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Resumo

Este estudo foi motivado pela constatagdo de que existe uma lacuna entre a identidade e
a imagem das Universidades Comunitarias. O objetivo geral ¢ analisar a imagem
institucional da Univali na visdo da sua comunidade interna e externa, assim, os dados
empiricos foram coletados em grupos focais organizados com representantes de
diferentes tipos de publicos da instituicdo. Os principais atributos percebidos pelos
publicos da Univali sdo responsavel, simples, adaptavel, coletiva, amiga, trabalhadora,
modesta, protetora, confidvel, solidaria e prestativa, devidamente sintetizados a partir
dos arquétipos Homem Comum e Cuidador.
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Introduciao

A partir da década de 1960 foram implantadas Institui¢des de Educagao Superior
denominadas Universidades Comunitérias, principalmente no Rio Grande do Sul e em
Santa Catarina em regides desatendidas pelo poder publico federal ou estadual. O
surgimento e a expansdo destas instituigdes ocorreu concomitantemente a criagdo e
expansao de muitas universidades publicas federais. “No caso de Santa Catarina, a inica
universidade federal em funcionamento continua sendo a UFSC, criada também em
1960.” (NUNES, 2009, p. 59) De acordo com a autora, em 2009 existiam 2281
Institui¢des de Educagdo superior no Brasil, das quais 183 eram universidades o que
representava 8%. As 19 Universidades Comunitarias do Rio Grande do Sul e Santa
Catarina representavam 10% do total de universidades do pais. Em 13 de novembro de
2013 o Estado brasileiro estabeleceu um marco legal com a promulgacdo da Lei

No12.881, reconhecendo tais instituigdes como entidades de interesse social e de
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utilidade publica, voltadas a formacdo e desenvolvimento dos alunos e ao
desenvolvimento da sociedade, passando a receber recursos or¢amentéarios do poder
publico para o desenvolvimento de atividades de interesse publico, via acesso aos
editais de 6rgdos governamentais de fomento direcionados as institui¢des publicas.

Na fronteira entre o “ndo-lugar ou limbo” e o marco histérico instituido com a
criacdo da Lei No12.881 existe um proficuo espaco para investigagcdes e indagacdes a
respeito da identidade e da imagem institucional, ou seja, como tais instituicdes se veem
e como elas sdo vistas pela sociedade. Partindo do pressuposto de que tais instituicdes
existem e foram criadas em decorréncia de demandas da sociedade civil parece
relevante investigar o didlogo existente entre a sociedade e tais instituigdes a respeito do
que vem a ser uma Universidade Comunitaria.

Em face do exposto e dos propdsitos do presente artigo, cabe levantar algumas
questdes de pesquisa: Qual € a imagem institucional de uma Universidade Comunitaria
como a Univali na visdo da comunidade interna (professores, técnico-administrativos,
alunos) e externa (representantes da sociedade)? Assim, o objetivo geral deste trabalho
foi identificar a imagem institucional da Univali. Os objetivos especificos foram:
identificar os atributos relacionados a imagem da universidade no ponto de vista dos
seus publicos; classificar os atributos identificados em categorias arquetipicas; e

identificar os principais pontos negativos e positivos da imagem da universidade.

As universidades comunitarias

A propria nomenclatura Universidades Comunitarias implica tais institui¢des
numa estreita relagdo com as suas respectivas comunidades, o que deve ocorrer tanto em
nivel de posicionamento (missdo, visdo e valores), como nas forma de governanca e nos
objetivos estratégicos. A gestdo destas universidades deve ser marcada pela democracia,
colegialidade, participagdo de representantes da comunidade local e dos orgaos de
governo na instituicdo (FIOREZE; MCCOWAN, 2018, traducdo nossa). A participacdo
da comunidade na tomada de decisdes garante a estas instituicdes uma dimensao publica
que ajuda a frear os processos de mercantilizagdo. Os autores afirmam que o modelo
comunitario ¢ marcado pela gestdo participativa, que possibilita preservar a autonomia,
a qualidade académica e disseminacdo aberta de conhecimentos. Tais institui¢des nao
tem donos, nem geram lucros, porém sua principal fonte de receitas vem das

mensalidades pagas por seus alunos (VENERIO, 2012). Apesar da predominancia de
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recursos privados, as universidades comunitdrias também se utilizam de recursos
publicos utilizados em isen¢des de impostos e financiamento de bolsas de estudo,
pesquisa e extensao (FIOREZE; MCCOWAN, 2018).

