria talvez... deixa-me pensar... eu adoro roupa e por isso pego
desculpa mas diria a Louis Vuitton. Porque ¢ uma marca que tem carteiras boas, que
duram muito tempo e que ddo nas vistas e sao instantaneamente reconhecidas. Sinto que

a Catolica acaba um bocado por ter estas caracteristicas.

Quais sao as 3 primeiras faculdades da UCP que lhe ocorrem?
Enfermagem (Instituto de Ciéncias da Satude), Direito (Faculdade de Direito — Escola de

Lisboa) e a SBE (Catolica Lisbon School of Business & Economics)
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Se eu perguntasse ao seu familiar mais proximo o que acha sobre a Universidade
Catolica Portuguesa, o que diria ele?

Eu acho que iam dizer que ¢ uma universidade de prestigio. Imagina, eu acho que, a nivel
geral tém a Catdlica em boa conta e tém boa impressao. Sabem que quem sai da Catolica,
qualquer que seja o curso, sai a saber bem o que tem a fazer profissionalmente e com boa

reputagcdo nas maos.

Qual diria que é a Faculdade mais popular da UCP?

A de Economia e Gestdo.

Qual diria que é a Faculdade menos popular da UCP?

Olha que nao sei... em Lisboa?

Sim.

Certo. Acho que talvez seja a Faculdade de Teologia, que ¢ o curso mais antigo da
Catolica. Nao me faz sentido que as pessoas ndo saibam, mas pelo feedback que tenho

tido, ninguém sabe...

E. Entrevista a aluna da Faculdade de Teologia, em Lisboa, da
Universidade Catodlica Portuguesa

Que idade tem?

Entdo... eu tenho 23 anos.

Que faculdade frequenta? Em que programa?
Eu, neste momento, estou no 1° ano de mestrado em Ciéncias Religiosas da Faculdade de

Teologia. J4 fiz a licenciatura na mesma 4rea e faculdade também.

Qual a sua area de residéncia?"
A minha area de residéncia ¢ Peniche, mas sendo que tecnicamente durante a semana

estou mais por Lisboa, diria que vivo em Lisboa, na zona dos Olivais Sul.

Porque se inscreveu nesta faculdade?
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Porque ¢ que me inscrevi? (risos) Porque, primeiro, ¢ a Unica faculdade de Teologia que
ha no pais, por isso também ndo poderia fugir muito da UCP. Inscrevi-me também neste

curso para no futuro poder lecionar a disciplina de Religido Moral e Catolica.

O que diria, com base na sua experiéncia, a um aluno que esta indeciso acerca da
sua candidatura na sua Faculdade?
Diria que, se quer mesmo estudar Teologia, que nao tem muita hipotese se nao estudar na

Catolica (risos).

Diria que a opiniao dos seus colegas acerca da experiéncia é semelhante a sua?

Diria que sim... Pelo menos na licenciatura achei isso, agora no inicio do mestrado ainda
ndo sei dizer. Mas nos trés anos de licenciatura senti que todos achdmos o curso exigente
e interessante. Os professores sdo atentos e gostam mesmo do que fazem e hd uma grande
unido nas turmas, mas isso também acho que ¢ por a maioria dos alunos serem
seminaristas que se conhecem muito bem e passam muito tempo juntos, dentro e fora da

universidade.

O que sente, quando diz a alguém onde estuda?

Bem... eu... sinto um certo torcer de nariz, mas diria que € mais pela area em especifico
do que pela faculdade em si. Visto que € um curso associado a religido catélica, ¢ normal
que estudo na “Universidade Catolica”. Neste espeto ndo sinto que faga confusdo as
pessoas. Acho que ¢ mais pela d&rea mesmo. As pessoas ndo estdo a espera que uma pessoa

escolha de livre vontade ensinar sobre a vida de Jesus e falar sobre Deus.

Descreva em 4 palavras, e explique porqué, o que pensa quando pensa na Faculdade
de Teologia.

