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RESUMO 

A personalidade da marca de uma IES é uma forma que a mesma tem de se comunicar com a 

sociedade (DA ROCHA e ALPERSTEDT, 2006), sendo um assunto debatido no marketing 

(SUNG e KIM, 2010). Admitindo a necessidade de uma IES trabalhar de uma forma eficiente 

a sua gestão de marketing (KOTLER e FOX 1996; TORRES, 2004; HARMON e 

WEBTSTER, 2007; BRAVIN e IKEDA, 2010; HAMMOND; BRAVIN e IKEDA, 2010; 

ZEBAL e GOODWIN, 2012), e principalmente a sua comunicação com a sociedade, o 

presente artigo buscou estudar como os alunos percebem a personalidade de marca em uma 

Instituição de Ensino Superior (IES) localizada no interior de Santa Catarina. Para tanto, 

realizou-se duas abordagens qualitativas do tipo focus group com 43 alunos de graduação dos 

cursos de graduação em pedagogia, letras, matemática e história. Os resultados revelaram 

haver mais 52 atributos que podem ser uma característica humana a uma determinada marca 

(personalidade), especificamente para IES. Por meio de estudos bibliográficos em outras 

pesquisas similares, observou-se a existência de 144 atributos que podem representar a 

personalidade de uma marca. A adoção de personalidade de marcar por uma IES faz parte de 

uma perspectiva recente que busca uma melhor identificação da mesma no mercado. 

 

Palavras chave: IES; Marca; Personalidade de Marca. 
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1 INTRODUÇÃO  

A imagem da marca é um assunto explorado no marketing, onde as instituições devem 

promover uma imagem positiva frente aos consumidores (FATT, 1997), posto que os mesmos 

irão avaliá-la (AAKER e JOACHIMSTHALER, 2000). Portanto, é importante que haja uma 

visualização por parte dos gestores da percepção dos consumidores, para que uma empresa 

possa conhecer o que os clientes pensam a respeito de sua marca e, assim, conhecer a forma 

de obter um melhor reconhecimento no mercado (THAKOR e KOHLI, 1996). A avaliação 

que os consumidores fazem a cerca da marca é importante para o desenvolvimento desta, 

significando que sua sólida e eficiente construção propicia benefícios para a organização 

(AAKER, 1991; DOCTERS, 1999; BERRY, 2000; KELLER, 2001; KELLER, 2003; 

BRODIE; GLYNN e LITTLE, 2006; AAKER, 2007; FOURNIER, 2007). 

Em termos de imagem de marca, um dos assuntos debatido pela teoria que impacta na 

forma como o consumidor a percebe marca é a personalidade desta. Personalidade de marca 

pode ser entendida como um conjunto de características humanas associadas a uma 

determinada marca (CHEN e PHOU, 2012). A personalidade da marca é um importante tema 

de marketing e uma boa visualização dela torna-se benéfico, tanto para empresa quanto para 

consumidores (SUNG e KIM, 2010). 

No que diz respeito à educação, Instituições de Ensino Superior (IES) também 

precisam definir estratégias de marketing para sobreviverem no mercado (HAMMOND, 

HARMON e WEBTSTER, 2007; BRAVIN e IKEDA, 2010; CERCHIARO e MOTA, 2010); 

frente ao fato de oferecem e prestam serviços (educacionais) e, assim sendo, necessitam 

analisar se estes estão de acordo com as expectativas de seus alunos (CHENG e TAM, 1997, 

NETO, 2007). 

Uma das formas de uma IES articular estratégia de marketing visando uma boa 

percepção do mercado é trabalhar o desenvolvimento de sua imagem de marca (KING, 1995). 

Em relação a este aspecto, verifica-se que quando uma marca possui uma boa personalidade 

na ótica dos consumidores, ajuda a fazer com que os mesmos tenham uma melhor imagem da 

mesma (SUNG e KIM, 2010; CHEN e PHOU, 2012). 