Na esfera juridica, a promulgacdo da publicagdo da Lei 12.881/2013 (BRASIL,
2013), definicdo e qualifica as prerrogativas e finalidades das Instituicdes Comunitarias
de Educacao Superior (ICES): (1) associacdao ou fundacdo de personalidade juridica de
direito privado (inclusive as instituidas pelo poder publico); (2) ser sem fins lucrativos;
(3) transparéncia administrativa; (4) entidade de interesse social e de utilidade publica;
(5) oferta de servigos gratuitos a populagdo; (6) institucionalizar programas permanentes
de extensdo e acdo comunitaria, voltados a formacao e desenvolvimento dos alunos e ao
desenvolvimento da sociedade.

Fioreze e McCowan (2018) destacam que o modelo comunitario de universidade
apresenta alguns desafios como a concorréncia, pois competem pelos estudantes
pagantes com instituicdes mercantis de ensino superior. Isto implica na revisdo de certos
principios de gestdo, por exemplo, o uso estratégico de técnicas mercadologicas
(marketing, publicidade, promogao de vendas etc.). Num cenario altamente competitivo,
o marketing estratégico educacional passa a ser um importante campo de estudos para
tais institui¢des em face a concorréncia. (MELO e JESUS, 2013). Nesse sentido, varios
aspectos do marketing poderiam ser abordados, mas este trabalho enfatiza as a

percepcao de valor, intrinsecamente associada a imagem de marca.

Imagem de Marca, Percepc¢io e Valor

Fascioni (2003) discute a relagdo entre identidade e imagem: enquanto a
identidade deve traduzir o que a institui¢do ¢, a imagem ¢ aquilo o que a institui¢do
parece ser. A identidade ¢ uma manifestacao tangivel da sua personalidade em forma de
acdes e comunicagdo. A imagem ¢ um complexo organico de retalhos (do que ela ¢, do
que faz e do que diz), resultante de um processo abstrato de simplificacdo de uma série
de atributos, provenientes principalmente de trés fontes de informacdo: os meios de
comunica¢do de massa, as relagdes interpessoais e a experiéncia pessoal.

Schuler e De Toni (2015) conceitua imagem em dois diferentes dominios: (1)
das representacdes visuais (desenhos, objetos, imagens televisivas etc.); (2) das
representacdes mentais (frutos da imaginagao, ligadas ao sentimento). Esse dominio das

imagens mentais desenvolvido por Freitas (2005) e por Schuler e De Toni (2015): cada
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individuo visualiza o mundo mentalmente, entendendo o mundo que o cerca de uma
forma tinica. Ao longo do tempo o individuo passa a utilizar as representacdes mentais
que substituem o real, criando um modelo a partir do seu entendimento sobre
determinado objeto, dessa forma um mesmo produto ou marca pode ter inimeros pontos
de vista, estando sempre em constante processo de aprimoramento. Schuler e De Toni
(2015) destacam que a percepcao de imagem em relagdo a sua marca ou produto ¢ de
extrema importancia para as organizagoes

A AMA (2016) define uma marca como sendo a representacdo de um produto
e/ou servico por meio de um nome, termo, simbolo, imagem ou combinagdo de
elementos visuais que a diferencia das outras. Identificar e entender as percepgdes de
imagem em relagdo a sua marca permite as organizagdes, melhor gerir seu
posicionamento, a sua comunicagdo e sua relagdo com o consumidor. De acordo com
Schuler e De Toni (2015), aquilo que diferencia uma marca no mercado ¢ o que marca
o seu posicionamento. Sarquis e Ikeda (2007) destacam a importadncia em comunicar
adequadamente o posicionamento desejado para todos os publicos da organizagdo.

O consumo de determinada marca/produto faz com que alguns atributos sejam
percebidos pelo consumidor, e afeta o julgamento e a decisdo de compra. (TORRES E
ALLEN, 2009). Por isso, as organizacdes devem identificar a imagem desejada pelos
seus publicos, mas para que iSso ocorra, a propria empresa precisa organizar e
administrar sua imagem. A administragdo da imagem de uma organizagdo, de suas
marcas e seus produtos possibilita ao cliente identificar de forma simbdlica o que
determinada marca pode lhe agregar. (SCHULER e DE TONI, 2015). Entre as mais
conhecidas formas de associacdo de conceitos simbodlicos para avaliagdo de imagem,

encontram-se os arquétipos junguianos.

