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Resumo: Este estudo foi motivado pela in-
dagagéo sobre a possivel (in)coeréncia entre
a forma como as universidades comunitarias
comunicam seus atributos comunitarios e a
imagem percebida pelos seus respectivos
publicos. O objetivo geral é analisar a
imagem institucional de uma universidade
comunitaria na visdo da comunidade in-
terna e externa. O método adotado é de
natureza qualitativa, apoiado na Teoria dos
Arquétipos de Jung sobre a construgdo do
inconsciente coletivo e sua expressdo na
percepgdo da imagem institucional.

Abstract: An inquiry about the possible
(in)coherence between how community
universities communicate their attributes
and their respective audiences perceive
it has motivated this study. We aim to
analyze the the internal and external
communities’ institutional image of
a community university. The method
we adopted is qualitative and based
on Jung’'s Archetype Theory of the
construction of the collective unconscious
and its expression in the perception of
the institutional image.
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Os dados empiricos foram coletados por meio
de entrevista de grupos focal, organizados
por diferentes publicos, com vinculagéo
direta e/ou indireta a instituicdo.Entre os
resultados da pesquisa, destaca-se a expres-
siva e convergente percepgao dos entrevis-
tados em torno dos arquétipos do Homem
Comum e do Cuidador, os quais sintetizam
como principais atributos percebidos da
instituicdo: responsavel, simples, adaptavel,
coletiva, amiga, trabalhadora, modesta,
protetora, confiavel, solidaria e prestativa,
com importante vinculagdo simbdlica ao
conceito de universidade comunitaria.

Palavras-chave: ensino superior; universidade
comunitria; imagem institucional; arquétipos.

Empirical data were collected via
interviews with focal groups, which
were organized by different audiences
with a direct and/or indirect linkage
to the institution. Among our results,
we highlight interviewees’ expressive and
convergent perception of the Common
Man and Caregiver archetypes, which
summarize the main perceived attributes
of the institution: responsible, simple,
adaptable, collective, friend, worker,
modest, protective, reliable, solidary,
and helpful, with an important link to the
concept of community university.

Keywords: higher education; community
university; institutional image; archetypes.

1 INTRODUCAO

Considerando a importancia atual da articulacao da producao cien-
tifica em contextos de redes colaborativas intra e inter areas do conheci-
mento, a presente proposta de pesquisa articula conhecimentos e processos
de investigacao nos campos da Administracao, Comunicacao e Educacao.
A rede colaborativa estabelecida para a realizacao dessa pesquisa se articula
em torno do interesse dos pesquisadores no estudo dos modelos diferenciados
de universidades, nomeadamente universidades comunitarias'. Este modelo de
universidade passou a ser implantado no Brasil a partir da década de 1960
pela sociedade civil e pelo poder publico local, por serem reconhecidas pelas
comunidades como fator de desenvolvimento regional.

Apesar do importante papel dessas universidades no desenvolvimento socioe-
conomico regional, foi somente em 2013, com a Lei n.” 12.881, de 13 de novembro
de 2013, que se estabeleceu um marco legal, reconhecendo as instituicoes como
comunitdrias, o que lhes permite a participacao na destinacao de recursos orca-
mentarios e em editais reservados para instituicoes publicas, diferenciando-as de
instituicoes privadas e com fins lucrativos. Importa esclarecer que a promulgacao
da Lei n.” 12.881 define, qualifica e especifica prerrogativas e finalidades das
Instituicoes Comunitarias de Educacao Superior (ICES). De acordo com a lei,
as ICES sao organizacoes da sociedade civil brasileira, com as seguintes caracte-
risticas: (1) constituidas na forma de associacao ou fundacao, com personalidade
juridica de direito privado (inclusive quando instituidas pelo poder publico);
(2) patrimoénio pertence a entidades da sociedade civil e/ou ao poder publico;
(3) nao ter fins lucrativos; (4) transparéncia administrativa; e (5) em caso de
exting¢ao, destinar o patrimonio a uma instituicao publica ou congénere.

1 Este artigo apresenta um
recorte de uma pesquisa
mais ampla, subsidiada
pelo CNPq e realizada em
rede, por pesquisadores
de quatro universidades
comunitarias do sul do pais,
cujo objetivo foi analisar
ainterface: Identidade e
Imagem institucional de
Universidades Comu-
nitarias, no Sul do Brasil.
A pesquisa foi conduzida
simultaneamente em qua-
tro frentes de investigagao:
1. pesquisa documental
(documentos do MEC e
das universidades investi-
gadas-PDI, PPl e Relatdrio
de Responsabilidade So-
cial); 2. entrevistas com os
gestores das instituices
que compdem a amostra;
3.seminéarios Redes Grupos
de Pesquisa em dmbito na-
cional e internacional com
a participacdo de aproxi-
madamente 20 pesquisa-
dores; 4. seminérios Redes
Comunitérias envolvendo
grupos focais com a comu-
nidade interna (professores,
técnico-administrativos,
alunos) e externa (repre-
sentantes da sociedade).
No caso desse artigo,
sdo discutidos os resulta-
dos dos grupos focais que
discutiram a imagem insti-
tucional de uma das univer-
sidades selecionadas.
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Na fronteira entre o “nao lugar ou limbo” e o marco historico instituido
com a criacao da Lei n° 12.881 existe um proficuo espaco para investigacoes
e indagacoes a respeito da identidade e da imagem institucional, ou seja,
como tais instituicoes se veem e como elas sao vistas pela sociedade. Partindo
do pressuposto de que tais instituicoes existem e foram criadas em decorréncia
de demandas da sociedade civil, parece relevante investigar o didlogo existente
entre a sociedade e tais instituicoes a respeito do que vem a ser uma univer-
sidade comunitdria.