Certo... entdo... Penso em Espiritualidade, porque todos os dias estdo associados a
religido. Penso em Unidade, como disse a bocado, a unidade que ha nas turmas e entre
alunos e professores. Ensinamento, tanto de Deus como de conhecimento geral... e...
exigéncia, porque ¢ um curso de facto exigente e os professores fazem mesmo por puxar

por nos, no bom sentido.
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Quais eram as suas expectativas para o curso quando se inscreveu e qual foi o
contraste com a realidade? Quais os aspetos positivos e negativos?

E assim, eu sou sincera, quando eu entrei pensei: “No que é que me vim meter”, porque
um dos meus grandes medos ¢ a filosofia, e infelizmente ¢ uma grande vertente da
religido. Eu sabia que ia ter algumas cadeiras mais metafisicas, mas nunca pensei que
fosse assim. No entanto, o curso acabou por superar as minhas expectativas, sem duavida
alguma. Eu até costumava dizer que, muita gente que esta ligada a igreja devia mesmo

fazer este curso para aprender mesmo em profundidade sobre aquilo em que acredita.

Se a definicio da missao da Universidade Catodlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, o que escreveria?

Acho que a missdo ¢ mesmo isto do formar pessoas que, a nivel de emprego, sejam
capazes e boas naquilo que fazem, mas ao mesmo tempo que sejam pessoas boas. Boas
pessoas. Boas pessoas que sdo formadas para o cuidado do outro. Entendes? Acho que a

Universidade Catolica tem esta preocupacao e objetivo.

Se a definicdo dos valores da Universidade Catdlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, que 4 valores escolheria? Porqué?

Muito bem... Diria que... o bem comum... esta coisa que disse do cuidar do outro. A
educagao, nao €? Neste sentido de primar pela educacdo e conhecimento. Que mais?
Vamos 14 pensar em valores... Nao sei se €, mas unido. Talvez humildade, neste sentido
de que onde quer que estejamos temos de ser humilde e aceitar a nossa fraqueza e
necessidade de ser ajudados pelos outros, ndo ser orgulhoso nem superior. Simplesmente

6timo no que pudermos ser, € no que nao conseguirmos, aceitar que nao o somos.

Quando pensa na Universidade Catélica Portuguesa, que outra marca lhe ocorre?
Porqué?

A Sonae ou o Continente! Isto ndo pela semelhanca dos produtos, mas por ser uma
empresa muito grande, a nivel nacional e que chega a muitos lados. Vejo isto na
Universidade Catdlica Portuguesa, que gere uma grande empresa € muitas pessoas € que

chega a muitos sitios, at¢ mesmo internacionais.

Quais sao as 3 primeiras faculdades da UCP que lhe ocorrem?
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Enfermagem, Direito e Gestao.

Se fosse reitora da UCP, qual era a primeira mudanca que faria?

Prédios novos para toda a gente! (risos) Mas estou a falar a sério, além de ver a faculdade
de gestdo naquele prédio novo e me deixar ir um pouco a baixo, sinto que nao deviamos
ter menos que o que eles t€ém sé porque ndo trazemos tanto lucro, acho eu. As condic¢des
dos edificios ja ndo estdo ideais, e falo mais pelos alunos das outras faculdades, porque
na minha ¢ mais irrelevante a necessidade de instalagdes, somos tdo poucos que chegava

irmos para uma sala na faculdade de gestao.

Se eu perguntasse ao seu familiar mais préoximo o que acha sobre a Universidade
Catolica Portuguesa, o que diria ele?

Diria que ¢ a faculdade mais completa do pais. Que ¢ também bastante cara, mas que o
preco tem uma razao de ser e que, para quem tem a capacidade, que devia ter em conta a

possibilidade de estudar 14, qualquer que seja a area que procura estudar.

Qual diria que é a Faculdade mais popular da UCP?

A de gestdo. Nem ha como contestar. Tudo na de gestdo ¢ melhor e mais popular.

Qual diria que é a Faculdade menos popular da UCP?
Teologia, porque o publico ¢ diferente. S3o acima de tudo seminaristas, ¢ um curso com

pouca procura. Acho que ¢ normal ser o menos conhecido e concorrido.

F. Entrevista a aluna do Instituto de Estudos Politicos da
Universidade Catdlica Portuguesa

Que idade tem?

Tenho 19 anos.