Arquétipos

O conceito junguiano de arquétipo se aproxima do conceito de instinto (um
padrdo de comportamento). Tratam-se de representacdes mentais (simbolos) comuns no
inconsciente coletivo. Mark e Pearson (2003) realizaram um estudo que associa a teoria
dos arquétipo ao universo da construgdo simbolica das marcas. Neste estudo, além da
relacdo com o universo das marcas, percebe-se ainda que para cada arquétipo existe um

oposto, pois um perfil arquetipico s6 existe quando também existe o seu contrario.
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No estudo de Mark e Pearson (2003), destacam-se os seguintes arquétipos: (1)
explorador (liberdade para descobrir e medo de ficar preso a uma situacdo ou se
acomodar); (2) inocente (somos livres para sermos n6s mesmos); (3) sabio (a verdade
libertard voce€); (4) herdi (onde ha vontade, hd um caminho); (5) rebelde (as regras sdo
feitas para serem quebradas); (6) mago (tudo pode acontecer); (7) homem comum
(todos somos iguais); (8) tolo (se eu ndo puder dancar, ndo quero fazer parte da sua
revolu¢do); (9) amante (s6 tenho olhos para vocé); (10) criador (se pode ser imaginado,
podera ser criado); (11) governante (o poder ndo ¢ tudo, € s6 o que importa); (12)

cuidador (ama o teu préximo como a ti mesmo).

Metodologia

A presente pesquisa classifica-se como exploratdria e qualitativa (CRESWELL,
2014). O objeto de estudo foi a Univali (caracterizada como Universidade Comunitaria)
e foram utilizados basicamente dados primarios, coletados na forma de Grupos Focais
envolvendo a comunidade interna e externa da instituigdo. (DRESCH; LACERDA;
JUNIOR, 2015). Os Grupos focais foram realizados somente com a comunidade do
Campus Sede (Itajai), com integrantes dos sexos masculino e feminino, assim
organizados: Grupo 01 Professores (participantes de diferentes centros com
caracteristicas diferentes como TI, TP, Horista, Gestor/coordenador de curso,
Pesquisador, Extensionista) Grupo 02 Funcionarios (Laboratorista, Secretaria, Central
de atendimento, TI, Manutencdo, Compras, RH, Recepg¢do, Telefonista), Grupo 03
Alunos (Ingressantes, Concluintes, 01 de cada centro/unidade/instituto, 01 de cada nivel
de ensino, 01 integral e 01 s6 matutino/vespertino/noturno), Grupo 04 usudrios de
projetos e servigos de extensdo (ou outros servicos oferecidos pela instituicao), Grupo
05 Escola (pessoas que estdo avaliando a entrada na universidade como professores de
ensino médio, Alunos de ensino médio, pais de alunos), Grupo 06 Formadores de
opinido (pessoas que trabalham em organizagdes que tem contato com a Universidade
como imprensa, poder publico, empregadores, incubados); Grupo 07 Egressos (entre 1-
5 anos e entre 5-10 anos).

Os Grupos Focais foram conduzidos por um mediador, auxiliado por dois
profissionais que tomaram notas. O mediador utilizou um roteiro apresentado em forma
de projecdo, com imagens e perguntas, incluindo as seguintes questdes: (1) Quando

vocé pensa na Univali qual ¢ a primeira palavra que surge em sua mente?; (2) Se vocé
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pudesse definir o seu status de relacionamento com a Univali, qual seria? em um
relacionamento aberto, em um relacionamento enrolado, em um relacionamento sério,
noivo, casado, viavo, separado; (3) Na sua opinido quais os adjetivos estdo mais
associados a Univali? nova/velha, grande/pequena, conservadora/inovadora, agil/lenta,
rica/pobre, proxima/distante, facil/dificil, barata/cara, teorica/pratica,
individual/coletiva, publica/privada; (4) Ao lembrar da Univali, qual a sua primeira
sensacao? ansiedade, alegria, sonho, stress, saudade, determinacdo, arrogancia; (5) Qual
das personalidades melhor representaria a Univali? Einstein, Steven Jobs, Angelina
Jolie, Silvio Santos, Lady Gaga, Gisele Biindchen, Ayrton Senna, Papa Francisco; (6)
Qual dos animais melhor representaria a Univali? Tubardo, vaca, pomba, aguia, cisne,
cavalo, cachorro, ledo; (7) Se a Univali produzisse um carro, qual desses tipos seria?
carro de luxo, carro utilitario, carro classico, carro elétrico, carro popular, carro off road;
(8) Como vocé se sente ao entrar nos ambientes da Univali? escritério antigo, linha de
produgdo, ateli€é de artes, sala de espera, sala de estar, escritério moderno, casa de
campo; (9) Quais desses sabores vocé associa a sua experiéncia com a Univali? Doce,
salgado, apimentado, insosso, agridoce, azedo; (10) Qual familiar a Univali melhor
representaria em sua vida? Mae, noivo, tio, pai, amigo, sogra; (11) Quais dessas agdes
vocé associa a pratica da Univali? Ajudar, cultivar, conquistar, construir, empreender.
Os 07 Grupos Focais foram realizados nos ultimos meses de 2017, todas as
secoes foram gravados em arquivos de 4udio e video, e em seguida transcritos e
decupados em arquivos de Word, tabulados em arquivos de Excel e depois devidamente

analisados com o auxilio do referencial teodrico.