Cabe salientar que alunos costumam perceber a imagem das IES e esta percepção 

influencia na sua satisfação (VERDINELLI et al., 2006). Além de alunos, a comunidade 

como um todo, incluindo os agentes envolvidos na educação, percebem a imagem das 

instituições de ensino, e, portanto, esta deve transparecer uma proposta positiva junto aos 

interessados (DA ROCHA e ALPERSTEDT, 2006). A imagem e a gestão da marca, 

juntamente com as estratégias de marketing, são decisivas para que uma IES venha a ter um 

bom desempenho (BECKER et al., 2006). Assim sendo, o presente artigo irá explorar a 

resposta ao seguinte questionamento: quais variáveis de personalidade de marca podem 

ser identificadas em IES? 
Para tanto, tem-se por objetivo principal verificar quais variáveis de personalidade de 

marca podem ser identificadas para instituições de ensino superior. O reflexo da imagem da 

marca de uma IES junto à sociedade é um assunto recente, e as variáveis que constituem a sua 

personalidade é um tema pouco pesquisado cientificamente. Os resultados da pesquisa tende a 
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contribuir para uma perspectiva mais ampla para as IES, no sentido de ajudá-las a melhor 

definir sua imagem junto à comunidade em geral. 

 

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 A fundamentação teórica deste artigo foi estruturada em três tópicos: Marketing para 

IES, Imagem da Marca e Personalidade da Marca, os quais serão abordados a seguir. 

 

 

2.1 Marketing para IES 

Uma das discussões correntes na literatura é sobre uma IES ser ou não comparada a 

uma empresa privada. Neste sentido, Franz (1998) critica a visão do clientelismo na educação, 

para ele, as instituições de ensino não devem tratar seus alunos como simples clientes, visto 

que o foco não pode deixar de ser a qualidade de ensino e enfatiza que a educação não é 

produto, e, portanto, não deve ter a mesma lógica de mercado como em outros segmentos. 

Bravin e Ikeda (2010) mencionam que o marketing corriqueiramente não é aceito 

pelos gestores de educação, demonstrando para o mesmo autor, uma falta de comunicação 

entre administradores de marketing e gestores da educação.  

Por outro lado, Torres (2004) defende outra posição, afirmando que a educação, 

especificamente as IES privadas ou públicas, sofrem todos os problemas de qualquer empresa 

inserida no mercado, como: concorrência, diminuição da demanda, restrições financeiras e 

principalmente, oferecimento de serviços de acordo com a expectativa do mercado de 

trabalho. Bravin e Ikeda (2010) reforçam que mesmo havendo a negligência do marketing por 

parte dos gestores educacionais, eles acabam utilizando ferramentas de marketing e muitas 

vezes não se dão conta disto. Além das ferramentas, estratégias de marketing também são 

amplamente utilizadas pelas IES (HAMMOND; HARMON e WEBTSTER, 2007). Torres 

(2004) reforça que IES precisam adotar estratégias de marketing para serem mais 

competitivas no mercado. A adoção de estratégias de marketing por IES também é reforçada 

nos trabalhos de Nunes et al. (2006), Rossés et al. (2006) e Verdinelli et al. (2006). 

Entende-se assim, que uma IES como qualquer outra instituição, necessita captar e 

manter alunos. Neste sentido, é necessário, portanto, que uma IES trabalhe de forma a definir 

estratégias de marketing com intuito de melhor se relacionar, não somente com seus alunos, 

mas com a sociedade como um todo. Para que uma IES venha a ter uma boa relação, é 

pertinente que ela tenha uma orientação para o mercado; Zebal e Goodwin (2012) 

demonstraram que IES privadas de Bangladesh têm seguido a orientação para o mercado e 

conseguido bons resultados com esta importante filosofia do marketing, inclusive obtendo 

aumento de participação de mercado e número de alunos. A orientação para o mercado é uma 

forma da instituição buscar um entendimento das necessidades e desejos dos agentes 

interessados, inclusive os clientes (KOHLI e JAWORSKI 1990). 

Portanto, entendendo que alunos possam ser vistos como clientes. Esta visão de 

clientelismo não é universalmente aceita na educação, e sofre crítica de muitos autores. Antes 

de analisar estas críticas, torna-se importante conhecer a complexidade da educação, em 

especial do ensino superior. 
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O ensino superior é uma atividade complexa, não se reduz apenas ao ensino, deve se 

preocupar com a qualificação dos seus colaboradores e a satisfação dos seus alunos 

(TORRES, 2004). No que concerne a esta complexidade, o mesmo autor apresentou (figura 1) 

alguns agentes envolvidos na educação superior, no qual as instituições devem conhecê-los e 

satisfazê-los. 