Que faculdade frequenta? Em que programa?
Estou no curso de Ciéncia Politica e Relagdes Internacionais do Instituto de Estudos

Politicos.
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Qual a sua area de residéncia?

Vivo em Lisboa, nascida.

Porque se inscreveu nesta faculdade?

Entdo, quando eu disse aos meus pais que queria tirar este curso eles disseram logo que,
se era para ser, ¢ na Catolica e ponto final. Nao tive uma grande margem de manobra.
Isto porque tem renome tirar este curso na Catdlica, o meu pai ja tinha estudado cé e
acha que nao ha melhor que isto. Sempre me foi incutido este espirito de amor pela
Catolica e vim visitar o campus num dos dias abertos deles e de facto, depois de

conhecer tudo e além da imposi¢ao dos meus pais, quis na mesma ir por mim propria.

O que diria, com base na sua experiéncia, a um aluno que esta indeciso acerca da
sua candidatura na sua Faculdade?

Diria que faz de facto sentido estudar ca. Temos uma reputacdo 6tima, com uma boa
classificagdo no ranking e mesmo depois para o mercado de trabalho ha o renome,
aquela coisa do “¢ a Catolica”. Depois além disto tudo, temos o programa que o curso
oferece. O IEP todas as semanas faz uma conferéncia, metem-nos a conversa com
embaixadores, com politicos e advogados. Com pessoas influentes da area politica e das
Relagdes Internacionais. Isso € o que nao acontece nem na Nova nem no ISCSP, porque

eu falo com alunos de 14 e ndo tém nada, so as aulas e ponto final.

Diria que a opinido dos seus colegas acerca da experiéncia ¢ semelhante a sua?
Diria que, sobre o curso ndo. Muitas vezes o que acontece, ndo tanto pelas palestras,
mas mais pelas aulas ou da forma como ¢ dado o programa. Temos muitas frequéncias
em muito pouco tempo. E mais isto que os meus colegas se queixam, mais da carga de
trabalho e da exigéncia do que da qualidade do curso.

Quanto ao ambiente acho que podem dizer o mesmo que eu, que ¢ conservador, pela
area que ¢, mas que ¢ unido e somos todos muito amigos, sem rivalidades ou maldades.
Acho que ¢ possivel acharem que o curso tem a vertente dos estudos politicos menos
carregada do que as relagdes internacionais, € eu acabo por concordar um pouco, mas

como vim para este curso pela vertente internacional, ndo me queixo (risos).
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Quando terminar o curso, que emprego espera ter?

Eu, pessoalmente, tenho o objetivo de trabalhar nas organizag¢des internacionais. Por
exemplo, ONG’s como a ONU, a UNICEF, nos refugiados. Procuro mesmo a parte
mais humanitéria e acredito que a Catolica me vai permitir isto. Pelo que me ensina e

prepara e pela reputagdo que carrega.

O que sente, quando diz a alguém onde estuda?

Sinto que hd uma antipatia das pessoas e que ficam todas de pé atras porque acham que
ha este grande esteredtipo da pessoa. Acham que nos achamos superiores, arrogantes,
que sabemos tudo e que nao estamos “nem ai” para formar amizades ou para falar com
as pessoas. E terrivel porque as pessoas ficam logo com aquela ideia estereotipada, que

nao existe, nao na maioria.

Descreva em 4 palavras o que pensa quando pensa no Instituto de Estudos
Politicos?

Proximidade, porque ha de facto um sentido de familia e atengdo entre professores e
alunos. Genuinidade. Exceléncia, porque o curso ¢ mesmo de exceléncia, ¢ mesmo bom.
Exigéncia, porque as pessoas sao muito exigentes e ha sempre muito trabalho para fazer

e, 1a estd, eles estdo a formar os futuros lideres, o que nao ¢ brincadeira nenhuma.

Quais eram as suas expectativas para o curso quando se inscreveu e qual foi o
contraste com a realidade? Quais os aspetos positivos e negativos?

Ok. Por um lado, achei que o curso era mais especifico. Além de ja ser especifico para o
meu lado, sinto que na mesma poderia ser ainda mais. Por outro, estd a ser exigente
como esperava. Quanto a Catolica no geral, tive sempre o receio do tal esteredtipo, mas
internamente o ambiente foi 6timo e fui muito bem recebida. Mas no geral superou as

minhas espectativas sim.