Apresentacio dos Dados

Entre os professores do Grupo Focal 01, professores, a opcdo de que os
ambientes da Univali parecem uma “linha de produ¢ao” foi a mais mencionada (75%),
tendo em vista uma visdo operacional, com horarios apertados e multiplas tarefas. Os
professores associam a Unival a personalidade “Ayrton Senna” (58%) como uma figura
publica exemplar, simbolo de esperanca e luta, e “Einstein” (25%) pelo dominio do
conhecimento, genialidade e inovagdo. O mesmo ocorre na associagdo com o0 “carro
elétrico” (75%), evidenciando a capacidade tecnologica e inovadora. Entre as agdes,
destacou-se “construir”, aparecendo como uma a¢do da qual os professores participam,

pois se veem construindo pessoas melhores, ajudando os alunos a construirem suas
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proprias historias. O animal predominante foi o “cavalo” (83%), interpretado como um
animal forte e imponente. O cavalo esta associado a elegancia e poder, mas foi possivel
perceber na fala dos professores que hd também aspectos emocionais de docilidade e
admiracdo. Entre os adjetivos percebidos entre os professores, destacam-se “grande”
(92%), “barata” (83%) e “coletiva” (92%). Além disso, grande parte dos professores
(75%) optaram pela condicdo ‘“neutro” nas dualidades “dificil/facil” e
“publica/privada”.

No Grupo Focal 02, funciondrios, o familiar com o qual a Univali mais esta
associado ¢ a “mae” (73%) devidamente citada pela sensacdo de acolhimento, seguida
de “amigo” (18%) praticamente com a mesma justificativa. Os funcionarios afirmam
que os ambientes da Univali se parecem com uma “sala de espera” (73%), que embora
possa estar associada a uma sensa¢do de incomodo e impaciéncia, foi justificada mais
pelo proprio aspecto visual, no que diz respeito as configuracdes dos espagos e dos
mobilidrios. Um depoimento enfatiza que a “sala de espera” gera expectativa, antecede
algo maior, algo bom. Quanto aos demais atributos, houveram respostas bastante
divergentes, destacando-se ainda “construir” (55%) e “ajudar” (18%) como as mais
apontadas em relacdo ao trabalho que a Univali desenvolve em formar alunos, e
consequentemente contribuir na formacao da sociedade. Entre os adjetivos percebidos
pelos funcionarios, destacam-se “grande” (100%) e “proxima” (82%). Na dualidade
“publica/privada”, 45% dos sujeitos apontaram como “publica”, 18% “neutro” e 36%
“privada”.

No Grupo Focal 03, alunos da institui¢do, foi destacado o sentimento de
determinagdo (67%), justificado pela necessidade de estudar e pelas renuncias que
devem ser feitas pelos alunos para atingir os seus objetivos. O grupo de alunos foi o
grupo que mais associou a Univali ao animal “aguia” (50%), associado a inteligéncia,
visdo, abrangéncia e habilidade de voar livremente. Essas respostas evidenciam a
relagdo do publico ainda em idade académica, com uma visdo 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 ninguém
escolheu o atributo “barata” e nem “dificil” pois as respostas dos alunos se dividiram na
mesma propor¢do (50%) no primeiro caso entre “cara” e “neutro” e no segundo caso

entre “facil” e “neutro”.
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Entre os usuarios dos servigos de extensdao, Grupo Focal 04, os resultados que se
destacaram foram ““agil” (80%), “rica” (90%) e “inovadora” (70%). A personalidade
mais indicada foi “Papa Francisco” (40%) associando principalmente a sabedoria e
conservadorismo (na forma como a institui¢cdo lida com a questdo do ensino). O familiar
mais citado foi “mae” (40%) e “amigo” (40%) que resumem bem os sentimentos dos
usuarios dos servigos de extensdo, de que a institui¢ao acolhe e ajuda as pessoas que a
procuram. Curiosamente a acdo que se destacou neste grupo foi “conquistar” (50%),
diretamente relacionada as conquistas que os integrantes do grupo tiveram no contato
com a institui¢ao.

