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RESUMO

A presente dissertacdo envolveu um estudo acerdanda Imagem Organizacional, tendo
sido realizada na Pontificia Universidade CatdtieaMinas Gerais (PUC Minas), em suas
Unidades na Regido Metropolitana de Belo Horizo@teprincipal objetivo do trabalho foi
verificar como estd o alinhamento entre a imagemal gga instituicdo PUC Minas e as
imagens das Unidades Barreiro, Betim, Contagemad¢a@or Eucaristico e Sdo Gabriel, na
percepcdo dos alunos dos cursos de graduacao enmisidatao e Direito dessas Unidades,
considerando-se os atributos de imagem projeta@ts ipstituicdo. Para o alcance do
objetivo proposto, foi realizada uma revisdo da&rdtura que trata do tema imagem
organizacional e assuntos correlatos. A titulo datextualizagéo, foi feita uma breve
abordagem sobre o atual ambiente competitivo ensgucontram as instituicdes de ensino
superior privadas no Brasil, além de uma descrdi@mbjeto de estudo, a PUC Minas. O
meétodo de pesquisa adotado foi 0 estudo de capesduisa de campo dividiu-se em duas
etapas, sendo uma qualitativa exploratoria e muteatitativa descritiva. Na etapa qualitativa,
foi realizado um levantamento documental atravésidersas publicacdes oficiais da PUC
Minas, com o objetivo de se identificarem os ppac atributos de imagem projetados pela
instituicdo. Foram identificados vinte e quatroibatios. A partir da identificacdo dos
atributos, partiu-se para a etapa quantitativioetando-se o instrumento de coleta de dados,
um questionario fechado. Para facilitar a elabarag@plicacdo do questionario, os vinte e
qguatro atributos foram agrupados em nove atribci@se. A amostra selecionada para
aplicacdo dos questionarios foram os alunos dmalferiodo dos cursos de graduacdo em
Administracdo e Direito, que s&o os Unicos cursogrdduacdo oferecidos simultaneamente
em todas as unidades da PUC Minas e que foramootigeestudo nesta pesquisa. Ao todo
foram respondidos trezentos e setenta questionado®squais tiveram seus resultados
analisados por meio de estatistica descritiva ¢gusiderou os atributos de forma separada) e
andlise decluster (que considerou os atributos em conjunto), utilizase o software
estatistico SPSS. Com a analise descritiva, veufse que dos vinte e quatro atributos
avaliados, dezessete apresentaram alinhamentoantdaidades de Andlise, concluindo-se
que, de forma geral, existe um bom nivel de alirdgr@m entre as Unidades de anélise em
termos de imagem organizacional, uma vez que arm@alos atributos avaliados (70,8%)
estdo em sintonia. Por meio da analisecldster, concluiu-se que as Unidades Betim, Séo
Gabriel, Barreiro e Contagem estao alinhadas esiteam termos de imagem, pelo fato de
possuirem pequena distancia entre si. Por outro, lestas Unidades estdo relativamente
distantes da imagem da Unidade Coracéo Eucarigtie),por sua vez, esta bastante proxima
da imagem geral da instituicdo PUC Minas. Os radok levantados podem configurar-se em
importantes subsidios para que a PUC Minas posdzoraelr estratégias voltadas a sua
imagem.

Palavras-chave: Imagem organizacional; Atributos im@gem; Percepcdo de imagem;
Instituicdo de Ensino Superior.



ABSTRACT

The following dissertation is about a study in Qrgational Image, and it was carried out at
Pontificia Catdlica University in Minas Gerais (PWnas), Belo Horizonte Units. The main
objective of it was to check how the alignment kedw the overall image of PUC Minas
institution and the images of Barreiro, Betim, Gagggm, Coracdo Eucaristico and Sao Gabirel
units are, in the perception of the students takinder graduation courses in Administration
and Law at these units. The attributes of imagan®d by the institution were taken into
consideration. To achieve the objective proposedas done a review of the literature that
deals with the organizational image and other sibjeelated to it. In order to contextualize,
it was done a concise approach about the currentpettive environment where the
undergraduate private teaching institutions in Braz, besides a description of the topic of
study (PUC Minas). The research method adoptedth@sCase Study. The research was
divided into two stages: one was qualitative exgtlany and the other was quantitative
descriptive. On the qualitative exploratory stageyas done a documental raising through
several official publishing of PUC Minas, having @gective to identify the main attributes
of image planned by the institution. Twenty-foultriautes were identified. From the
identification of the attributes, the quantitatigtage was performed, elaborating data
collection instrument, which was a close questiimenan order to make the elaboration and
application of the questionnaire easier, the twéoty attributes were arranged in nine key
attributes. The sample selected for the applicatibthe questionnaires was the students of
the last term of undergraduate courses in Admattisin and Law, which are the only courses
offered in all PUC Minas units simultaneously, ahdy were the topic in this research. On
the whole, three hundred seventy questionnaires aeswered. Their result was analyzed by
descriptive statistic (that considered the attesuseparately) and cluster analysis (that
considered the attributes together), using thdasstatl analysis software SPSS. With the
descriptive analysis, it was verified that from theenty-four attributes evaluated, seventeen
showed alignment between the Units of Analysisctading that, in a general way, there is a
good level of alignment between the Units of Analys terms of Organizational Image, once
the majority of the evaluated attributes (70,8%&)ia harmony. Through the cluster analyses,
it was concluded that Betim, S&o Gabriel, Barraina Contagem Units are aligned in terms
of image due to the fact of having a little distaranong them. On the other hand, the units
are relatively distant from Coracéo EucaristicotUmiage, which is very close to the general
image of PUC Minas institution. The results arisegly configure in important subsidies for
PUC Minas elaborate strategies related to its image

Key words: Organizational image; Image attributéstage perception; Undergraduate
Teaching Institution.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: As seis dimensdes-chave do Quocientee@@tBCAO0..............cevvvveiiiiiiiieeeeerinas 44
1o 10 = R @ B =T o I I - | 47
Figura 3: Principais publicos de uma InstituicAdEtSIN0 SUPETIOL........vvvvieieeiieeeeeeeeenen. 55
Figura 4: ANAliSe de CONLEUO..........uuuiiceeccceeee e e e e e e e e e e e e e eenneeeeeeees 74
Figura 5: MOdel0o da PESOUISA..........uuuiriiieeee e eeeeeee ettt s s s e e e e e e e e e aaaeeaeaeeeaeeeeeeeennnnn 77
Figura 6: Visualizagdo dos conglomerados isoladtssado processo de

r2T0 | (o]0 0 T=T = Tor= Lo PP PP PP PPPPPPPPPI 96
Figura 7: Visualizacdo do primeiro estagio do psscede aglomeragao..............ccceeeeeeee.. 7...9
Figura 8: Visualizacdo do segundo estagio do peacds aglomeracao..........ccccceeeeveeeeeeennn. 98
Figura 9: Visualizacdo do terceiro estdgio do pgeoale aglomeragao..........................! 99...
Figura 10: Visualizacdo do quarto estagio do pmxele aglomeragao...........ceeeeeeeeeeeeennns 100
Figura 11: Visualizacédo do ultimo estagio do preocede aglomeragao..............cceevvvvvvvnnens 101

Figura 12: Dendograma utilizando o Método de Ward...........cccceeevvieeeeeieeiieiieeeiiiieens 101



Gréfico 1:
Gréfico 2:
Grafico 3:
Gréfico 4:
Gréfico 5:
Gréfico 6:
Gréfico 7:
Grafico 8:
Grafico 9:

Gréfico 10:
Gréfico 11:
Gréfico 12:
Gréfico 13:
Gréfico 14:
Gréfico 15:
Gréfico 16:

Gréaficol7:
Grafico 18

Gréfico 19:
Gréfico 20:
Gréfico 21:
Gréfico 22:
Gréfico 23:
Gréfico 24:

LISTA DE GRAFICOS

Notas médias do atributo “TradiGa0 ............covvvveeiiiiiiiciciie e, 82
Notas médias do atributo “Religiosidade’............ccccceeeeeiiiiieieiiiiiiies 82
Notas médias do atribULO “ELiCA". . cemm..veeeeeeieeereieeeeceeeeeeteereeseeeeesseeneeeen, 83
Notas médias do atributo “Cidadanial...............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 83
Notas médias do atributo “Qualidade d8IBD"..............ccoeeeevveiiiiiieeiiiiineeees 84
Notas médias do atributo “Investimemo lafra-estrutura”.............ccccceeeeeennn. 84
Notas médias do atributo “Promoc¢ao dHUCAIAITE”...........ccccivirieieeeiiiiieens 85
Notas médias do atributo “Desenvolvgélos SocCiais”............ccoeeeeiiiennnnnnin 85
Notas médias do atributo “Presta Ses/iGoatuitos a
Comunidade CarEnte”.............uuuuues o eeeeeeetrennaaaa s e e e e e eeeeeeeeeeeeesneaeeeeeeeeeeees 86
Notas médias do atributo “Promove ausio Social”..............eeeeeeeriiiiiennaes 86
Notas médias do atributo “Realiza Canimaa Educativas”...............cccccvveeennn. 87
Notas médias do atributo “Incentivaraservacao Ambiental”..............c........... 87
Notas médias do atributo “Investimesiio Pesquisa’.............ccooeeevvvvvrninnnn 38.
Notas médias do atributo “Estabelecitmel® Parcerias”.............cccccceeeeeens 88..
Notas médias do atributo “Aproxima afi@ da Pratica”...............cccceeeeenn... B89..
Notas médias do atributo “Promove EO8mMCadémiCOS”...........eeevveiviiiiireenennn. 89
Notas médias do atributo “Incentiva etdisciplinaridade”..................cc....... Q0
: Notas Médias do Atributo “Oferece Emsia Distancia via
11T 1 1] PP 90
Notas médias do atributo “Investe ers-B@AUagao0”............ccevveeveeriiiiinnnnn. a1l
Notas médias do atributo “Possui Vatlde Cursos”..........cccooevvvveeeeeennn 91.
Notas médias do atributo “FOCO NO AIUND..........uuviiiiiiiiiiiiiiieee s 92
Notas médias do atributo “Qualificacks Professores”............ccccccceeennnn. 92..
Notas médias do atributo “Qualificack® Funcionarios”..............ccccceeeenn... 93..
Notas médias do atributo “Qualificacis Dirigentes”..........cccccvvviirieeeennes 93
Média geral/somatorio dos atributQS...............evvviviiiiiiiiiiiiee e, 94

Gréfico 25:



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Definices de imagem na perspectiva @gaional...............cccceeeeeieeeeeeeennennn. 22
Quadro 2: As inter-relagdes entre cultura, ideigd@amagem e reputacao...................... 2...3
Quadro 3: Os efeitos da reputacdo organizacionatdelo com os varios grupos

(0 L (=T £ ST PP PP PPPPPRRPPPPPPPR 46
Quadro 4: Resumo dos fatos marcantes da histORUJEAMINGS.............ccveeveeeiiiinnnnn..l) 60..
Quadro 5: Conglomerados isolados antes do procksaglomeragao..........oeeeevveevveveiiinnnnns 95
Quadro 6: Primeiro estdgio do processo de agloBerag.........ccccvveeeeeeeeeiieeeieeeee e 96
Quadro 7: Segundo estagio do processo de aglonmeraca.............vvvveivieeeeeeeeeereesieneenn. 97
Quadro 8: Terceiro estagio do processo de agloMBLAG............cevvvvrrrrunnnnreeeeeeeess s 98
Quadro 9: Quarto estagio do processo de aglomeragan...........cccvvvverreeerreeeeeeeeennnnnns 100

Quadro 10: Ultimo estagio do processo de aglomeraga...........c.eceeveeeeeeeeeeeeeresiesnen. 100



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Evolu¢do do namero de Instituic6es dénBriSuperior (IES) — Brasil —

1990-2004 ... .. ettt e ettt a e e e e e e e e raaeaeaeaaaanaaaaann 49
Tabela 2: Evolugcdo no namero de Instituicdes deneriSuperior (IES) por categoria

administrativa — Brasil — 1994-2004............uuuueiiiiiiiiiiieeeeeeee e 50
Tabela 3: Predominéncia das Instituicdes de ErfSuperior privadas — Brasil — 2004......... 51
Tabela 4: Nivel de retorno da amOSIIA...... o eeerrriiiiiiiiiireeeee e ee e e e e s ssenreeeereeeeeeeeas 80
Tabela 5: Resumo geral das médias absolutas jplautatem cada Unidade de analise......... 81

Tabela 6: Esquema de aglomeracao pelo Método dd.\War.............cvvveiiieeeieeeeeieneeeenn. 95



SUMARIO

LN SI0] 516 L07:Y 2R 13
2 REFERENCIAL TEORICO... ..ottt ettt eaeene e 19
2.1. Abordagens sobre 0 CONCEIto de IMAGEM... . .eiieeeeeeeeeieerieeeriiiiirr e e e e eeeeaeeeeeas 19
2.2 O Conceito de imagem na perspectiva organizagi@................ccceeeeveeeeeeeeennnnnnnnnnns 21
2.2.1Diferenciando os conceitos de imagem e reputacageoizacional........................... 24
2.3 Relacionando imagem com cultura e identidade ganizacional..................ccccceeveenes 25
2.3.11dentidade Projetada..........cccoeeeeeeiiiieeeeeei e ————————————— 27
2.4 Relacionando cultura, identidade, imagem e repacao organizacionais.................... 31
2.5 Imagem organizacional enquanto recurso intang@l.............cccceeeeeeeeieeeeeeeieeeeeeiiinnns 33
2.6 Administrando crises de imagem 0rganizacional.................uueeiiiiininnnneeeeeeeeeeeeeen 37
2.7 Mensuracao da imagem organiZacioNal........cccc..cveeeeeeeeeeeeeeeeiiiiiiiesse e e e e e eeeeeeeeens 41

3 ENSINO SUPERIOR PRIVADO NO BRASIL: O ACIRRAMENTO DA

CONCORRENCIA. ..ottt mmms ettt e e te e s e st etestesteaenansenessesaeeees 49
3.1 Imagem: fator critico de sucesso em face a aeida competicao
N0 AMDIt0 das IES Privadas............ueuceeriiiiiiiiiieeiie s e ee e e e ee e eeeanaennnnae 52

4 O OBJETO DE ANALISE: A PONTIFICIA UNIVERSIDADE CA TOLICA DE

MINAS GERAIS — PUC MINAS. ...t e e e e aeees 57
4.1 Um breve historico da PUC MINAS............eeeeiiiiiieeeeeieeeeesssiiiiiiee e e e e e 59
4.2 As Unidades 0bjeto de @STUO. ..........oiieceeeiiiiiiiie s 62
4.2.10 Campus Coracao EUCAITSHICO........iiiieieiie i eeeceei e e e e e e e e eees 62
4.2.20 CamPUS CONAGEIM......coiiiiiiieieeieiieiae e e e eeei e aaaeeeeeaan e e eeeesen e aeeeessanaaaaeennnns 63.
e 1 @ I 0= 1 4 01U ES 30 == 11 o 63
4.2.40 Nucleo Universitario SA0 Gabri€l.........ccccceeiieiiiiiiiiee e 63
4.2.50 NUCIe0 UNIVErSItArio Barr@ir........c.uuvuiiiiiiiiiiiiieee e 64
5 METODOLOGIA. ...ttt ettt e e e e e e e e bb bbb b e e e e eees 65
5.1 Estratégia € tip0o de PESOUISA.........coiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e srrrree e e e e e e e e e e 65
IV = (o To (o I o [N 01T o [ 1] 7= USRS 70
5.3 UNIVEISO € AIMOSIIA. .. iieiiieieiiiieieeee e e ettt s s s e e e e e aaaaaaeeeeaeeaeaeeeeeesnnnnes 71
5.4 Estratégia de coleta de dadOos............ceiiiiiieeeeeeieiiieeeeeii e e 72
5.5 Estratégia de analise de dados...........cceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieee e e e eeeeeseeeee e 73
IO FoTo (=] (ol F= T 0= TS [V 11 PP 77
6 APRESENTAQAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA. ..., 79
6.1 Analise descCritiva dOS GAUOS. .........uiiicmmeriiiiiiiiiiiit e e e 79
6.2 Andlise decluster(ou analise de conglomerados)...........uuviiicccceeeeeeeeeeecciiieieeee 94

T CONCLUSAOD . ..o e ettt et 103



REFERENCIAS . ...ccc et e e e e e e et e e e e e e e e e et e e e eeee e e e e reaaaneesaneeeasnnnees

APENDICE (Questionario aplicado)



13

1 INTRODUCAO

A palavra imagem, que possui origem no latiimaging é um termo correntemente
utilizado em uma variedade de situacfes. Dependéadmntexto em que € aplicado, pode
significar, por exemplo, o reflexo de um objetogpresentacdo de uma pessoa ou coisa, uma
percepcdo em relacdo a algo, a representacdo nuentalialquer forma, enfim, diversos
podem ser seus significados.