 

 
Figura 1: Clientes/Públicos das Instituições de Ensino Superior. 
Fonte: adaptado de Torres (2004, p. 14). 

 

Percebe-se de acordo com a figura 1, que muitos participantes estão envolvidos no 

processo de educação, e que estes, de acordo com Torres (2004) compõem o ambiente 

mercadológico das IES. Uma das formas de relacionar-se bem com os agentes envolvidos é 

primar pela satisfação dos mesmos, usualmente no marketing, objetiva-se isto para os clientes, 

neste caso, estudantes. Sheth; Mittal e Newman (2001) destacam que os educadores chamam 

de “alunos” aqueles que possuem um papel de usuário, comprador ou pagante em um setor 

específico. Neste caso, os autores explicam que alunos referem-se a um tipo de cliente que 

recebe da organização atividades mental, neste caso, a educação. Portanto, não é incorreto 

chamar aluno de cliente, já que o mesmo consome um serviço oferecido. 

Focar na satisfação do aluno em uma IES não significa que a missão e objetivos do 

ensino superior sejam negligenciados, em obstante, o objetivo final da Instituição de Ensino 

Superior (IES) é a evolução da sociedade, por meio do reconhecimento dos interesses de seu 

público alvo em longo prazo (KOTLER e FOX 1994), e isto pode ser alcançado com 
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concomitância aos objetivos mercadológicos, ou seja, objetivos de mercado e objetivos 

internos podem e devem convergir para um mesmo fim.  

Na relação de troca com o cliente, à instituição de ensino objetiva que os alunos 

sintam-se satisfeitos com o curso, professores ou demais profissionais, entre outros serviços, 

como serviço de cópias, lanchonete, e outros; em troca, os clientes oferecem recursos para a 

manutenção da instituição de ensino (KOTLER e FOX 1994); de maneira semelhante ao que 

ocorre nos demais segmentos do mercado. 

Litten (1980) apresenta a importância do marketing para o ensino superior. Esta 

importância se verifica como crescente com o aumento da concorrência no segmento. 

Alterações no perfil dos ingressantes, no sistema financeiro demandam uma necessidade de 

entendimento para a manutenção da IES; e isto torna-se relevante para a atração e retenção de 

clientes, e por conseguinte, a sobrevivência da instituição (NAUDÉ e IVY, 1999; SANDS e 

SMITH, 1999). 

Com isso as instituições de ensino superior vêm implantando crescentemente os 

princípios de Marketing, principalmente porque é importante para elas um melhor 

conhecimento de seus alunos e quais suas perspectivas (KOTLER e FOX, 1994). Percebe-se, 

portanto, que o marketing não é a competência central da instituição, mas é uma função crítica 

para a IES inserida atual panorama de mercado (SANDS e SMITH, 1999). 

O marketing tem por função facilitar a escolha por meio de um processo de redução de 

risco ao cliente (YOST e TUCKER, 1995), em termos de educação, isto pode acontecer 

quando a IES objetivar entre outras coisas, a qualidade nos serviços prestados. Um serviço 

apresenta características de intangibilidade, sendo que o cliente não possui mais um papel 

passivo e sim participa do processo de criação e aperfeiçoamento do serviço prestado 

(GRÖNROOS, 2009). 

Desta forma a postura passiva das instituições de ensino em relação ao aluno, sem a 

ação de marketing adequada, pode gerar resultados negativos. Portanto, torna-se conveniente 

à adoção de ações de marketing para facilitar a atração e retenção de estudantes (GRAEFF, 

1996).  

Litten (1980); Smith e Cavusgil (1984) trazem como particularidade para o marketing 

no ensino a dificuldade no “processo de troca e frequência de compra”. A troca à qual o autor 

se refere é a substituição do serviço educacional por dinheiro, e a frequência de compra como 

a permanência de estudantes em instituições de ensino. Quando uma determinada IES possui 

muitos alunos achando justo o serviço que recebem e tem propensão a não abandonar os 

estudos e nem trocar de instituição de ensino, podes inicialmente dizer que as estratégias de 

marketing estão funcionando e a IES tende a ser competitivamente forte no mercado. 

Para uma IES ser competitiva, torna-se relevante o desenvolvimento de uma imagem 

de valor é capaz de gerar resultados entre os estudantes (clientes), futuros clientes e 

empregadores (KING, 1995). Portanto, uma instituição precisa ter uma boa imagem de marca 

no mercado, isto a faz mais forte e valorizada. 