No Grupo Focal 05, escolas, a institui¢do foi apontada como “agil” (75%).
Outros adjetivos que se destacaram foram “nova” (75%) e “grande” (100%). Este grupo
também foi o que mais apontou a Univali como “teodrica” (50%). Outro dado
interessante foi o alto indice de respostas para a op¢ao “amigo” (75%), principalmente
por terem se referido mais aos amigos que fizeram na instituicdo ou por terem chegado
at¢ a Univali através de um amigo (e o sentimento de expectativas e troca de
experiéncias) do que a instituicdo como sendo um “amigo”.

Entre os formadores de opinido, Grupo Focal 06, destaca-se a percep¢do de que
a Univali ¢ “grande” (100%), “facil” (92%), “proxima” (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 Univali em prol da comunidade, a
historia que ele constrdi e a forma como participa do contexto em seu entorno. As
demais respostas ficaram bastante divididas e menos polarizadas.

No Grupo Focal 07, egressos, destacou-se o atributo “determinacido” (56%) sem
apresentar significados ou razdes especificas para a escolha. Os sujeitos mencionaram o
cansago na época da graduagdo, indicando o arduo esfor¢o para a conclusdo dos
estudos. Outro aspecto que merece destaque neste grupo foi a associagdo ao sabor
“agridoce” (89%), que, no entanto, ndo teve grandes argumentagdes. 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 Univali tem as portas abertas
como um amigo. Entre os atributos, destaca-se a percep¢do de que a Univali é

“proxima” (89%,) e “coletiva” (67%).
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Fonte: desenvolvido pelos autores com base nos grupos focais desta pesquisa.

Na andlise qualitativa, percebe-se que as falas dos integrantes destacam certas
caracteristicas arquetipicas de forma mais marcante do que nas porcentagens ja
apresentadas. No Grupo Focal 01, professores, destacou-se o arquétipo “Homem
Comum”, como (1) Responsavel “Entdo tu tem que ir para uma aula, corrigir uma
prova, tu tem que responder um e-mail...”; (2) Simples “Porque eu acho que o carro
popular, pelo menos naquela imagem, para mim € o que todo mundo tem, é o que mais
encontraria assim na rua, se fosse comprar um desses carros a maioria das pessoas acho
que iriam comprar aquele carro”; (3) Adaptavel “Eu diria o off road, hoje. Pela
versatilidade. Vocé anda tanto no asfalto quanto no mato, nas pedras” e “Agridoce.
Porque ¢ uma mistura de sabores”; (4) Coletivo “Eu também votaria no carro popular
porque eu acho que tem a ver com acessibilidade, né, todo mundo consegue ter,
qualidade, e o bom desempenho, que ¢ a qualidade”; e (5) Amigo “Eu acho que ¢ uma
relacdo respeitosa, de parceria”; (6) Trabalhadora “Linha de producdo, muito horario
para cumprir, uma agenda apertada, carga horaria, atividade...sempre correndo atras... A
gente brinca dizendo que a gente entrou na maquina de moer carne. Chega 7 horas na
sala dos professores ¢ cada um pegando seu estojinho e correndo para sua estacdo”. No
Grupo Focal 01 ainda pode-se perceber caracteristicas do arquétipo “Amante”, como:
(7) Prazerosa “Alegria, eu acho que por tudo o que ela me proporciona, para além dos

muros da universidade”. e (8) Intima “mas eu ficaria também com a sala de estar. Acho
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que tem momentos em que a gente senta, conversa, toma um cafezinho, tem aqueles
momentos de convivéncia.”

No Grupo Focal 02, funciondarios, ficaram marcadas as caracteristicas do
“Cuidador”: (1) Protetora “Eu pensei no cachorro por causa do afeto. E, por causa da
dogura, do afeto, do cuidado” e “Mae. E a mae nunca estd com a porta fechada, né?”;
(2) Confiavel “Eu acho que seria um classico, porque a Univali, como a gente falou
antes, ela ndo ¢ assim tdo inovadora, e um cléssico ¢ seguro, ¢ um carro bom... Eu acho
um classico”; (3) Solidaria “Eu também associei a ela ajudar as pessoas a conseguirem
conquistar seu diploma, um melhor emprego, atendimento que ndo tem na rede
publica... entdo conquistar sua saude, sua reabilitacdo, nas nossas clinicas, um
atendimento juridico, se ela precisa lutar na justica por algo aqui ela consegue ajuda.
Nessa visao”. Outro arquétipo que se destaca no Grupo Focal 02 ¢ o “Homem Comum”,
nas caracteristicas: (4) Modesto “ Eu acho que ¢ o Ayrton Senna, por essa questdo da
humildade, do papel, assim...Como ele ¢ visto de uma maneira positiva”; (5) Coletiva
“Eu pensei popular. Eu estou pensando no prego dos carros ali. Eu acho que estd para
popular”; (6) Adaptavel “ E aquela mistura e quando come junto d4 um... Agridoce”; e
(7) Amiga “visdo de amigo. Com quem eu posso contar, pra quem eu posso contar, se
eu tiver”.