Se a defini¢do da missdo da Universidade Catolica Portuguesa estivesse a seu
encargo, o que escreveria?
A missdo da Catolica seria formar alunos de exceléncia, preparar para os langar para o

mercado de trabalho e para a vida.
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Se a defini¢cdo dos valores da Universidade Catdlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, que 4 valores escolheria? Porqué?

Exigéncia, Religido, Altruismo e Respeito.

Quando pensa na Universidade Catdlica Portuguesa, que outra marca lhe ocorre?
Porqué?

Claramente na Apple e Longchamp. E tudo o que se vé por aqui e acho que no fundo até
reflete e talvez, contradizendo-me do que disse a pouco, o esteredtipo que existe. Quer
dizer, h4 o poder de compra e por isso os alunos podem ter computadores da Apple e

malas da Longchamp.

Quais sao as 3 primeiras faculdades da UCP que lhe ocorrem?

Gestdo, Direito e Estudos Politicos.

Se eu perguntasse ao seu familiar mais proximo o que acha sobre a Universidade
Catolica Portuguesa, o que diria ele?

Pois, como eu disse a bocado, a minha familia ja conhece a Catdlica, o meu pai estudou
ca e tudo. Mas diriam que ¢ de facto uma boa faculdade, com prestigio e boa reputagdo

e que nos leva para onde queremos.

Qual diria que é a Faculdade mais popular da UCP

A de gestdo. Sem duvida!

Qual diria que é a Faculdade menos popular da UCP
A de Teologia, porque a religido ¢ um tema polémico. Além de ndo saberem que existe
este curso, os que sabem ficam com um pé atras. Por ser um curso associado a religido e

que s6 os padres estudam isto, por isso ndo ¢ nada atrativo.
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G. Entrevista ao aluno da Catdlica Lisbon School of Business &
Economics da Universidade Catolica Portuguesa

Que idade tem?

Tenho 18 anos.

Que faculdade frequenta? Em que programa?
Entdo, eu neste momento estou a estudar na Catolica, CLSBE, e estou a tirar o curso de
Gestao nos programas internacionais. H4 os programas nacionais e os internacionais e

entdo eu estou a tirar Business Administration.

Qual a sua area de residéncia?

Vivo em Lisboa, na Amadora.

Porque se inscreveu nesta faculdade?

Eu estava muito indeciso na faculdade em que ia estudar, o plano inicial passava por
estudar completamente no estrangeiro, mas como ¢ de prever no ano passado, quando
iniciou o COVID, ndo o pude fazer.

Portanto, tive que ficar por cé e ainda acrescentou o facto de as faculdades portuguesas
estarem a aplicar um modelo misto, que ndo aconteceu em Londres que estava
completamente online e perdia a vertente que eu queria de ganhar mundo.

Acabei por me candidatar na Catolica porque sempre me disseram que a proximidade que
existe entre alunos e professores € maior, existe uma relagdo. Enquanto nas publicas, que
devem ser igualmente boas em termos de curriculo e qualidade dos professores, ndo tém
esta capacidade e preocupacdo para a ligagdo e atencao ao aluno. Talvez por terem turmas
tao grandes. Mas foi por ai que escolhi a Catolica, pela reputagdo que me passaram, pelo
prestigio que me deram a entender. Fiquei com a ideia de que quando daqui saisse, iria
sair com os melhores conhecimentos e formagao. Por isso, de entre a Nova SBE, 0 ISCTE
e o ISEG, pareceu me melhor a Catélica. Estive muito tentado em ir para a Nova, mas
agora que ja ca estou fico contente por ter feito a escolha. Falando com amigos meus que
estdo na Nova sinto que estamos de facto a ter um curso parecido, mas a relacao e atengao

dos professores ndo ¢ a mesma.
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O que diria, com base na sua experiéncia, a um aluno que esta indeciso acerca da
sua candidatura na sua Faculdade?

