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RESUMO

Neste artigo, a proposta é realizar uma avaliagdo da percepg¢do dos alunos
da primeira turma do Curso de Comunicag¢do Social, do Centro Universitario
Franciscano - UNIFRA, enquanto consumidores do curso que escolheram. O
objetivo foi trabalhar as oportunidades surgidas no decorrer deste estudo como
forma de desenvolvimento para o Curso e a Instituicdo. Com base em referéncias
sobre o comportamento do consumidor e a importdancia do posicionamento
das marcas no mercado, construiram-se argumentos solidos e pertinentes que
correspondessem a significancia deste estudo no contexto social da Institui¢do. O
trabalho ficou definido como uma pesquisa qualitativa, exploratoria e descritiva,
uma vez que a idéia é promover a compreensdo do assunto e descrever suas
caracteristicas, estabelecendo rela¢do entre as variaveis. Além disso, a pesquisa é
considerada quantitativa, pois, num segundo momento, apos se conhecer o objeto
de estudo, foram aplicados questiondrios para fundamentar a proposta.

Palavras-chave: comportamento, curso de graduagdo, comunicagao.
ABSTRACT

In this article the aim is to perform a evaluation of the perception of
the first class students in the Social Communication undergraduate course at
Unifra as consumers of the course which they chose. The goal was to analyze the
opportunities emerged during this study as a way of development for the course
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and the institution. Based in references on the behavior of consumers and the
importance of the establishment of brands in the market, some solid and pertinent
arguments were constructed that could correspond to the significance of this study
in the social context of the institution. The work was defined as a descriptive,
exploratory, qualitative research, once the idea is to promote comprehension of
the subject and to describe its characteristics, establishing a relationship among
the variables. Besides it, the research is considered quantitative, for in a second
moment, after knowing the object of study, some questionnaires were applied to
Jfundament the proposal.

Key words: behavior, undergraduate course, communication.
INTRODUCAO

Estudar a percep¢ao dos consumidores em relagcdo a um determinado
produto e/ou servigo requer o entendimento de alguns conceitos e teorias
desenvolvidos, especialmente, no ambito da comunica¢do. Nesse caso,
torna-se plausivel dar um foco maior a questdo da industria cultural,
considerada um dos marcos norteadores dos estudos da comunicacdo. Wolf
e Gomes (2004, p. 74) afirmam que, por meio dos ideais da industria cultural,
“o homem se encontra em poder de uma sociedade que o manipula a seu
bel-prazer: o consumidor ndo € soberano, como a industria cultural queria
fazer crer, ndo € seu sujeito, mas seu objeto”. Desse modo, € pertinente
verificar que o processo organizado pela industria cultural faz com que o
sujeito ndo decida por si proprio, deixando-se influenciar, constantemente,
pelos valores impostos a sociedade.

Considera-se que o mercado exerce um poder de influéncia enorme na
vida de seus consumidores que se véem inseridos em um contexto turbulento
de imagens (subliminares ou ndo) e produtos, anunciados o tempo todo pela
midia. Em razdo dessa manipulacdo, em que, praticamente, predomina
a idéia de que o consumo deve ser visto como um fator indispensavel
para a organizacdo da sociedade, é possivel perceber uma mudanga no
comportamento dos consumidores, além de uma supervalorizagdo dos
produtos.

Conscientes do valor que representam diante da acirrada disputa das
empresas por mercados e da infinidade de marcas e produtos encontrados,
os consumidores, conseqiientemente, tornaram-se sujeitos mais seletivos,
exigentes e infiéis a marca dos produtos. Ou seja, hoje os individuos estdo
geralmente “prontos” para experimentar um novo sabor, um novo cheiro,
uma posi¢ao no mercado, enfim, o fato é que os produtos ndo servem mais
apenas para suprir as necessidades basicas.
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Assim, torna-se pertinente considerar que aprofundar o conhecimento
sobre as experiéncias e expectativas dos consumidores na compra de um
determinado produto transforma-se em um elemento diferenciador das
organizagdes, que buscam conhecer mais as variaveis de decisdes e agdes
de seu publico ligadas a escolha, compra, utilizacdo e descarte de bens ou
servicos. Segundo Solomon (2002, p. 24), o comportamento do consumidor
refere-se ao “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Dentro desse sistema que tende a satisfazer a vontade dos
consumidores, entra em cena a comunicacdo institucional que, segundo
Lupetti (2007, p. 17), “tem por objetivo conquistar a confianga, a
credibilidade e a simpatia dos publicos de interesse da organizagdo™.

A autora acrescenta ainda que, além desses objetivos, esse tipo de
comunicacdo também cumpre o papel de estabelecer um conceito Uinico
para a empresa, difundir a sua filosofia, sua visdo e seus valores.

Dentro desse conceito, Russo (1998, p. 25) afirma que “conhecer
o cliente ¢ o principal fundamento em servicos. Saber como pensa, sente
e age. Acompanhar suas mudancas de estilo de vida. Entender como nos
avalia em relagdo a outros (...)”. Esse conhecimento ganha maior destaque
quando se percebe que a identidade corporativa retrata o comportamento
da organiza¢do, mas ¢ a imagem corporativa que representa a forma como
essa organizagdo ¢ vista por seus diferentes publicos.

De acordo com esses conceitos, algumas empresas com uma visao
mais ampla de mercado e cientes de que o comportamento humano nao
permanece estavel, procuram, continuamente, estratégias mercadoldgicas
inovadoras para satisfazer, da melhor forma possivel, as expectativas de
seus consumidores. Devido a importancia que as imagens das organizagdes
podem representar dentro do contexto social, considera-se que estudar a
respeito desse assunto seja um tema instigante e importante especialmente
no ambito da comunicagdo social.

Tendo em vista essas verificacdes, surgiu o seguinte problema de
pesquisa a ser investigado: qual a percep¢io dos alunos da primeira
turma dos Cursos de Comunicacdao Social da UNIFRA (Jornalismo
e Publicidade e Propaganda), como consumidores, no curso que
escolheram? Por meio desse estudo, pretende-se verificar as for¢as internas
que o Curso apresenta e, assim, detectar oportunidades de aprimoramento
para ele.