No Grupo Focal 03, alunos, destacaram-se as caracteristicas do arquétipo
“Homem Comum™: (1) Amiga “cachorro, porque a minha relagdo com a Univali seria
bem amigavel, (risos) e o cachorro ¢ um animal muito inteligente, e ele tem momentos
de brincar, tem momento de ficar no canto dele”; (2) Trabalhadora “Pra mim também, a
questdo da produg¢do, produgdo, passa dias, faz dias, azul, amarelo, mas vocé tem que ta
produzindo, né?”’; (3) Adaptavel “coloquei agridoce, porque, ¢, o doce me remete a algo
bom e o salgado uma coisa ndo tdo boa, entdo eu acho que a faculdade ¢ um mix, disso
ai, entdo as vezes tem dias que sdo bons, tem dias que ndo sdo muito bons, entdo a
minha ¢ agridoce.” Outro arquétipo que aparece no Grupo Focal 03 ¢ “Criador” com as
caracteristicas: (4) Imaginativa “determinagdo pra realizar esse sonho, que €, t& com o
diploma, mas o que eu passei, as coisas erradas, os acertos, os erros, em func¢do de
sonho de ter uma universidade”; (5) Inovador “Einstein, por mais que pareca que cliché
o Einstein, universidade, mas ¢ que ele mudou toda uma visdo de mundo, do que os
contemporaneos dele tinha, e foi isso que a universidade t4 fazendo com quem t4 aqui

dentro, mudando a visdo de mundo”; (6) Artista “por mais que exista outras modelos,
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por mais que existam outras faculdades, a Univali aqui tem peso muito maior”; (7)
Visionaria “Aguia, enxerga longe, tem um objetivo! E, também nesse sentido que
enxerga longe, voa alto, e quando vira cinquentona né? Ela troca suas penas né? Pra
comecar de novo (risos), ta atualizada né? (risos) e ndo fica pra atras.”

No Grupo Focal 04, as falas dos usuarios dos servicos de extensdo enfatizam as
caracteristicas do arquétipo “Homem Comum”: (1) Adaptavel “a vida tem que ter um
equilibrio”; (2) Amigo “ele torna a comunidade, os alunos, os professores, funcionarios
e no geral, ndo apenas como funcionarios, como aluno, mas como amigo. Eu botei
amigo por isso”; (3) Inovador “Papa, porque ele vem de uma doutrina toda
conservadora, né, a Igreja tem todo um posicionamento, ndo ¢? Ja... desde a sua
criagdo. SO que ele ¢ o mais inovador dos pontos mais fixos que nos temos no mundo...
da area mais conservadora que ¢ a religido”; (4) Visionaria “dguia porque ela vé o
mundo de cima. Ela tem a visdo de cima”. J4 com menos énfase, percebe-se neste grupo
ainda algumas caracteristicas do arquétipo “Explorador” como: (5) Persistente “Silvio
Santos (...) conseguir sair... ser um cameld e construir uma poténcia... é o cara. (...) ele
¢ como nos (...) Como a Univali. Acredita em sonhos... ele acreditou no sonho dele”.
Outro arquétipo que ainda apareceu neste grupo foi “Cuidador”, destacado na
caracteristica: (6) “Mae (...) porque uma mae ndo desiste do seu filho. E eles ndo
desistem. Eles ndo deixam esquecer consulta (rs) eles correm atrds de mim quando eu
preciso...”