Para efeito deste estudo, uma definicdo geral dgem proposta por Dowling (1986)
torna-se adequada: imagem € o conjunto de sigddfcatravés dos quais um objeto é
conhecido, é o resultado da interacdo das crengéms, sentimentos e impressdes do
individuo com relagc&o ao objeto.

Considerando-se que a imagem de determinado objetiluenciada pelas crencas e
sentimentos do individuo, entdo, conforme explitmeidda (2005), a formacédo da imagem
torna-se um processo subjetivo, Unico, relacionadexperiéncia individual e, a0 mesmo
tempo, somatorio de sensacoes, percepcdes eefdedes de atores sociais.

Sendo assim, pode-se inferir que uma imagem naespmnde, necessariamente, a
realidade, uma vez que é subjetiva, dependenteralgcas e valores prévios de cada
individuo. Nesse sentido, Antunes (2004) afirma@uemportamento humano néo é baseado
na verdade, mas naquilo que se sente ou acreditzestade; ndo no fato em si, mas nas
mensagens filtradas por um mutavel sistema de esmldDs individuos constroem uma
imagem do mundo que n&o coincide com a imagemtdediuada no tempo e espaco reais,
mas com a imagem de valor, oriunda de interpretas@abdlicas agregadas a objetos e
acontecimentos. Portanto, conclui-se que a imagedeterminado objeto nada mais é do que
a percepcao particular do individuo acerca desgtob

No campo organizacional ndo é diferente. As orgadies sdo, basicamente, as
percepcdes que sesimkeholderspossuem acerca delas. Nesse sentido, reconhegeadts
organizacdes aparecem para a sociedade em geralfsoba da percepcao de seus diversos
publicos, fica evidente a importancia de se pracuagasumir comportamentos que
correspondam aquilo que esses publicos valorizanipgna a estabelecer-se uma imagem

organizacional favoravel no ambiente em que a agaéo esta inserida.

1 A definicdo adotada nesta dissertacdo é a de Bred984, p. 79), que conceitstakeholderscomo
“individuos e grupos que podem afetar ou serenaddst pelas organizacdes através de suas realizZacdes
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Fombrun e Shanley (1990) afirmam que as empresageatem porstatus em
reputacdo, com administradores tentando influen@arpercepcédo dosstakeholders,
salientando as vantagens da organizacdo. De acordoos mesmos autores, uma imagem
favoravel pode, dentre outras vantagens, atraegsiijores e possibilitar a pratica de precos
acima dos praticados pelo mercado em geral.

Percebe-se, assim, a necessidade das organizag@®m suas atencdes para a
imagem que as mesmas possuem perante seus dipéidaDs. A reputacdo corporativa,
como afirma Hall (1992), € um dos recursos intagigimais valiosos para as organizagoes.

As instituicdes do setor educacional de ensino rsupecomo qualquer outra
organizacdo, também precisam estar atentas a imggenpossuem perante a sociedade,
principalmente considerando-se seu papel sociérdeadoras, ndo apenas de profissionais,
mas, sobretudo, de cidad&os. Além disso, existéoode as empresas em geral optarem pela
contratacao de profissionais formados em instieggde ensino superior de boa reputacao.

A presente dissertacdo prop0e uma pesquisa solagemm organizacional a ser
realizada na Pontificia Universidade Catdlica deadiGerais (PUC Minas). A PUC Minas &,
atualmente, uma das cinco maiores universidadesldiras: sdo cerca de 52 mil alunos,
matriculados em 49 cursos de graduacao e em algrpgs-graduacao, ministrados por mais
de 2.500 professores e sustentados por uma irthigwea técnico-administrativa que reldne
aproximadamente 1.400 funcionarios. A partir deimida década de 90, a PUC Minas
expandiu-se através da criagdo de novas unidadeegiao Metropolitana de Belo Horizonte
e no interior do Estado de Minas Gerais. (PUC MIN2®)6b).

Dentre outros diversos aspectos a serem consideralgestdo da imagem de uma
organizacao, seu monitoramento € tarefa fundamemtatipalmente no caso da PUC Minas,
que atravessa um processo de expansdo de gramgasrgges. Uma imagem de alta
credibilidade pode contribuir consideravelmenteaparcrescimento de uma organizacao,
contudo é preciso estar atento ao gerenciamenitmatem durante o processo de expansao.
Caso osstakeholderscomecem a perceber incoeréncias e desalinhamemtoelacdo a
imagem anteriormente estabelecida, a organizacderppaofrer prejuizos a médio e longo
prazos.

Nesse sentido, esta dissertacdo apresenta umaigaesgyo principal objetivo é
verificar como estd o alinhamento da imagem orgammnal da PUC Minas em suas
Unidades na Regido Metropolitana de Belo HorizoRtea tanto, foi realizado um estudo de
caso que analisou comparativamente a imagem garBULC Minas, ou seja, a imagem da

Instituicio PUC Minas e as imagens das Unidd8iaseiro, Betim, Contagem, Coracao
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Eucaristico e Sao Gabriel, através da percep¢deuwsealunos acerca dos principais atributos
de imagem projetados pela Instituigéo.

A imagem organizacional decorre das percepcbes&asis, neutras ou desfavoraveis
que os diversostakeholdergpossuem sobre determinada organizacdo. A martearaéa da
qual os publicos de uma empresa desenvolvem symessbes com relacdo a essa empresa €
influenciada por diversos fatores, tais como seaduios, servi¢cos, funcionérios e programas
de comunicacdo. (TAVARES, 1998).

Dessa forma, o estabelecimento de uma imagem aegaoinal de alta credibilidade
no mercado ndo é uma tarefa simples, exigindo wregso de gestao proprio, em funcdo da
dependéncia e da dificuldade de controlar os ci#tddimres que influenciam diretamente na
percepcéo da imagem de uma organizacao.

Além da dificil tarefa de construir uma imagem d&a aredibilidade, existe a
necessidade de manté-la ao longo da existénciargimipacdo. Considerando-se que as
organizagdes sao estruturas dinamicas, estandooastante mutagdo em decorréncia de
diversas variaveis internas e externas, pode-& dire a imagem organizacional também é
influenciada por esse dinamismo. Isto contribuapaiafirmacdo de que a gestdo da imagem
organizacional € uma tarefa complexa, uma vez gs& ienagem nao é estatica, podendo ser
alterada a partir de mudancas internas ou no atel@®m que esta inserida.

Organizac¢Bes que possuem uma imagem favoravel mcadwetém uma tendéncia
natural ao crescimento, sendo, as vezes, até mdgiib evitar a expansdo, devido ao
aumento da demanda. Contudo, ao expandirem-segdeiog, € necessario estar atento ao
gerenciamento da imagem organizacional, procuraedevitar distor¢coes de imagem.

Um processo de expansdo organizacional, geralmentalve a criagdo de novas
unidades ou filiais. E muito importante que as iemsgorganizacionais de cada uma dessas
novas unidades estejam alinhadas em relacdo dmst@drprojetados. Imagens incongruentes
entre matrizes e filiais/unidades confundem a mpe@e dos diversos publicos daquela
organizacdo, gerando atitudes desfavoraveis quenpgdejudicar a imagem da organizacao
como um todo.

Segundo Fonseca (2003), foi a partir do inicio daada de 90 que a Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais (PUC Mindgdicionalmente estabelecida no
CampusCoracgéo Eucaristico em Belo Horizonte, iniciou peacesso de expansdo, ao criar
novas Unidades na Regido Metropolitana de Belo zdaote e em cidades do interior do

Estado de Minas Gerais.
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Em 1991, iniciaram-se as atividadesG@rmpusContagem; em 1995, foi inaugurado o
Campusde Betim; oCampusde Pocos de Caldas foi aberto em 1996; em 19ff)-se o
Campusde Arcos; em 2000, mais uma Unidade foi criadaBeo Horizonte, no bairro Sao
Gabriel; em 2002, foi implantada a Unidade do Bayr¢égambém na capital; em 2003, a PUC
Minas inaugurou ocCampusde Serro; e, no primeiro semestre de 2005, inicissa as
atividades nas cidades de Guanhées e Sete LaBtiS.MINAS, 2006).

O problema proposto para esta pesquisa compreem$tudo da imagem da PUC
Minas ap0s sua expansao, manifestada, dentre @gpestos, na criacdo de novas Unidades.
Mais especificamente, procurar-se-4 realizar afivagdo do grau de alinhamento entre a
imagem da PUC Minas, enquanto instituicdo, e agéms especificas das Unidades Barreiro,
Betim, Contagem, Coracdo Eucaristico e Sao Gableehndo-se em consideracdo 0s
atributos de imagem projetados pela PUC Minas.

O problema em questao pode ser traduzido atraveésgiante pergunta:

Como esta o alinhamento entre a imagem geral da titsicdo PUC Minas e as
imagens das Unidades Barreiro, Betim, Contagem, Cacdo Eucaristico e Sao Gabriel,
na percepcao de seus alunos dos cursos de graduae&oAdministracdo e Direito dessas
Unidades, considerando-se os atributos de imagemagpetados pela instituicao?

A necessidade e a importancia da gestdo da imagganipacional esta justamente no
fato de que a imagem é aquilo que aparece pararcadte consumidor e para 0os demais
stakeholdersda organizacdo, ou seja, € a forma como a empregstad ndo apenas no
mercado em que atua, mas por seus diversos publicos

De acordo com Antunes (2004), a avaliacdo da imadeve ser considerada parte
imprescindivel no planejamento estratégico das nizgedes, independentemente do
segmento de atividade em que estas estédo insefides.a referida autora, o objetivo dessa
avaliacao € investigar como ac¢des e competéncemslerganizacdes estdo sendo percebidas
por seus diversos publicos de interesse.

Nesse sentido, conforme explica Antunes (2004)ecaessario que as instituicbes de
ensino superior interajam com o ambiente externa) o intuito de identificar a imagem
formulada por seustakeholders Com base nessa identificacdo, as organizacOesrgmd
capacitar-se a desenvolver respostas estratégieguadas para cada tipo de situacéo
encontrada, objetivando corrigir possiveis falhaséorcbes, de acordo com seus objetivos
de imagem.

Fonseca (2003, p. 11) destaca os esforcos quegasizacdes vém realizando no

sentido de agregar valor a sua imagem:
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Ao observar-se no dia-a-dia, através da imprendasemeios de comunicagdo de
massa, o crescente volume de publicidade e prorapg6estata-se que, nos ultimos
anos, houve um crescimento dos investimentos, pate pdas empresas e

instituic6es, em acbes que gerem beneficios e agnegnaior valor a sua imagem.

As organizacfes procuram evidenciar a sua imagejmasravés da projecdo de sua
marca, seja através de acdes que criem uma maitiddde com a sociedade.

Para o mesmo autor, a imagem percebida pelos ds/grgblicos influencia suas
atitudes (favoraveis ou desfavoraveis) com relag@vganizacdo. Percebe-se, assim, que a
gestdo da imagem organizacional € fundamental @ateesso das organizacdes, sobretudo
no atual ambiente de acirrada competicao.

No setor educacional, mais especificamente no erssiperior, pode-se dizer que uma
imagem de credibilidade torna-se fator critico deesso, considerando-se que o mercado
tende a ser mais receptivo a profissionais egreksosstituicbes com boa reputacao.

A partir do governo Fernando Henrique Cardoso, eguisda metade da década de
1990, observou-se um crescimento sem precedentedertura de instituicbes de ensino
superior no Brasil. Essa situacao deveu-se, pahoignte, ao estabelecimento de uma nova
politica pelo Ministério da Educacdo e Cultura (MEGue favoreceu esse crescimento
através da adocdo de normas e critérios mais #exiom relacdo a abertura de novas
faculdades, facilitando, consideravelmente, o msuale credenciamento e reconhecimento

dessas instituigdes:

[...] politicas publicas para a area de educacfqersa foram sendo criadas e
implementadas no Brasil, mais especificamente mad#de 90. A partir de uma
percepcao governamental de que a universidadecpubfio conseguiria suprir a
grande demanda reprimida por educacao superioais fma postura mais flexivel
foi assumida. Essas politicas voltadas para ateadeealidade mercadologica
estimularam a proliferacdo de cursos e escolagslae@superior privadas em todo o
Pais, e, consequentemente, o aumento da compuktdaino setor educacional.
(ANTUNES, 2004, p. 15).

Esse acirramento da concorréncia no setor de erssiperior brasileiro reforca a
importancia da gestdo da imagem organizacionabeesstituicdes, na medida em que uma
boa reputacdo pode ser o critério-chave de espolhparte de alunos em potencial.

Em termos teoricos, a pesquisa sera importantecipalmente, em razao da escassez
de estudos empiricos que tratam da imagem corparan instituicdes de ensino superior do
Brasil. J& em termos praticos, os resultados dgumss poderdo configurar-se em importantes
subsidios para tomada de decisdo em relacdo aogdatdmagem organizacional da
instituicdo que sera pesquisada, bem como servpodéo de partida para estudos futuros
sobre imagem corporativa em outras instituicoesndno superior.

Retornando aos objetivos da pesquisa, destacan®sesgja dissertacdo tem como

objetivo geral verificar como estad o alinhamenttreem imagem geral da instituicdo PUC
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Minas e as imagens das Unidades Barreiro, Betinrmta@gem, Coracdo Eucaristico e Sao
Gabriel, na percep¢ao dos alunos dos cursos deagad em Administracdo e Direito destas
Unidades, considerando-se os atributos de imagejetados pela instituicao.

Ao detalharmos este objetivo geral, determinamosegsiintes objetivos especificos
da dissertacao: identificar os principais atributiesimagem projetados pela PUC Minas;
verificar qual a imagem geral da instituicdo PUha4, e as imagens, em especifico, das
Unidades Barreiro, Betim, Contagem, Coracao Eugasie Sdo Gabriel a partir da percepcéo
de seus alunos com relacéo aos atributos de impgaetados pela PUC Minas que foram
anteriormente identificados; por fim, elaborar uar@lise comparativa entre as imagens

identificadas para as Unidades e para a Institui¢3G Minas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Abordagens sobre o conceito de imagem

O termo imagem traz consigo uma caracteristicala@lglade, constituindo-se em
uma palavra que se pode remeter a diversas inte¢pes: reflexo de um objeto,
representacdo de uma pessoa ou coisa, esculturcada, percepcdo em relagédo a algo,
representacdo mental de qualquer forma, etc.

Contudo, apesar dessa multiplicidade de sentidwosaspecto inerente a qualquer
significacdo que se da a imagem € a possibilidadatdrpreta-la de forma pessoal, a partir
das percepcoes e valores prévios de cada individegse sentido, Reis (1991, p. 5) explica
que:

Uma imagem é criada a partir da percepgédo por aigleéalguma coisa exterior a si
proprio. Essa percepgédo se constitui enquanto wridado de simbolos do receptor
qgue desencadeia reacdes internas de contelddoivaepsiiocional: as sensacgoes.

Estas s8o processos seletivos onde o receptormnderepenas alguns dos valores
gue se apresentam no objeto exterior e agrega aaleres objetivos.

Assim, pode-se inferir que uma imagem nao corredgomecessariamente, a
realidade. Ou seja, duas pessoas podem intergietaraneira completamente diferente um
mesmo individuo ou coisa, em funcao, principalmetiéeseus valores individuais e, se for o
caso, de suas experiéncias anteriores com relagdseaindividuo ou coisa. A imagem €,
entdo, a maneira através da qual os individuogphetiam as pessoas e coisas existentes a sua
volta, podendo-se dizer, por exemplo, que a imagenuma pessoa € a forma como essa
pessoa é percebida pelos outros.