Diria, sobretudo, que ndo iria cair de caras no mundo da faculdade, como muitos dizem
que acontece. H4 um grande apoio ao aluno, reencaminhamento para os sitios € pessoas
certas, mentorias para nos ajudar a alterar o método de estudo. H4 assim uma série de
coisas que a CLSBE nos d4 que facilitam imenso a nossa entrada na Universidade.

Diria também que o ambiente ¢ muito fixe, mesmo. A malta ¢ muito porreira e até mesmo

na associagdo de estudantes todos estdo sempre disponiveis para ajudar, para nos receber.

Diria que a opiniao dos seus colegas acerca da experiéncia é semelhante a sua?

Eu diria que, a Catdlica oferece isto tudo, mas uma pessoa s6 aproveita isto se quiser.
Portanto, tudo aquilo que eu vivo aqui, h4 muitos que ndo o fazem. Mas, dos que t€ém um
estilo de vida na Catolica parecido comigo, diria que acham o mesmo que eu desta
faculdade. Que se aprende muito, que ¢ exigente, que ¢ multitasking a toda a hora, que
sao festas e almocos, sdo sessdes de estudo noturnas e diurnas, mas sempre bem
acompanhado. Que de facto os professores tém mesmo uma atencao redobrada a nos e

que se sentem conhecidos e ouvidos por eles.

Apos terminar o curso, que tipo de emprego espera ter?

Eu quando tirar o curso espero ter um estadgio no inicio, como de esperar, mas acho que
vou ter hipdtese de ir a entrevistas em boas empresas porque acho que um curso na
Catolica me dé esse cartdo de entrada. A reputacao diz muito e a reputacao aqui é, do que
vou percebendo, muito boa nas empresas. Espero conseguir ter um trabalho inicial bom,
numa consultora tipo Delloite ou KPMG, ou mesmo uma posi¢do de gestdo numa

Jerénimo Martins ou Sonae, EDP, assim.

O que sente, quando diz a alguém onde estuda?

(risos) Eu sinto-me orgulhoso porque eu acho que a faculdade, além de ser boa, também
puxa por mim como nada antes puxou. O que eu sinto quando falo com alguém da
Catolica, mais velho ou mais novo, sinto empatia porque acho que passamos os dois pelo
“inferno”. Passamos pelas passas do algarve e batalhamos. Eu sei que eles sabem o que

eu acho. Fomos os dois a guerra e c4 estamos.
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E quando diz a pessoas que nao estudam na Catolica? A quem esta de fora?

O que ¢ que eles pensa? Olha. Dizem “betinho, betinho” ou assumem que vivo em cascais
ou num casardo em Lisboa. Metem logo o rétulo. O que também nao os culpo porque a
verdade ¢ que ha pessoas na Catolica que de facto vivem isso e a institui¢do ¢ privada.
Mas isto fecha logo a mente as pessoas e generalizam logo. E uma coisa ja quase nacional,
eu acho. Acho que as pessoas ndo sabem o que ¢ que ¢ estar na Catdlica. Nao sabem. Sao
de fora, ndo percebem o amor a camisola que temos, ndo sabem que ndo ¢ uma
continuagdo de um colégio privado, ndo sabem que ¢ dificil e puxado, ndo sabem temos
de ter média alta para entrar. Nao sabem que ha imensas bolsas em que se paga menos do

que no publico. Eles ndo sabem nada. Por isso percebo que haja isto. Este estigma.

Descreva em 4 palavras o que pensa quando pensa na Catolica Lisbon?

Esforco, Unido, Exceléncia ¢ Marcante.

Das 4 palavras que usou, o que sente acerca de cada uma delas?

Acabei por escolher a palavra esfor¢o porque ¢ uma faculdade que puxa imenso por nos,
¢ um desafio enorme estudar aqui. Qualquer pessoa que saia do secundario ndo vai estar
a espera que seja assim tdo complicado.

Depois disse unido porque acredito que ¢ uma faculdade extremamente unida, porque
desde o primeiro dia que as pessoas estao logo unidas e ndo existe problema nenhum em
falar com desconhecidos. Todos estdo ca para todos, mesmo os professores estao
dispostos a sofrer mais um pouco por noés, a ficar mais umas horas na sala para nos
ajudarem em coisas que temos mais dificuldade em entender.