Ressalta-se que a identidade é uma manifestacao tangivel da sua personali-
dade em forma de acoes e comunicacao. A imagem € um complexo organico
de retalhos (do que ela é, do que faz e do que diz), resultante de um processo
abstrato de simplificacao de uma série de atributos, provenientes, principalmente,
de trés fontes de informacao: os meios de comunicacao de massa, as relacoes
interpessoais e a experiéncia pessoal®.

Em face do exposto, neste artigo, busca-se responder a seguinte inda-
gacao: qual é a imagem institucional de uma universidade comunitdria na
visao da comunidade interna (professores, técnico-administrativos, alunos)
e externa (representantes da sociedade)? E como perguntas correlatas:
quais os atributos relacionados a imagem da universidade no ponto de vista
dos seus publicos? Como esses atributos sao representados simbolicamente em
categorias arquetipicas?

2. O CENARIO DA EDUCACAO SUPERIOR NO BRASIL

A geracao de reformas educacionais implantadas a partir da década de 1990
provocou um forte redirecionamento da universidade brasileira. Nesse periodo,
vivenciou-se em todos os niveis de ensino, mas principalmente no nivel superior,
a expansao significativa da matricula, a diversificacao da oferta, as propostas
de mestrados profissionalizantes, das fontes de financiamento, as aliancas estra-
tégicas entre agéncias internacionais, governos e corporacoes, a diferenciacao
dos docentes em funcao de indicadores de produtividade, a internacionalizacao
e globalizacao do conhecimento, exigéncia de eficiéncia controlada por meio de
sistemas avaliativos e pressoes por relacoes mais estreitas com o setor produtivo.

A Lei de Diretrizes e Bases da Educacao Nacional (LDBEN/1996)
e as regulamentacoes que a sucederam, facilitou as possibilidades de mercantili-
zacao do ensino, da pesquisa e da extensao no ensino superior (ES). Ela rompeu
com o modelo de universidade publica e abriu o campo para o setor privado,
possibilitando a diversificacao institucional — faculdades, centros universitarios,
institutos — e a diversificacao das fontes de financiamento. Trata-se de uma
maneira particular de governanca, de tornar a educacao superior “mais favoravel
para a estratégia de acumulacao global™. Neste contexto de reformas e de afrou-
xamento e permeabilidade das fronteiras entre publico e privado, as universidades
comunitdrias ja estabelecidas e consolidadas no Brasil passaram a ocupar um
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lugar no limbo: nao se caracterizavam como instituicoes de direito publico,
nem como corporacoes da inciativa privada, sendo mais bem definidas como
instituicoes de natureza publica nao estatal®. Significa dizer que seus recursos
nao advém de fontes governamentais, nem tampouco de aplicacoes financeiras
em mercados de capitais, o que induz a uma crise existencial que afeta essas
instituicoes em suas bases financeiras e identitarias.

2.1. As universidades comunitarias

A propria nomenclatura implica as universidades comunitarias manter uma
estreita relacao com as suas respectivas comunidades, o que deve se expressar
tanto no seu posicionamento (missao, visao e valores) como na governanca
e na definicao dos seus objetivos estratégicos. A gestao destas universidades
deve ser marcada pela democracia, colegialidade, participacao de representantes
da comunidade local e dos 6rgaos de governo na instituicao’. A participa¢ao da
comunidade na tomada de decisoes garante a estas instituicoes uma dimensao
publica que ajuda a frear os processos de mercantilizacao.

Outra caracteristica do modelo comunitario é a gestao participativa,
que possibilita preservar a autonomia, a qualidade académica e disseminacao
aberta de conhecimentos. Tais instituicoes nao tém donos, nem geram lucros,
porém, sua principal fonte de receitas vem das mensalidades pagas por seus
alunos®. Apesar da predominancia de recursos privados, as universidades
comunitdrias também se utilizam de recursos publicos utilizados em isencoes
de impostos e financiamento de bolsas de estudo, pesquisa e extensao’.