 

2.2 Imagem da Marca 



 

 

XIII Coloquio de Gestión Universitaria 

en Américas 

 

Rendimientos académicos y eficacia social de la Universidad 

 
 

6 
 

A questão da intangibilidade, mencionada em relação aos serviços educacionais no 

tópico anterior também fazem parte da marca, já que elas são constituídas por aspectos 

intangíveis de percepção de valor que estão inclusas na mente e no coração do cliente, usuário 

ou consumidor final, sendo um fator crítico de sucesso para as empresas (NUNES e HAIGH, 

2003). 

O desenvolvimento e a avaliação da marca nos últimos anos têm contribuído 

consideravelmente para os estudos de marketing (KELLER, 2003), sendo que a construção de 

uma marca forte traz vantagens para uma organização (AAKER, 1991; DOCTERS, 1999; 

BERRY, 2000; KELLER, 2001; KELLER, 2003; BRODIE; GLYNN e LITTLE, 2006; 

AAKER, 2007; FOURNIER, 2007). 

Para que ela seja forte, deve ter uma identidade, ou seja, a filosofia transmitida pela 

empresa (JOACHMSTHALER e AAKER, 2000). “A marca ganha uma conotação de 

personalidade, de pessoa, de ser vivo, ela expressa emoção, razão e necessidades físicas e 

materialistas também” (NUNES e HAIGH, 2003, p. 52). As marcas devem, portanto, adquirir 

uma personalidade (ELLWOOD, 2004). 

Além de uma personalidade, uma marca deve ter uma imagem positiva, pois sua 

identidade é um aspecto de suma relevância para que o consumidor tenha uma boa imagem 

(PORTER e CLAYCOMB, 1997; AAKER, 2000; KELLER, 2001). 

No entanto esta personalidade e demais características de marca precisa ser 

reconhecida pelos consumidores, haja vista que o reconhecimento de uma marca faz parte de 

sua análise perceptiva que as pessoas têm e isto em geral é benéfico para uma empresa 

(AAKER e JOACHMSTHALER, 2000; NUNES e HAIGH; 2003 HOLT, 2005). 

Para que este reconhecimento ocorra de uma maneira planejada, é importante que o 

gestor crie um plano de divulgação da marca, visto que se ela precisa ser divulgada 

cotidianamente ao cliente (ELLWOOD, 2004). Em relação à divulgação, a comunicação não 

deve ser somente da marca para com o cliente, mas também do cliente para com a marca, pois 

isto ajuda o gestor a entender como a marca é percebida (KOLL e WALLPACH, 2009). 

A construção da imagem da marca se baseia na forma como o consumidor avalia a sua 

personalidade (CHEN e PHOU, 2012). Esta avaliação de imagem é diferente de acordo com a 

realidade do consumidor, ou seja, é muito provável que consumidores de um determinado 

local tenham uma percepção diferente da marca de uma empresa em comparação a 

consumidores de outro local que sofre influências culturais e ambientais diferentes (THAKOR 

e KOHLI, 1996). A personalidade da marca é um dos itens mais importantes para que a 

mesma tenha uma boa imagem no mercado (BECKER et al., 2006; DA ROCHA e 

ALPERSTEDT, 2006; SUNG 2010).  

 

2.3 Personalidade da Marca 

Marcas assim como pessoas, possuem características, são os chamados traços de 

personalidade, onde isto se evidencia por meio de experiências e aprendizagem que 

consumidores têm a cerca de uma determinada (SUNG e KIM, 2010). Estes traços de 

personalidade são conhecidos como personalidade da marca, um assunto abordado desde a 
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década de 50 para uma melhor identificação de uma empresa ou produto junto ao marcado 

(MUNIZ e MARCHETTI, 2011), como explorado no trabalho de Gardner (1955). 

“Personalidade da marca é definida como um conjunto de características humanas 

associadas a uma marca” (AAKER, 1997, p. 347; CHEN e PHOU, 2012, p. 270). 

Personalidade de marca refere-se ao “[...] descrição do caráter de uma marca em termos de 

outras entidades, como as pessoas, animais e objetos” (JOBBER, 2007, p. 373). 