Exceléncia porque, tal como disse sobre o prestigio, isto ¢ 0 mesmo. Quem sai daqui, sai
a saber o que faz, sai com nome e uma boa reputagdo. E também porque é uma faculdade
que recompensa a exceléncia. As pessoas com notas excelentes sdo recompensadas com
bolsas, sessdes com as grandes empresas portuguesas, € outras coisas.

Marcante porque ¢ uma experiéncia, no fundo qualquer faculdade, marcante. A malta
costuma dizer que sdo os melhores trés anos da vida deles, que ¢ a flor da idade. Eu sinto
que na Catdlica esses trés anos ficam mesmo muito marcados dentro de nds. Ficamos
com um conjunto de valores e estilo de vida e de trabalho impressos e em comum com

todos os que aqui estudaram.
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Quais eram as suas expectativas para o curso quando se inscreveu e qual foi o
contraste com a realidade? Quais os aspetos positivos e negativos?

Foi um choque bastante positivo. Eu achei, e agora confesso que fui igual a quem nao
estuda na Catolica, que ia ser so6 betos por todo o lado. A verdade ¢ que de facto ndo
aconteceu, mesmo. Ha malta de todos os lados e paises.

Achei que ia estar completamente perdido e fiquei espantado com a rececao e apoio que
tive, com a simpatia dos professores e abertura em ajudarem sempre que fosse preciso.
A tinica expectativa que foi atingida foi mesmo a dificuldade do curso (risos). E de facto

complicado e pede mesmo tempo e esforco.

Se a definicio da missao da Universidade Catdlica Portuguesa estivesse a seu
encargo, o que escreveria?

Mostrar as pessoas que o trabalho arduo é recompensado, mas nunca esquecer que esse
trabalho arduo nao pode ser feito sem principios e valores. Acho que temos imensas
cadeiras de ética, responsabilidade social, cristianismo e cultura, Direito, business ethics
e tém sempre uma componente ética gigante. Ensinam-nos que tudo o que estamos a
fazer, fazemo-lo com pessoas ao nosso lado e nao nos podemos nunca esquecer delas e

do mundo a nossa volta.

Se a definicio dos valores da Universidade Catolica Portuguesa estivesse a seu
encargo, que 4 valores escolheria? Porqué?

Honestidade, Altruismo, Brio e Unidade.

Quando pensa na Universidade Catolica Portuguesa, que outra marca lhe ocorre?
Porqué?
Claramente na Apple. (risos) So se vé iPhones e Macs por ai. A malta ndo usa outra coisa

(risos).

Quais sao as 3 primeiras faculdades da UCP que lhe ocorrem?

Direito, FCH e Catolica Lisbon.
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Se eu perguntasse ao seu familiar mais proximo o que acha sobre a Universidade
Catolica Portuguesa, o que diria ele?

Ia dizer que ¢ uma faculdade incrivel, que tem 6timos professores e cadeiras, € que quem
sai de 14, sai bem preparado em termos de competéncias profissionais. Sobretudo sai

também com muitas portas abertas por ter andado 1a.

Qual diria que é a Faculdade mais popular da UCP?

Economia e Gestao.

Qual diria que é a Faculdade menos popular da UCP?

O Instituto de Estudos Politicos, diria.
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H. Questionario

Aeputagdo Ensing Superior 1409727, 1543

Reputacao Ensino Superior

0 presente questiondrio surge no Ambito da Dissertagdo do 2°. Ciclo de estudos do Mestrado em
Ciéncias da Comunicagdo. Esta tem como principal objetive entender qual a opinido do inquiride
relativamente & reputagdo das Instituigbes de Ensing Superior.

As InstituigBes de Ensing Superior enquadram-se numa temdtica pouco abordada na investigagio
nacional e internacional do século XX, especialmente na drea do Branding. A presente investigagio

procura compreender o5 motives que levam & escolha de uma Instituicio de Ensine Superior.

0s dados recolhidos serdo utilizados e analisados apenas para este estudo e s§0 submetidos
anonimamente.

Agradecemos a sua participacio!

