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APRESENTACAO

Os estudos, teorias e andlises da comunicagdo, do branding e do
storytelling tém ganhando robustez na sociedade contemporéanea, dialogando
e duelando universos que envolvem cultura, informagéo, consumo, linguagem,
organizagdes, consumidores, praticas, dados, tecnologias, informacdes,
afei¢des, sujeitos etc.

A comunicagado imbrica processos humanos e tecnoldgicos permeados
pelo dialogo, pela colaboracéo, pela cocriagao, pela afeicdo as marcas e pela
contacao de histérias, mas, também, pela necessidade de funcionamento e da
dinamizacéo das sociedades, das relagbes, das conexdes e da cotidianidade
em um tempo recortado por midiatizagdes nas quais as dimensdes humanas
e tecnolégicas ensejam o nascedouro de pesquisas acerca dos desafios e das
oportunidades comunicacionais diante do surgimento e consolida¢ao das marcas
e de suas estratégias de relacionamento com publicos de interesse.

Destarte, o e-book “Comunicagéo, Branding e Storytelling” surge da
urgéncia de pesquisas que posicionem essas areas do conhecimento com
base em um contexto social, econémico, politico, cultural, mercadologico e
ideologico complexo, nos convidando a (re) pensar as relagdes entre marcas,
consumidores e comunicagdo bem como o papel das estratégias mercadolédgicas
e de relacionamento entre organizagbes e publicos, de uma perspectiva multi/
inter/transdisciplinar da comunicacgao organizacional.

Aos pesquisadores que constituem este e-book, cabe a responsabilidade
de responder, por meio da investigacdo teorica, epistemoldgica e aplicada, os
problemas, dilemas e caréncias sociais ligados a comunicagdo, a construcdo
de marcas e as estratégias de storytelling. Instauram-se desafios para as
organizagbes em um cenario de exponencial concorréncia, paridade de preco
e qualidade de marcas, pontos de contato com consumidores e producao de
conteldos relevantes. Como assevera Ayn Rand, podemos ignorar a realidade,
mas ndo as consequéncias de a ignorarmos.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: O presente estudo trata-se
da andlise de um processo de rebranding
no mercado do ensino superior, tendo
como objetivo explorar a percecdo dos
consumidores sobre o recente processo
de rebranding de uma instituicdo de
ensino superior em Portugal. De natureza
qualitativa e com base num modelo
tedrico identificado na literatura, os dados
foram recolhidos através de grupos focais
realizados com estudantes. Os resultados
foram examinados por analise de conteudo
e indicaram que a adaptagdo a mudanca

Data de aceite: 02/01/2023

requer tempo e interagdo com a marca, e que
falhas comunicacionais podem influenciar
negativamente a percecédo dos estudantes
sobre um processo de rebranding. O
presente estudo oferece a compreenséo da
percecao dos consumidores num contexto
especifico e pode contribuir para melhorias
em futuros processos, bem como estimular
novos estudos sobre rebranding no ensino
superior.

PALAVRAS-CHAVE: Rebranding;
Branding; Ensino Superior; Consumidores;
Estudantes.

REBRANDING IN HIGHER
EDUCATION: POLYTECHNIC OF
GUARDA STUDENTS’ PERCEPTION
ABOUT THE NEW BRAND
STRATEGY

ABSTRACT: The present study deals
with the analysis of a rebranding process
in the higher education market and aims
to explore the consumers’ perception of
the recent rebranding process of a higher
education institution in Portugal. Using
a qualitative approach and based on a
theoretical model identified in the literature,
data were collected through focus groups
with students. The results were examined
through content analysis and indicated that
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adapting to change requires time and interaction with the brand, and that communication
failures can negatively influence students’ perception of a rebranding process. The present
study offers an understanding of consumers’ perception in a specific context and can contribute
to improvements in future processes, as well as stimulating further studies on rebranding in
higher education.

KEYWORDS: Rebranding; Branding; Higher Education; Customers; Students.