Os integrantes do Grupo Focal 05, escolas, também destacaram mais as
caracteristicas do arquétipo “Homem Comum”: (1) Trabalhadora “Quando venho aqui
sempre imagino as pessoas sempre produzindo alguma coisa (.....) da engenharia, de
medicina, de odontologia, engenharia de produ¢do. Quando eu olho a cada um daqueles
e eu penso, eu vejo eles como produzindo alguma coisa”; (2) Adaptavel “Pra mim ¢
agridoce. Teve momentos 6timos, maravilhosos aqui, mas outros nao tdo bom como eu
relatei, entdo cabe pra mim o agridoce”; (3) Amiga “Isso, amigo. N¢, nesse sentido que
falei da reciprocidade né, quer dizer, essa parceria que nds temos ela tem um respaldo
pra universidade a partir da expectativa dela e da mesma forma a escola tem essa... esse
retorno da universidade, entdo ¢ uma... amigo ¢ confidente”. Além disso, podem-se
perceber caracteristicas do arquétipo “Inocente”, como: (4) Devota “'Saudade. Podia ter
também ai, mais pro pessoal, frustragdo. Porque eu ndo aproveitei as chances que eu s

via que tinha depois que estavam bem a longe de mim. Foram muitas, muitas, muitas.
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Eu podia t4 bem melhor agora do que um mero professor publico, e gragas as chances
que eu perdi, que estavam aqui que eu ndo consegui acompanhar”; (5) Bondade “a
pomba (...) sempre em movimento, tranquila, né, olhando desse ponto de vista ela ¢ uma
instituicdo (...) que pensa no bem, é... que se envolve sim, né, com a comunidade, mas
ndo cria resisténcias, ndo cria rancor, entdo desse ponto de vista eu vejo a pomba”

As caracteristicas do arquétipo “Homem Comum” também estiveram fortemente
presentes nas falas dos integrantes do Grupo Focal 06, Formadores de Opinido: (1)
Amiga “E um amigo, est4 14 para um momento em que eu precisar, mas nio ¢ parte do
circulo da minha vida”; (2) Coletiva “ Um carro popular, porque consegue atender
diversos publicos. Quem pode comprar o de luxo também pode comprar o popular, e
quem nao pode comprar o de luxo consegue, de repente, comprar o popular”; (3)
Adaptavel “Pra mim, porque eu ja tive todas as experiéncias, das mais doces as mais
salgadas. Entdo eu acho que ¢ como se tivesse antes o neutro, eu acho que escolhi o
agridoce porque ele ¢ neutro. Ele estd em todos.” O outro arquétipo que apareceu entre
as falas dos integrantes deste grupo foi “Cuidador”: (4) Solidaria “Angelina Jolie,
porque assim, as vezes eu acho que ela s6 faz trabalhos comunitarios porque ¢ uma
personalidade, acho que ela se sente meio obrigada a fazer isso. E eu acho que a Univali
também, ela tem trabalhos comunitérios bons, s6 que ela é obrigada a fazer isso. Porque
ela ¢ uma universidade comunitaria, entdo ela ¢ obrigada a fazer trabalho comunitario”;
(5) Construir “Mais ou menos pelo mesmo motivo (...) Ajuda a construir a
comunidade”; (6) Confidvel “Também nessa mesma linha, de lealdade,
companheirismo, simpatia”; (7) Prestativa “Eu pensei no utilitario exatamente por isso,
eu acredito que nos termos da universidade comunitaria, ela faria um carro que pudesse
atender a diversas necessidades, transporte de produtos, para poder fazer um moédulo de
odontologia, de medicina, qualquer coisa assim”.

Entre os egressos integrantes do Grupo Focal 07, os arquétipos que mais se
destacaram forma “Homem Comum” e “Explorador”. As caracteristicas de explorador
podem ser observadas em: (1) Persistente “acredito que determinagdo seja a palavra”;
(2) Descobridora “ Eu acho que ela tem capacidade para produzir todos, depende, €, no
final a universidade te abre as portas, se tu quiser ser um carro de luxo, tu vai ser um
carro de luxo; se tu quiser ser um cléssico, tu vai ser um cléssico; se tu quiser ser um
popular que tem por ai...”; (3) Livre “o atelié de artes ¢ um lugar que me remete

justamente por isso, ¢ um lugar onde algumas pessoas estio expondo seu trabalho,
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outras pessoas estdo indo buscar isso que as pessoas estdo expondo, € a0 mesmo tempo
tem lugar para se divertir, tem lugar para levar a sério, eu acho que o atelié de artes ¢é
um bom ambiente”. As caracteristicas de “Homem Comum” por sua vez, podem ser
observadas em: (4) Adaptavel “Eu acho que tudo na vida tem as coisas ruins, as coisas
que te fazem dificuldade, e essas coisas que fazem dificuldade (... ) Entdo acho que
tudo que eu colhi, se eu passei experiéncias ruins, eu acho que o doce veio depois e
tirou o paladar salgado né?”’; (5) Amiga “eu ja escolhi amigo, né? Eu acho que a Univali
possibilita essa relagdo, né, como egresso, eu como egressa, eu hoje funciondria, entdo
sempre tive as portas abertas sempre por encontrar aqui colegas que se tornaram
amigos, professores que se tornaram amigos, entdo pra mim a relagdo”; (6)
Trabalhadora “Eu escolhi construir mas ndo de estrutura mas como pessoa, de

conhecimento.”