Na esfera juridica, a promulgacao da publicacao da Lei n° 12.881/2013
define e qualifica as prerrogativas e finalidades das ICES: (1) associacao ou
fundacao de personalidade juridica de direito privado (inclusive as instituidas
pelo poder publico); (2) ser sem fins lucrativos; (3) transparéncia adminis-
trativa; (4) entidade de interesse social e de utilidade publica; (5) oferta de
servicos gratuitos a populacao; (6) institucionalizar programas permanentes de
extensao e acao comunitaria, voltados a formacao e ao desenvolvimento dos
alunos e da sociedade.

O modelo comunitdrio de universidade apresenta alguns desafios, enfati-
zando a concorréncia, pois, no Brasil, as universidades comunitdrias competem
pelos estudantes com as escrever por extenso (IES) marcadamente mercantis.
Isto implica na revisao de certos principios de gestao, por exemplo, o uso estra-
tégico de técnicas mercadologicas (marketing, publicidade, promocao de vendas,
entre outros). Neste cenario altamente competitivo, o marketing estratégico
educacional passa a ser um importante campo de estudos para tais instituicoes
em face a concorréncia®. Evidentemente varios aspectos do marketing poderiam
ser abordados, mas este artigo enfatiza a percepcao de valor, intrinsecamente
associada a imagem de marca.

4FRANTZ, W. O processo
de construcdo de um novo
modelo de universidade:
a universidade comuni-
taria. In: RISTOFF, Dilvo;
SEVEGNANI, Palminia.
(org.). Modelos institucio-
nais de educacéo supe-
rior. Brasilia, DF: INEP, 2006.
p. XXXX.

5FIOREZE, Cristina;
MCCOWAN, Tristan.
Community universities in
the South of Brazil: pros-
pects and challenges of
a model of non-state pu-
blic higher education.
Comparative Education,
Abingdon on Thames,
v. 54, n. 3, p. 370-389, 2018.
Traducéo nossa.

6 VENERIO, Carlos Magno
Spricigo. Universidade
e comunidade: o ethos
comunitario das universida-
des catarinenses mantidas
por fundagdes munici-
pais de direito privado —
uma abordagem a partirdo
pluralismo juridico. 2012.
Dissertacao (Doutorado
em Direito) — Universidade
Federal de Santa Catarina,
Florianépolis, 2012.

7 FIOREZE, Cristina;
MCCOWAN, Tristan.
Community... Op cit.

8 FIOREZE, Cristina;
MCCOWAN, Tristan.
Community... Opcit.
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13 SCHULER, Maria;
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3. IMAGEM DE MARCA, PERCEPCAO E VALOR

E possivel conceituar imagem em dois diferentes dominios. As imagens podem
ser fruto de representacoes visuais (como desenhos, objetos, imagens televisivas,
entre outros) e de representacoes mentais (imagens criadas na mente humana,
modelos e visoes frutos da imaginacao que nao sao percebidas no plano real,
ou estao ligadas ao sentimento), dominios estes fortemente interligados.

A imagem mental é criada por meio da percepcao de um individuo,
que visualiza o mundo mentalmente e o entende de uma forma tnica. Ao longo
do tempo, o individuo passa a utilizar as representacoes mentais que substituem
o real, criando um modelo, a partir do seu entendimento sobre determi-
nado objeto. Dessa forma, um mesmo produto ou marca pode ter inimeros
pontos de vista, estando sempre em constante processo de aprimoramento®'’.
A percepcao de imagem em relacao a sua marca ou produto € de extrema
importancia para as organizacoes, todavia, dada sua complexidade, ela requer
andlises profundas, a partir de um conjunto de elementos funcionais, simbolicos,
cognitivos € emocionais. Apesar de a imagem ser percebida de forma visual
e mental o valor percebido esta diretamente ligado a imagem mental criada,
o valor € algo simbdlico e individual'.

A partir deste entendimento sobre a imagem, uma marca como sendo a repre-
sentacao de um produto e/ou de um servico por meio de um nome, termo, simbolo,
imagem ou combinacao de elementos visuais que diferencia um fornecedor
de outro”. Uma marca carrega consigo elementos emocionais e percepc¢oes
individuais, valores funcionais e emocionais. Cabe a organizacao entregar
ao consumidor estes valores, para isso € preciso que toda sua equipe interprete
a marca da mesma forma. Uma boa imagem torna mais facil a compreensao da
identidade institucional, dos beneficios e da vantagens que a empresa oferece,
além da possibilidade de interacao com as necessidades de consumidor pela
emissao de uma proposta de valor. Esta proposta de valor nao é algo material,
mas uma imagem mental, uma construcao concebida pelo individuo.

Identificar e entender as percepcoes de imagem em relacao a sua marca
permite as organizacoes melhor gerir seu posicionamento, sua comunica¢ao
e sua relacao com o consumidor. Aquilo que diferencia uma marca dentro
de um mercado esta salientada no posicionamento desta. Toda empresa que
busca destaque no mercado precisa transmitir uma imagem positiva na mente
de seus consumidores e deixar claras as diferencas em relacao aos concorrentes.
Para isso, é preciso que a organizacao tenha muito bem definido o seu posiciona-
mento® e adote a comunicacao adequada deste, para ser compreendido por todos
aqueles que fazem parte da organizacao'.