11 INTRODUGAO

A competitividade e o dinamismo tornaram-se palavras de ordem no mercado e
podem ser considerados fatores essenciais para o sucesso das organizagdes. Aconcorréncia
acirrada, a constante evolucédo tecnoldgica e modernizagédo dos servigos tém obrigado as
organizagdes a repensarem suas estratégias para destacarem-se uma das outras. E, num
contexto que reune inumeras organizagdes em diferentes os mercados, faz-se necessario
estabelecer relagbes e conexdes fortes entre uma marca e os seus consumidores. Por isso,
importa delinear praticas e técnicas de gestédo de marcas que envolvam atributos tangiveis
e intangiveis, a fim de segmentar o mercado e atingir um posicionamento consistente e
orientado aos resultados (HAMZA, 2009; RUAO, 2017) .

Nesse sentido, cada vez mais organizagdes reconhecem a importancia da marca e
desenvolvem estratégias de branding ou optam por processos de rebranding como forma
de captar mais consumidores e criar mais valor de marca (MARQUES et al., 2020; ROY;
SARKAR, 2015). Em sentido amplo, marca € um nome, termo, design, simbolo ou qualquer
outra caracteristica que identifica as diferengas entre os servicos de uma instituicao face
as outras (American Marketing Association, 2022). Branding se refere ao conjunto de
acoOes estratégicas ligadas a construgdo e gestdo da marca (WHEELER; COSTA, 2019),
enquanto rebranding se refere a reconstrucdo da estratégia de branding, inclusivamente
dos elementos que a compdem (MILLER; MERRILEES; YAKIMOVA, 2014).

Seja branding ou rebranding, a identidade visual é considerada um dos elementos-
chave, principalmente pela sua capacidade de comunicar uma marca a partir de
representacdes graficas como nome, slogan, logétipo, cores, tipografia, embalagens e outros
(MOGAJI, 2018; MUZELLEC; LAMBKIN, 2006; WRONA, 2015), que sdo fundamentais para
tornar uma marca protagonista na mente do consumidor e preferida no processo de tomada
de decisdo (NYKANEN, 2013). Por esta raz&o, sugere-se que toda mudanga em qualquer
dos elementos que compdem a identidade visual impacta a estratégia de uma instituicdo e
pode gerar efeitos positivos ou negativas nos consumidores.

Mais especificamente sobre os processos de rebranding, nota-se que séo cada vez
mais usuais no mercado, o que tem despertado a atencéo de inUmeros autores que tém
dedicado esforgos para compreender a complexidade e exigéncia imposta pelo processo
(ABRANTES, 2013; BAEVA, 2011; MARTINS, 2016). Neste sentido, Muzellec et al. (2003)

propuseram o modelo ‘Rebranding Mix’, que contempla quatro fases sequenciais para
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explicar o processo de rebranding: reposicionamento, renaming, redesign e relaunch.
Para os autores, reposicionamento refere-se a criagdo de uma posicdo completamente
nova de uma marca na mente de seus clientes, concorrentes e outras partes interessadas;
renaming refere-se a mudanca total ou parcial do nome, de modo temporario ou definitivo;
redesign refere-se as alteracbes estéticas da imagem da marca; e relaunch refere-se as
estratégias de comunicagé@o necessarias para transmitir as mudancas tanto para o exterior
como para o interior.

Com base no referido modelo, estudos posteriores identificaram variaveis para
caracterizar cada fase (ALMEIDA; SAUR-AMARAL, 2022; MILLER; MERRILEES;
YAKIMOVA, 2014; TEVI; OTUBANJO, 2013). A primeira fase trata do posicionamento,
ou seja, da posicao ocupada por uma marca na mente de seus clientes (SAQIB, 2020).
A segunda fase remete ao nome, que alude ao conjunto de elementos fonéticos capaz
de transmitir o conceito e a esséncia de uma marca (GRIFF ROUND; ROPER, 2012). A
terceira fase divide-se em duas categorias: slogan, que retrata a partir de frases curtas de
facil memorizacdo destinada a publicidade a unificagcdo da estratégia de marketing de uma
marca (LIU, 2022); e logo6tipo, que trata da representagéo grafica do nome de uma marca
através de cores, simbolos ou tipografias (KOTLER & KELLER, 2011).