Acredita-se que um estudo mais aprofundado sobre o assunto servira
como um meio de apoio para a Institui¢do, quando essa estiver em fase de
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planejar estratégias para aprimorar e divulgar o Curso, promovendo-o diante
da sociedade. Além disso, servird como base para o desenvolvimento de
uma outra pesquisa longitudinal que podera ser realizada posteriormente.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOBRE O OLHAR DA
COMUNICACAO

Entender o comportamento do consumidor ¢ um meio encontrado,
atualmente, pelos profissionais responsaveis pelo marketing e comunicagao
das organizagdes, para tentar predizer a probabilidade com que os individuos
reagem aos sinais e informagdes do ambiente, para orientarem e executarem
suas estratégias com maior eficacia. Segundo Saloman* (1994), “o
comportamento do consumidor € o processo pelo qual os individuos ou grupos
selecionam, adquirem, usam produtos, servigos, idéias ou experiéncias, ou
deles dispdem, para satisfazer suas necessidade e desejos”. Dessa forma,
compreender o comportamento dos individuos refere-se a entender como se
alimentam, vestem-se e divertem-se, enfim, como as pessoas vivem de um
modo geral, considerando que o comportamento muda ao longo do tempo.

Ao considerar a transformacgdo ocorrida no setor industrial e,
especialmente, nos meios e técnicas de comunicagdo, € possivel perceber
uma grande mudanca na sociedade e, conseqiientemente, no perfil dos
consumidores que, cercados por uma infinidade de marcas propagadas e da
acirrada disputa entre as organiza¢des por um posicionamento no mercado,
tornaram-se pessoas mais seletivas e insatisfeitas. Pinho (2005, p. 108)
afirma que “o consumidor esta cada vez mais seletivo, sensivel e consciente
dos seus direitos, visto que valoriza os produtos ou servigos que tenham boa
qualidade e que sejam relativamente baratos € proporcionem economia de
tempo”.

Percebe-se que, com as mudangas, principalmente, com o surgimento
de novos meios que demandam a aprimoragdo de técnicas, inovagdo na
linguagem e na forma de persuadir o consumidor, estudar como esses
se comportam, além de abranger uma ampla area, tornou-se um grande
desafio para as empresas que querem se fazer presentes na mente de seu
publico.

Assim, as organizag¢des que pretendem ter uma imagem positiva na
mente dos seus consumidores devem preocupar-se com o planejamento das
suas acdes e sempre conectadas as mudangas que acontecem no seu ambiente,

4

Disponivel no enderego: <http://www.abed.org.br/congresso2005/por/pdf/130tctS.pdf > acessado
em 16 de setembro de 2006. Citado por: SWARBROOKE, J. O comportamento do consumidor no
turismo. S@o Paulo: Aleph, 2002, p. 36.
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para conseguirem identificar as necessidades do seu publico-alvo.

De acordo com a teoria defendida por Maslow (apud ROCHA;
CHRISTENSEN, 1999, p. 56), conhecida como a Teoria da Motivagdo
ou das Necessidades Basicas, o ser humano apresenta uma “hierarquia
de necessidades” definidas em cinco categorias distintas: fisioldgicas, de
seguranga, de participacdo e afei¢do, de estima e de auto-realizagdo. Dessa
forma, satisfeitas essas necessidades associadas aos meios desenvolvidos
para tal, decorrem outras e novas que precisam ser atendidas. Partindo
da idéia de que cada individuo para viver, antes de tudo, necessita beber,
alimentar-se, morar, vestir-se € outras coisas mais, tem-se em mente que
tais necessidades devem ser cumpridas como uma forma de organiza¢do na
vida de cada pessoa. Assim, uma vez satisfeitas, pelo menos parcialmente,
as necessidades fisiologicas, manifestar-se-iam as de seguranca, € assim
por diante.

Portanto, é possivel perceber que o individuo sente-se internamente
pressionado quando suas necessidades primordiais ja foram satisfeitas.
Esse fato faz gerar um desequilibrio emocional que o motiva para uma
busca constante da solugdo, de equilibrio. E importante ressaltar nesse
momento que a hierarquia defendida por Maslow, em muitos casos, ndo é
seguida conforme sua classificagdo, pois, segundo Giglio (2005, p. 42), “as
pessoas podem mudar seus planos, suas expectativas e, em conseqiiéncia
seu comportamento de consumo. Em outras palavras, a hierarquia do que
¢ importante muda”.

Com base nessa premissa, ¢ que os ideais do marketing ¢ da
comunicagdo agem, pois suas agdes dependem, consideravelmente, da
troca realizada com o consumidor. Entende-se marketing como sendo o
desenvolvimento das atividades de negdcio que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao receptor ou utilizador (AMA apud KOTLER, 1999).
Segundo Drucker (apud KOTLER, 1999, p. 33): “a tarefa do marketing é
descobrir necessidades nao atendidas e fornecer solugdes satisfatorias™.
Desse modo, o foco dado a um melhor entendimento do consumidor,
penetrando mais profundamente em sua personalidade, seu estilo, gosto,
sexo, classe social, enfim, ¢ cada vez maior e mais aprimorado, com intuito
de se conhecer bem o publico que se pretende persuadir e, assim, satisfazé-
lo da maneira mais inusitada possivel.

Ao levar em consideragdo que o crescimento da concorréncia por
mercados e nichos de consumidores propiciou uma evolu¢cdo nos meios
e nas técnicas de comunicagdo, além da produgdo em grande escala dos
produtos, pode-se perceber que alguns valores foram sendo invertidos
no que se refere ao verdadeiro ato de consumir. Ou seja, devido ao forte
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poder exercido pela comunicagdo na formacgdo da identidade das pessoas
(do sujeito contemporaneo), construiu-se a idéia de que o consumo
ndo seja percebido como um simples fato rotineiro, mas uma ‘“base”
essencial na vida dos consumidores. Baudrillard (apud ANDRE, 2005,
p. 56) considera que,

atravessado pelas condigdes finalizadoras do modo capitalista de
producdo econdmica, o consumo ndo ¢ mais um jogo de soma
zero entre a satisfacdo das necessidades e o reconhecimento do
status social por meio da exibi¢do e conservacdo das diferengas
representadas pela manipulacdo ativa dos signos. O consumo se
reveste de um sério sentido de posse que transcende a circulagdo
e troca de bens para estabelecer as virtudes e tipos de vinculo
e limites para as relagdes humanas, para o bem e para o mal,
dependendo do jogo de forgas do mercado.