A personalidade da marca é definida de acordo com a percepção dos consumidores 

que podem variar de acordo com a sua cultura (AAKER, 1997; LIU, et al. 2011). Ela varia 

também, de acordo com a nacionalidade ou localidade da empresa detentora da marca 

(FETSCHERIN e TONCAR, 2008). 
Muniz e Marchetti (2011) afirmam que personalidades de marca são capazes de 

despertar emoções sensações e comportamentos de forma similar ao gerado pelo ser humano. 

A construção da imagem da personalidade de marca ocorre a cada contato do consumidor 

com a marca, seja este direto ou indireto (SUNG 2010).  

A personalidade da marca interfere na forma como o consumidor julga a satisfação 

desta marca (CHEN e PHOU, 2012), visto que ela é uma imagem que o consumidor tem e 

este pode perceber por meio de uma congruência, ou seja, uma identificação com a marca 

(LIU, et al. 2011). Esta identificação pode ser um importante diferencial para a estratégia da 

empresa (DIAZ e TAULET, 2008). Uma personalidade positiva por parte dos consumidores 

favorece a percepção da marca (FRELING; CROSNO e HENARD, 2011).  

A personalidade da marca corriqueiramente é uma consequência da percepção visual 

(LIU, et al. 2011), mas também pode ser determinada pela sensação corporal, como por 

exemplo, a sensação em uma loja de varejo (MÖLLER e HERM, 2013). 

O gerenciamento da personalidade da marca pelo departamento de marketing das 

empresas tem sido um importante ponto de análise crítica do marketing (SUNG e KIM, 

2010).  

Uma das formas da empresa gerenciar a personalidade da marca é escolher um 

atributo para ela, Freling, Crosno e Henard (2010) entendem que um atributo tido como 

positivo pelo consumidor ira resultar de uma forma positiva em relação ao objeto de compra. 

Por outro lado um atributo tido como não satisfatório pode impactar de forma negativa nesta 

relação (KELLER, 1993). 

Quando há um entendimento em relação a uma determinada marca, nitidamente 

definida e identificada pelo público-alvo, isto gera uma expectativa e crenças em relação ao 

objeto da compra (KELLER, 1993) Assim, uma crença em relação à determindo produto é 

menos clara quando determinado atributo da personalidade não é claro (FRELING, CROSNO 

e HENARD, 2010). Portanto, é importante que o atributo da marca seja entendido pelo 

mercado. 

Vários autores têm trabalhando buscando identificar atributos para a personalidade de 

uma marca, o primeiro deles foi Aaker (1997), que em seus estudos, mediu a personalidade da 

marca em 42 variáveis: realista, familiar, pequena cidade, honesto, sincero, real, saudável, 

original, alegre, sentimental, amigável, ousada, fashion, emocionante, espirituoso, “legal”, 

jovem, imaginativo, único, atualizado, independente, contemporâneo, confiável, trabalhador, 
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seguro, inteligente, técnico, corporativo, bem sucedido, líder, confiante, elitizado, glamoroso, 

boa aparência, encantador, feminina, suave, global, masculino, ocidental, resistente, robusto. 

Ang e Lim (2006) mediram a personalidade da marca através de 16 variáveis: 

encantamento, alegria, ousadia, segurança, localidade, eficiência, autenticidade, fascínio, 

honestidade, criatividade, pretensão, confiabilidade, responsabilidade, romantismo, animação 

e inovação. 

Geuens, Weijters e Wulf (2009) utilizaram 25 variáveis para a medição do construto 

em análise: praticidade, responsabilidade, estabilidade, consistência, seriedade, 

confiabilidade, constância, racionalidade, honestidade, autenticidade, dinamismo, inovação, 

atividade, aventura, criatividade, animação, energia, romantismo, sentimentalismo, 

emocional, coragem, agressividade, pretensão, comum e simplicidade. As variáveis foram 

alocadas em 5 dimensões: responsabilidade, atividade, agressividade, simplicidade e 

emotividade. Sung e Kim (2010) utilizaram 15 variáveis de estudo: saúde, alegria, 

honestidade, praticidade, confiabilidade, prosperidade, inteligência, inovação, animação, 

ousadia, imaginação, encantamento, distinção (alta classe), austeridade e liberdade. 