Ao pormenor, a tipografia de um logoétipo remete a composi¢cdo e impressao de
um texto com o objetivo de dar ordem estrutural e formal a comunicacdo de uma marca
e as cores se referem a combinacdo de cores e paletas que se adequam ao estilo ou
personalidade de uma marca (JAIN; PASRICHA, 2017). A quarta e Ultima fase refere-
se ao relancamento, ou seja, as estratégias de comunicagéo criadas para transmitir as
mudancas tanto para o exterior como para o interior da instituicdo. Considera, portanto,
a publicidade (TODOR, 2014) e canais e ferramentas de comunicagdo como 0 website
(IZQUIERDO-YUSTA et al., 2021) e, no caso do ensino superior, as plataformas de gestao
de aprendizagem (MINH, 2020).

Com base nas fases propostas no modelo de Muzellec et al. (2003) e nas variaveis
identificadas noutros estudos apoiados no referido estudo, o Quadro 1 a seguir retne as
variaveis que serdo consideradas para a exploragéo da percegéo dos consumidores sobre
0 processo de rebranding de uma instituicdo de ensino superior.
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Fases do ‘Rebranding

Mix’ Muzellec et al. Variaveis Citacao
(2003)

Reposicionamento Posicionamento Sagqib (2020)
Renaming Nome Round & Roper (2012)

o . Tipografia
Logotipo (KOTLER; _TIPodralia Jain & Pasricha (2017)

Redesign KELLER, 2011) Cor
Slogan Liu (2022)
Publicidade Miller & Merrilees (2011)
Relaunch Website Izquierdo-Yusta et al., (2021)

Plataforma de Gestao da

Aprendizagem (Minh, 2020)

QUADRO 1 — VARIAVEIS DO REBRANDING MIX

Fonte: Elaborado pelos autores.

Mais, Muzellec & Lambkin (2006) destacam dois tipos de processos de rebranding,
o evolutivo, que trata de pequenas mudancas na marca; ou o revolucionario, que trata de
mudancas drasticas que redefinem toda a marca. A este propoésito, caracteriza-se como
um rebranding revolucionario a alteracéo simultanea do nome, logétipo e slogan (STUART
& MUZELLEC, 2004). Em complemento, é de também ressaltar o papel fundamental dos
consumidores num processo de rebranding, seja antes, durante ou depois de concluido, e
como forma de medir 0 sucesso alcangcado (COLLANGE, 2015). Sugere-se que o papel do
consumidor pos processo de rebranding ainda é pouco explorado na literatura.

Por esta razdo e com base nas variaveis do ‘Rebranding Mix’, o presente estudo
tem por objetivo explorar a percecao dos consumidores sobre o processo de rebranding
depois de concluido. Para isto, pretende-se desenvolver um estudo de natureza qualitativa
focado no mercado da educagéo, tendo como caso de estudo o Politécnico da Guarda, uma
instituicdo de ensino superior portuguesa. Portanto, o presente estudo pretende responder
a seguinte questdo: qual a percegao dos estudantes do Politécnico da Guarda sobre o
processo de rebranding passado pela instituicdo?

A opc¢édo pelo mercado da educagdo, mais especificamente do ensino superior,
justifica-se pelo elevado interesse pelo tema na literatura (CLARK; CHAPLEO; SUOMI,
2020; GOI; GOI, 2009; JOSEPH, 2021; MOLEFHI; MAKGOSA, 2012; MONTGOMERY,
2020; SIEGEL, 2017; WILLIAMS; OMAR, 2014; WILLIAMS; OSEI; OMAR, 2012). A escolha
pelo mercado do ensino superior em Portugal justifica-se pelo aumento da procura e pela
concorréncia acirrada, que tem provocado mudancgas no branding de varias das instituicbes
do pais, por exemplo Universidade de Coimbra, 2019; Universidade Nova de Lisboa, em
2021; Universidade Europeia, em 2021; e Politécnico da Guarda, em 2022. A escolha
do caso de estudo justifica-se por ser a mais recente, por tratar-se de um processo de
rebranding revolucionario e por ainda nao ter sido explorado na literatura.
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A sequéncia do artigo esta organizada da seguinte forma: materiais e métodos,
apresentando as abordagens, instrumentos e modo de andlise utilizados; apresentacéo
e discussao dos resultados; conclusdes, bem como as implicac¢des, limitagbes e futuras

linhas de investigacao.