Hoje, mais do que nunca, percebe-se que os padrdes de sobrevivéncia
estdo além dos mecanismos de troca de bens e mercadorias. As pessoas
buscam sua auto-realizacdo na compra de um determinado produto,
esperam encontrar, naquele momento, o bem-estar almejado. Em vista
disso, € possivel verificar uma desregulamentagdo da vida social, em que
os individuos, pela expectativa depositada no consumo, acabam nao sendo
coerentes o tempo todo, adequando suas agdes e estilos, conforme seus
interesses. Assim, o ato de comprar algo, seleciona as pessoas em nichos
de mercado e, em vista desse fator, elas mudam seu perfil, seu gosto,
entre outras caracteristicas que acabam gerando certa instabilidade de
identidade, a qual € composta por relagdes cada vez mais variaveis € menos
estruturadas, com construgdo e desconstrucao de comportamentos. E como
se existissem regras diferentes para cada grupo e um leque diferente de
comportamento de consumo.

Torna-se pertinente considerar que a industria do consumo “refinou”
a idéia de que ¢ necessario consumir como uma forma de suprir as
necessidades basicas e, por meio da oferta de inimeros produtos e sonhos
depositados neles, passou a despertar, cada vez mais, novos desejos e
necessidades nos consumidores.

Vé-se, entdo, que a facilidade de renovagdo descartavel dos produtos
e/ou servigos existentes na sociedade faz com que o comportamento dos
consumidores seja compreendido por essa busca constante de um novo
estilo, uma posi¢cdo social, status. Com isso, pode-se considerar que
participar do processo de compra envolve grandes etapas vivenciadas em
particular por cada pessoa, até chegar ao momento decisorio. A experiéncia
de vida do sujeito e a liberdade de escolha oportunizada pelo mercado
remetem a um estado de motivacdo que o induz a realizar essa troca,
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pois, mesmo sendo influenciado por forgas externas, como, por exemplo,
a familia, amigos e os meios de comunica¢do, o consumidor ainda tem
o poder de decisdo. Cabe a cada um avaliar quais suas expectativas na
compra de algo e julgar seu consumo.

Segundo Giglio (2005), um consumo pode estar associado a
varias expectativas. Por exemplo, a expectativa de fazer um curso
de especializagdo pode estar centrada na garantia de emprego, ou na
atualizacdo, independentemente do emprego. E possivel perceber que os
individuos realizam suas agdes de compra em razao de suas expectativas
futuras, abrindo caminho, com isso, para o desenvolvimento de produtos
e/ou servicos. O autor enfatiza que “um processo de consumo inicia-
se bem antes de a pessoa pensar em algum produto especifico” (2005,
p. 141). Assim, compreende-se que, indiscutivelmente, seguindo a teoria ja
mencionada de Maslow, o ser humano sempre tera outras necessidades ou
expectativas futuras apos saciar as mais recentes. Por esse motivo € que as
organizacdes devem estar atentas aos momentos vividos por seu publico-
alvo, ou melhor, para suas reais pretensdes de compra.

De acordo com André (2005, p. 62):

Nao se trata de um jogo de vida e morte, mas, como dissimula
as tensdes que estimulam as necessidades do desejo, entre eclas
o medo da soliddo, do desamparo e, nos dias de hoje, do ndo-
reconhecimento, tanto pode iludir como fascinar. O jogo do
consumo ¢ um complemento da soliddo. Como um “eterno
companheiro”, substitui o vazio por inumeras atividades, pelo
contato com a multiddo, ou por pequenas recompensas diarias de
“merecimento”.

A partir dessa andlise, percebe-se que estudar o comportamento do
consumidor vai além do simples fato superficial de por que os individuos
preferem comprar uma cal¢a de determinada marca, mas refere-se a um
estudo profundo de suas experiéncias, expectativas e sonhos que ali estdo
depositados. Em vista desse fato e de um maior empenho das organizacdes
em conhecerem o &mago das emogdes de seus consumidores € que esses
sdo cada vez mais “manipulados” pelos ideais do mercado. E importante
salientar que “o mundo moderno com a expansdo dos diferentes niveis
de significacdo da producdo individual e coletiva, principalmente através
do consumo, ndo cessa de acelerar seu modo efémero” (LIPOVESTSKI,
apud ANDRE 2005, p. 60). Dessa forma, a idéia do consumo como algo
profundo e essencial esta presente em todas as oOrbitas e classes sociais.

Salienta-se que entender o motivo pelo qual as pessoas realizam suas
escolhas, especificamente, no que se refere a percepcao que tém em relagdo
a um produto ou servigo, torna-se um topico relevante no desenvolvimento
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deste projeto. Além disso, ¢ indispensavel para orientar estratégias
mercadoldgicas que venham a ser desenvolvidas para este fim. Portanto,
analisada a experiéncia de vida e a relacdo do sujeito com o consumo, a
organizacdo deve desenvolver a¢des que o fidelizem. Nesse caso, torna-se
imprescindivel a criagdo de uma boa imagem de marca, que tenha uma
identidade com seus consumidores, o que, neste momento, ¢ visto como
uma base para a concretizac¢do deste projeto.

MARCA: UM ATRIBUTO ESSENCIAL DE UM PRODUTO/SERVI-
CO

Em meio a essa acirrada disputa que as empresas enfrentam por
um espaco no mercado devido a homogeneizacdo dos produtos e de sua
producdo em grande escala, torna-se pertinente considerar que, para
uma marca conseguir despertar interesse em seu publico e assim torna-
lo fiel, um dos fatores essenciais a ser desenvolvido refere-se a seu
bom posicionamento perante a concorréncia. Segundo Calixto (1999,
p. 87), “a esséncia do posicionamento de marca € que esta tenha vantagem
competitiva sustentavel que dé ao consumidor uma razdo convincente para
compra-la”.