De acordo com Fonseca (2003), o processo de prodiggdmagem é concebido a
partir da percepgédo, por algum individuo, da emisk&iuma mensagem, desencadeando um
processo de interpretacdo que vai resultar em @rsfie particular da mensagem para cada
individuo. Concluido esse processo, o conteudo elasagem tera sido apreendido de forma
diferente do real, na medida em que o receptoragn&gado valores pessoais a mensagem.

Reis (1991, p. 8) apresenta um esquema que exalieages de estagios, como se da o

processo de formacéo da imagem:
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1 — Apresentagéo (intencional ou n&o) de uma détada informacéo
genericamente rotulada como mensagem a um dadptoedsujeito individual,
coletivo ou massa).

2 — Criacdo de um primeiro estagio de recepcao,cpueluz a identificacdo da
existéncia de uma mensagem. Neste estagio, oesalbjetivos sdo predominantes.
Conceitualmente, identificaremos este estagio coenoepcéo.

3 — Desenvolvimento, internamente ou sujeito, docg@sso de transformacdo da
percepcdo em sensacdo. Este pode ser assumido @opmoneiro estagio da
elaboragdo cognitiva, em que sdo agregados a nemsemitida os valores do
sujeito receptor. Este pode ser caracterizado aoma@stagio de reconhecimento.
Nele, o receptor apreende a informacdo apresentada.

4 — Sofrendo um segundo movimento de reconstrugdimolica subjetiva, um novo
estdgio cognitivo dota o sujeito receptor de umsdwi propria da realidade
apresentada. E o que estamos rotulando de apraprikcinformacéo. Constitui-se
no que conceitualmente estamos caracterizando toagem.

E nesse estagio que o consumo da mensagem se i@ Memento, ocorre
internamente ao sujeito uma correlacdo de forcte galores objetivos, que induz

0 receptor & tomada de atitude. E a partir da imaf@mada que o receptor
estabelece sua atitude frente aquela dada mensagemagem se institui ndo
apenas como representacdo, mas como significagéfodmacado emitida

Dessa forma, percebe-se a caracteristica de fielsithe que permeia o processo de
formacdo da imagem. Valores particulares de catkegpter sdo acrescentados a mensagem
real, fazendo com que a maneira através da qualreessagem € percebida aconteca de
forma diferente. E justamente essa percepcao @imtgor parte dos diversos receptores que
caracteriza o dinamismo do processo de formac@maigem.

Reforcando as caracteristicas de flexibilidade ramdismo da imagem, Boulding
(1956 apud ALMEIDA, 2005) afirma ainda que uma imagem aprogaigpor um individuo
pode ser alterada na medida em que este receba egtimulos ou informagfes. Sendo
atingida por uma nova mensagem, a imagem exisfgydera, segundo o referido autor,
incorrer em quatro diferentes reacdes: ndo seaddetser alterada por meio da adicdo de
conteldo, ser colocada em duvida ou ser reformulgolesar de as imagens apreendidas por
um individuo serem, a principio, resistentes a mgaagerando indiferenca em relacdo a
novas informacdes, se os estimulos forem coerepntasa imagem originalmente concebida,
esta sera alterada por meio da adicdo de cont®admutro lado, se as novas informacoes e
estimulos ndo forem coerentes com a imagem origiredontecerem de forma constante, a
imagem inicial podera ser colocada em duvida e,ud#imo caso (que € o mais dificil de
acontecer), podera ser completamente reformulada.

Dessa forma, fica claro que imagem nao é algo ajgi@lo contrario, a imagem é
altamente permeada por percepc¢des e julgamentesgigscaracterizando-se também pelo
seu dinamismo, ou seja, é algo que sempre estdosajadicdo de novas informacgdes e
alteracoes.
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2.2 O conceito de imagem na perspectiva organizangl

Aplicado ao campo dos estudos organizacionaishoeito de imagem ja vem sendo
discutido ha muitos anos. Conforme explica Kenn@®77), as discussdes iniciais acerca
desse tema surgiram na década de 1950, contudmicio de seu desenvolvimento, o
conceito de imagem organizacional foi amplamerftendido sem maiores preocupacdes com
bases e fundamentos metodologicos.

De acordo com Tavares (1998), o conceito surgiditeeatura mercadolégica em
1955. Inicialmente, a imagem estava mais relaciar@ad produtos comercializados, ou seja,
o foco era na imagem dos produtos e marcas, e madorganizacdo como um todo.
(ALVESSON, 1990; TAVARES, 1998). Posteriormenté ctanceito foi ampliado de forma a
abarcar todas as relagdes entre a organizacas eisewsostakeholders

O Quadro 1 a seguir, baseado em Kennedy (197 negderum conjunto de definicdes
desenvolvidas por diversos autores que ajudam aidalu o conceito de imagem

organizacional:
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Autor Definicao

Harris (1958) A imagem corporativa é a imagem iitlial da organizacao criada|na
mente dos consumidores através da publicidadedatalganizacao|e
relagbes publicas, bem como através da marca thdivi da
organizacdo, propaganda, embalagem, valor e o conéeto atual
e/ou experiéncia do consumidor com as marcas owgesr da
organizacao.

Robinson e Barlow| Imagem corporativa € um meio Util e convenientevidelalizar as
(1959) idéias das pessoas sobre as organizagoes.

Winick (1960) A imagem de uma organizacdo € o tedal final das experiéncias,
recordacdes e impressdes de uma pessoa acercgati&zacdo. Esta
relacionada diretamente a como o individuo pereetrganizacao.

Spector (1961) A soma total das percepcOes dastedrticas de personalidade|da
organizacgao € o que nos referimos como sendo imageporativa.

Gunther (1963) | A imagem corporativa pode ser dgdincomo a composicao (o
conhecimento, sentimentos, idéias e crencas agsscéaorganizacdo
como um resultado da totalidade de suas atividades.

Messner (1963) | Cada individuo integrante dos pablicom os quais a organiza¢ao
mantém contato possui um retrato mental da orgedizeo qual el
pensa corresponder a suas caracteristicas.

[1°)

Downing (1966) | Umaimagem é uma reunido de sentimseidéias e crengas.

Bevis (1967) Imagem corporativa € o resultado ede rda interacdo de todas|as
experiéncias, crengas, sentimentos e conhecimamoag pessoas
possuem acerca da organizacao.

Flanagan (1967) | Em sua forma mais simples possiuad, imagem é o retrato mental
de alguma coisa — um produto, uma marca, uma Gagin, uma
pessoa — gue existe na mente de um individuo.

Christopher e Pitts| Imagem corporativa € a idéia espontanea sobre aniaegad

(1969) geralmente baseada em percepcdes obtidas a particodtatos
subjetivos com a organizacdo, seus produtos, rgfmtae mix
promocional. Também €é baseada em opiniées fornadasingéo d
campanhas deliberadas de imagem corportiva.

U7

D

Quadro 1: Definicdes de imagem na perspectiva orgaacional
Fonte: Adaptado de Kennedy, 1977, p. 163

Apesar da extensa literatura existente do assaetthuma definicdo universalmente
aceita pode ser atribuida ao conceito de imagemn@acional, uma vez que 0S conceitos
permanecem, ainda, rodeados por ambiglidadesaedfaltlareza. (ABRATT, 1989).

Contudo, analisando o Quadro 1, pode-se perceber aaracteristica inerente ao
conceito de imagem corporativa, que permanece@emeem seu desenvolvimento ao longo
dos anos: a imagem corporativa estd intimamenteioglada a percepcdes, sentimentos,
idéias, crencas, experiéncias e conhecimento dividud com relacdo a determinada

organizacao.
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Em definigbes mais recentes, também se verificaresepga marcante dessa
caracteristica. Nesse sentido, Tavares (1998,)dofitece a seguinte definicdo para imagem
corporativa:

E a categoria mais ampla e abrangente de imagerrque os varios publicos tém,
em termos gerais, da empresa como um todo. Podersegituada como o resultado

liqguido das interacGes de todas as experiéncigsesrdes, crencas, sentimentos e
conhecimento que as pessoas possuem da empresa.

Para Schuler (2004) a imagem de determinada omygionzcorresponde ao modelo
mental criado por seustakeholderspara representar essa organizacdo sempre que eles
pensam nela. Como discutido anteriormente na eapéan inicial acerca do conceito de
imagem, também no campo organizacional trata-semdedescricdo que contém informacgdes
cognitivas, afetivas e sensoriais. Ainda de acaala Schuler (2004), a imagem é formada
através das informacdes que os individuos recelodne & organizacdo, organizando-as em
seu “banco de dados” de uma maneira bastante pessoa

Na mesma linha de pensamento, Cornelissen (2000haafqgue a imagem esta
relacionada as interpretacdes dos varios atritieateterminada organizacao provenientes de
diversas fontes, ou seja, € um complexo de intexgpdes cognitivas dagakeholdersacerca
da organizacéo.

Assim, pode-se dizer que a caracteristica comunadigdessos significados do conceito
mais amplo de imagem, que é justamente a possitddidle interpreta-la de forma pessoal a
partir das percepcdes e valores prévios de cadaidod, pode ser também aplicada a
perspectiva organizacional da imagem.

Na prética organizacional, também néo se pode dizera aplicacdo do conceito de
imagem € algo recente. Martineau (1958) ja dizia quidéia de imagem corporativa
certamente ndo € nova, afirmando, ja naquela époeaas empresas vinham direcionando
esforcos para a propaganda institucional ha mudtass. Além disso, o mesmo autor ja
apresentava novas perspectivas para o conceitmalgem corporativa, as quais iam muito
além da propaganda institucional. Os objetivos gpamanda enarketing no campo do
consumidor, ja estavam além de simples estagiosidinais: estratégias conscientes,
preparadas pela alta administracao, ja eram eldh®aara se criar uma distintiva e positiva

imagem corporativa junto aos diversos publicos. BEMANEAU, 1958).
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2.2.1Diferenciando os conceitos de imagem e reputacaganizacional

De acordo com Whetten e Mackey (2002), alguns esad do assunto tém utilizado
0S conceitos de imagem e reputacdo organizaciomalo csinbnimos, enquanto outros
afirmam que se trata de conceitos independenteSmpocom uma relagcdo bastante proxima.

Apesar de, como dito, alguns autores utilizarencargeitos de imagem e reputacéo
corporativa como sindnimos, estudos recentes destagma caracteristica basica que
diferencia tais conceitos: a imagem organizaciagnalomo se fosse uma fotografia que
determinado individuo ou grupo possui acerca de anganizacdo em funcao de interagfes e
levantamento de informacfes em determinado momgnéoreputacéo é constituida ao longo
de anos, como consequéncia das acdes e dos com@oitg adotados pela organizacédo ao
longo de sua existéncia. (ALMEIDA, 2005).

Fombrun e Rindova (1996pud FOMBRUN; VAN RIEL, 2003, p. 230) definem
reputagéo corporativa como:

(...) uma representacao coletiva das acdes passadasitados da organizacdo que
descrevem sua habilidade de entregar resultadesloleaos multiplostakeholders
Ela mede o prestigio relativo da organizacao iatexente com os empregados e

externamente com sewstakeholders nos ambientes competitivo e institucional.
(Tradug&o nossa)

Pode-se dizer que a reputacdo organizacional éultado das imagens reproduzidas
pela organizacdo ao longo de sua histéria, ou gejam efeito cumulativo da imagem
organizacional. Sendo assim, a reputacdo corparadi® contrario da imagem, nao é algo
momentéaneo, trata-se de um processo que tem coatiaréstica basica o longo prazo.

Como se pode perceber, apesar de nédo serem sigOnimagem e reputacdo
organizacionais sdo dois conceitos que estéo tetaémnterligados.

E importante ressaltar que o presente estudo pomds & analise de imagem
organizacional, na medida em que realiza estasgnéih um momento especifico, ou seja, 0s
resultados encontrados correspondem a imagem titaig& no periodo em que o estudo foi

realizado.

2 A corporate reputation is a collective represémmanf a firm’s past actions and results that dssrthe firm's
ability to deliver valued outcomes to multiple sthklders. It gauges a firm’s relative standing kiathrnally
with employees and externally with its stakeholder$oth its competitive and institutional envirents.
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2.3 Relacionando imagem com cultura e identidade ganizacional

A cultura organizacional pode ser conceituada ceamao todos os aspectos da vida
diaria da organizagdo, envolvendo valores expressoscomunicados através do
comportamento e das interpretacdes dos membrosor@nies da organizagdo. (HATCH;
SCHULTZ, 2000).

Fleury e Fischer (1996, p. 9) conceituam cultuganizacional como “o substrato de
crencas e valores que fundamentam as praticasifeni@formais que constituem a dindmica
de cada organizacgao”.

Na mesma linha de raciocinio, Alvesson (1998) airque a cultura refere-se a
aspectos significantes da vida organizacional, camoompartilihamento de significados,
idéias e conhecimentos entre os membros da orgdioiz& esses aspectos possuem alta
relevancia no modo de funcionamento das organizadfsta desse modo, afirma o autor que
a cultura passa a ser especialmente significanteeemos de controle e coordenacdo em
situacOes organizacionais complexas e incertasgeuandam alto grau de descentralizacao.

Conforme explica Fonseca (2003), a importanciaedéesenvolver uma andlise sobre
cultura organizacional, relacionando-a a imagermpamtiva, esta no fato de que a gestao do
publico interno de uma organizacdo é tarefa fundémhgara se formar e manter uma boa
imagem da empresa junto a setakeholders.

A cultura organizacional € materializada atravésligersos simbolos, tais como seu
nome, produtos, prédios, logomarcas, dentre oufsses simbolos, enquanto elos de contato
da empresa com seus diversos publicos, constiteemrs importantes fontes para a
construcdo da imagem organizacional. (HATCH; SCHBELT997).

Para evidenciar ainda mais a relacdo entre imagempom@tiva e cultura
organizacional, destacam-se as seguintes afirmagoRegis (1991):

Imagem corporativa é a percepgao produzida maidiat@nente visivel da cultura

organizacional: € um retrato com retoques, um tecaorstalizado e fragmentado do
gue uma organizacdo gostaria de aparentar serS(RBE91, p.31).

A imagem corporativa é uma representacdo dos \&lostitucionais privilegiados
por determinada organizacao. N&o reflete em todaseas aspectos caracteristicas
objetivas destas, mas — como toda representagdentifica, categoriza, e legitima
valores e ideais cultivados e/ou perseguidos pefmnizacdo. E, portanto, a
projecdo estruturada de significados hierarquizgugla organizacdo; entendida,
neste caso, como um grupo que compartilha sigdifisa(REIS, 1991, p. 37).
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Pode-se afirmar, entdo, que a imagem é a repredendia cultura organizacional, na
medida em que expressa os valores e ideais existeat organizacéo, informando-os para
seusstakeholderg para a sociedade em geral.

Deve, contudo, ficar claro que a imagem corporatida se constitui apenas na
projecdo de simbolos, valores e atitudes, mas mifestacdo de uma resposta coerente com
as perspectivas da sociedade em relagéafarmanceorganizacional. Assim, € fundamental
gue as organizacfes tenham a capacidade de adeguaesempenho com as expectativas de
seus publicos. (REIS, 1991).

Nesse sentido, conforme afirma Fonseca (2003)taraundo pode existir como se
fosse uma camisa de forga, atuando de forma ar @uilmeutralizar a mudanca por parte dos
individuos que compdem a organizacdo. Pelo coaofraricultura deve agir como fator
impulsionador da mudanca, de forma a se ajustataotemente ao ambiente externo.

Hatch e Schultz (1997) afirmam que a cultura ommoional atua tanto sobre as
iniciativas administrativas que influenciam a imagguanto sobre as interagcfes diarias entre
0os membros da organizacdo e o0 publico externo.ePerse, entdo, que a cultura
organizacional atua de forma bastante significatevdormacéo da imagem das organizacgoes,
podendo-se dizer que desenvolve um papel de aicpara a construcdo da imagem
organizacional.

Assim como a cultura, a identidade organizacioga sera abordada a seguir, € um
aspecto de fundamental relevancia para viabilizaenbendimento do tema imagem
organizacional. (ALVESSON, 1990).