21 METODOLOGIA

Ao considerar o objetivo de explorar a perce¢cdo dos consumidores sobre o
processo de rebranding de uma instituicéo, o presente estudo centrar-se-4 no mercado do
ensino superior em Portugal, e terd como caso de estudo o Politécnico da Guarda e seus
estudantes. Conforme referido anteriormente, a escolha justifica-se pelo recente processo
de rebranding revolucionario desenvolvido pela instituicdo.

O Politécnico da Guarda foi criado em 1980 (Decreto-Lei n° 303/80) e € uma das
principais instituicbes de ensino superior do interior de Portugal, contanto atualmente com
mais de 2.500 estudantes ativos. Em 42 anos de historia, foram realizados dois processos
de rebranding, o primeiro, ha duas décadas e o segundo no Ultimo ano. Na Figura 1 a

longo de sua histéria.

seguir, trés logobtipos sédo apresentados e ilustram as estratégias de marca da instituicdo ao

\ (4
IPG  tétnico

v GUARDA

FIGURA 1 — LOGOTIPOS DO POLITECNICO DA GUARDA, PRIMEIRO (ESQUERDA), ANTERIOR
(CENTRO) E ATUAL (DIREITA).

Fonte: Politécnico da Guarda.

No recente processo de rebranding, o primeiro log6tipo foi remodelado e mantido
nos documentos oficiais. Ainda, para além do novo logétipo, também ocorreram mudancas
significativas no posicionamento (orientado a valorizagdo do interior geografico e
metafoérico), no nome de marca (de ‘Instituto Politécnico da Guarda’ ou ‘IPG’ para ‘Poli
Técnico Guarda’), identidade visual (tipografia propria e inspirada na arquitetura do campus
e na paisagem da regido e cores alusivas as quatro estacdes do ano) e slogan (‘Politécnico
da Guarda, o potencial do nosso interior’).

O langamento da nova marca aconteceu em dezembro de 2021 num evento dirigido
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a comunidade académica, funcionarios e estudantes. O evento também foi transmitido
online pelas redes sociais. Concomitantemente, foi lancado o novo website e a nova
identidade visual foi aplicada nos espacos fisicos e digitais da instituicdo, por exemplo,
na plataforma de gestédo de aprendizagem. Externamente, o lan¢gamento foi divulgado nos
principais 6rgdos de comunicacao social da regiéo.

Depois de apresentadas as mudancas radicais na marca do Politécnico da Guarda,
notou-se uma divisdo de percecéo, muitas positivas e outras negativas, em especial entre
os estudantes. Porém, tais percecbes ndo foram sistematizadas e contabilizadas, uma
vez que nao houve qualquer pesquisa pos-lancamento. Por esta razdo e como referido
anteriormente, o presente estudo pretende responder a seguinte questao: qual a percecéo
dos estudantes do Politécnico da Guarda sobre o recente processo de rebranding passado
pela instituicao?

Para responder a esta questdo, foi adotada uma abordagem qualitativa, com
recolha de dados feita com o uso de focus group, uma técnica baseada na interagdo em
grupo, com questdes propostas pelo investigador e sem recorrer a persuasdo (BAGNOLI
& CLARK, 2010). Tal escolha justifica-se pela elevada capacidade de compreensdo da
visdo dos participantes em relagéo ao tema em especifico, através das palavras, reagoes e
comportamentos. Além disso, sugere-se que tais dados podem eventualmente representar
uma parte significativa da populagéo.