Destacar uma marca no universo tdo competitivo e globalizado,
em que o mercado se encontra, tornou-se um grande desafio para os
profissionais envolvidos nesse processo. E possivel perceber que o perfil
dos consumidores modernos baseia-se na idéia de que, por estarem
“manipulados” por esse turbilhdo de imagens, mensagens publicitarias
e marcas, tenham o direito de, no minimo, selecionar o que lhes for
mais atrativo, ou melhor, que tenha uma relacdo custo/beneficio mais
convincente.

Acontece que, devido a evolug@o dos meios e técnicas para persuadir
os consumidores, os produtos/servigos foram se assemelhando muito no que
se refere ao valor tangivel® criado para cada um deles. Tendo em vista esse
fato, percebeu-se uma mudanga no comportamento dos consumidores que,
diante da competitividade e da globalizacdo, tornaram-se mais seletivos
e exigentes. Dessa forma, a expectativa atribuida na compra de algo foi
sendo ampliada e, assim, o valor intangivel envolvido num produto/servigo
tomou um ambito muito maior do que se esperava, iniciando-se, assim, um

Entende-se por valor intangivel, os componentes atribuidos a um produto/servigo que tenham a fun-
¢do de atender as expectativas mais intimas do consumidor, como, por exemplo, a sensacdo de status
em comprar o carro do ano ou o bem-estar em almogar no restaurante mais caro. Enfim, tudo depen-
de dos valores que cada individuo atribui para determinado produto/servigo.
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novo marco na relacdo entre produtor - consumidor.

Gobé (2004, p. 72), publicitario e designer francés que trabalha
com grandes marcas mundiais, acredita que: “o papel das marcas ja ndo
se limita aos beneficios funcionais. Num tempo em que a diferenciacio
entre os produtos se tornou minima, sdo os beneficios emocionais que
estabeleceram os vinculos com os consumidores”.

A partir dai, passou-se a ter outra visdo da idéia central de que
os individuos efetuam o ato de compra, primeiramente, conforme suas
necessidades basicas de sobrevivéncia (vestuario, alimentacdo, moradia).
Isso porque a grande arma e base da publicidade e propaganda estava
emergindo, ou seja, as pessoas passaram a comprar também pelo impulso
de seus desejos e pela grande valorizagdo do intangivel contido em um
produto/servico. E interessante lembrar que, de acordo com a teoria de
Maslow (apud ROCHA; CHRISTENSEN, 1999), considera-se que as
necessidades dos seres humanos obedecem a uma hierarquia, ou seja, a
uma escala de valores a serem transpostos. Isso significa que, no momento
em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra em seu lugar,
exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-la. Partindo
dessa premissa, foi possivel perceber que a maioria das empresas passou
a focar, cada vez mais nesse sentido, preocuparam-se € inovaram para
se diferenciar da concorréncia por meio da criagdo e realizacdo das
expectativas e desejos percebidos no perfil de seus consumidores. Assim,
torna-se pertinente considerar que a imagem de marca, por ser algo
intangivel contido em um produto/servico, tem uma grande importancia
nesse contexto, que pode ser classificado como um “reposicionamento” de
necessidades.

A marca traz um diferencial e, principalmente, agrega valores ao
produto, diferenciando-o da concorréncia na percepcdo do consumidor.
Estima-se que um concorrente pode copiar um produto, abaixar o preco,
mas ele ndo pode copiar a sua imagem e ndo consegue concorrer com os
valores intangiveis oferecidos pelo mesmo produto.

Tudo indica que posicionar bem uma marca no mercado representa
um papel bastante significativo e diferenciador tanto na vida de uma
empresa quanto dos proprios consumidores, que tém por meio da marca,
muitas vezes, seu referencial de compra. Segundo Gob¢ (2004, p. 71):

Na verdade, a maioria dos consumidores sente que as marcas sao
um elemento essencial em suas vidas: criam empregos, avalizam
o nivel de qualidade dos produtos e lhes proporcionam certas
experiéncias. As marcas simplificam a vida dos consumidores,
ajudando-os a fazer escolhas em um mercado repleto de bens e
servicos. O fato € que as pessoas adoram as boas marcas, que as



82 Disciplinarum Scientia, Série: Artes, Letras e Comunicagao, Santa Maria, v. 6, n. 1, p. 73-93, 2005.

fazem sonhar e sentir mais seguras. Elas podem trazer alegrias,
esperanga, experiéncia sensorial e conforto num mundo frio e
high tech. Uma genuina boa marca pode até mesmo representar as
qualidades que buscamos na maioria dos amigos e nas familias —
calor, intimidade e confianca.

Vé-se entdo, que a marca ¢é consagrada como um suporte
imprescindivel no posicionamento de um produto/servigo e que é capaz de
suprir sentimentos até inalcangéaveis na realidade de alguns consumidores.
Por isso, as empresas, com uma visao mais apurada de mercado, planejaram
e ainda continuam a pensar € a aprimorar a missao e o valor que sua marca
realmente tem ou ainda devera ter aos olhos de seu publico. De acordo com
Vieira (2005), em palestra realizada para os alunos da UNIFRA, sem uma
marca vocé esta recomegando sempre. E a marca que resume tudo que se
realiza, a reputacdo, imagem construida todos os dias.

E certo que, para alguns produtos em que, no ato da compra,
sdo perceptiveis os beneficios atribuidos, suas qualidades intrinsecas,
geralmente, a marca ndo exerce uma responsabilidade tdo grande. No
entanto, se uma marca ja se consagrou na mente do consumidor ou se ele
deve comprar o produto para se certificar de seus atributos, ¢ indiscutivel o
poder que a marca exerce nessa hora. Trata-se de mexer com o sentimental
do individuo, fazendo com que crie lagcos afetivos com a marca e
confie no seu valor. A agéncia de propaganda DMB&B (apud ROCHA;
CHRISTENSEN, 1999) classificou as marcas em quatro categorias,
conforme o tipo de relacionamento da marca com seus consumidores:

-Marcas e exceléncia: sdo aquelas que inspiram confianca racional
em funcdo do excelente desempenho de produto e servico.