Muniz e Marchetti (2012) validaram um instrumento para mensuração da marca com 

base nos estudos de Aaker (1997), o qual encontrou as seguintes variáveis: responsável, 

seguro, fidedigno, confiante, correto, respeitável, leal, coerente, legal, feliz, festivo, 

extrovertido, brincalhão, bem-humorado, divertido, moderno, ousado, criativo, atualizado, 

chique, elegante, de alta classe, sofisticado, glamouroso, romântico, delicado, sensível e 

encantador. Estas 28 variáveis foram alocadas em 5 dimensões: credibilidade, alegria, 

audácia, sofisticação e sensibilidade. 

Como visto, itens que medem a personalidade da marca foram investigados em quatro 

trabalhos pesquisados, todos internacionais. No entanto, será que no Brasil existem alguns 

itens que podem se somar aos já investigados? Tendo em vista que o foco de investigação é a 

imagem de uma IES, será também que podem existir outras personalidades de marca na ótica 

de acadêmicos? 

Buscando responder a estas questões, o presente artigo realizou um estudo em uma 

universidade pública do interior de Santa Catarina, sendo que a forma como este ocorreu será 

detalhada na sequencia. 

 

3 METODOLOGIA 

A metodologia utilizada no presente artigo é do tipo exploratória e qualitativa, onde 

ocorreram duas rodadas de entrevistas focus group com 43 alunos de graduação dos cursos de 

pedagogia, letras, matemática e história de uma Instituição de Ensino Superior do Estado de 

Santa Catarina. 

Na primeira rodada, realizada nos dias 19 de junho de 2012, foram ouvidos 47 alunos 

dos cursos de pedagogia e letras. A segunda rodada ocorreu no dia 20 de junho de 2012 e 

foram ouvidos 6 alunos dos cursos de matemática e história.  

As entrevistas ocorreram na própria universidade e utilizou-se um roteiro de 

entrevista, onde os alunos responderam às questões propostas em uma folha de caderno que 

foram recolhidas ao final de cada seção. Todas as dúvidas sobre a pesquisa e as questões 
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abordadas foram sanadas e foi solicitado a cada aluno que se manifestasse escrevendo o que 

pensasse em relação ao assunto em debate. A opção pela escolha em receber as respostas de 

modo escrito, deu-se em detrimento a quantidade de entrevistados e por querer forçar a 

participação de todos. 

Após as anotações, todas as folhas foram recolhidas e posteriormente, realizou-se uma 

análise de conteúdo sobre as respostas levantadas no momento das entrevistas. Cada frase e 

palavra foram interpretadas, o modo como isto ocorreu juntamente com os resultados são 

expostos a seguir. 

 

4 RESULTADOS 

Os resultados derivam de uma interpretação de cada palavra e frase escrita pelos 

alunos entrevistados. Os alunos responderam sobre o tema escrevendo palavras que pudessem 

traduzir uma personalidade de marca para uma universidade. Frases e conjunto de palavras 

que tinham sentido com a personalidade foram traduzidas para uma palavra condizente, 

exemplo: “conquistar os demais” foi substituído por “carisma”. 

As palavras ou frases sem sentido foram eliminadas da análise e as palavras repetidas 

foram consideradas apenas uma única vez, visto que o objetivo não é a quantificação e sim o 

conhecimento sobre o contexto em estudo. Também são considerou-se adjetivos negativos, 

visto que as obras exploradas que tratam da personalidade de marca consideram apenas 

aspectos positivos.   

Após análise de conteúdo, percebeu-se que foram indicados 73 atributos, a seguir 

listados, os quais foram ordenados em ordem alfabética para uma melhor visualização.  

 

Lista de Atributos 

Abertura Confiabilidade Idôneo Progressista 

Acolhedoramento Conservadorismo Imparcial Receptividade 

Agilidade Criatividade Inovador Respeito 

Animação Criterioso Integrador  Responsabilidade 

Asseado Crítico Integridade Revolução 

Atualizado Crível   Inteligência Rigor 

Atuante Culto Justiça Seriedade 

Autenticidade Dedicação Juventude Simpatia 

Auto-crítico Digno  Lealdade Sinceridade 

Boa aparência Dinâmico Militante Sofisticação 

Carisma Distinção Modernidade Solidariedade 

Científico Eficaz Motivação Solidez 

Clareza Elitista Organização Tolerante 

Coerência Empenhado Parceria Tradicionalismo 

Competência Envolvente Persistência Transparência 

Complexo Esforçado Pontualidade Versatilidade 

Compreensividade Ético Popularidade  
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Comprometimento Flexível Praticidade  

Comunicabilidade Honestidade Prestatividade  

  Quadro 1: Atributos que refletem a personalidade da marca de uma IES. 
   Fonte: dados da pesquisa (2013). 