No consumo de determinada marca/produto, alguns atributos sao per-
cebidos pelo consumidor, e estes fazem parte do entendimento da qualidade
percebida, afetando o julgamento e a decisao de compra. Por isso, € vital que
as organizacoes identifiquem qual a imagem desejada, de acordo com seu
publico e, para tal, a propria empresa precisa organizar e administrar sua
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imagem'. Entre as mais conhecidas formas de associacao de conceitos simbolicos
para avaliacao de imagem, encontram-se os arquétipos junguianos.

4. ARQUETIPOS DE JUNG NA CONSTRUCAO DO
INCONSCIENTE COLETIVO

O conceito junguiano de arquétipo se aproxima do conceito de instinto
(um padrao de comportamento). Os arquétipos sao representacoes mentais

(simbolos) comuns no inconsciente coletivo. Alguns arquétipos merecem des-

taque (Quadro 1):

Quadro 1: Alguns arquétipos

Arquétipo

___ Principio | Maior desejo__| __Maior medo | _ Excesso |

Ndo levante cercas a| E ter liberdade Ficar preso a Desajustado
Explorador minha volta para viver sua uma situagdo ou
descoberta se acomodar
Somos livres para | Viver no paraiso e | Fazer alguma coisa Fragil
Inocente sermos ndés mesmos ser feliz errada
A verdade Alcancar a Ser enganado, Inoperéncia
libertara vocé felicidade através iludido ou
do conhecimento ser ignorante
e da verdade
Onde héa vontade, Provar seu valor Ser fraco ou Arrogante
ha um caminho por meio de agdes vulneravel
corajosas e dificeis
As regras sao Revolugdo ou Ser comum ou ndo | Delinquente
Rebelde feitas para serem vinganca ter poder
quebradas
Tudo pode Conhecer e Sofrer consequéncias | Manipulador
acontecer dominar as leis que negativas e
regem o universo e inesperadas

as coisas

Todos somos iguais

Estabelecer
conexao com

Nao ser aceito ou
ser rejeitado por

Despersonalizar

Amante

0s outros suas ideias

Se eu ndo puder Viver a alegria Se tornar magante Frivolo
dangar, ndo quero do momento

fazer parte da

sua revolugdo
S6 tenho olhos Conectar-se com Rejeicdo de Submisso

para vocé intimidade ser indesejado
Continua...
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Quadro 1: Continuagao

Arquétipo Principio Maior desejo Maior medo Excesso

Se pode ser
imaginado, podera
ser criado

Criar algo de valor | Ter ideias mediocres | Perfeccionista
duradouro ou ser mediocre
na execugao

Criador

O poder néo é tudo, Ter controle Caos e a revolugéo Tirano
SOERELEY ¢ 56 0 que importa
Ama o teu préximo | Proteger os outros Egoismo e Martir

Cuidador

como a ti mesmo do mal

a ingratidao

Fonte: Adaptado de Mark e Pearson (2003)*.

Associando a teoria dos arquétipos ao universo da construcao simbolica das
marcas, enfatiza-se, além da relacao com o universo das marcas, a percep¢ao
de que para cada arquétipo existe um oposto, pois um perfil arquetipico
sO existe quando também existe o seu contrario.

5. METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se como exploratéria e qualitativa’’. Os estudos
qualitativos podem ser utilizados em circunstancias nas quais se conheca relativa-
mente pouco sobre o fenémeno ou, ainda, para obter novas interpretacoes sobre
questoes ja conhecidas.

O objeto de estudo foi uma universidade comunitaria (cujo nome foi supri-
mido e passa a ser identificada como UCX) e foram utilizados basicamente
dados primarios, coletados na forma de grupos focais envolvendo a comunidade
interna e externa da instituicao. Realizaram-se sete grupos focais (08-14 pessoas)
assim categorizados: (1) professores (horista, gestor, pesquisador, extensio-
nista); (2) funcionarios (laboratorista, secretaria, central de atendimento, TI,
manutencao, compras, RH, recepcao, telefonista); (3) alunos (ingressante, concluinte,
um de cada Escola, um de cada nivel de ensino, um de periodo integral e um de
periodo parcial matutino/vespertino/noturno); (4) pessoas que estao avaliando a
entrada na universidade, um professor de ensino médio da rede publica e um pro-
fessor de ensino médio de escola privada, alunos de ensino médio, pais de alunos;
(5) pessoas que sao afetadas por projetos/servicos da universidade (usudrios da
extensao); (6) pessoas que trabalham em organizacoes que tém contato com a
universidade (imprensa, poder publico, empregadores, incubados); (7) egressos
(entre 1 e b anos de formados, entre 5 e 10 anos de formados).