O termo “identidade” tem sua origem no latimem e identitas significam “o
mesmo”, enquantentitassignifica entidade. Portanto, o significado de tdtade pode ser
entendido como “a mesma entidade”. A identidadeegiientemente, tida como uma forma
pessoal e intransferivel de estabelecer quem sapessoas, identificando, em alguma
extensdo, suas caracteristicas particulares. Deasaira, pode-se dizer que a identidade do
ser humano age como sendo uma forma de estabedecempropdsito e significado.
(TAVARES, 1998).

No campo organizacional, a identidade pode senidefi de acordo com Whetten e
Mackey (2002), como as caracteristicas mais centdiiradouras e distintivas de uma
organizacdo. Ou seja, trata-se de um entendimefgtvo dos membros de uma organizagéo
acerca de suas caracteristicas supostas comoisenfrarmanentes que, fundamentalmente,

distinguem-na de outra organizacgao.



27

Para Whetten e Mackey (2002), o fundamento da iaka¢ organizacional pode ser
traduzido através da seguinte questdo: “Quem samdgs enquanto organizacdo?”. Em
conformidade, Albert (1998) propbe que a questaurak da identidade organizacional
baseia-se nas respostas aos seguintes questionamé@uem sou eu? Que tipo de
organizacéo € esta?”.

Segundo Whetten e Mackey (2002), o dominio natiadatentidade organizacional é
0 estudo de como as organizacdes definem a siigsdgm termos daquilo que elas possuem
em comum com algumas outras organizacfes e aqudp ejetivamente, elas possuem de
diferente e que as distingue das demais.

E importante ressaltar que a identidade organimatindo se restringe apenas a
aspectos internos da empresa:

A empresa, contudo, precisa preocupar-se com andéoeinterna e externa da sua
identidade. A primeira, junto aos empregados ategetenciais e a segunda, junto
aos seus demais publicos, principalmente clieritessae potenciais.

O primeiro esforco de construcdo de uma identidielee estar orientado para os
empregados.

O ponto de partida para o impacto no ambiente extér a realidade interna da
empresa. Se ela deseja construir sua imagem exf@iingeiro precisa cuidar da

realidade interna de seus produtos e servigosmpsegados deverdo sentir orgulho
da empresa, devido aos valores, propositos, sueessgetivos dela. Quando a

identidade representa uma visao clara do que oseganios aceitam, serd vitalizada

e guiara a empresa. Assim, para ser forte, umdiddele devera se assentar nos
valores organizacionais. (TAVARES, 1998, p. 74).

Percebe-se que, para Tavares (1998), a identidaleeeinfluéncia direta na imagem
da organizacdo, na medida em que as atitudes dodnoe da organizacao refletirdo no
ambiente externo, podendo ou né&o inspirar confi@mmaimportantes publicos, tais como

consumidores e investidores.

2.3.1ldentidade projetada

O conceito de identidade projetada ajuda a estedrelena ligacdo ainda mais forte
entre imagem e identidade.
A identidade projetada pode ser entendida, de acoodh Van Riel (2003), como

sendo os sinais explicitos e implicitos por mei@ doiais a organizacdo transmite seus
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atributos-chave a seustakeholdersnternos e externos através da comunicacdo e de seu
simbolos.

A imagem organizacional é aquilo que os membrosrdanizacdo desejam que 0s
stakeholdersexternos percebam como sendo as caracteristicasceratrais, duradouras e
distintivas da organizacdo (WHETTEN; MACKEY, 200Percebe-se que essa definicdo de
imagem aproxima-se bastante do conceito de idelgigaojetada, o que demonstra a forte
conexao entre esses dois conceitos.

Para Grunig (2003), enquanto a imagem corresposdpeécepcOes dos publicos
acerca da organizagdo, a identidade é justameni® apie a organizacdo escolhe utilizar
para formar essas percepcdes, ou seja,idergtidade projetadaNessas perspectivas se
reconhece novamente que o processo de formacaoadgern possui uma ligacdo bastante
estreita com a identidade da organizacao.

J& Cornelissen (2000) afirma que a imagem € a pgioede receptores acerca da
identidade corporativa projetadaela organizacdo e suas interpretagcfes propreaatdbutos
organizacionais vindos de varias fontes.

Para facilitar o entendimento e o relacionaments donceitos de identidade e
imagem organizacional, Whetten e Mackey (2002) fazema analogia, afirmando que a
identidade seria uma autobiografia da organizagisorada por seus membros, enquanto a
reputacdo seria uma biografia da organizacéo, eldagor seustakeholdergxternos.

Balmer (1998) também reconhece a influéncia da tidizhe sobre a imagem
organizacional, afirmando, ainda, que um fator-ehgara se alcancarem imagem e reputacéo
favoraveis é justamente a administracdo da idetgidaganizacional.

Ao desenvolver efetivamente a gestdo de sua idelgidtravés da observancia das
interfaces da identidade com a imagem, com a re@oitea com as influéncias do ambiente em
que esta inserida, a organizacdo pode construientendimento e um comprometimento
entre seus diversostakeholders Esse comprometimento pode configurar-se em uma
capacidade de atrair e manter clientes e empregeoiostruir aliancas estratégicas, conseguir
suporte do mercado financeiro, além de gerar ursoseéa direcdo e proposito, resultando em
uma imagem organizacional consistente. (BALMER,8)99

Hatch e Schultz (1997) separam o conceito de idadéi aplicado as empresas em
duas vertentes basicas: identidade corporativaentidthde organizacional. A identidade
corporativa, com origem na literatura dearketing esta relacionada ao modo como a
administracdo apresenta suas idéias-chave ao pubtierno, através de comportamentos,

produtos, comunicacdo, etc. A identidade orgamzedj originada na literatura
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organizacional, esta mais voltada para o relaciemémn que se desenvolve entre 0s
empregados e a organizagdo como um todo (estubos somprometimento, identificacao,
etc.).

Conforme destacam Gioia, Schultz e Corley (20003, ilitimos anos os conceitos de
identidade e imagem organizacional tém sido ternastantes nos estudos organizacionais,
adquirindo status de conceitos-chave empregados para se descrevererpliearem o0s
comportamentos individuais e organizacionais.

Para Gioia, Schultz e Corley (2000), a identidaae, contrario do que foi dito
anteriormente e que é amplamente defendido natliter, deve ser vista como algo flexivel e
dindmico, e ndo como um aspecto organizacionahdeeteristicas permanentes e duradouras.
Segundo esses autores, o conceito de identidadeamio algo estavel e inflexivel, ndo
passivel de mudanca, deve ser repensado, em cénsegile a identidade possuir uma
fronteira muito préxima da imagem. Portanto, essatdbilidade” da identidade surge, de
acordo com Gioia, Schultz e Corley (2000), principente de suas inter-relacdes com a
imagem organizacional, a qual € claramente caraatir por um alto grau de instabilidade.
Contudo € necessario ressaltar que essa caractert® instabilidade da identidade
organizacional deve ser vista como um fator fadtr da mudanca organizacional em funcéo
das demandas ambientais. (GIOIA; SCHULTZ; CORLEX)®.

Tavares (1998) acredita que € a realidade inteanangbresa que vai influenciar o
publico externo. Gioia, Schultz e Corley (2000), aotanto, defendem que, além da
identidade organizacional estar relacionada aénftia do publico interno sobre o publico
externo, ela também envolve as percepc¢des do puislierno sobre as impressdes que o
publico externo possui sobre a organizacéo.

De acordo com Hatch e Schultz (1997), a identidamfporativa surge a partir das
interacbes constantes entre os membros internawg#mizacao, incluindo-se ai todos os
niveis organizacionais, o que indica que a ided&deorporativa estd mais voltada para o
interior das organizacfes. Essa identidade, porém, € projetada apenas para o publico
interno, sendo exposta, também, parastakeholdersexternos, transpondo os limites da
organizacao.

Nesse sentido, feedbackpercebido pelo publico interno acerca da imagerareatda
organizacdo também exerce influéncia sobre seusonesnou seja, as influéncias exercidas
pelos publicos interno e externo da organizacasywws um carater reciproco: identidade

(enquanto processo interno da organizacao) é mflada pela imagem externa e vice-versa.
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Assim, a interface entre identidade e imagem orgamnal permite observar se
existem inconsisténciagdp9 entre as praticas/comportamentos organizacianasforma
como a organizacao € percebida por seus pringfeiisholders(BALMER, 1998).

Nesse sentido, AlImeida e Muniz (2005, p. 2) afirntare:

[...] compreender a identidade projetada e o gemuoahcordancia dos stakeholders
com o que a empresa diz sobre si mesma pode agnfpidra que a empresa faca
um alinhamento destas percepcdes. Ou seja, conlscgaps entre 0 que 0s
membros da empresa consideram como essencial, meueresa projeta e como 0s
stakeholders externos percebem estes atributoseder elementos para que a
empresa defina estratégias mais eficazes de poainiento e relacionamento,
construindo imagens mais coerentes e consistentemeeputacdo mais forte.

Dutton, Dukerich e Harquail (1994) correlacionamfdena ainda mais incisiva os
conceitos de imagem e identidade organizacionahfamarem que existem, basicamente,
duas imagens organizacionais-chave: a identidadanmacional percebida e a imagem
externa construida.

A identidade organizacional percebida é baseadailpague os membros da empresa
acreditam ser distintivo, central e duradouro c@ikagdo a organizacdo. As crencas e 0S
valores dos individuos podem estar ou ndo alinhamms a identidade organizacional
percebida; quando essa identidade esta em sirtomas valores dos membros, ocorre o que
0s autores denominam identificagdo organizacio@alando esta ocorre, os individuos
tendem a tornar-se mais comprometidos e satisfettos o trabalho e com a organizacao
como um todo, uma vez que as caracteristicas g@sepercebem acerca da organizacdo vao
ao encontro de seus proprios conceitos, ou sejsewe valores e crencas. Em suma, a forca
da identificacdo organizacional de um membro éyimdo grau em que seu conceito proprio
esta entrelacado aos atributos distintivos da dge#io, ou seja, uma identificacdo
organizacional sera forte quando o conceito progaoindividuo estiver em grande parte
incorporado aquilo (valores) que ele acredita skstintivo, central e duradouro na
organizacdo. Assim, a identificacdo organizacignaima forma de ligacdo psicologica em
que os membros adotam as caracteristicas centridafinem a organizagdo como sendo de
si proprios. (DUTTON; DUKERICH; HARQUAIL, 1994).

Ja a imagem externa construida esta relacionadido ague os componentes da
organizacdo acreditam que @sakehodersexternos pensam acerca dela. Enquanto a
identidade organizacional percebida é uma avaligigfia pelo individuo acerca das
caracteristicas da organizacdo, a imagem extemstraéda relaciona-se ao modo como ele

sente que a sociedade em geral a percebe, influgttgitambém, o nivel de identificacdo do
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individuo com a organizacdo. Para os membros, gemaexterna construida responde a
seguinte indagacdo: “Como os publicos externos meepem em funcdo da minha
associacdo com esta organizacdo?”. A partir demgpupia, pode-se notar a importancia da
imagem externa construida enquanto um poderosxeoefla opinido publica, que pode trazer
consequéncias positivas ou negativas para a osga@az Quando a imagem externa
construida é percebida de forma positiva pelos masnlou seja, quando se acredita que a
organizacado possui um conceito positivo por padesdciedade, ela fortalece o nivel de
identificacdo dos membros para com a organizacd&mn@ario (enfraquecimento do nivel de
identificacdo) também podera ocorrer, quando ospomentes da organizagdo avaliarem sua
imagem externa construida de forma negativa. (DUN;TQUKERICH; HARQUAIL, 1994).
Diante do exposto e conforme defendem Gioia, SzleufCorley (2000), € necessario
reconhecer a existéncia de um relacionamento paxnmeciproco entre os conceitos de

identidade e imagem organizacional.

2.4. Relacionando cultura, identidade, imagem e repacao Organizacionais

Feita a apresentacdo dos conceitos de culturatiddde, imagem e reputacao
organizacionais, torna-se necessario, agora, tassalexisténcia de uma relacdo bastante
proxima entre eles.

O Quadro 2 ajuda a elucidar algumas das interdetaentre os principais conceitos

apresentados neste estudo:
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Cultura Identidade Imagem Reputacéo Entendendo as
inter-relacdes
Fornece o Formada pelo |Formada pelos |Mecanismos Identidade é
universo publico interno | publicos externosatravés do qual | construida pelo

simbdlico sobre
o qual ocorre a
construcao de
sentidos

publicos externo
manifestam suas
expectativas
sinalizando
satisfacdo ou
insatisfacdo com
acoes e
identidades da
organizacao

spublico interno,
mas sofre
interferéncia das
Imagens e vice-
versa

Cultura como
padrédo de
crencas e
pressupostos
mais ou menos
compartilhados
entre membros €
nao membros dg

Identidade como
projecéo de si
mesma

Imagem como
percepcéo e
interpretacdo de
outros

Organizagdes
gue conseguem
deixar sua
identidade mais
clara, geralmentg
tém melhor
reputacao

Quem somos na
pode ser
separado da
percepcéao de
boutros sobre nos
e de nossa
percepcéo sobre
COmo 0S outros

[@]

organizacao nos véem
Cultura como |Identidade Imagens Reputacédo se cri{Mdltiplas
produto da corporativa multiplas quandoao longo do imagens referem
construcdo de |envolve uso de |os publicos sédo |tempo, como Sse a uma mesmg
sentido das simbolos em suadiversos resultado de organizagao.
atividades do | comunicacao, repetidas As imagens
dia-a-dia artefatos como interacbes e cumulativas dos
logotipo, nome, experiéncias diversos

slogan estilo,
estorias

acumuladas

stakeholdersao
longo do tempo,
determinam a

reputacao

Quadro 2: As inter-relacdes entre cultura, identidae, imagem e reputacéo
Fonte: Hatch e Schultz, 2000; Rindova e Fombrun ,9B8,apud Almeida, 2005, p. 78

Como se pode perceber ao observar o Quadro 2jdddat imagem e reputacdo séo

conceitos que estédo totalmente interligados, naidaesin que a reputacdo se constitui nas

interpretacdes e consolidacdo das identidades geimsae estas, por sua vez, irdo se retro-
alimentar da reputacéo. (ALMEIDA, 2005).
De acordo com Whetten e Mackey (2002), as concepdéeimagem e reputacao

organizacional seguem a premissa de que as orgaagz@recisam manter um alinhamento

adequado entre sua identidade (aquilo que é ceduehdouro e distintivo), sua imagem

projetada (aquilo que os membros da organizacdejaesque osstakeholdersexternos
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percebam) e sua reputacdo adquirida (resultadeeietidas interacées entre membros da
organizacao e astakeholdergxternos).

2.5 Imagem organizacional enquanto recurso intangél

Conforme explicam Pike, Roos e Marr (2005), de d@@om a Resource Based View
(RBV), ou visdo baseada em recursos, a vantagem cometitsientavel adquirida por uma
organizacédo resulta da utilizacdo de recursos aensmitaveis, insubstituiveis, tacitos por
natureza e sinérgicos. Os gestores organizacigmasisam compreender quais sdo 0s
recursos-chave que mais se aproximam dessas c@tcds e que determinam a
performancee a criagdo de valor em suas organizacoes.

Tradicionalmente, tais recursos eram fisicos, angilveis, como, por exemplo,
maquinas e capital financeiro. Mais recentemergegoursos nao-fisicos ou intangiveis tém
sido identificados como fontes de vantagem comypetiundamentais na determinacdo da
performanceda organizagdo, bem como em sua capacidade deageds valor. (PIKE;
ROOS; MARR, 2005)

De acordo com Hall (1992), os recursos intangideisuma organizacado vao desde
direitos de propriedade intelectual sob a formgalentes e marcas registradas até redes de
relacionamento, cultura organizacional e reputaigprodutos e da empresa como um todo.
Para o mesmo autor, muitas empresas tém consegaidagem competitiva sustentavel a
partir do momento em que elas disponibilizam proslutom atributos (intangiveis) que
correspondem ao critério-chave de compra para ar@alos consumidores que constituem
seu mercado-alvo.

Para Britoet al. (2005), os recursos intangiveis sao vistos, cadanas, como fontes
de vantagem competitiva para as organizacoes, papeser justificado pelo fato de que tais
recursos sao dificeis de serem copiados, ao canttés recursos tangiveis, mais facilmente
imitaveis. Sendo assim, uma empresa nao pode &vasigue um recurso seja uma vantagem
competitiva se ele esta disponivel para outros etiohfres num mesmo setor econdmico.