-Marcas de identidade: aquelas com que o consumidor se identifica
em func¢do de sua personalidade ou de seu estilo de vida.

-Marcas de aventura: sdo aquelas que se encontram na fronteira das
mudangas sociais e tecnologicas.

-Marcas icones: aquelas que se associam a determinada fantasia ou
sonho do consumidor.

Desse modo, aimagem de marca pode ser entendida como o conjunto
de percepgdes e associacdes que agregam um imenso valor ao produto,
podendo ser considerada o principal ativo da empresa. Uma organizagao
que prioriza o posicionamento de uma marca no mercado e que investe
na sua fixa¢do, sabendo obter vantagens competitivas, faz o seu produto
tornar-se presente para sempre na vida dos consumidores, sendo um meio
de reduzir os riscos de fracasso.

Conforme Limeira (2003, p. 103), “nos mercados competitivos, em
que a diferenciagdo por atributos e beneficios se torna cada vez mais dificil,
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a imagem da marca € a principal geradora de vantagem competitiva e valor
paraos clientes”. Em vista da importancia que uma marca exerce no contexto
social e, conseqiientemente, da relevancia que seu bom posicionamento tem
para uma empresa, entende-se que desenvolver um conjunto de diferengas
significativas e valorizadas pelo cliente para distinguir seu produto do
dos concorrentes seja um caminho para as organizagdes que pretendem
demarcar um espago em meio a essa competicio por mercados. E o caso
do Curso de Comunica¢do Social da UNIFRA que incentiva seus alunos
a realizarem pesquisas e analises de mercado para que, no futuro, possam
ser utilizadas para expansao da sua marca no mercado. Com esse exemplo,
torna-se relevante estudar em uma proxima etapa um pouco mais sobre a
historia do Curso.

O CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL DA UNIFRA

O projeto do Curso de Comunicacdo Social no Centro Universitario
Franciscano — UNIFRA - foi baseado, entre outros fatores, no
atendimento as necessidades e expectativas de um numero significativo
de jovens, desejosos de ingressarem nessa area promissora € instigante.
A localizacdo na cidade de Santa Maria, considerada um polo regional
de relevante importancia social, econdmica e politica também foi uma
estratégia encontrada pela UNIFRA para atribuir outro fator de éxito
ao empreendimento. Historicamente, a cidade tem reunido e formado
profissionais vindos de diversas cidades do interior do Rio Grande do Sul,
de outros Estados do pais e, até mesmo, do exterior.

Pelo fato de que a profissdo do comunicador, em uma sociedade
pos-industrial, assume grande importancia por ser um recurso econdémico,
cultural e politico e devido a cidade de Santa Maria apresentar uma
caréncia nesse setor, pois, até o ano de 2003, existia apenas o Curso de
Comunicag¢do Social da Universidade Federal de Santa Maria — UFSM -
que compreende trés habilitacdes — Jornalismo, Publicidade e Propaganda
e Relagdes Publicas, percebeu-se uma migracao alternada dos alunos em
busca das habilidades oferecidas pela UFSM, e constatou-se um aumento
significativo dos interessados na area de comunicagao.

A indicativa de um publico-alvo relevante, potencialmente bem
qualificado ¢ em busca de uma boa qualificagdo profissional na area,
norteou a formac¢ao de uma comissao de organizadores que desenvolveram
o projeto pedagogico para a criagdo do Curso de Comunicagdo Social da
UNIFRA. No ano de 2002, foi implantado o projeto que visava a atender os
cursos de Jornalismo e Publicidade e Propaganda e, no ano 2003, surgiu a
primeira turma de Comunicag¢@o Social da UNIFRA. A proposta teve como
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premissa bésica responder as exigéncias nascidas com as novas condi¢des
profissionais da sociedade pos-industrial, definida como a sociedade
do conhecimento na sua interface com as demandas locais, regionais e
nacionais. Ou seja,

o Curso de Comunicagdo Social do Centro Universitario
Franciscano visa a formagdo de um profissional ético, com
competéncia suficiente para aplicar todo o saber tedrico, técnico,
pratico e conceitual adquirido na instituicdo de ensino superior,
no exercicio cotidiano das atividades publicitarias, com vista
a realizagdo como pessoa, a qualificacdo do mercado e ao
aperfeicoamento da sociedade como um todo.°

O projeto para a criagdo do Curso de Comunicagdo Social foi
concebido com base na Lei de Diretrizes ¢ Bases - LDB, nas novas
diretrizes curriculares para a comunicacdo social e nos padrdes de
qualidade, apresentados ao Ministério da Educagdo - MEC - pela comissdo
de especialistas que norteiam os processos de avaliacdo das condicdes de
oferta de novos cursos e de reconhecimento dos cursos em funcionamento.
O nucleo basico do Curso fundamenta-se em conhecimentos tedricos sobre
os processos de comunicagdo, as linguagens e os processos de producgdo e
o conhecimento interdisciplinar.

O Curso de Publicidade e Propaganda tem duragao de oito semestres,
ofertados no turno da manha, sendo que as turmas s3o compostas por,
no maximo, 40 alunos. Ele visa a articular suas disciplinas de modo que
contemplem aspectos tedricos e técnicos, possibilitando, assim, que o
estudante ultrapasse os aspectos utilitarios da tecnologia, estabelecendo
as interagdes entre a ciéncia ¢ a sociedade, a comunicagio e a cultura, a
politica e a economia.