E de considerar que o uso de focus group requer atencéo a quantidade de sessoes, a
composigdo dos grupos e ao numero de participantes, o que depende das particularidades
e requisitos de cada estudo, e principalmente do ponto de saturacdo, que se refere ao
momento em que nenhuma nova informagéo ou nenhum novo tema é registrado (GATTI,
2012). No presente estudo, foram necessarias trés sessoes, realizadas presencialmente
entre os dias 12 e 15 de maio de 2022. Os participantes foram selecionados por conveniéncia
e, para garantir a homogeneidade, optou-se por incluir, em cada grupo, estudantes do
mesmo curso e ano de licenciatura.

Cada sesséo teve a duracao aproximada de 45 minutos e contou com um grupo
composto por oito participantes, estudantes das licenciaturas em Farmécia, Recursos
Humanos e Comunicacao e Relacdes Publicas. Para as sessoes, foi elaborado um guido
semiestruturado composto por perguntas elaboradas com base nas variaveis do ‘Rebranding
Mix’ (ver Quadro 1). Mais, a fim de garantir a rememoracéao da marca da instituicdo, foram
expostos os logétipos antigo e atual.

As sessOes foram moderadas pelos investigadores, que buscaram garantir a
participa¢do de todos os elementos, criando assim uma envolvente oportuna a partilha
de ideias. Depois do consentimento dos participantes, as sessdes foram gravadas com
o suporte de um telemovel. A privacidade dos participantes foi assegurada. Os dados,
recolhidos em formato audio, foram tratados e transcritos para o formato texto com o
suporte do software Microsoft Office.
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A analise dos resultados foi realizada em trés fases conforme sugerido por
Bardin (1977). Séo elas: i) pré-analise, considerando os principios da exaustividade,
representatividade, homogeneidade, pertinéncia e exclusividade; ii) exploragdo do material,
codificando e categorizando os dados pelas unidades de registo (enumeragéo, contagem,
entre outras) e pela semantica (Iéxico, palavras, hesitagéo, entre outras); iii) tratamento dos
dados, orientado as inferéncias e interpretacdes pelas proposi¢des e conceitos previamente
definidos.

31 RESULTADOS E DISCUSSAO

Ao considerar o objetivo de explorar a perce¢é@o dos estudantes do Politécnico da
Guarda sobre o recente processo de rebranding passado pela instituicdo, participaram
do estudo 24 estudantes, sendo oito do 1° da licenciatura em Farméacia, oito do 2° ano
da licenciatura em Gestdo de Recursos Humanos e oito do 1° ano da licenciatura em
Comunicacdo e Relagdes Publicas. Conforme referido anteriormente, para garantir
0 anonimato, foi atribuido uma letra e um nimero a cada participante. A letra deriva da
primeira letra do nome da licenciatura (F = Farmacia; G = Gestédo de Recursos Humanos; C
= Comunicacgéo e Relac¢des Publicas). Ja o numero foi atribuido aos participantes aquando
da recolha de dados (1° grupo = F1 ao F8; 2° grupo = G1 ao G8; 3° grupo: C1 ao C8).
Dentre os participantes, dois s@o estudantes internacionais e 16 séo estudantes do 1° ano
e ainda tinham pouco contacto com a instituicao.

De inicio, os participantes foram perguntados sobre como o Politécnico da Guarda
estava posicionado em suas mentes. A maioria indicou ter uma perce¢a@o negativa sobre
0 posicionamento da instituicdo (14), em especial pela experiéncia vivida com a marca
até aquele momento. Muitos ressaltaram que a instituicdo nao é suficientemente proxima
de seus estudantes e que “...a instituicAo poderia demonstrar mais acolhimento” (F5), o
que sugere falhas na comunicacgéo instituicao-estudante. H4 também posicdes positivas
que consideram que “...no politécnico as pessoas sdo mais gentis e os professores sédo
prestativos” (F3).