  

O quadro 1 apresenta os 73 itens investigados pelas entrevistas focus group realizadas 

na FURB. O próximo passo foi a comparação destes itens com aqueles apresentados por 

Aaker (1997), Ang e Lim (2006), Geuens, Weijters e Wulf (2009), Sung e Kim (2010) e 

Muniz e Marchetti (2012). Para tanto, organizou-se esta comparação por meio de um próximo 

quadro ilustrativo. 

 

Aaker (1997) Ang e Lim (2006) 
Geuens, Weijters 

e Wulf (2009) 

Sung e Kim 

(2010) 

Muniz e 

Marchetti (2012) 

Alegre Alegria Agressividade Alegria Atualizado 

Amigável Animação Animação Animação Bem-humorado 

Atualizado Autenticidade Atividade Austeridade Brincalhão 

Bem Sucedido Confiabilidade Autenticidade Confiabilidade Chique 

Boa Aparência Criatividade Aventura 
Distinção (alta 

classe)* 
Coerente 

Confiante Eficiência Comum Encantamento Confiante 

Confiável Encantamento Confiabilidade Honestidade Correto 

Contemporâneo Fascínio Consistência Imaginação Criativo 

Corporativo Honestidade Constância Inovação De alta classe 

Elitizado Inovação Coragem Inteligência Delicado 

Emocionante Localidade Criatividade Liberdade Divertido 

Encantador Ousadia Dinamismo Ousadia Elegante 

Espirituoso Pretensão Emocional Praticidade Encantador 

Familiar Responsabilidade Energia Prosperidade Extrovertido 

Fashion Romantismo Estabilidade Saúde Feliz 

Feminina Segurança Honestidade  Festivo 

Glamoroso 
 

Inovação  Fidedigno 

Global 
 

Praticidade  Glamouroso 

Honesto 
 

Pretensão  Leal 

Imaginativo 
 

Racionalidade  Legal 

Independente 
 

Responsabilidade  Moderno 

Inteligente 
 

Romantismo  Ousado 

Jovem 
 

Sentimentalismo  Respeitável 

Legal 
 

Seriedade  Responsável 
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Líder 
 

Simplicidade  Romântico 

Masculino 
  

 Seguro 

Ocidental 
  

 Sensível 

Original 
  

 Sofisticado 

Ousada 
  

 
 

Pequena cidade 
  

 
 

Real 
  

 
 

Realista 
  

 
 

Resistente 
  

 
 

Robusto 
  

 
 

Saudável 
  

 
 

Seguro 
  

 
 

Sentimental 
  

 
 

Sincero 
  

 
 

Suave 
  

 
 

Técnico 
  

 
 

Trabalhador 
  

 
 

Único 
  

 
 

Quadro 2: Comparação dos Atributos que refletem a personalidade da marca. 
 Fonte: dados da pesquisa (2013). 

 

O atributo grifado com “*” foi o termo “distinção (classe alta)” apresentado por Sung 

e Kim (2010) como sendo um mesmo termo (distinção e classe alta). Os achados Muniz e 

Marchetti (2012) considerou apenas alta classe (“de alta classe”); portanto, considerou-se o 

termo “distinção” como diferente te “alta classe”, contabilizando-se diferenciadamente os 

termos. Cabe ressaltar que nas pesquisas de campo, verificou-se o termo “distinção” como 

não sinônimo de “alta-classe”, reforçando a ideia da separação dos itens.  

Observa-se que de acordo com os autores pesquisados, existem 126 atributos 

representativos da personalidade da marca. No entanto, observa-se alguns itens repetidos, para 

tanto, foram destacados em negrito os atributos resultantes de uma comparação entre os 

demais sem a repetição destes, ou seja, dos 126 atributos, verificou-se que existem 92 que não 

se repetem, havendo uma similaridade nos demais 34. A mesma abordagem foi realizada com 

os atributos encontrados na pesquisa de campo, onde os mesmos foram listados e marcados 

em negrito aqueles que não foram listados pelos autores pesquisados. 