Em 2006, existiam 7 turmas, com um total de 228 estudantes e, no
inicio do ano de 2007, a primeira turma de Publicidade e Propaganda,
composta por 20 alunos, colou grau. Ja o Curso de Jornalismo tem duragdo
de oito semestres, ofertados no turno da noite, com um total de 300 alunos,
distribuidos em 7 turmas. Também, no inicio do ano de 2007, colou grau a
primeira turma, composta por 32 alunos. Quanto a relagdo teoria e pratica,
o projeto do Curso prevé disciplinas tedricas e praticas, permitindo ao
aluno, desde o comeco, a reflexdo sobre a pratica jornalistica que comeca a
executar e também a constru¢do do conhecimento tedrico na area.

E importante salientar que o Curso de Comunicacdo Social da
UNIFRA, ao ser escolhido por seus clientes, no caso, os alunos que
ingressam através do concurso vestibular, participa do processo de

¢ Informagdes obtidas - Projeto Politico-Pedagdgico do Curso de Comunicagdo Social / UNIFRA
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construcdo do conhecimento e faz o possivel para contribuir com o
crescimento profissional desses que serdo inseridos no mercado de trabalho.
Durante todo o curso, visa a manter a satisfa¢do do cliente.

METODOLOGIA

Este artigo ¢ resultado de uma pesquisa desenvolvida no Centro
Universitario Franciscano — UNIFRA — através de Bolsa PROBIC cujo
objetivo principal foi identificar as oportunidades de crescimento para os
cursos de Comunicacdo Social e para a Institui¢do. Para isso, utilizaram-
se informacdes de natureza qualitativa que, de acordo com Richardson
(1999), ¢ o método de estudo que tenta compreender, detalhadamente,
os significados e caracteristicas situacionais que podem ser do tipo
exploratoria e/ou descritiva. Exploratéria, quando tem como principal
objetivo, conforme Malhotra (2001, p. 105), “promover a compreensao
do problema enfrentado pelo pesquisador”. E utilizada nos casos em
que ¢ necessario definir o problema com maior precisdo, identificar
cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa
desenvolver uma abordagem. A pesquisa também ¢é do tipo descritiva
porque “tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
uma determinada populacido ou fenomeno ou, entdo, o estabelecimento da
relagdo entre variaveis” (GIL, 2002, p. 42).

Para dar conta dessa proposta de pesquisa, realizou-se um estudo de
caso cuja principal fungdo € proporcionar ao estudo em questao uma “visao
global do problema ou identificar possiveis fatores que o influenciam ou
que sdo por ele influenciados” (GIL, 2002, p. 42). O autor enfatiza que
“o proposito do estudo de caso ndo ¢ de proporcionar o conhecimento
preciso das caracteristicas de uma populagdo, mas, sim, o de proporcionar
uma visdo global do problema ou de identificar possiveis fatores que o
influenciam ou sdo por ele influenciados”.

Assim, para analisar os fendmenos que envolvem a realidade do
objeto de estudo foram utilizadas algumas técnicas de pesquisa como o
levantamento bibliografico de dados, apontados como objetivos especificos
pelo pesquisador, visando a identificar informagdes bibliograficas referentes
ao tema estudado e, posteriormente, utiliza-las como formas de estudo;
uma coleta de dados que, segundo Michel (2005, p. 34), sdo “instrumentos
utilizados, principalmente, com a finalidade de levantar dados e informagdes
para andlise e a aplicag@o de aspectos tedricos estudados”. A partir disso,
foram aplicados questionarios estruturados a todos os alunos do 8° semestre
de Jornalismo e de Publicidade e Propaganda, com perguntas iguais para
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todos, de modo a ser possivel estabelecer uniformidade e comparagdo
entre as respostas. Outra forma de coleta utilizada refere-se aos projetos
pedagdgicos desenvolvidos pelo Curso e disponibilizados para aprimorar
este estudo.

Para complementar a pesquisa, foi realizada a andlise de contetdo,
viabilizando um cruzamento entre as informagdes bibliograficas e a coleta
de dados, que se organizou em trés fases cronoldgicas: 1- pré-andlise, 2-
exploragdo do material, 3- tratamento dos resultados obtidos ¢ interpretagao.

Lima (2004, p. 29) ensina que “em pesquisas académicas tem sido
freqtiente o uso combinado de recursos mercadologicos, tipicos dos métodos
qualitativos e quantitativos”. E o caso desta pesquisa que também pode ser
considerada de natureza quantitativa, pois, apesar de iniciar 0 processo
com a parte qualitativa como um meio de conhecer o objeto de estudo de
forma mais ampla, em um segundo momento, verificaram-se os resultados
com a pesquisa quantitativa através da aplicagdo dos questiondrios.

RESULTADO E DISCUSSAO: CURSO DE COMUNICACAO
SOCIAL - PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Ao analisar a pesquisa realizada com todos os alunos do Curso
de Publicidade e Propaganda, constatou-se que um dos pontos fortes
apresentados pelo Curso refere-se a estrutura, ou seja, os equipamentos
oferecidos e sua capacidade de atender as expectativas dos alunos. Na
figura 1, percebe-se que 100% dos entrevistados estdo satisfeitos com a
estrutura ¢ 39% encontram-se na segunda opc¢do, o grau de importancia
que diz respeito a qualidade do corpo docente.

Levando em consideragdo que o publico-alvo desta pesquisa ¢
formado pelos alunos da primeira turma, alguns alunos acreditam que
ndo tiveram muitas oportunidades ou incentivo para usufruirem de grande
parte da estrutura oferecida. Talvez, porque as disciplinas foram ofertadas
mais no inicio do Curso, quando ainda ndo existiam os laboratorios ou, até
mesmo, pelo pouco conhecimento dos nucleos, como o Nucleo de Pesquisa
em Comunicacdo — NUPEC, o Nucleo de Comunicagdo — NUCOM e o
Nucleo de teatro — NUTECO.