O roteiro do grupo focal foi construido a partir dos estudos e discussoes
realizadas nos semindrios do grupo de pesquisa e tomou como referéncia uma
abordagem de analise de imagens baseada nos arquétipos de Jung. O instru-
mento previu a adocao de imagens para falar de imagem, como potencial para
trazer a consciéncia significados e sentidos inconscientes dos entrevistados sobre
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a instituicao avaliada. Desse modo, o instrumento foi estruturado em 12 ques-
toes compostas por imagens que contemplavam os seguintes eixos: lembranca
espontanea associada a IES, status de relacionamento associado a IES, adjetivos
(representados por meio de imagens) associados a IES e figuras associadas a IES.

Os grupos focais ocorreram em uma sala, especialmente preparada para a
ocasiao, com a presenca de um mediador para conduzir as atividades, a partir de
um roteiro previamente preparado e dois observadores para anotar as reacoes dos
participantes. A sala foi preparada com gravador de audio e camera filmadora pro-
fissional bem como smartphones (utilizados como backup) para gravar as sessoes.

Para analise da imagem institucional foram trabalhadas projecoes de imagens
que possibilitassem aos sujeitos entrevistados trazer a consciéncia as repre-
sentacoes que tém sobre a universidades estudada. O roteiro utilizado pelo
mediador foi preparado e pré-testado e ajustado em forma de apresentacao
de PowerPoint com as seguintes perguntas: (1) quando vocé pensa na UCX,
qual a PRIMEIRA PALAVRA que surge na sua mente? (essa pergunta foi usada para
a definicao do conceito top of mind); (2) se voce pudesse definir o seu STATUS DE
RELACIONAMENTO com a UCX, qual seria? (3) na sua opiniao, quais ADJETIVOS
estao mais associados a UCX? (os adjetivos apresentados para escolha foram
baseados nas oposicoes nova/neutro/velha, grande/neutro/pequena, conserva-
dora/neutro/inovadora, agil/neutro/lenta, rica/neutro/pobre, préoxima,/neutro/
distante, facil/neutro/dificil, barata/neutro/cara, teérica/neutro/pratica, indivi-
dual/neutro/coletiva, publica/neutro/privada); (4) qual das PERSONALIDADES
(imagens das personalidades Einstein, Steve Jobs, Angelina Jolie,
Silvio Santos, Lady Gaga, Gisele Bliindchen, Ayrton Senna e Papa Francisco)
melhor representaria a UCX?; (5) qual dos ANIMAIS (imagens de tubarao, vaca,
pomba, aguia, cisne, cavalo, cachorro e leao) melhor representaria a UCX?;
(6) se a UCX produzisse um CARRO imagens de carro de luxo, utilitario,
classico, elétrico, popular e off road), qual desses tipos seria?; (7) como vocé se
SENTE ao entrar nos AMBIENTES (imagens de um escritério antigo, uma linha
de producao de fabrica, um atelié de artes, uma sala de espera, uma sala de
estar, um escritorio moderno e uma casa de campo) da UCX?; (8) quais desses
SABORES (imagens de alimentos doce, salgado, apimentada, insossa, agridoce
e azeda) vocé associa a sua experiéncia com a UCX?; (9) qual FAMILIAR
(imagens de mae, noivo, tio, pai, amigo e sogra) a UCX melhor representaria
em sua vida?; (10) quais dessas ACOES (imagens de cuidar, cultivar, conquistar,
construir e empreender) vocé associa a PRATICA da UCX?

Todas as sessoes dos grupos focais foram gravadas em arquivos de dudio
e video, em seguida, transcritos e decupados em arquivos de Word, tabulados em
arquivos de Excel e depois devidamente analisados com o auxilio do referencial
teorico. As analises se deram a partir de uma matriz de significados previamente
desenvolvida com o auxilio dos arquétipos junguianos. Os arquétipos se aproximam
do conceito de instinto (padrao de comportamento), e trata-se de representacoes
mentais simbolicas e comuns no inconsciente coletivo. A associacao dos arquétipos
ao universo simbolico das marcas' levou ao desenvolvimento de um diagrama

18 MARK, Margaret;
PEARSON, Carol S.
O heréi e o fora da lei:
como construir marcas
extraordinérias usando
o poder dos arquétipos.
Sao Paulo: Cultrix, 2003.
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Vozes, 2000. p. 282.
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com 12 arquétipos (explorador, inocente, sabio, herdi, rebelde, mago, homem
comum, tolo, amante, criador, governante, cuidador) cujas caracteristicas estao
devidamente apresentadas e justificadas no Quadro 1 e, assim, foram utilizadas
nas analises dos dados coletados. Nesse sentido, “o conhecimento dos simbolos
¢ indispensavel, pois € nestes que se da a uniao de conteudos conscientes e
inconscientes™,