Brito et al. (2005) alertam para o importante fato de que osrses intangiveis
precisam ser desenvolvidos pela empresa, uma eealguns desses recursos, como é o0 caso
da imagem organizacional, ndo podem ser compradosegociados. Nesse sentido, a

imagem organizacional, enquanto recurso intangpessa a ser vista como uma fonte de
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vantagem competitiva, na medida em que gera vam psstakeholderse € dificil de ser
duplicada, além de nédo poder ser comprada e nesfdrala.

Considerando-se que um recurso intangivel, paraceesiderado como fonte de
vantagem competitiva, precisa ser inimitavel, éartgmte ressaltar que, conforme explica
Marken (1990), a administracdo da imagem ndo desimgir-se apenas a propaganda e a
promocdo. Esses dois aspectos que contribuem parmagem organizacional sao
importantes, porém estdo disponiveis também padewsis competidores. De acordo com
Marken (1990, p. 22), “tudo que a organizacdo Zedaz € um componente da sua imagem.”
Portanto, para constituir-se em um diferencial oetitigo, a imagem deve ser considerada
em um nivel de maior complexidade e ndo apenasivess de propaganda e em outras
formas de comunicacao.

Nas empresas prestadoras de servicos, a preocupagéa imagem € ainda maior
pois, conforme afirma Brite@t al. (2005), quanto maior o grau de intangibilidadeude
servi¢co, maior deve ser a atencdo dada a reputdegando o autor, uma reputagdo favoravel
adiciona valor psicoldgico aos produtos e servigoajnuindo os riscos que o cliente imagina
durante o processo de compra e, consequentemdiienciando-o.

Com o objetivo de determinar a contribuicdo retatie cada recurso intangivel para o
sucesso de uma organizagao, Hall (1992) conduza pesquisa junto a 847 presidentes de
empresas de diversos setores no Reino Unido. Otagsuda pesquisa apontou que, na
opinido dos presidentes, a reputacdo da empresac@iso intangivel mais importante para o
sucesso do negdocio.

Percebe-se, dessa maneira, a importancia da imaggworativa enquanto recurso
intangivel que, quando bem administrado, pode guordr-se em uma excelente fonte de
vantagem competitiva sustentavel para organizapdestuam nos mais variados setores.

Parece nao haver duvidas de que uma imagem orgmmahfavoravel pode trazer
diversos beneficios as organizacdes. Marken (1%g0Psenta algumas das vantagens
possiveis de alcancar através de uma soélida imagganizacional:

a) Aumento do ciclo de vida dos produtos;

b) Melhor entendimento da organizacdo, seus obftey sua direcdo por parte de

empregados, fornecedores, dirigentes e midia;

c¢) Cultivar a simpatia da comunidade financeira celacdo a organizagao;

d) Melhoria das comunicacdes interna e externa;

e) Estabelecimento de uma consciéncia entre osna&lradores acerca dos objetivos

de longo prazo da organizagéao;
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f) Maior clareza do rumo e dos objetivos organiaaais;

g) Melhoria na compreensdo da posicdo competiti@aotanizacdo perante o

mercado;

Greyser (2003) também destaca algumas das vantademscadas através deste
importante recurso intangivel, que é a imagem ipasitrés principais beneficios estratégicos
sdo apresentados pelo autor: preferéncia em faggicios com a organizacdo de melhor
reputacdo quando a qualidade e o preco dos produtesrvicos sao similares aos de outras
organizacdes; dar suporte a organizacdo em pertmldsrbuléncia; e aumentar o valor da
organizacdo no mercado financeiro.

A possibilidade de atribuir pregggemiumaos produtos, a diminuicdo de custos de
marketing a atracdo de funcionarios mais talentosos, a&gerde propaganda “boca-a-boca”
positiva e a criacdo de uma barreira contra iméacgio aspectos citados por Fombrun e
Gardberg (2000) como beneficios possiveis de seakancados através de uma forte
reputacao organizacional.

Através de uma revisdo na literatura de imagematatiya, Kennedy (1977) reuniu,
em quatorze categorias, as principais razoes @estapelos estudiosos do assunto para se
investir na promo¢ao de uma imagem corporativa isterge. A autora destaca que as
categorias identificadas podem apresentar sobigEssi contudo foi necesséaria a divisdo
para tornar possivel a indicagdo das diferentesséafdadas pelos autores.

As razles, agrupadas por Kennedy (1977) em quatatsgorias, para se buscar
alcancar uma imagem favoravel, sao relacionadaguars

a) Para promocéo geral de valaros autores desta categoria pensam na imagem

corporativa apenas enquanto mais uma ferramentelagdes publicas. O propdsito

da promocdo da imagem é apenas igual ao propdsitqudlquer outra forma de
promocao, ndo se pensando em mudancas de compai®aroga atitudes;

b) Para estimular comportamento favoravel em relagd & organizagdo aqui a

imagem é considerada algo mais do que simplesnpeoteocdo da organizacao. Ao

contrario, a imagem é considerada um meio de an@s stakeholdersuma
predisposicao favoravel a organizacéao, em detrion@os demais competidores;

c) Para influenciar a venda de produtosdiferentemente da categoria anterior, que

esta preocupada em criar uma predisposicdo geralelgao a organizacao, esta

categoria visa, através da imagem corporativa, bjetigo bem mais especifico, que é

justamente aumentar o volume de vendas e a luiciadie;
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d) Para prover uma vantagem adicional aos produtosa principal argumentacao
destes autores € que as pessoas compram a repefagda ilusdo implicita nos
produtos, e ndo simplesmente suas caracteriséingsseis. Assim, a imagem torna-se
critério fundamental de escolha quando as caratitar$ tangiveis sdo similares;

e) Para atrair acionistas a imagem positiva pode contribuir para manteordianca
dos acionistas atuais e dagueles que podem vimartee acionistas, dando suporte
financeiro a organizacao;

f) Para atrair empregados os empregados atuais precisam estar convictogiele
organizacdo para a qual trabalham oferece o anelypemtque eles realmente anseiam.
Além disso, a organizacado precisa atrair funci@sague possuam caracteristicas que
vao ao encontro de suas necessidades. A promogdimal@nagem consistente pode
contribuir para ambas as situacoes;

g) Para auxiliar boas relagbes com a comunidadea promocdo da imagem
corporativa pode manter a comunidade local infoanmaterca do que esta
acontecendo na organizacdo e, desse modo, podguasseslacdes mais sinceras.
Esse aspecto é particularmente importante se arédate em que a organizacao esta
inserida é fonte de mao-de-obra e matéria-prima pa&xecucao de suas atividades;
h) Para auxiliar boas relacbes com o governomantendo boa imagem, as
organizacées podem alcancar a confianca de imgié@si governamentais, o que,
principalmente no caso das grandes corporacdese pedultar em decisdes
governamentais favoraveis;

i) Para influenciar atitudes: os autores deste grupo estdo preocupados comagemnm
enquanto meio de influéncia de atitudes positivasgeral, em vez de influenciar os
stakeholderscom um propoésito especifico. O individuo persuadidadotar atitudes
favoraveis em relacéo a organizacdo provavelmeatpraticar acdes favoraveis para
essa organizacao;

j) Para criar familiaridade e consequentemente umaatmosfera favoravel o
principio basico desta categoria € que, criandorsealto nivel de familiaridade da
organizacado com seus publicos, aumenta-se a pliolaalei de alcancar uma atmosfera
favoravel. Portanto a preocupagcdo € levar a boagedmada organizacdo ao
conhecimento de seus publicos;

k) Para refletir a organizacda a organizacdo pode utilizar a promocdo de sua

imagem para dizer asdakeholder que ela é, o que ela faz, como ela faz, e assim
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por diante. Se as informacdes dadas forem ao encdas perspectivas de seus

publicos, entdo a organizacao podera alcancarstspfavoraveis;

[) Para servir aos objetivos corporativos quaisquer que sejam 0s objetivos da

organizacdo, um programa formal de promocédo daemggpde ajudar a executa-los,

podendo ser desenvolvido o programa simplesmentesste propésito;

m) Para auxiliar as decisbes da Administracdoorganizacdes preocupadas com sua

imagem buscam realizar pesquisas para verificarocanorganizacdo esta sendo

percebida por seus publicos. Os resultados podeesegar discrepancias entre as
politicas administrativas e a imagem da organizagéstrando as areas que precisam
ser corrigidas e auxiliando, assim, decisdes darastnacao;

n) Para servir como ferramenta competitiva para orgnizacées de pequeno porte

a imagem corporativa pode ser uma poderosa fertammara organizacoes com

poucos recursos. E mais facil manter a coesdo g@anizacdes menores e isto se

reflete em beneficios de imagem. Além disso, asigre@s organizacdes tém mais
oportunidade de promover sua imagem através datogmessoal.

Através da revisdo apresentada por Kennedy (19€rifjca-se que diversas sdo as
raz0es para se promover e manter uma imagem [ @oslavorganizacédo. Alguns autores
destacam os beneficios em linhas gerais, enquatrms@presentam razdes para se promover
a imagem corporativa de forma bastante especiftaimportante, contudo, é que a
organizacdo tenha a consciéncia dos beneficiopodem ser atingidos com a melhoria da
imagem, sejam esses beneficios em linhas geraméf@em a organizacdo como um todo) ou
em termos mais especificos (favorecem a organizagééreas e objetivos mais especificos).

Por outro lado, como se destaca no tépico a seguia imagem negativa ou
desgastada pode acarretar diversos prejuizos aizsigao tanto a curto, quanto a medio e
longo prazos. Em momentos de crise de imagem @ageional, a alta administracdo possui

papel determinante para a criacdo ou recuperacamdemagem positiva.

2.6 Administrando crises de imagem organizacional

Hall (1992) alerta que a boa imagem de uma empgeganormalmente € resultado de
anos de demonstracdo de competéncia superior,tpot®E-se um recurso intangivel fragil,

quando mal administrado. Enquanto a organizacaa tempo para criar uma reputacao
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positiva, ela pode ter sua imagem prejudicada emcurto espago de tempo, podendo,

consequentemente, deteriorar a reputacdo a mdditge prazos. Sendo assim, uma tarefa-
chave da administracdo € conscientizar todos osidin@rios da organizacdo acerca da

importancia da reputacdo corporativa, influenciangd@a serem defensores e promotores da
imagem da empresa, mesmo em momentos de crise.

Gardberg e Fombrun (2002), em uma pesquisa realinad Estados Unidos e em
alguns paises europeus, buscaram identificar aaniaagdes com melhores e piores
reputacdes. Era solicitado aos respondentes quetasgem organizacdes que, na opiniao
deles, possuissem uma boa reputacdo em termos,gerarganizacfes que possuissem
reputacdo negativa, também em termos gerais.

Um dos resultados dessa pesquisa demonstrou gorgaszacdes apontadas como
sendo de pior reputacdo haviam passado por recaiges de imagem organizacional junto a
seus principaistakeholders

A empresa fabricante de pneus Firestone, que nzaége pesquisa enfrentava uma
grave crise de imagem nos Estados Unidos, em coéseig@ de acidentes causados por
estouro de seus pneus em automoveis Ford modellrExpfoi apontada como sendo a
empresa de pior reputagdo entre os americanosogriprFord também teve alto indice de
desaprovacao, ficando em sétimo lugar entre asgpreputacdes, principalmente pelo fato de
estar associada a Firestone. Essa pesquisa dematestorma clara, os danos que uma crise
pode causar a reputacdo de uma organizacao.

Dukerich e Carter (2000) apresentam o exemplo da-Cwla, que em 1999 passou
por uma situacdo bastante delicada com relacda &magem: diversas pessoas adoeceram
apos beberem um refrigerante da Coca-Cola. Esgac&d culminou no maiarecall da
historia da empresa, além de forca-la a fechar &lascas na Europa por mais de uma
semana.

O incidente foi descrito como um pesadelo real pagapresa, mas , por outro lado,
serviu para demonstrar para a propria Coca-Colasgaegpoderosa marca também pode ser
abalada, ndo apenas com relacdo a controle dedadeli mas, sobretudo, com relagédo a
possibilidade de mudanca na percepcdo de seus fraigisconsumidores. (DUKERICH;
CARTER, 2000).

Melhorar a percepcédo detakeholdersacerca de uma imagem organizacional que ja é
favoravel € uma situacao relativamente facil, smparada a recuperacdo de uma imagem
abalada.Em situacbes como a que atravessou a Coca-Colmeoasbros da organizacéo

devem ndo apenas “consertar” o problema, € neaesshservar em que medida as
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percepcdes do publico externo foram afetadas, & etmmar a decisdo de engajar-se no
processo denominado “reparo de reputacao”. (DUKERICARTER, 2000).

O reparo de reputacdo € um processo através do sgudlusca administrar as
percepcdes dos principatakeholderem momentos de crises ou fatos isolados que afetam
imagem da organizagdo. O principal objetivo € rgo@star a confianca desses publicos e
retornar a imagem organizacional a seu estagiaiante crise. E importante ressaltar que,
quando o processo de reparo da reputacdo € bemzidoda imagem organizacional pode
tornar-se ainda mais forte do que antes de terabdtada. (DUKERICH, CARTER, 2000).

Tucker e Melewar (2005) destacam um caso classcsudesso em um processo de
reparo de reputacéo: o caso da Johnson & Johneamexlicamento Tylenol. Executivos da
empresa descobriram que uma remessa de seu aoalgasipedo de vendas, o Tylenol,
havia sido propositadamente contaminada, causandori@ de algumas pessoas. A marca
Tylenol e, consequentemente, a imagem da Johnsdah&son sofreram danos imediatos.
Apesar de ficar provado o fato de a empresa naquiaquer tipo de responsabilidade pelo
incidente, ela promoveu umecall total do medicamento Tylenol, o que resultou em
significativas perdas financeiras em curto prazw.dtro lado, em longo prazo, essa atitude
da Johnson & Johnson resultou em um reconhecimgm@i@ sociedade em geral, da
preocupacdo da empresa para com seus consumi@onesietrimento de seus proprios
ganhos.

Dessa forma, percebe-se que a imagem organizacénalgo que pode ser
administrado. Mesmo em situacdes em que a imageire s®rios danos, existem
procedimentos a serem adotados pela alta admgéstrque possibilitam o controle e até
mesmo a reversdo da situacdo. Contudo a mé& conddgdprocesso pode arruinar,
definitivamente, uma reputacao construida ao laleganos.

Dowling (1986) apresenta um modelo para modificadddmagem corporativa que
pode ser utilizado para se alterar a imagem demimste uma organizagdo. Para o autor,
antes de tudo, modificar a imagem organizacionasgupde o conhecimento profundo da
imagem atual e a capacidade de se alterarem osedam que a essa imagem esta baseada.

Cinco sdo os passos propostos por Dowling (1986)dgwem ser realizados para se
concretizar o processo de modificagdo da imagepocativa: pesquisa inicial, definicdo dos
objetivos de imagem corporativa, comunicacdo daanewmagem aos empregados,
implementacéo de estratégias e auditoria.

Na fase de pesquisa inicial, Dowling (1986) entatize nao é provavel que todos os

stakeholdergpossuam a mesma imagem em um momento especificcaata organizagao.
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Portanto, o primeiro passo € isolar as dimensdés imaortantes da imagem de acordo com
a percepcao de cada grupostikeholdergonsiderados mais importantes para a organizacao.
Feito isso, a organizacdo deve estar preparadapesquisar a imagem de seus principais
concorrentes, com o intuito de descobrir sua imaggativa no mercado.

O segundo passo proposto por Dowling (1986) panmodificacdo da imagem
corporativa é a formulacdo de um conjunto de olgjstievando-se em consideragdo como a
organizacdo deseja ser percebida pstageholdersEsses objetivos devem contemplar os
valores, a filosofia, os codigos de conduta, aaesabilidade social, dentre outros, que a
organizacdo pretende promover, e precisam estasietonia com as necessidades dos
publicos-alvo.

No terceiro passo, Dowling (1986) ressalta a néteds de se comunicar a nova
imagem aos empregados (publico interno, de formal)g@ara que estes ndo sejam pegos de
surpresa e possam transmiti-la de forma confiantenomento do contato com o publico
externo.