Consideracoes Finais

Desde a sua fundagdo na década de 1960 até a promulgacdo da Lei No12.881
em 2013, as Universidades Comunitarias do sul do Brasil sobreviveram basicamente
(mas ndo exclusivamente) de recursos oriundos das mensalidades dos alunos (o que gera
toda uma série de associagdes e comparagdes com qualquer outra empresa do setor
privado e mercantil), mas em contrapartida elas ndo podem gerar ou distribuir lucros e
todos os recursos devem ser reinvestidos na propria instituicao ou, de uma forma geral,
em projetos comunitarios (o que gera toda uma série de associacdes e comparagdes com
qualquer outra institui¢do do setor publico). Resumidamente, pode-se dizer que este foi
um dos principais fatores que contribuiu para que se instituisse entre os mais diversos
publicos das universidades comunitarias uma espécie de “crise de identidade” (o que a
instituicao €) e imagem (o que a instituicdo parece ser, o que ela faz e o que diz).

Esta problematica direcionou ndo s6 as questdes e objetivos desta pesquisa,
como também o recorte de publico ao propor trabalhar com diversos publicos internos
(professores, técnico-administrativos, alunos) e externos (representantes da sociedade)
da Univali utilizando Grupos Focais como desenvolvimento metodoldgico.

Durante a realizacdo dos grupos focais, foi possivel perceber que algumas
caracteristicas sdo percebidas de forma semelhante pelos diversos publicos. As

respostas que mais apareceram foram “grande” (78%), “coletiva” (65%) e “proxima”
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(58%), todas as outras tiveram menos de 50%. Elas sdo vistas como instituicdes
“privadas” (45%), contra “neutro” (29%) e “publicas” (26%). O grupo que mais
considera a Univali como “privada” ¢ o das Escolas, com 100% das respostas; em
seguida, os formadores de opinido, com 75%, e extensdo com 67%. Em relacdo aos
sentimentos para com a Univali, predominou o de “determinacao” (34%), sendo que os
grupos que mais apontaram isso foi dos alunos da graduagdo (67%) e egressos (56%).
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 Univali ¢
“social” com 49% dos resultados. Isso demonstra a tendéncia para a vida em sociedade,
para a conexdo com outras pessoas € para o medo da rejeicdo. Isto reflete uma tendéncia
em cuidar das pessoas, doar o seu tempo € os seus recursos para um bem maior. Essa
tendéncia fica evidente principalmente nas respostas relacionadas aos familiares
associados a Univali.

De uma forma geral e sintética ¢ possivel afirmar que a imagem da Univali ¢é
associada pelos publicos da 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 tem da institui¢do, sdo, nesta ordem: (1) Homem Comum (responsavel,
simples, adaptavel, coletiva, amiga, trabalhadora e modesta); (2) Cuidador (protetora,
confiavel, soliddria e prestativa); (3) Amante (prazerosa e intima); (4) Criativa
(imaginativa, inovadora, artista e visionaria); (5) Explorador (persistente e livre); (6)
Heroi (lider, forte e vencedora) e (7) Governante (conservadora e estruturada).

Como limita¢des desta pesquisa, destaca-se o fato de que, apesar de terem sido
realizados Grupos Focais com os mais diversos publicos da instituicdo, evidentemente
os dados qualitativos permitem boas inferéncias mas ndo permitem generalizagdes.
Neste sentido, os dados obtidos até aqui certamente podem fundamentar a elaboracdo de
instrumentos de coleta de dados para uma nova pesquisa, de cunho quantitativo. Além
disso, recomenda-se ainda que sejam feitas andlises nos mesmos moldes deste estudo,
afim de obter dados de comparagdo com outras instituicdes de ensino superior
(privadas, comunitérias e publicas). Como ultima sugestdo, recomenda-se que sejam

estudados os efeitos de materiais utilizados na divulga¢do da Univali, para descobrir

14



. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
N XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Porto Alegre - RS — 20 a 22/06/2019

quais os efeitos (em termos de imagem de marca) das mensagens que estdo sendo

transmitidas.
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