Além disso, quando perguntados sobre a perce¢do sobre o posicionamento da
instituicdo, houve participantes que manifestaram percepgdes favoraveis ou desfavoraveis
sobre areputagéo da marca, a cidade, a licenciatura e aos custos, o que revela inconsisténcia
no posicionamento da marca e reafirmar a necessidade de um processo de rebranding
na instituicdo. E de ressaltar que o novo posicionamento proposto reforca a intengéo do
Politécnico da Guarda de aproximar-se ainda mais dos seus estudantes, o que permite
inferir que tal perce¢do pode mudar consoante as estratégias futuras.

Na sequéncia, os participantes foram perguntados sobre o renaming e os resultados
indicaram uma percecao positiva sobre a mudanca de nome de marca de ‘Instituto

Politécnico da Guarda’ para ‘Poli Técnico Guarda’ (17). Eles ressaltaram que néo retirada

Comunicagéao, branding e storytelling Capitulo 3

30



da palavra ‘instituto’ foi acertada por considerarem que a “...palavra instituto € muito
antiquada” (G5). Um participante referiu que “varios politécnicos aboliram a palavra numa
tentativa de se aproximarem das universidades e eu acho que faz sentido e torna-nos
mais modernos” (G1). Entretanto, alguns estudantes que demonstraram insatisfacdo com a
separacao do termo ‘poli’ e ‘técnico’, por exemplo, “faz-me confuséo o ‘poli’ estar separado
do ‘técnico” (D3).

Depois, foram exploradas as percepcOes dos participantes sobre o redesign, em
especial o slogan e o log6tipo. Sobre o slogan, a maioria dos estudantes demonstraram
uma percegao negativa (18) e referiam que a frase escolhida “...ndo suscita sentimentos”
(F1) e “...esta muito ultrapassada” (G2). E de ressaltar que o slogan ‘Politécnico da Guarda,
o potencial do nosso interior’ carrega os anseios da instituicdo para o interior de pais e
faz alusdo ao potencial interior das pessoas. Embora o duplo cariz suscite sentimentos
e pretensdes positivas, parece que sera preciso maiores esforgos para materializar tais
anseios no dia a dia dos estudantes.

Sobre o logo6tipo, foram explorados os elementos tipografia e cores. Ambos
resultaram em percec¢des igualmente negativas dos participantes (16). Sugere-se que isto
esteja relacionado a dificuldade de dissociar um elemento do outro, ja que as afirmagbes
dos estudantes sugerem uma perce¢ao mais neutra sobre as cores, que séo pretas. Ja
sobre a tipografia, a percegcdo negativa € controversa, uma vez que alguns estudantes
destacaram o tom moderno do novo logétipo, por exemplo, “as letras mais quadradas nao
ficaram bonitas porque esta muito futurista” (F5). Outro estudante referiu positivamente “...
as letras estdo muito arquitetdnicas” (D2), o que sugere um acerto da instituicao ao utilizar
na nova marca uma tipografia propria e inspirada na arquitetura do campus da Guarda e
na paisagem da regiéo.

A seguir, quando perguntados sobre as estratégias de comunicagdo, em especial
sobre a publicidade percebida aquando do langamento da nova marca, grande parte dos
estudantes demonstraram percegcbes negativas (22). Um deles referiu “ndo vi nenhum
marketing ou publicidade” (F4). Outros ressaltaram que “a falta de promocao foi uma grande
falha no processo de mudancga” (D3) e que “...poderia ter havido uma explicacdo sobre a
ideia da nova marca” (G5). Um participante disse “eu fiquei um pouco confuso quando
mudou” (G1) e outro sugeriu “podiam ter feito um inquérito ou pelo menos explicar através
de um video ou post, o que pretendiam fazer com a marca e qual o futuro pretendido” (G6).
Importa destacar que o Politécnico da Guarda apresentou a sua nova marca a comunidade
académica num evento expressivo que foi amplamente divulgado em todos os canais
internos de comunicagdo. Sugere-se que os estudantes que participaram do presente
estudo ndo receberam ou nado se atentaram as informagdes enviadas naquele momento.