O quarto passo corresponde a implementacéo efddivestratégia de modificacdo da
imagem corporativa, que pode ser realizada atral@sutilizacdo de propaganda e
especialistas em relagbes publicas. Alguns dossvaiontados por Dowling (1986), através
dos quais a mudancga pode ser comunicada aos mjtdém produto, preco, simbolos visuais,
propagandas, canais de distribuicdo, eventos, qagdles oficiais da instituicdo, novas
atitudes e habilidades interpessoais do pessoalpqasui contato direto com o publico
externo, dentre outros.

O quinto e ultimo passo do programa de modifical@iénagem corporativa proposto
por Dowling (1986) é a conducdo de uma auditoria ge verificar se houve, efetivamente,
uma mudanca da imagem na percepcao dos prinsidisholdersla organizacéo. A fase de
auditoria € muito importante, também, para se goern possiveis distorcdes na percepcao
dosstakeholdersacerca da nova imagem, que pode estar sendo cadane percebida de
forma divergente aos objetivos anteriormente eltal®s na segunda fase do programa.
(DOWLING, 1986).
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2.7 Mensuracao da imagem organizacional

Apesar de existir uma consciéncia entre 0s gestorganizacionais acerca da
importancia da imagem corporativa enquanto recimtsmgivel, ainda se percebe um esforgo
insuficiente para a mensuragdo dessa imagem. Dengtodos tém sido utilizados, porém
ainda ndo se tem uma nocédo clara de qual deve seglltor método para se mensurar
imagens corporativas. (VAN RIEL; STROEKER; MAATHUI$998).

Da mesma forma, diversos estudos académicos noocang@anizacional tém sido
elaborados com o intuito de prover conceituacofsmas de mensuracédo da reputacao das
organizacdes. No entanto ndo estdo totalmente sclajoais sdo os tipos de
associacoes/percepcdes que podem ser vistos caninashtes nas pesquisas sobre reputacéo
corporativa. (BERENS; VAN RIEL, 2004).

Em um trabalho que procurou apresentar um panosming@ estudos em reputagéo
corporativa realizados nas ultimas cinco décadaer® e Van Riel (2004) identificaram trés
principais correntes de pensamento relativas aunag&o da reputacdo nas organizacoes.

A primeira corrente de pensamento identificadaseédda no conceito @éxpectativas
sociais que sao, basicamente, as expectativas e as pegeseque as pessoas desenvolvem
considerando-se o comportamento das organizagossciedade. Essas expectativas podem
estar relacionadas a entrega de bons produtos, naitengdo de uma bopgerformance
financeira, a postura frente a questdes ambiergafsn, a atuacdo da organizacdo enquanto
parte constituinte da sociedade. Dentre os esij®dizeram parte da amostra, o conceito de
expectativas sociais apresentou-se como sendo ® fregiientemente utilizado como base
para se diferenciarem os diversos tipos de assmsiiercepcoes dagakeholderscom
relacdo as organizacdes. (BERENS; VAN RIEL, 2004).

A segunda principal corrente baseia-se no condeipersonalidade corporativa na
qual as pessoas identificam e atribuem diferenée®s de personalidade as organizacdes. De
acordo com Spector (1961), as corporacdes tendser &humanizadas” pelas pessoas, ou
seja, elas séo percebidas como detentoras de phdsaie propria. Berens e Van Riel (2004)
afirmam que Spector (1961) foi um dos primeirooEg a propor que as pessoas julgam as
organizacfes de forma semelhante como considerandie$duos, e que, dessa forma, elas
atribuem uma série de tracos de personalidadegasiaacoes.

De acordo com Daviest al.(2001), as organiza¢des produzem, como extenséoade

cultura organizacional, habitos, atitudes e trggagprios que se tornam familiares a seus
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stakeholders Essas caracteristicas organizacionais sdo “pécsmtas”, ou seja, sao
correlacionadas a caracteristicas tipicas da palidade humana com o intuito de se
simplificar a mensuracédo do complexo fenbmeno qaandagem organizacional. (DAVIES
et al, 2001)

Ao contrario do conceito de expectativas sociammreito de tracos de personalidade
corporativa nem sempre esta relacionado a avaliaqi® certo traco de personalidade
corporativa € percebido pelssakeholderscomo negativo ou positivo caso ele esteja, de
alguma forma, em acordo com a personalidade destsd®holders ao contrario, a
expectativa social esta relacionada aquilo queeasgas acreditam ser a organizacdo, ou seja,
a suas avaliacOes acerca da organizagdo. O codeeitacos de personalidade corporativa €
fortemente baseado em estudos sobre personalidadanh e personalidade de marca.
(BERENS; VAN RIEL, 2004).

A terceira e ultima principal corrente de pensamesth mensuracdo de reputacao
corporativa identificada pelos autores é baseadaomzeito deconfianca as diferentes
razdes que as pessoas tém para confiar ou ndo tenmoheda organizacdo. Relaciona-se,
principalmente, a percepcao detskeholdersacerca da confiabilidade e da benevoléncia da
organizacdo. A confiabilidade pode ser definida e@habilidade percebida de manter uma
promessa implicita ou explicita, enquanto a berdewih é a disposicdo percebida para o
comportamento que beneficie as partes relacion@@BRENS; VAN RIEL, 2004).

Van Riel, Sroeker e Maathuis (1998) apresentam re@€i®dos para se mensurar a
imagem corporativa, sendo trés métodos fechad@{itgativos) e trés abertos (qualitativos).

Os métodos quantitativos sddtitude Scales, Q-soetPhotosort.No métodaAttitude
Scales atributos da organizacdo séo apresentados auspaisstakeholdergpara que sejam
classificados em ordem de importancia, geralmetiliezaindo-se a escala de Likert. Na coleta
dos dados sdo normalmente utilizados o questiondria entrevista por telefone. O método
Q-sorttem como fundamento bésico a comparacéo entrgcardp institucional (aquilo que a
organizacdo diz que é) e a percepc¢ao de stalkkeholdersEsse método € operacionalizado
apresentando-se agtakeholdersafirmacdes sobre determinada organizacdo e soliata
Ihes que apontem as afirmacdes que mais se ada@ptmouielas que menos se aplicam a
organizacdo. No métodehotosorté apresentado aos stakeholders um conjunto desdéve
fotografias para serem vinculadas a organizacaoacgoal, na opinido deles, cada fotografia
mais se relaciona. ®hotosorté mais utilizado como complemento a outros meétodes
forma a adicionar uma avaliacéo afetiva das impessdostakeholdersobrea organizacao.
(VAN RIEL; STROEKER; MAATHUIS, 1998).
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Os métodos qualitativos sabaddering, Kelly Repertory Grid (KRGg Natural
Grouping. No métodoLaddering sdo realizadas entrevistas pessoais e individwas @s
stakeholders solicitando a eles que expressem, de forma e&peat seus pensamentos e
outras associacfes em relacdo a determinada caganizNo métod&elly Repertory Grid
sao apresentados por escrito stakeholder®s nomes de trés organizacdes, solicitando-lhes
que indiguem as duas que mais se assemelham e amgepossui a menor relacdo com as
outras duas, explicando o porqué das indicacbeexpbcacdes dadas pelos respondentes
constituem as dimensdes usadas por eles mesmodigtarguirem as organizacdes. Solicita-
se, entdo, que os respondentes avaliem ou clagsificas organizagbes com base nessas
dimensdes. Ja no métotimtural Grouping sdo apresentados aos respondentes 0s nomes de
diversas organizacdes para que estas sejam dwididadois subconjuntos, solicitando-lhes
que expliqguem os critérios adotados para dividir caganizacbes e descrevam cada
subconjunto com suas proprias palavras. O procedore repetido até que os respondentes
ndo consigam mais realizar nenhum tipo de subdiviS& critérios utilizados nas subdivisdes
sdo as dimensdes com as quais stakeholdersdistinguem uma organizacdo de seus
competidores. (VAN RIEL; STROEKER; MAATHUIS, 1998)

Para testar empiricamente cada um dos métodos destatos, Van Riel, Stroeker e
Maathuis (1998) realizaram uma pesquisa explogf@rito a empresas de transporte aéreo
(utilizando os métodos quantitativos) e institugGnanceiras (utilizando os métodos
qualitativos). Na comparacao entre os métodos gaawnbs, verificou-se que os métodos
Attitude Scalese Q-sort produzem resultados relativamente similares colacde a
importancia dada pelostakeholdersaos atributos, enquanto o métoRbotosortinduz a
descricbes que dado maior énfase aos componentegsnbum emocional da imagem
corporativa. Ja na comparacdo entre os métodostajwals, observou-se que estes
produziram resultados bastante diferentes, se caups aos resultados mais proximos
encontrados entre as metodologias quantitativastr®es métodos qualitativosladdering
demonstrou ser o que fornece os resultados masrados e maiores detalhes acerca das
percepcdes de imagem questakeholderpossuem.

Como conclusdo geral do teste empirico dessesnséisdos de mensuracado da
imagem organizacional, Van Riel, Stroeker e MaatH{iR98) afirmam que a escolha do
método depende fortemente da proposta do estutisagem. Os métodos abertos serdo mais
Uteis para explicitar as dimensdes da imagem catigare para colher informacfes mais

elaboradas e extremamente detalhadas. Ja a ododaypeodos quantitativos devera ocorrer
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quando o objetivo for monitorar a imagem da orgagép ao longo do tempo e compara-la
com a imagem dos principais competidores.

E importante ressaltar que, para Van Riel, Stroekkraathuis (1998), os resultados
mais elaborados e detalhados alcancados utilizeadas metodologias qualitativas podem
servir como uma valiosa base para a aplicacdo ddedws quantitativos. Nesse sentido,
percebe-se que a aplicagdo das duas metodologiasinenmesmo estudo de imagem
corporativa pode levar a resultados mais confiaveis

Outra importante ferramenta desenvolvida para sensumar a reputacao
organizacional é ®eputation QuotientRQ) ou Quociente de Reputacdo. Esse instrumento,
desenvolvido nos Estados Unidos, esta fundamemasiseis dimensdes-chave representadas
na Figura 1, consideradas a base através da quahksholdersmormalmente avaliam as
organizacdes. (FOMBRUN; GARDBERG, 2000).

Apelo Emocional ProdutasServicos

Cidadania Lideranca

Ambiente de rieemance
Trabalho Financeira

Figura 1: As seis dimensdes-chave do Quociente defRitacéo
Fonte: adaptado de Prado, 2006

Esses seis pilares que fundamentam o QuocienRepetacdo sdo conceituados por
Fombrun e Gardberg (2000) da seguinte maneira:

a) Apelo emocional o quanto a organizacao € admirada e respeitada;
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b) Produtos e servicos percepgbes acerca de qualidade, inovacdo, valor e

confiabilidade dos produtos e servigos da orgadzac

c) Performancefinanceira: percepcdes com relacdo a lucratividade, perspsctiea

crescimento e riscos de investimento;

d) Visao e liderangca o quanto a organizacdo demonstra possuir uma cisdia de

futuro e uma forte liderancga;

e) Ambiente de trabalho percepcdes acerca de qudo bem a organizacdo é

administrada, como é trabalhar nela e a capaciiageus funcionarios;

f) Responsabilidade social ou cidadanigpercepcbes sobre a organizagao acerca de

seus relacionamentos com a comunidade, funciondiosieio ambiente.

Com o objetivo principal de validar essas seis dsbes do Quociente de Reputacéo e
verificar sua aplicabilidade em outro ambientewaltalém do americano, Groenland (2002)
conduziu uma pesquisa qualitativa junto a consuragle executivos na Holanda. Baseando-
se em dados levantados nessa pesquisa, Groenla®2) @igere que mais duas dimensodes
deveriam ser adicionadas ao Quociente de reputag@pem nacional e representantes
carismaticos. Por outro lado, a conclusdo mais itapte da pesquisa foi que os resultados
corroboraram todas as seis dimensdes do Quocienteegutacdo, consolidando-o como
sendo uma consistente ferramenta de mensuragdceplaa¢do também na Holanda.
(GROENLAND, 2002)

Conforme ressaltam Fombrun e Gardberg (2000), aritd@pcia dada a cada uma
dessas seis dimensdes varia de acordo com o tigtakiholderum investidor, por exemplo,
dara mais atencaoperformancdinanceira da organizacdo do que um consumid@uamo
um ativista social sera mais influenciado pelagioala organizacdo enquanto cidada do que
por suas financas. Portanto, a0 se mesurar a imdgeama organizacao, € preciso que as
diferencas de percepcéao dos divertakeholdersejam levadas em consideracéo.

O Quadro 3 demonstra os efeitos da reputacdo aagaonal sobre cada tipo de
publico da organizacdo, enfatizando que cada gugatakeholdersvaloriza aspectos
especificos de uma reputacdo organizacional pasi®ROENLAND, 2002).
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Grupo de Interesse Efeito

Consumidores Uma organizagdo com reputacdo posgesra confianga no
consumidor, que a escolherd em detrimento de acrmaum
mesmo setor.

Acionistas Uma organizagdo com reputacao positassd a gerar melhotia
em termos de faturamento e lucro, tornando-se 9Sem| u
oportunidade de investimento.

Investidores Uma organizacdo com reputacdo poséiwsegura, com baixos
riscos de investimento.

Fornecedores Uma organizacdo com reputacéo positeafiavel, uma vez que
honra seus compromissos, gerando relagées de [mago cor
fornecedores.

Setor/Competidores Uma organizagdo com reputacdtiyao pode estimular o

crescimento de todo o setor, servindo como modaia p pratic
debenchmarkingpor parte dos competidores.

1S

Agéncias de Publicidade O sucesso das agénciashlieigade € geralmente associada ao
sucesso da reputagdo de suas empresas clientes.

Empregados Uma reputacdo positiva € associada amas bondi¢cdes de
trabalho para os funcionérios, atraindo novos fumaios com
facilidade. Além disso, trabalhar para uma orgag@macom bo
reputacdo traz cersiatuspara o funcionrio.

1S

Sociedade De uma organizacdo com boa reputacacraespeatitude
responsaveis para com a comunidade local e paracconeio
ambiente.

[72)

Quadro 3: Os efeitos da reputagdo organizacional dicordo com os varios grupos de interesse
Fonte: Adaptado de Groenland, 2002, p. 311

O Quadro 3 mostra a importancia de se consideragediferencas na percepcéo de
imagem de acordo com cada grupostkkeholderquando se pretende mensurar a imagem
organizacional. Ou seja, ao se mensurar a imagemno jaos diversostakeholders
importante ter a consciéncia de que a imagem de roggma organizacdo pode variar de
acordo com o grupo de interesse.

Mais recentemente, em 2005, desenvolveu-se comrmasg@uociente de Reputacéo
outro instrumento de avaliacdo e mensuracdo da emmag@rganizacional, que esta
representado pela Figura 2, denominado cBey Trak (PRADO, 2006).
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Figura 2: O Rep Trak
Fonte: Almeida, 2006

Nessa nova ferramenta, construida através de pasqqualitativas e quantitativas,
uma das seis dimensdes do Quociente de Reputacapetm emocional”’, foi excluida,
passando a ser considerada ndo como uma das hesess alas quais ostakeholders
avaliam a organizagcado, e sim como resultado datag@o positiva. Mais duas dimensdes
foram acrescentadasnovacdo, enquanto estimulo a novas idéias e pioneirismo; e
governanca que representa comportamento ético e transpar§R&ADO, 2006).

Conforme apresentado, existem varios métodos paramensurar a imagem
organizacional, contudo é fundamental que o métdelomensuracdo selecionado esteja

coerente com 0 objetivo que se pretende alcangaimi conclui-se que o método dependera
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do objetivo do trabalho, ndo existindo um Unico adét que seja aplicavel a qualquer
situacao.

Este estudo foi realizado com base no conceitaxdectativas sociais que, conforme
dito anteriormente, ao mensurar a imagem orgamirati considera as expectativas e as
percepcdes que as pessoas desenvolvem em relap@@aaizacoes.

O préximo capitulo procurara contextualizar o tegnhre imagem organizacional no

ambito do atual setor de ensino superior privadBnagil.