6. APRESENTACAO DOS DADOS

Entre os professores do Grupo Focal 1, a opcao de que os ambientes da UCX
parecem uma “linha de producao” foi a mais mencionada (75%), tendo em vista
sua visao operacional da instituicao, horarios apertados e multiplas tarefas; associam
a UCX a personalidade Ayrton Senna (568%) como uma figura publica exemplar,
simbolo de esperanca e luta, e Einstein (25%) pelo dominio do conhecimento,
genialidade e inovacao. O mesmo ocorre na associacao com o carro elétrico
(75%), apontado como evidenciador da capacidade tecnolégica e inovadora.
Entre as acoes, destacou-se a resposta “construir’ aparecendo como uma acao
da qual os professores participam, pois se veem construindo pessoas melhores,
ajudando os alunos a construirem suas proprias historias. O animal predominante
foi o “cavalo” (83%), interpretado como um animal forte e imponente. Entre os
adjetivos percebidos entre os professores, destacam-se “grande” (92%), “barata”
(83%) e “coletiva” (92%). Além disso, grande parte dos professores (75%) optou
pela condicao “neutro” nas dualidades “dificil/facil” e “publica/privada’.

No Grupo Focal 2, realizado com os funcionarios, o familiar com o qual a UCX
mais estd associada € a “mae” (73%) devidamente citada pela sensacao de acolhimento,
seguida de “amigo” (18%), praticamente com a mesma justificativa. Os funcionarios
afirmam que os ambientes da UCX se parecem com uma “sala de espera” (73%),
justificada pelo proprio aspecto visual das configuracoes dos espacos e dos mobilidrios.
Quanto aos demais atributos, houve respostas bastante divergentes, destacando-se
ainda “construir” (55%) e “ajudar” (18%) como as mais apontadas em relacdo ao
trabalho que a UCX desenvolve em formar alunos, e consequentemente contribuir na
formacao da sociedade. Entre os adjetivos percebidos pelos funcionarios, destacam-se
“grande” (100%) e “préxima” (82%). Na dualidade “publica/privada”, 45% dos
sujeitos apontaram como “publica”, 18% “neutro” e 36% “privada”.

No Grupo Focal 3, destacou-se entre os alunos o sentimento de
determinacao (67%), justificado pela necessidade de estudar e pelas rentncias
que devem ser feitas pelos alunos para atingir os seus objetivos; associou
a UCX ao animal “4guia” (50%), associado a inteligéncia, visao, abrangéncia
e habilidade de voar livremente. Essas respostas evidenciam a relacao do publico
ainda em idade académica, com uma visao de desafios a serem superados e
objetivos para o proprio futuro. Entre os adjetivos percebidos pelos alunos,
destacam-se “grande” (100%), “rica” (83%), “inovadora” (83%). Destaca-se que
ninguém escolheu o atributo “barata” e nem “dificil”’, pois as respostas dos
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alunos se dividiram na mesma propor¢ao (50%) no primeiro caso entre “cara”
e “neutro” e no segundo caso entre “facil” e “neutro”.

Entre os usudrios dos servicos de extensao do Grupo 4, os resultados
que se destacaram foram “agil” (80%), “rica” (90%) e “inovadora” (70%).
A personalidade mais indicada foi “Papa Francisco” (40%), associando princi-
palmente a sabedoria e conservadorismo (na forma como a instituicao lida com
a questao do ensino). O familiar mais citado foi “mae” (40%) e “amigo” (40%),
que resumem bem os sentimentos dos usuarios dos servicos de extensao, de que
a instituicao acolhe e ajuda as pessoas que a procuram. Curiosamente a acao
que se destacou neste grupo foi “conquistar” (50%), diretamente relacionada as
conquistas que os integrantes do grupo tiveram no contato com a instituicao.

No Grupo Focal 5, teve o maior indice da resposta “agil” (75%). Outros
adjetivos que se destacaram foram “nova” (75%) e “grande” (100%). Este grupo
também foi o que mais apontou a UCX como “teérica” (50%). Outro dado inte-
ressante foi o alto indice de respostas para a opcao “amigo” (75%), principalmente
por terem se referido mais aos amigos que fizeram na instituicao.

Entre os formadores de opiniao, ou Grupo Focal 6, destaca-se a percepcao
de que a UCX é “grande” (100%), “facil” (92%), “préxima” (67%) e “coletiva”
(100%). A personalidade mais apontada foi “Ayrton Senna” (50%) e o ato foi
“cultivar” (50%). Ambas as respostas foram justificadas pelos atos da instituicao
em prol da comunidade, a histéria que ela constréi e a forma como participa
do contexto em seu entorno. As demais respostas ficaram bastante divididas
e menos polarizadas.