*Required

Secgdo 1| Dados Sociodemogréaficos

1. Idade™
Mark only one oval.

Até 17 anos

De 18 a 24 anos
e 25a35anos
e 36 a 50 anos

A partir de 51 anos
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Aeputagdo Ensing Superior 1409727, 1543

2. Escolaridade *
Mark only ene oval.

Ensing Basico

Ensing Secundaric

Curso Técnico-Profissional
! Licenciatura

Pés-Graduacio

Mestrado

Doutoramento

3. Sexo*

Mark only one oval.

Masculing

Femining
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Aeputagdo Ensing Superior 1409727, 1543

4.  Zonade Residéncia *
Mark only ene oval.

Aveiro
Beja
Braga

! Braganga
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Fara
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setdbal

! Viana do Castelo
Wila Real
Viseu

Other:
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5 Ocupagio ™

Mark only one oval.

Estudante

Trabalhador
Trabalhador - Estudante
Desempregado

Other:

6. Rendimento Liquide Mensal *
Mark only ene oval.

113

Até 665€

666€ - BODE

B01€ - 1000€
1001€ - 1200€
1301€ - 1500€
1501€ - 2000€
2007€ - 3000€
Mais do que 3000€

Ensino Superior

7.  Quando pensaem Instituigdes de Ensino Superior, qual & a primeira Universidade (Publica
Privada) que lhe vem & memoria? *
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Aeputagdo Ensing Superior 1409727, 1543

8. Qual a 22 Universidade Portuguesa (Publica ou Privada) que lhe vem & memdria? *

9.  Qual a 37 Universidade Portuguesa (Publica ou Privada) que lhe vem & memaria? *

10.  Qual a 42 Universidade Portuguesa (Plblica ou Privada) que lhe vemn & memdria? *

11.  Ensino Superior *

Mark only one oval.

Tenho um grau superior (licenciatura ou outro) e ndo pretendo estudar mais
Skip to question 12

Tenho um grau superior (licenciatura ou outro) e pretendo estudar mais Skip to question 12
Estou ainda a tirar a licenciatura Skip to guestion 12
Estou no secunddric & quero entrar na licenciatura Skip to question 18

Nao estudei no Ensino Superior & Nao pretendo estudar Skip to question 21

Licenciatura
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12.  Em que Universidade/instituto se Licenciou / esta a licenciar? *

Mark only one oval.

Instituto Politécnico de Lisboa Skip to guestion 21
ISCTE Skip to guestion 21
ISPA Skip to question 21

! Universidade Catélica Portuguesa Skip to question 14
Universidade de Lisboa Skip to question 21
Universidade Eurcpeia Skip to guestion 21
Universidade Lusiada Skip to question 21

J Universidade Lusdfona Skip to guestion 21

J Universidade Nova de Lisboa Skip to question 21

| other:

13. Porgue razdo escolheu essa Universidade/Instituto? *

Escolha até 3 opgdes

Tick all that apply.

|:| Alguérn da minha familia estudou 14

|:| As propinas sdo baixas

[] A média é baixa

|:| Tem um &timo sistema de ensing

D Tem boa reputagio

[] £ perto de casa

|:| 0s meus professores recomendam

|:| Tem uma taxa de empregabilidade alta

|:| E a dnica que tem o curso gue quers estudar

Other: I:l

Qualidade do Ensino da UCP
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14. Como descreve os docentes? *

Mark only one oval per row.

1-Nada 2-Pouco 3-Indiferente 4-Bastante 5-Muito

-

Cativantes ) ) -, ) (

Qualificados | | ) { ) 0

Exigentes [

Digponiveis | | () @ 0

15. Como descreve a qualidade do ambiente académico? *

Mark only one oval.

Mau Muito Bomn

16. Como descreve a qualidade da formagao gue recebeu? *

Mark only one oval.

Baixa Alta

17. A expectativa gue tinha de estudar na UCP correspondeu 3 realidade? *

Mark only one oval.