49

3 ENSINO SUPERIOR PRIVADO NO BRASIL: O ACIRRAMENTO DA
CONCORRENCIA

Ao iniciar-se a discussdo do tema a respeito dmerssiperior no Brasil, deixa-se claro
gue ndo € objetivo deste estudo estabelecer umbsear@rofunda do setor e sim
contextualizar o assunto dentro do tema principadtal pesquisa, que é justamente a
importancia da imagem de uma Instituicdo de EnSaperior (IES), principalmente se for
levado em consideracdo o acirramento da concoaépelo qual o setor atravessou nos
altimos anos.

A partir do governo Fernando Henrique Cardoso, eguisda metade da década de
1990, observou-se um crescimento sem precedentaseniara de IES no Brasil. Através da

analise da Tabela 1, € possivel perceber essantg@adé partir do periodo que se inicia apos
1995.

TABELA 1
Evolucdo do namero de Instituicdes de Ensino Superi (IES) — Brasil — 1990-2004

ANO N° de IES A%
1990 918 -
1995 894 -2,6
2000 1.180 32,0
2004 2.013 70,6

1990-2004 918-2.013 119,3

Fonte: BRASIL - INEP/MEC, 2005

Legenda:A% = Variacdo Percentual

Observa-se que, na primeira metade da década dt 488 houve crescimento no
namero de IES, e sim uma reducédo de 918 para 89deja, em termos percentuais, houve
uma reducdo de 2,6%. Por outro lado, a partir d6,1percebe-se um aumento bastante
significativo, se comparado aos anos anteriore89delES em 1995, houve um salto para
1.180 em 2000, configurando-se um aumento perderdea 32,0%. J4 no periodo
compreendido entre 2000 e 2004, a tendéncia deirtresto no nimero de IES ndo apenas se
confirmou, mas apresentou um aumento percentuZD@o, o que corresponde a mais do
dobro do periodo anterior, em termos percentuassélperiodo final do censo realizado pelo
INEP/MEC, o numero de IES saltou de 1.180 parai@dtituicdes. Considerando-se todo o



50

periodo analisado (de 1990 a 2004), verifica-se ajgg&antidade de IES mais que dobrou,
configurando-se um aumento percentual de 119,3%.

Essa situacao deveu-se, principalmente, ao estabel#o de uma nova politica pelo
MEC (Ministério da Educacéo e Cultura) a partirld®6, que favoreceu esse crescimento
através da adocdo de normas e critérios mais #esxicom relacdo a abertura de novas
faculdades, facilitando, consideravelmente, o msuale credenciamento e reconhecimento
das instituicdbes de ensino superior. A Tabela 2ldata evolucdo do numero de IES no
periodo de 1994 a 2004 por categoria administrdpiublica: federal, estadual e municipal; e

privadas).

TABELA 2
Evolucédo no namero de Instituicdes de Ensino Superi (IES) por categoria
administrativa — Brasil — 1994-2004

ANO | Total | A% Fed. A% Est. A% Mun. A% Priv. A%

1994 851 - 57 - 73 - 88 - 633 -
1995| 894 5,1 57 0,0 76 4,1 77| -12,5 684 8,1
1996 927 3,1 57 0,0 74 -2,6 80 3,9 711 3,9
1997 900 -2,4 56 -1,8 74 0,0 81 1,3 689 -3,1
1998 973 8,1 57 1,8 74 0,0 78 -3,7 764 10,9
1999 | 1.097| 12,7 60 5,3 72 -2,7 60| -23,1 905| 18,5
2000| 1.18( 7,6 61 1,7 61| -15,3 54| -10,0 1.004, 10,9
2001 1.391 17,9 67 9,8 63 3,3 53 -1,9] 1.208 20,3
2002| 1.637 17,7 73 9,0 65 3,2 57 7,5 1442, 19,4
2003 | 1.859 13,6 83| 13,7 65 0,0 59 3,5 1.652 14,6
2004| 2.013 8,3 87 4,8 75 154 62 51/ 1.789 8,3

1994-| 851-| 136,557 -87 52,6/ 73-75 2,7/88-62 -29,5 633- 182,6
2004 | 2.013 1.789

Fonte: BRASIL - INEP/MEC, 2005

Legenda: A% = Variacdo Percentual

Analisando-se a evolugcdo do numero de IES no Bpasilcategoria administrativa
entre 1994 e 2004 apresentada na Tabela 2, patteegar a importantes constatacdes, dentre
as quais, para efeito deste estudo, destacam-se:

a) A excecdo da categoria municipal, em todas as idecategorias administrativas

houve um crescimento do nimero de IES ao longeedogo analisado;

b) O periodo em que ocorreu 0 maior crescimento paraeno namero de IES, em

geral, foi 2000-2001, com indice de 17,9%. Houvesaito de 1.180 para 1.391 IES;
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¢) A maioria esmagadora das IES do Brasil € privadafinal do periodo levantado,

em 2004, eram 1.789 IES privadas, contra 87 feslerébh estaduais e 62 IES

municipais;

d) O maior crescimento percentual apresentado ao olodg periodo foi

destacadamente no ambito das IES privadas, coweiddi 182,6%, contra 52,6% nas

IES federais, 2,7% nas estaduais e -29,5% nas lEfipais;

e) O numero de IES privadas no periodo analisadseajtriplicou (de 633 para 1.789),

configurando um crescimento percentual da ordeni&®6%, o que demonstra o

acirramento da concorréncia e competicdo nesse. getiportante ressaltar que a

PUC Minas, objeto de estudo deste trabalho, erec@etinesse setor.

Para enfatizar ainda mais a predominancia do nuohel&S privadas sobre todas as
demais categorias administrativas (federal, estagluaunicipal) no Brasil, apresenta-se a
Tabela 3:

TABELA 3
Predominéancia das Instituicdes de Ensino Superiorrivadas — Brasil — 2004

Categoria Administrativa N° de IES Freguéncia Simples Percentual
Privada 1.789 88,9 %
Federal 87 4.3 %
Estadual 75 3,7%
Municipal 62 3,1 %
TOTAL 2.013 100 %

Fonte: BRASIL - INEP/MEC, 2005

Percebe-se que as Instituicbes de Ensino SupedoBrdsil estdo amplamente
concentradas no ambito do setor privado, com jgaagéo de 88,9%, contra 4,3% das IES
federais, 3,7% das estaduais e 3,1% das IES marscip

E importante ressaltar que a concorréncia acires@aompeticdo pela busca de alunos
se dao justamente no setor privado, ndo apenasmesedgiiéncia da maior concentracdo, mas
pelo fato de essas instituicbes competirem poroslugue, na maioria das vezes, nao
conseguiram ingressar nas IES publicas. Ou sejaneorréncia e a competicdo por alunos
ocorrem no ambito privado das IES, uma vez quenagma opcdo dos candidatos ao ensino
superior normalmente sdo as IES publicas. Assim,E& privadas competem pelos
candidatos que n&o obtiveram éxito na tentativingeesso nas IES das demais categorias
administrativas, sobretudo as federais.
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3.1 Imagem: fator critico de sucesso em face da aeida competicdo no ambito das IES
privadas

O aumento da concorréncia neste setor sugere mgstavelmente, as IES privadas
precisardo apresentar, além de qualidade no ersgmagos adicionais e uma postura que
reflita uma imagem organizacional forte, consiseat atrativa, configurando-se em um
diferencial competitivo perceptivel ndo apenas gelblico que ja faz parte da instituicéo,
mas por todo o mercado em potencial. Esse acirtantkenconcorréncia no setor de ensino
superior privado reforca a importancia da gestdo idagem organizacional nessas
instituicdes, na medida em que uma boa reputacée per o critério-chave de escolha por
parte de alunos em potencial. Aléem disso, exidt@@mde as organizacdes em geral optarem
pela contratacdo de profissionais formados emtimgies de ensino superior de boa
reputacao.

Além da necessidade de possuirem uma imagem pogiiiMo a seu mercado
especifico, as instituicbes do setor educacionakm&no superior, como qualquer outra
organizacao, também precisam estar atentas a imggemossuem perante a sociedade como
um todo, principalmente considerando-se seu papahblsde formadoras ndo apenas de
profissionais, mas, sobretudo, de cidad&aos.

Dessa forma, diante do contexto apresentado e deyasido-se 0 aumento da
concorréncia e consequente competicao por alunmsagem organizacional torna-se fator
critico de sucesso para as IES privadas. Portgdesa a ser fundamental que essas
instituicbes conhecam quem séo seus principl@ikeholdersou seja, os publicos que séo
responsaveis diretos ou indiretos pela formacad@mutencdo de uma imagem favoravel nas
instituicbes de ensino superior. Assim, atravésidgatificacdo desses publicos, torna-se
possivel concentrar esforcos na busca por uma imagesitiva e de destaque perante a
concorréncia.

Os publicos de uma Universidade, como a PUC Miaasngem, de acordo com a
classificagdo apresentada por Kotler e Fox (19pdblicos internos e externos. Dentre o
publico interno de uma IES pode-se citar os aditnadsres, o conselho universitario, o corpo
docente, os alunos e os funcionarios. Ja no anebidat mercado, ou publico externo,
destacam-se as comunidades locais, a imprenseg@ss@deguladores governamentais, dentre

outros. Para construir e manter uma imagem fortegg IES deve considerar os interesses
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diversos de todos os seus publicos, dando priaxidadntudo, aqueles que afetam mais
diretamente sua imagem organizacional.
Para Kotler e Fox (1994), os principais publicosig® Instituicdo de Ensino Superior
Sao 0s seguintes:
a) Alunos matriculados (corpo discente)sao os alunos regulares da instituicdo, os
quais podem ser considerados o0s principais conswesiddos servicos oferecidos
pelas IES;
b) Estudantes potenciaisneste grupo, estdo compreendidos alunos recéessey
do ensino médio, alunos de cursos pré-vestibukneofissionais que ndo possuem
curso superior e buscam qualificagdo profissiormal fencdo das exigéncias de
mercado;
c) Midia: sdo as empresas de midia que dao noticias edepimditoriais, como
jornais, revistas, estacfes de radio e televisao;
d) Comunidade local comunidades vizinhas as IES, formadas por seuaduores e
organizacdes comunitarias;
e) Ex-alunos sdo alunos que ja concluiram algum curso na i
f) Fundacbes sao instituicbes criadas com a finalidade de daroap projetos de
pesquisa, ensino, extensao e de desenvolvimerituaienal, cientifico e tecnolégico,
de interesse das IES;
g) Orgédos governamentais sdo os 6rgdos reguladores da atividade educacional,
envolvidos no processo de autorizacado para imglaniaacompanhamento e avaliacdo
da IES;
h) Comunidade empresarial formada pelos empresarios em geral, que fazem parte
de um conjunto das potenciais organizacdes empregmdios alunos egressos das
IES;
i) Fornecedores sdo as organizagfes que atendem as solicitaco@sstitaicao,
fornecendo produtos e servi¢os destinados ao foaciento da atividade educacional;
j) Concorrentes. sdo as diversas IES privadas que oferecem curmsplargs e que
buscam atrair o maior numero de alunos para essess; dentro de um mercado
concorrencial;
k) Conselho universitaria consiste em o6rgdo deliberativo na estrutura da IES,
formado geralmente pelo reitor e representanteaddainistracdo, corpo docente e

corpo discente (alunos matriculados);
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[) Corpo docente consiste em profissionais habilitados — profess@esutros
instrutores — que prestam os servigos educacidagi$ES;
m) Administracdo e funcionarios a administracdo € composta por pessoas
responsaveis por dirigir a IES (reitores, diretpresordenadores). Os funcionarios
fazem parte do quadro de pessoal da instituicée,méa exercem atividade docente,
nem de dire¢ao;
n) Pais de alunosséo os pais dos alunos regularmente matriculaddg&S (no caso
das IES privadas, eles sdo, muitas vezes, 0s &ppEia pelo custeamento do curso);
o) Orgéos fiscalizadores compreendem as entidades publicas e privadas que
possuem interesse em verificar a obediéncia aldedis vigente e o desempenho das
Instituicbes de Ensino Superior, bem como a aglicage recursos e o0s resultados
auferidos;
p) Publico gerat considera-se, como publico geral, o publico quesggenquadra em
nenhuma das outras classificagfes citadas antembenmas que, em determinado
momento, possa vir a manter algum tipo de relagio as Instituicdes de Ensino
Superior.

A Figura 3 representa o ambiente de mercado enagjlestituicbes de Ensino
Superior estdo inseridas, indicando seus princigaiblicos de acordo com
classificacéo apresentada, baseada em Kotler €1B8%).
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Figura 3: Principais publicos de uma Instituicdo deEnsino Superior
Fonte: Kotler e Fox, 1994, p. 43

Conforme explica Machado (2001), as instituicdegm&no superior devem procurar
constantemente estar sintonizadas com o mercadoagmndo com seus publicos. Necessitam
de credibilidade, prestigio e boa reputacdo junésses publicos, uma vez que estes sao 0s
melhores divulgadores da instituicao.

De acordo com Kotler e Fox (1994), as instituic@ies ensino superior possuem
interesse vital em conhecer suas imagens e assasguila que elas refletem, de forma precisa
e favoravelmente, essas instituicdes. Reforcandmortancia da imagem, os autores

defendem, ainda, que a qualidade real de uma uigétit de Ensino Superior é
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freqientemente menos importante que seu prestigieputacdo de qualidade, pois é sua
exceléncia percebida que, de fato, orienta as@eide alunos em potencial.

Assim, manter uma imagem positiva perante seuggtisepublicos é fundamental
para as IES, principalmente no ambito do setor wlgine superior privado brasileiro,
considerando-se a mudanca para um quadro de acooadorréncia estabelecido nos ultimos
anos.

No capitulo a seguir, sera apresentada a InstitwledEnsino Superior que foi o objeto

de andlise deste estudo: a Pontificia Universi@Gatélica de Minas Gerais.
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4 O OBJETO DE ANALISE: A PONTIFICIA UNIVERSIDADE CA TOLICA DE
MINAS GERAIS — PUC MINAS

A Pontificia Universidade Catodlica de Minas Gel@&/C Minas), com sede em Belo
Horizonte, reconhecida pelo Decreto Federal n04.de 12 de dezembro de 1958, é uma
entidade particular criada e mantida pela Sociedéideira de Cultura, associacéo civil de
fins ndo econdmicos, criada em 24 de junho de 1848eclarada entidade de utilidade
publica estadual pela Lei n.° 2.278, de 22 de dbeeule 1960, e de utilidade publica federal
pelo Decreto n.° 61.690, de 13 de novembro de I®&¥C — ESTATUTO, 2002).

A PUC Minas é, atualmente, uma das cinco maioré@gersidades brasileiras: sé&o
cerca de 52 mil alunos, matriculados em 49 cureggaduacao e pos-graduacao, ministrados
por mais de 2.500 professores e sustentados poinfragestrutura técnica e administrativa
que reune aproximadamente 1.400 funcionarios. (FUNAS, 2006b).

A maior concentragao das atividades da PUC Minasrdéra-se em Belo Horizonte,
onde possui @ampusdo bairro Coragdo Eucaristico e Unidades na reg@8arreiro, no
bairro S&do Gabriel e na Praca da Liberdade, aléseda da PUC Minas Virtual. Na Regido
Metropolitana da capital, ha Unidades de ensincbéamem Betim e em Contagem e a
Fazenda Experimental na cidade de Esmeraldas. OgarairoCampifuncionam em Arcos,
regido central de Minas, em Pocos de Caldas, ndoskEktado, em Serro, Alto Jequitinhonha,
e em Guanhaes. Essa estrutmmaticampireine aproximadamente uma centena de prédios,
que abrigam salas de aulas, laboratérios, bibksteenuseu, salas multimidia, teatros,
auditérios, hospitais veterinarios, clinicas deoferapia, de odontologia e de psicologia,
canal de TV e diversos equipamentos. (PUC MINASGR).