Ainda sobre as estratégias de comunicacdo, os participantes foram perguntados
sobre o website e sobre a plataforma de gestédo de aprendizagem. O website agradou
a maior parte dos estudantes (14), em especial por estar “esteticamente mais bonito...”
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(D3), “...mais moderno e mais funcional” (F1), “...de facil acesso” (G1) e “...mais facil de
usar” (G6). Entretanto, houve algumas percec¢des negativas, por exemplo, “esta estranho,
ndo gostei das cores” (D2) e “em comparagdo com o site anterior, eu acho que antigo era
mais simples, para mexer e entrar, ja 0 novo site, para o pessoal que ndo tenha uma base
informatica, vai ficar confuso” (F4). Sugere-se que o website oferece aos utilizadores uma
boa usabilidade. Por fim, sobre a plataforma de gestao de aprendizagem, os participantes
manifestaram-se negativamente a nova proposta (16). Para eles, “a passagem do vermelho
para o verde foi muito drastica” (D2) e “...0 vermelho encaixava melhor” (F1), por ser “...uma
cor forte e associada a instituicao” (D3).

Em suma, os resultados obtidos consoante as variaveis propostas parecem relevar
a subjetividade da percecéo dos estudantes sobre o processo de rebranding que passou
o Politécnico da Guarda. No entanto, para favorecer uma melhor compreensdo dos
resultados, a Quadro 2 a seguir sistematiza e contabiliza as percecdes positiva e negativa
dos estudantes, tendo como base a exploracdo do material e o tratamento dos dados
previamente desenvolvidos.

Variavel Percecao Positiva Percecao Negativa
Reposicionamento  Posicionamento 10 14
Renaming Nome 17 7
) Tipografia 8 16
Redesign Logbtipo Cor 8 16
Slogan 6 18
Publicidade 2 22
Relaunch Website 14 10

Plataforma de Gestao da
Aprendizagem

QUADRO 2 - SISTEMATIZAGAO DAS PERCEGOES POSITIVAS E NEGATIVAS DOS
PARTICIPANTES.

8 16

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com base nos resultados apresentados, percebe-se que as mudancgas nos
elementos ‘nome’ e ‘website’ foram Unicas positivamente sobressalentes. Elementos como
‘tipografia’, ‘cor’, ‘slogan’ e ‘plataforma de gestéao de aprendizagem’, que mostram perce¢des
maioritariamente negativas, podem ser explicados pelo curto periodo de adaptacao a nova
marca, 0 que sugere possiveis mudancas de percec¢ao no futuro. Entretanto, os resultados
para elementos fundamentais como ‘posicionamento’ e ‘publicidade’ revelam falhas no
processo de transicdo e comunicagdo da nova marca, o que pode gerar efeitos a curto,
médio e longo prazo. Mais, ndo comunicar corretamente um processo de rebranding sugere
inconsisténcias na comunicagao interna.
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41 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve por objetivo explorar a perce¢éo dos consumidores sobre o
processo de rebranding de uma instituicdo de ensino superior, tendo como caso de estudo
o Politécnico da Guarda e seus estudantes. Conforme referido anteriormente, a instituicédo
passou recentemente por um rebranding revolucionario. Com base nas fases propostas
no modelo de Muzellec et al. (2003) e nas variaveis identificadas noutros estudos, a
andlise considerou um conjunto de elementos tais quais: posicionamento; nome; log6tipo;
tipografia; cor; slogan; publicidade; website; e plataforma de gestao de aprendizagem.

Os resultados indicaram que os estudantes sdo maioritariamente contrarios a nova
estratégia de branding do Politécnico da Guarda. Falhas comunicacionais e o curto periodo
de adaptagdo as mudancas podem justificar tal resultado. Por esta razdo, para estudos
futuros, sugere-se a aplicagcdo da mesma metodologia observando maiores espacos
temporais. Sugere-se também utilizar de abordagens quantitativas que possam oferecer
uma compreensao global da percecéo dos estudantes. Além disso, sugere-se explorar ao
pormenor as estratégias de comunicagdo que sdo comumente utilizadas nestes processos.

Por fim, espera-se que o presente estudo forneca as instituicdes de ensino superior
maior compreenséo sobre a importancia da percecdo dos estudantes em processos de
rebranding.
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