No Grupo Focal 7, percebe-se que entre os egressos destaca-se “deter-
minacao” (56%) sem apresentar significados ou razoes especificas para a
escolha. Outro aspecto que merece destaque neste grupo foi a associacao ao
sabor “agridoce” (89%), que, no entanto, nao teve grandes argumentacoes.
O familiar mais mencionado foi o “amigo” (56%), tanto pelo olhar dos amigos
que fizeram durante o tempo na universidade quanto pelo sentimento de que
a UCX tem as portas abertas como um amigo. Entre os atributos, destaca-se a
percepcao de que a instituicao é “préoxima” (89%) e “coletiva” (67%).

Quadro 2: Associacées da Marca UCX

Adjetivos
associados

Figuras
associadas

Arquétipos
observados

QUESTOES | Lembranca Status de
GF espontdnea |relacionamento

Conhecimento Casado Grande Alegria Homem
Salde (super Conservadora | Ayrton Senna | Comum
comprometido) Préxima Vaca Amante
Barata Carro elétrico
GF1 Coletiva Linha de
Professores Tem tendéncia produgéo
para Agridoce
Rica Amigo
Construir

Continua...
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Quadro 2: Continuacao
QUESTOES Lembranca Status de Adjetivos Figuras Arquétipos
GF espontanea |relacionamento associados associadas | observados
Educagdo Casado e sério Velha Sala de Cuidador
(comprometido, Grande espera Homem
mas com porta Rica Agridoce Comum
aberta) Préxima Mae
Facil Construir
GF2 Cara
Funcionarios Pratica
Coletiva
Tem tendéncia
para
Lenta e Privada
Universidade | Sério e aberto Grande Determinagdo | Homem
(comprometido, Inovadora Aguia Comum
mas com porta Rica Carro off-road| Criador
aberta) Facil Linha de
Cara produgao
Pratica Agridoce
Coletiva Construir
Tem tendéncia
para
Nova, Agil,
Proxima e
Publica
Nova Saudade/ Homem
Grande sonho Comum
Inovadora Silvio Santos Criador
Agil Utilitario e | Explorador
Casado Rica popular
GF4 Conhecimento N aberto.d Préxima Escritorio
Extensio Apoio (comprometido, Coletiva antigo
mas com porta Privada Doce
aberta) Tem tendéncia Amigo
para Cultivar
Facil, Cara e
Pratica
Nova Ayrton Senna Homem
Grande Carro elétrico| Comum
Agil Cultivar Inocente
Rica
Préxima
GF5 ) Sério Dificil
Formacéo . Cara
Escolas (comprometido) Tedri
edrica
Coletiva
Privada
Tem tendéncia
para
Inovadora
Continua...
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Quadro 2: Continuacédo

QUESTOES | Lembranca Status de Adjetivos Figuras Arquétipos
GF espontanea |relacionamento| associados associadas |observados
Educagdo Sério Grande Determinagdo | Homem
Credibilidade | (comprometido) Préxima Carro utilitdrio| Comum
Facil Atelié de artes| Cuidador
Coletiva Agridoce
(c]) Privada Amigo
Form. Tem tendéncia
Opiniao para
Nova,
Conservadora,
Rica, Cara e
Pratica
Conhecimento Casado Préxima Determinagédo | Explorador
Referéncia (super Dificil Carro utilitario| Homem
Futuro comprometido) Coletiva Atelié de artes| Comum
GF7 Tem tendéncia Agridoce
Egressos para Amigo
Grande,
Inovadora, Agil,
Cara e Privada
Conhecimento | Casado e sério Grande Determinacdo| Homem
e Educacdo |(comprometido, Coletiva Ayrton Senna| Comum
mas com porta Préxima Aguia Cuidador
aberta) Tem tendéncia |Carro elétrico
para Linha de
Nova, producao
Inovadora, Agil,| Agridoce
Rica, Facil, Amigo
Cara, Pratica e | Construir
Privada

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base nos dados coligidos nos grupos focais (2019).

As falas dos integrantes destacam certas caracteristicas arquetipicas que
podem ser consideradas mais reveladoras do que propriamente os percentuais
das suas respostas. No Grupo Focal 1, destacou-se o arquétipo “Homem
Comum”, com caracteristicas como responsavel; simples; adaptavel; coletivo;
amigo; trabalhadora. No Grupo Focal 1, ainda pode-se perceber caracteristicas
do arquétipo “amante”, como: prazerosa e intima.

No Grupo Focal 2, funciondrios, as falas dos integrantes que destacam
as caracteristicas do arquétipo “cuidador” sao: protetora e mae; confiavel;
solidaria. Outro arquétipo que se destaca no Grupo Focal 2 é o “homem comum”,
nas caracteristicas: modesto; coletiva; adaptavel; agridoce; amiga.

No Grupo Focal 3, alunos, as falas dos integrantes que destacam as
caracteristicas do arquétipo “Homem Comum” siao: amiga; trabalhadora;
adaptavel. Outro arquétipo que aparece no Grupo Focal 03 é “criador” com as
caracteristicas: imaginativa; inovador; artista; visionaria.