Foi possivel perceber que os laboratdrios mais conhecidos sdo os
Macintosh’s — MAC’s de TV e a Agéncia Experimental de Propaganda da
UNIFRA - GEMA. Acredita-se que isso se deve, principalmente, ao fato
de a disciplina de Radio TV e Cinema II ser ofertada no sexto semestre e
os Mac’s pela disponibilidade dos computadores e acesso aos programas
utilizados pela comunicag¢do. Os outros laboratérios, como o de radio,
fotografia e a agéncia de noticias, ainda sdo pouco conhecidos pela maioria



Disciplinarum Scientia, Série: Artes, Letras e Comunicagdo, Santa Maria, v. 6, n. 1, p. 73-93, 2005. 87

dos alinne
Pontos Fortes

estrutura  localizagdo  docéncia semestres
regulares

Figura 1. Pontos fortes do Curso de Comunicac¢do Social — Publicidade e
Propaganda.

Independentemente do grau de conhecimento dos laboratdrios, €
pertinente considerar que esses ainda sdo pouco utilizados (com excecao
dos Macs), e que foram mais freqlientados por obrigatoriedade das
disciplinas. Percebe-se que apenas os Mac’s e o laboratorio de fotografia
ja foram utilizados por opcdo dos alunos, independentemente das aulas.
E importante ressaltar que, na maioria dos casos, o NUPEC, NUCOM,
NUTECO, Agéncia de Noticias e a GEMA foram pouco utilizados fora dos
horarios habituais de aula. Desse modo, a falta de acesso aos laboratorios
€ 0 pequeno incentivo a sua utilizagdo foi visto como um ponto fraco
apresentado pelos alunos da primeira turma dos publicitarios.

Entre 23 entrevistados, 20 mostraram que costumam ter acesso,
semanalmente, a biblioteca, e que vdo a procura, principalmente, de
livros. No entanto, percebeu-se a sua falta de participacdo em atividades
como: projetos de extensdo, bolsa de inicia¢do cientifica, monitorias
em disciplinas ou como participantes da organizacdo do Forum de
Comunicacdo da UNIFRA. Apenas um aluno desta turma ja publicou
algum trabalho cientifico até o momento da aplicagdo dos questiondrios
(realizados no final do primeiro semestre de 2006). Salienta-se que alguns
formandos participaram de projetos de pesquisa, mas a publicagdo apenas
aconteceu apos esta pesquisa ser realizada.

Em relacdo ao Férum de Comunicacdo realizado na UNIFRA, 17
alunos, dos 23 entrevistados, consideram um evento bom. O Curso, na
percepcdo de 19 pessoas, também ¢ bom, assim como os seus docentes
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que alcangaram a mesma média. Embora os professores tenham sido bem
avaliados pela maioria dos alunos, alguns os consideraram como um ponto
fraco para o Curso em razdo da titulagdo ou ainda pouca experiéncia em
sala de aula. A Coordenagdo do Curso foi considerada boa, para 10, dos
23 alunos. Contudo, a opinido da maioria reflete que a organizacdo e o
planejamento na ementa do Curso podem ser melhorados, em vista de
apresentar algumas disciplinas muito semelhantes, caréncia de opg¢des para
as optativas e alguma incerteza diante do Trabalho Final de Graduagao —
TFG e do Projeto Experimental, em razio de ser a primeira turma. Assim,
esses pontos também sdo fator que deve ser melhorado no Curso.

Para concretizar a analise, os alunos responderam a pergunta: por
que escolheram cursar Publicidade e Propaganda? 20, dos 23 entrevistados,
mencionaram o fator relacionado a identificacdo com a area, 12 alunos, a
justificativa de estar cursando na UNIFRA por ser uma op¢ao de faculdade
particular na cidade. E bom lembrar que esse quesito (faculdade particular)
foi avaliado como um ponto fraco por 5 alunos, dos 23 entrevistados.
Eles consideram que o Curso em que estdo se formando apresentou uma
evolucdo técnica satisfatoria e que, apos a sua conclusdo, a maioria pretende
trabalhar no mercado (18 de 23), elegendo como segunda op¢do fazer uma
especializagdo (16) ou mestrado (13). Apenas 2 alunos pretendem fazer
outro curso.

A pesquisa de satisfacdo com os alunos ¢, de fato, uma ferramenta
eficaz para o estudo do comportamento desses, enquanto consumidores do
curso que escolheram. Além disso, ela serve para a avaliagao institucional.
Nesse sentido, ¢ possivel dizer que o ambiente institucional pode ser
otimizado com a percep¢ao correta dos fatores de entrega de valor para
os envolvidos no processo. Se o desempenho organizacional responder,
pronta e competentemente, aos requerimentos dos alunos, tanto o Curso
como a Instituicdo em geral terdo um crescimento significativo no valor
da sua marca.

A partir dos resultados colhidos e analisados, foi possivel perceber
que a satisfacdo do aluno, enquanto cliente, ¢ um caminho alternativo
a todos aqueles que tém interesse na melhoria da qualidade do ensino
superior e que este caminho serd o mais indicado para viabilizar e gerar
solucdes adequadas para os problemas levantados.

RESULTADO E DISCUSSAO: CURSO DE COMUNICACAO
SOCIAL — JORNALISMO

Por meio da pesquisa aplicada aos alunos do Curso de Jornalismo,
foi possivel perceber que, dos 32 alunos, 78% consideram que a estrutura
dos laboratérios e da propria Institui¢do de ensino € o principal ponto forte;
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figura 2, 50% acreditam que a qualificacdo do corpo docente também ¢ um
fator positivo encontrado. Em contrapartida, alguns alunos consideram esse
fator como um ponto fraco, pois esperavam, durante a gradua¢do, maior
experiéncia desses professores. Além do mais, 43,7% dos entrevistados
encontraram, durante os 4 anos de graduagdo, falta de integracdo entre
coordenacdo e alunos, a fim de proporcionar maiores oportunidades de
exp o oo ~ s
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Figura 2. Pontos fortes do Curso de Comunicacéo Social — Jornalismo

Em relacdo ao grau de conhecimento dos laboratérios, todos (radio,
TV, Macs ¢ fotografia) demonstraram um indice elevado na pesquisa, bem
como a agéncia de noticias, sendo que o laboratorio de radio e TV sdo
os mais utilizados, principalmente em horario de aula, uma vez que as
disciplinas ofertadas no ultimo ano da faculdade exploraram mais esses
meios. Os nucleos como NUPEC, NUCOM, NUTECO e GEMA ainda
sdo pouco conhecidos e, conseqiientemente, pouco utilizados pelos alunos.