Mao Correspondeu Comespondeu
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Aeputagdo Ensing Superior 1409727, 1543

Skip to guestion 21

Quero estudar

18. Em que Universidade/Instituto gostaria de estudar? *

Ezcala até 3 opgies

Tick all that apply.

|:| Instituto Politécnico de Lishoa

[]1seTE
[]1sPa

|:| Universidade Catdlica Portuguesa
|:| Universidade de Lisboa

D Universidade Europeia

|:| Universidade Lusiada

|:| Universidade Lusdfona

|:| Universidade Nova de Lisboa

Other: D

19.  Em que Universidade pretende candidatar-se e ser aceite em 19, lugar? *

Mark only one oval.

7 Institute Politécnico de Lisboa

) 1SCTE

L ISPA
Universidade Catdlica Portuguesa
Universidade de Lisboa
Universidade Eurcpeia
Universidade Lusiada
Universidade Lusdfona
Universidade Mova de Lisboa

Other:
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Aeputagdo Ensing Superior 1409727, 1543

20. Porgue razdo escolheu essa Universidade e Cursa? *
Ezcalha até 3 opgies

Tick all that apply.

|:| Alguém da minha familia estudou |14
|:| As propinas s&o baixas

[] A média & baixa

|:| Tem um &timao sistema de ensino
|:| Tem boa reputagdo

[ ] E perto de casa

|:| Os meus professores recomendam
|:| Tem uma taxa de empregabilidade alta

|:| E a dnica que tem o curso gue quero estudar

Other: D

Seccdo 3 | A Universidade Catdlica Portuguesa (UCP)

Esta secgdo desting-se a questdes acerca da Instituigdo de Ensino Superior em estudo - A Universidade Catdlica Portugues

21. Conhece a Universidade Catdlica Portuguesa? *

Mark only one oval.

) Sim Skip to question 22
| Nio

Conhece a UCP
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Aeputagdo Ensing Superior 1409727, 1543

22, Através de guem (onde) é que j& ouviu falar da UCP? *

Tick all that apply.

D Familia Direta (Pais, irmdos, avds)

|:| Familia Indireta (Primos, Tios)

D Amigos

|:| Professaores

|:| Redes Sociais

|:| Andncios Online - Ao pesquisar no Google

|:| Andncios Online - Em sites

|:| Descobri sozinho ac pesquisar sobre universidades

Other: I:l

23.  Quals 530 as 5 palavras/frases gque lhe ficaram na memdria acerca da UCP?*

24, Alguem gue conhega estuda ou estudou numa Faculdade da Universidade Catolica
Portuguesa? *

Tick all that apply.

[ | Pais

|:| Irmacs

[] Avés

|:| Tios

[] Primos

|:| Amigos

D Professaores
|:| Minguém

Other: D
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25.  Javiualguma coisa sobre a UCP online? *

Tick all that apply.

D Facebook

|:| Instagram
[] Linkedin

|:| Youtube

|:| Google

|:| Artigos em Jornais Online
|:| Munca vi nada sobre a UCP Online

Other: I:l

26. Japresenciou algum evento online organizado pela UCP*

Mark only one oval.

Sim Skip to question 27

Nao Skip to guestion 30

Ja presenciel um evento online organizado pela UCP

27. Esteve presente em algum Open Day da UCP? *

Mark only one oval.

Sim Skip to question 28

Nao Skip to question 29

Estive presente num Open Day da UCP
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28. Quando presenciou o Open Day da UCP? *
Mark only one oval.

2018
2019
) 2020
2021

Skip to guestion 30

MNao estive presente em nenhurn Open Day Digital da UCP

29. Identifigue a razdo pela que ndo foi ao Open Day *

Futuralia

30. Ja fol & Futuralia (Feira de Ensino Superior)? *
Mark only one oval.

Sim Skip to question 317

Nao Skip to question 32

Estive na Futuralia

31. Viu o stand da UCP? *
Mark only one oval.
| sim

! Nao Skip to question 32

Skip to guestion 32
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32. Que areas se ensinam na Universidade Catdlica Portuguesa? *

33. Que faculdades da UCP em Lisboa consegue nomear? *

34. Estudar na UCP seria urmna possibilidade para si? *

Mark only one oval.

Sim
Nao

Talvez

35. Identifique os motivos da sua escolha. *
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36. Quando pensa na marca "Universidade Catdlica Portuguesa®, que outra marca lhe ocorre’

This content is neither created nor endorsed by Google.
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