No Grupo Focal 4, as falas dos usuarios dos servicos de extensao enfatizam as
caracteristicas do arquétipo “homem comum” adaptavel, amigo. Em um segundo

151



152

comunicacio & educacio ¢ Ano XXVII nimero 2 e jul/dez 2022

patamar, o grupo citou caracteristicas do arquétipo “criador”, como: inovador; visio-
naria; persistente. Outro arquétipo que ainda apareceu neste grupo foi cuidador”,
destacado na caracteristica: mae.

Os integrantes do Grupo Focal 5, escolas, também destacaram mais
as caracteristicas do arquétipo “homem comum”, como: trabalhadora; adaptavel;
amiga; devota, bondade.

As caracteristicas do arquétipo “homem comum” também estiveram
fortemente presente nas falas dos integrantes do Grupo Focal 6, formadores
de opiniao: amiga; coletiva; adaptavel; solidaria; construir; confiavel; prestativa.

Entre os egressos integrantes do Grupo Focal 7, os arquétipos que mais se
destacaram foram “Homem Comum” e “Explorador”. As caracteristicas de explo-
rador podem ser observadas em: persistente; descobridora; livre; adaptavel;
amiga; trabalhadora.

Os dois principais arquétipos (homem comum e cuidador) observados na
maioria expressiva dos entrevistados situam-se no quadrante social. As principais
caracteristicas de um arquétipo “homem comum” sao: trabalhador, responsavel,
amigo, simples, coletivo, adaptavel, modesto e realista. Ja, o arquétipo do
“cuidador” esta associado as caracteristicas de protetor, empatico, confiavel,
solidario, prestativo, igualitdrio, altruista e generoso.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Desde a década de 1960, as universidades comunitarias passaram
a ser implantadas no Brasil, a fim de suprir uma lacuna deixada pelas instituicoes
publicas estaduais e federais, atendendo a demandas especificas da sociedade
como fator de inquestionavel contribuicao no desenvolvimento regional. Neste
periodo, entre a década de 1960 e a promulgacao da Lei n° 12.881, em 2013,
as ICES sobreviveram, basicamente (mas nao exclusivamente) de recursos
oriundos das mensalidades dos alunos, sem poder gerar ou distribuir lucros
e com todos os recursos reinvestidos na propria instituicao ou, de uma forma
geral, em projetos comunitarios.

Durante a realizacao dos grupos focais, foi possivel entender que algumas
caracteristicas sao percebidas de forma semelhante pelos diversos publicos.
As respostas que mais apareceram foram “grande” (78%), “coletiva” (65%)
e “proxima” (58%), todas as outras tiveram menos de 50%. Quanto a percepcao
de publica ou privada, “privada” apareceu em 45% das respostas, contra 29%
“neutro” e poucas respostas como “publica”. Isso mostra que, embora haja um
grande sentimento de coletividade e proximidade com a comunidade, no que
tange aos processos educacionais e pagamento de mensalidades, a caracteristica
que predomina € de universidade privada.

Os dados apontam que o principal grande grupo arquetipico da UCX
é “social” com 49% dos resultados. Isso demonstra a tendéncia para a vida
em sociedade, para a conexao com outras pessoas € para o medo da rejeicao,
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além de refletir uma tendéncia em cuidar das pessoas, doar o seu tempo e 0s
seus recursos para um bem maior. Essa tendéncia fica evidente principalmente
nas respostas relacionadas aos familiares associados a UCX.

Assim, de uma forma geral e sintética, € possivel afirmar que a imagem
da UCX ¢ associada pelos publicos participantes dos Grupos Focais, aos seguintes
arquétipos: homem comum, cuidador, amante, criativa, explorador e inocente.
Assim, as caracteristicas arquetipicas que mais se destacam e que, portanto,
refletem na imagem que os publicos tém da instituicao, sao, nesta ordem:
homem comum (responsavel, simples, adaptavel, coletiva, amiga, trabalhadora
e modesta); cuidador (protetora, confidvel, soliddria e prestativa); amante
(prazerosa e intima); criativa (imaginativa, inovadora, artista e visiondria);
explorador (persistente e livre); her6i (lider, forte e vencedora) e governante
(conservadora e estruturada).

Como limitacoes desta pesquisa, destaca-se o fato de que, apesar de terem
sido realizados grupos focais com os mais diversos publicos da instituicao,
evidentemente os dados qualitativos permitem boas inferéncias, mas nao per-
mitem generalizacoes. Neste sentido, os dados obtidos até aqui certamente
podem fundamentar a elaboracao de instrumentos de coleta de dados para
uma nova pesquisa, de cunho quantitativo. Além disso, recomenda-se ainda que
sejam feitas analises nos mesmos moldes deste estudo, a fim de obter dados de
comparacao com outras IES (privadas, comunitarias e publicas). Como ultima
sugestao, recomenda-se que sejam estudados os efeitos de materiais utilizados
na divulgacao da UCX, para descobrir quais os efeitos (em termos de imagem
de marca) das mensagens que estao sendo transmitidas.
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