Dos 32 entrevistados, 26 freqiientam a biblioteca semanalmente e
vao a procura principalmente de livros, 9 alunos afirmaram que também
vao para locar DVD e 8 pessoas buscam a leitura de jornais.

Outro fator relevante refere-se a participacdo dos alunos em alguma
atividade, como projeto de extensdo, bolsa de iniciagdo cientifica, monitoria
ou comissdo organizadora do Forum da UNIFRA. De um modo geral,
50% dos alunos nunca participaram especificamente de nenhuma dessas
atividades. E importante divulgar que, dos 32 entrevistados, 16 alunos ja
desenvolveram algum projeto e possuem publicacio cientifica.

Como ultima etapa da pesquisa, os alunos responderam que estio
satisfeitos com o Curso e acreditam que, em termos de qualificacdo
técnica, houve uma evolugdo satisfatoria de acordo com 15 entrevistados,
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e excelente, segundo 8 pessoas. Portanto, o curso apresenta uma imagem
boa para 68,75% dos alunos, sendo que a opcdo de cursar Jornalismo na
UNIFRA deu-se, principalmente, por terem passado no vestibular nesta
Instituicao e ndo na Universidade Federal de Santa Maria - UFSM.

Apos a conclusdo do Curso, 26 alunos, dos 32 entrevistados,
pretendem trabalhar no mercado e 19 pretendem continuar estudando.

A partir dos resultados colhidos e analisados, foi possivel perceber
que os alunos, na grande maioria, estdo satisfeitos com o curso que
escolheram e que, embora a UNIFRA nao seja a sua primeira op¢ao, nao
por qualidade do estudo e sim, pelo fator financeiro, aqueles que aqui
estudam estdo satisfeitos com o caminho que escolheram.

Percebe-se que € necessario ampliar a integragdo € otimizar o uso
dos laboratorios que o curso disponibiliza, mas salienta-se que as opinides
coletadas restringiram-se a primeira turma e que, como esta participagdo
vem crescendo com a estruturacdo do Curso, essa participagdo ja deve
aparecer ampliada nas proximas pesquisas.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos dados apontados nos questionarios, percebeu-se que,
especialmente, a estrutura ¢ vista como o maior ponto forte, tanto do Curso
de Publicidade quanto de Jornalismo. A qualificagdo do corpo docente
também ¢ vista pelos alunos como um aspecto positivo, embora alguns
considerem que certos professores apresentam pouca experiéncia. As
coordenacdes dos Cursos (Jornalismo e Publicidade) foram vistas como
um fator a ser melhorado no que se refere ao planejamento da ementa e a
integracdo com os alunos, incentivando-os e deixando-os mais a par das
atividades internas e externas de interesse na area.

Os laboratdrios mais conhecidos, portanto, sdo o de TV e os Macs para
ambos os cursos, sendo que os nicleos como NUPEC, NUCOM, NUTECO
ainda sdo pouco conhecidos e utilizados. Os alunos demonstraram freqiientar a
biblioteca semanalmente e vao, principalmente, a procura de livros.

Com relagdo a participagdo em projetos de extensdo, bolsa de
iniciacdo cientifica, monitorias em disciplinas ou como participantes
da organizacdo do Forum da UNIFRA, houve um fraco desempenho da
grande maioria, sendo que até o momento da aplicacdo dos questionarios,
apenas um aluno da Publicidade possuia publicacdo cientifica, para quinze
do Jornalismo. Esse fato ¢ justificavel porque os questiondrios foram
aplicados em periodos diferentes, posteriores a alguns eventos como, por
exemplo, o SEPE (X Simpodsio de Ensino Pesquisa e Extensdo, realizado
na UNIFRA). No Jornalismo, alguns alunos participaram e publicaram
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seus trabalhos.

Os Cursos, durante esses quatro anos de existéncia, tiveram uma
evolucdo satisfatoria e, atualmente, conseguem atender a grande parte das
necessidades encontradas pelos alunos, apresentando uma boa imagem aos
olhos da grande maioria do publico. Verificou-se também que os principais
fatores que levaram os estudantes a cursar na UNIFRA vém da identificag@o
com a area ¢ por nao terem aprovado no vestibular em uma universidade
federal. Apds a conclusdo do Curso, a op¢ao, trabalhar no mercado e fazer
uma especializacdo, esta entre as mais almejadas.

Em vista dessa andlise, percebe-se que, apesar da satisfacdo da grande
maioria dos alunos, existem alguns pontos a serem lapidados para incentiva-
los a desfrutar das condi¢des que a universidade oferece, para superar,
ainda mais, suas expectativas e, conseqiientemente, fortalecer a imagem do
Curso. Espera-se que os consumidores ndo busquem a Institui¢cdo pela falta
de opc¢do, mas pela marca do Curso. Cria-se o que Rocha e Christensen
(1999) costumam chamar de uma relagdo de exceléncia da marca com o
publico, ou seja, quando ela inspirar constantemente confianga racional,
em razdo do desempenho do servigo prestado, conseqiientemente, tornar-
se-a uma marca icone, capaz de se associar aos sonhos de cada individuo.

Portanto, acredita-se que estudar o comportamento do consumidor,
buscando compreender seus anseios ¢ desejos, realmente, ¢ uma forma
de visualizar oportunidades para uma empresa ¢/ou organizagdo e, dessa
forma, direciona-la para um caminho menos incerto no que se refere as
suas estratégias mercadologicas, além de diferencia-la da concorréncia.

Longe de considerar encerrada esta investigag¢do, sugere-se que oS
cursos da UNIFRA, especialmente os Cursos de Comunica¢do Social,
passem a adotar estratégias de mensuragao da satisfacdo do cliente (alunos),
como forma alternativa de avaliagdo, para que sejam mais eficientes na
obtenc¢do dos seus objetivos e missdo, visando a uma educacdo formadora
do profissional futuro, capaz de ampliar a imagem da marca da Institui¢do
como um todo.
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