 

Lista de Atributos 

Abertura Confiabilidade Idôneo Progressista 

Acolhedoramento Conservadorismo Imparcial Receptividade 



 

 

XIII Coloquio de Gestión Universitaria 

en Américas 

 

Rendimientos académicos y eficacia social de la Universidad 

 
 

12 
 

Agilidade Criatividade Inovador Respeito 

Animação Criterioso Integrador  Responsabilidade 

Asseado Crítico Integridade Revolução 

Atualizado Crível   Inteligência Rigor 

Atuante Culto Justiça Seriedade 

Autenticidade Dedicação Juventude Simpatia 

Auto-crítico Digno  Lealdade Sinceridade 

Boa aparência Dinâmico Militante Sofisticação 

Carisma Distinção Modernidade Solidariedade 

Científico Eficaz Motivação Solidez 

Clareza Elitista Organização Tolerante 

Coerência Empenhado Parceria Tradicionalismo 

Competência Envolvente Persistência Transparência 

Complexo Esforçado Pontualidade Versatilidade 

Compreensividade Ético Popularidade  

Comprometimento Flexível Praticidade  

Comunicabilidade Honestidade Prestatividade  

  Quadro 1: Atributos que refletem a personalidade da marca de uma IES. 
   Fonte: dados da pesquisa (2013). 

 

 Dos 73 atributos encontrados na pesquisa, 52 deles não constam nas pesquisas de 

Aaker (1997), Ang e Lim (2006), Geuens, Weijters e Wulf (2009), Sung e Kim (2010) e 

Muniz e Marchetti (2012). Conclui-se então, que existem pelo menos outros 52 atributos que 

podem ser inclusos nos estudos de personalidade de marca, ao todo, observa-se a existência 

de 144 atributos de personalidade de marca. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

IES carecem, assim com qualquer outra organização, adotar estratégias de marketing 

com intuito de objetivarem no mínimo a sua permanência no mercado. Como visto, são 

instituições que atuam em um mercado específico, mas assim como em qualquer outro, possui 

agentes externos e internos com os quais devem articular ações de consonância para com os 

mesmos e zelar pela qualidade dos serviços prestados à comunidade. 

Por estarem inseridas em uma comunidade e em um mercado, IES possuem uma 

marca, que cotidianamente está sendo avaliada pelos mais diversos agentes. Neste sentido, 

faz-se necessária a adoção de estratégias de marketing que venham a contribuir para que uma 

IES tenha uma marca respeitada pelo público em geral. Porter e Claycomb (1997), Aaker 

(2000) e Keller (2001), enfatizam que para uma marca ser melhor respeitada, deve ter uma 

imagem positiva. Portanto empresas devem definir uma personalidade de marca aceitável e 

que seja bem vista pelo mercado (DIAZ e TAULET, 2008; SUNG, 2010; FRELING; 

CROSNO e HENARD, 2011; CHEN e PHOU, 2012). 
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Alguns autores, como Aaker (1997), Ang e Lim (2006), Geuens, Weijters e Wulf 

(2009), Sung e Kim (2010) e Muniz e Marchetti (2012), trabalharam na busca por encontrar 

atributos que possam ser definidos por uma instituição no momento de criarem uma 

personalidade de marca; estes mesmos autores apresentaram 92 diferentes atributos para a 

personalidade de uma marca. 

Buscando verificar quais variáveis de personalidade de marca podem ser identificadas 

para instituições de ensino superior, identificou-se, a partir dos estudos de campo realizados 

no presente trabalho, a existência de 73 atributos de personalidade de marca, onde 52 deles 

não constam nas pesquisas dos autores supracitados. Conclui-se então, que existem 

minimamente outros 52 atributos que podem ser inclusos nos estudos de personalidade de 

marca, especialmente em IES; totalizando a existência de pelo menos 144 atributos 

diferenciados que podem representar a personalidade de uma marca. 

A adoção de uma personalidade de marcar por uma IES é necessária para que a mesma 

seja mais bem percebida pela sociedade (BECKER et al., 2006; DA ROCHA e 

ALPERSTEDT, 2006; VERDINELLI et al., 2006). Este direcionamento mais mercadológico 

e especialmente de gestão de marcas, principalmente atentando às IES a melhor definirem sua 

personalidade de marca, faz parte de uma perspectiva recente que busca uma melhor 

identificação da mesma com a sociedade como um todo. 
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