Nos ultimos anos, a PUC Minas investiu e expandas stividades em pesquisa, pos-
graduacédo e extensdo, com a criagao de cursos steallle e de Doutorado, maior interacéo
com o setor produtivo e cientifico e o estreitaroatd relagdes com a sociedade, com énfase
nos projetos de inclusdo social e de reducdo dasedcas. Fazem parte dessa postura os
programas de educacdo continuada e a atuacdo epoLaromo assisténcia judiciaria
gratuita, atendimento a saude e desenvolvimentprajetos voltados para os setores mais
carentes da sociedade, com envolvimento de setespooes e alunos. (PUC MINAS, 2006b)

Toda a Universidade - seu funcionamento internoaeastuacao perante a sociedade -

esta fundamentada nos principios cristdos da IQrajdlica:
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A Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gegaisma instituicdo que se propfe
garantir uma presenca cristd no mundo universjtésercendo suas atividades-fim
na fidelidade a doutrina da Igreja Catélica, ndex@fo permanente - a luz da fé -
sobre as novas aquisicdes do conhecimento humanempenho institucional ao

servico da familia humana na sua busca do desemeito cultural e social, bem

como na procura do sentido transcendente da vidk epessoa. (Estatuto da
Universidade, 2002).

De acordo com o Artigo 3° do Estatuto da PUC Mii2892), a Universidade tem por

fins, especialmente:

| - promover e incentivar a pesquisa filosoficaldgica, cientifica, tecnoldgica e
artistica, visando ao desenvolvimento da ciéncidaetecnologia e a criacdo e
difusdo da cultura, desenvolvendo o entendimentd\alnem e do meio em que
vive;

Il - incentivar o didlogo interdisciplinar, a integédo entre os diversos ramos do
saber e 0 encontro entre a ciéncia e a fé catdlwanvestigacdo da verdade e na
reflexdo dos problemas humanos, com especial aiers;@nplicacdes ética e moral;
lll - formar pessoal nas diferentes areas de comfeatto para o exercicio das
profissdes liberais, técnico-cientificas, de magiste artisticas, bem como para o
exercicio dos ministérios eclesiais;

IV - estimular a criacdo cultural e o desenvolvitoedo espirito cientifico e do
pensamento reflexivo;

V - promover a divulgacdo de conhecimentos culgraientificos e técnicos que
constituem patriménio da humanidade e comunicaab®rsatravés do ensino, de
publicacdes ou de outras formas de comunicacao;

VI - suscitar o desejo permanente de aperfeicoamealtural e profissional e
possibilitar a correspondente concretizacdo, iamdp 0s conhecimentos que vao
sendo adquiridos numa estrutura intelectual sigieatra do conhecimento de
cada geracdo;

VII - estimular o conhecimento dos problemas do daupresente, em particular os
nacionais e regionais, prestar servicos espedimliza comunidade e estabelecer
com esta uma relacéo de reciprocidade;

VIII - promover a extensdo, aberta a participacdqdpulacdo, visando a difusao
das conquistas e beneficios resultantes da criagéiocal e da pesquisa cientifica e
tecnolégica geradas na instituicao;

IX - cooperar com as entidades publicas e privaglstsangeiras ou internacionais,
na realizacdo de pesquisas e na prestacao deoservic

X - cooperar com os programas de desenvolvimento-®tondmico e cultural,
regional e nacional,

XI - contribuir para o bem comum, no campo sociatuéural, promovendo 0s
valores cristdos na sociedade.

O professor Pe. Geraldo Magela Teixeira, que exemecargo de Reitor da
Universidade entre o periodo de 1987 a 2003, destaresenca crista e a importancia dada a

extensao universitaria na PUC Minas:

A extenséo faz parte do DNA da PUC Minas. A Uniidarde tem uma alma, uma
missao, um espirito, mediante o compromisso detegath propria Igreja, de sua
vinculacdo com a pessoa de Jesus Cristo. Lembnawite bem de um momento de
S&o0 Paulo: antes de partir para uma missdo, ertetjaaima conferéncia, Paulo ndo
recebeu nenhuma recomendacao especial de Pednasagee ndo se esquecesse
dos pobres. Nossa missédo € a mesma que PedroR#rlioa Essa é nossa diferenca
em relacdo a outras instituicbes e organismos gem a comunidade.
(TEIXEIRA, 2002).
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Percebe-se a forte presenca de valores religioassabdos na doutrina da Igreja
Catolica, o que traz, como uma de suas princigaisaqiéncias, o exercicio de atividades de
cunho social, que se configuram na extensao urti&eas traco marcante da PUC Minas.

4.1 Um breve histérico da PUC Minas

No ano de 1926, a antiga Fazenda da Gameleiraluagde ao Seminario Coracéo
Eucaristico. Durante mais de 30 anos, a institutiédicou-se exclusivamente a formacao
religiosa. Em 1958, o entdo arcebispo metropolitd@delo Horizonte, Dom Cabral, e um
pequeno grupo de professores, criam a Universi@adi@ica de Minas Gerais (que em 1983
receberia do Vaticano o titulo de Pontificia), érado cursos de formagdo para professores e
oferecendo aos estudantes que deixavam os coldgicapital, a maioria colégios religiosos,
uma opc¢éao de Universidade comprometida com osesalmistdos. Tombado pelo Patriménio
Historico e Cultural do Municipio, o conjunto argidnico do antigo seminario, no bairro
Coracao Eucaristico, € hoje o portal de entrad@a Minas. (PUC MINAS, 2006b).

Da época da fundacdo da Universidade até os dismmsatdiversas mudancas
ocorreram na PUC Minas. Acompanhando a modernizda&capital Belo Horizonte, hoje
centenaria, a Universidade iniciou seu programexg@nsao na década de 90, criando novas
Unidades nos bairros Sao Gabriel, Barreiro e ngaPda Liberdade. Iniciou também, nessa
época, sua expansao para fora da capital, abrindtatles em Betim e Contagem, na Regiéao
Metropolitana de Belo Horizonte e nov@ampino interior de Minas, em Pocos de Caldas,
Arcos e Serro.

O Quadro 4 resume os fatos marcantes da histoffntificia Universidade Catélica
de Minas Gerais, desde 1958, ano de seu reconhdoimiécial, até 2005:
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ANO

MARCO

1958

Em 12 de dezembro de 1958, o Diario Oficial da bniblicava o decret
presidencial n°® 45.046, de reconhecimento oficaalUshiversidade Catdlica (
Minas Gerais (UCMG), assinado pelo presidente dauR&a, Juscelin
Kubitschek e pelo ministro da Educacédo e Cultutayi€ Salgado.

(0]
e

1959

Instalada, solenemente, diante da diretoria daeSade Mineira de Cultura
dava-se posse ao magnifico reitor, padre José hooiida Costa Aguiar.

1960

O arcebispo de Belo Horizonte, Dom Jodo RezendaQudica o bispo auxilia
Dom Serafim Fernandes de Araujo, para o cargo derrda Universidad
Catodlica de MG.

-

D

1962

Nasce a Escola Superior de Cinema, dirigida petirepgesuita Ademar Pin
Massote.
Fundacao do Colégio de Aplicacdo da UniversidadéliCa.

to

1963

Inaugurada a nova sede da UCMG, na avenida Beasjliina com rua Sergipe
Criacdo do Instituto Politécnico, o Ipuc, que end L @ransfere-se para o ant
semindrio do bairro Coragéo Eucaristico.

go

1967

Morre o idealizador e fundador da UCMG, Domdhio dos Santos Cabral.
Criado o Departamento da Faculdade de FilosofigaSdaria, que funcionaria
partir de 1968, formando professores do primeictbao ensino medio.

a

1968

Inauguradas as faculdades polivalentes de 1° grati&hcias, Letras e Ciénc

Sociais em Curvelo, Jodo Monlevade, Itabira, Pa&dvithas, Mariana, Pedf

Leopoldo e Ponte Nova.

Elaborada a Carta de Principios, com a finalidagle'd#finir os objetivos d
Universidade no século XX".

A UCMG assume a dire¢do do Colégio Santa Maria.

as

1969

A Faculdade de Ciéncias Médicas de Minas Geralgydese da UCMG.
Uma Portaria cria €ampusuniversitario do Cora¢édo Eucaristico, para ond
transfere a Reitoria.

e se

1970

Criada a Faculdade de Comunicac¢do Social, que gazam Escola Superior
Cinema.

1971

A Faculdade Municipal de Ciéncias Econbmicas é stmida para
Universidade Catolica de MG.

D

1972

Inaugurados, n€ampusCoracao Eucaristico, o Centro de Audiovisual, et®
Bancario e o Posto Volante da Empresa de Correletégrafos.

0]

1976

Transfere-se a Sociedade Mineira de Cultura partpadrimoénio da Socieda
Educacional Unido e Técnica (SEUT), de Coronel iEgmo-MG.

e

1978

Aprovado e implantado o novo Estatuto da UCMG, mqaifica a estrutur
administrativa, com 20 departamentos reunidos estr@eentros n€ampusde
Belo Horizonte.

Através de convénio com a Fundacéo Projeto Roraldmiversidade assume
CampusAvancado de Aracuai, no Vale do Jequitinhonhaa patentar su
pratica em direcdo ao trabalho social.

D

1979

A Sociedade Mineira de Cultura cria a Fundacao Odabral e a Fundaci
Mariana Resende Costa (FUMARC).

o)
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Continuacao

lo

o

ANO MARCO

1981 | professor Gamaliel Herval assume a Reitoria dMGC
A Universidade Catdlica de Minas Gerais recebe dticeno a outorga do titu

1983 |de Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais
Implantacdo do Museu de Ciéncias Naturais da PU@as/i

1985 1o prof. padre Lazaro Assis Pinto assume a Reit@iBUC Minas.

O prof. padre Geraldo Magela Teixeira assume n@@dide janeiro a Reitoria ¢a

1987 | pyc Minas.

Implantacdo do primeiro programa de pos-graduagtéioto sensuda PUC

1988 Minas, na area de Literatura de Lingua Portuguesa.

1990 Implantada a Unidade PUC Minas Contagem.

1994 Criacéo do Instituto de Educacéo Continuada (IEC).

1995 Implantada a Unidade PUC Minas Betim.

1997 Implantado dCampusde Pocos de Caldas, no Sul de Minas.

1999 Implantado cCampusde Arcos, no Centro-Oeste de Minas.

2000 Implantada a Unidade PUC Minas Sao Gabriel, nadcediordeste de Be
Horizonte.

Instituida a Faculdade de Comunicacao e Artessquede ao Departamento

2001 Comunicacgéo.

Implantada a Unidade PUC Minas Barreiro, em Belazdate.

2002 |A PUC Minas Séo Gabriel une-se ao Unicef, TV Glae@refeitura de Bel
Horizonte para implantacdo do projeto Espaco Caari€speranca, n
Aglomerado da Serra.

Inaugurado €ampusdo Serro, na regido do Alto Jequitinhonha.

2003 | O prof. Eustaquio Afonso Araujo é nomeado viceore#, em seguida, assu

interinamente a Reitoria da PUC Minas.
Programacao especial comemora os 45 anos da Udaees
Em 26 de marco, Dom Walmor Oliveira de Azevedo neado Grao-Chanceler

2004 |da Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais
Em 22 de novembro, o prof. Eustaquio Afonso Araljjomeado reitor.

2005 O Instituto de Educagéao Continuada (IEC) inaugsratavidades da PUC Min

em Sete Lagoas-MG.

Quadro 4: Resumo dos fatos marcantes da histéria ddUC Minas
Fonte: PUC Minas, 2006

de

ne
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Em razéo de toda sua importante histéria e repta@sadade no setor educacional de
ensino superior brasileiro, sendo uma das maioregensidades do pais, a Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais foi o obg¢oestudo selecionado para a realizagéo

desta pesquisa.

4.2 As Unidades objeto de estudo

As Unidades da PUC Minas na Regidao Metropolitandel® Horizonte (Barreiro,
Betim, Contagem, Coracdo Eucaristico e Sdo Galioedym selecionadas como objeto de
estudo para este trabalho. Foram excluidas as dksddo interior, principalmente em
consequéncia da diversidade cultural, o que podkstarcer os resultados da pesquisa, e da
distancia em relacdo a capital, o que poderiallizar financeiramente a pesquisa. A seguir,
sera apresentada uma breve descricdo de cada wsndnizades que foram objetos de

analise.

4.2.10 Campus Coracao Eucaristico

Criado em 1969, €ampusCoracao Eucaristico € o maior doampida PUC- Minas,
com 820 mil m2. Possui uma biblioteca com um acde/@0 mil titulos de livros, periddicos
e revistas especializadas, dotada de um sistenaatdenacao para facilitar a consulta dos
estudantes e 0 gerenciamento de seus processogigaseAlém da biblioteca, entre seus
varios equipamentos estdo o complexo poliesporfig@, laboratdrios, uma editora, clinicas
de atendimento médico e psicologico e programadalsas de estudo. Nesse universo
convivem mais de 19 mil alunos e 800 professonssiiltlidos entre mais de 30 cursos de
graduacédo, 54 cursos de especializagao, dez cdesosestrado e dois doutorados. (PUC
MINAS, 2006b)

E noCampusCoracdo Eucaristico onde a administracdo supgad®UC-Minas esta

concentrada.
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4.2.20 Campus Contagem

Inaugurada em 1990, a PUC Minas Contagem estdaidatauma area de 76 mil m2,
no Centro Industrial de Contagem. Hoje sdo 3.1GBaad, 160 professores e 64 funcionarios,
abrigados em uma estrutura de oito prédios, bdamtseis laboratérios de informatica e um
laboratério de linguas, além de laboratério de dgmatfia. A PUC-Minas Contagem abriga
também um Centro de Exceléncia em Climatologia Mé&@npo, sendo a PUC a Unica
universidade particular no Brasil a possuir tat@er(PUC MINAS, 2006)

Pelo fato de ter sido o marco inicial do processexpansdo da PUC Minas através da
criacdo de novas unidades, a Unidade Contagemelfecisnada como unidade de analise

neste estudo.

4.2.30 Campus Betim

Inaugurada em 1995, a PUC Minas Betim conta atugkneom 5.171 alunos e 350
professores, distribuidos em dez cursos de graduachversos cursos de especializagdo. A
Unidade também engloba estrutura técnico-admitiisrale mais de cem funcionarios. A
comunidade académica disp&e de biblioteca, audjtduas quadras de esporte e mais de uma
dezena de laboratorios. (PUC MINAS, 2006b)

Por tratar-se de uma das Unidades mais antigat/@aMinas, com mais de dez anos

de funcionamento, a Unidade Betim também foi unsaldtsidades selecionadas.

4.2.40 Nucleo Universitario Sao Gabriel

Inaugurada em 2000, a PUC Minas, em sua Unidadmin@ S&o Gabriel, conta com
um corpo docente de aproximadamente 500 professdr@8 funcionarios trabalhando para o
suporte e o atendimento de mais de sete mil edeslafhistribuidos em dez cursos de
graduacédo, poés-graduacdeso sensuem diversas areas do conhecimento e um curso de

Mestrado em Informatica. A estrutura fisica da @del Sdo Gabriel possui uma area total de
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75.552 m?, englobando 12 prédios, ambulatério cosumorte de profissionais da area de
saude, duas salas multimeios e auditorio. Os estiesl@aontam ainda com 12 laboratérios de
informatica e biblioteca interligada as outras dwiels. (PUC MINAS, 2006)

O critério basico para a selecdo da PUC-Minas Silwi€l como Unidade de analise
foi o fato de tratar-se de uma Unidade com maisinie anos de funcionamento, ja estando

bem estabelecida, como pode ser comprovado obsiErgnos nimeros acima apresentados.

4.2.5.0 Nucleo Universitario Barreiro

O Barreiro, regido de Belo Horizonte que concentags de 300 mil habitantes, além
de industria e comércio tradicionais, conta comesgnca da PUC Minas desde fevereiro de
2002. No comeco, utilizando infra-estrutura de éeos, a PUC Minas Barreiro iniciou a
primeira etapa das obras para construcédo de seadséiditiva em julho de 2003, a partir de
Plano Diretor que traca as diretrizes para a intat@o gradativa d&Campus Barreirp
contando com areas verdes, completa infra-estrateirservicos, auditério, biblioteca, areas
administrativas, salas de aulas e estacionamemgativel com a demanda da regido. Com
uma comunidade académica de mais de duas mil gessddnidade Barreiro oferece os
cursos de graduacdo em Administracdo, Direito, «a8n Contabeis e Sistemas de
Informacao. (PUC MINAS, 2006b).

A Unidade Barreiro compde o grupo das cinco priasifnidades da PUC Minas na
Regido Metropolitana de Belo Horizonte, as quaiarfoobjetos de analise neste estudo.



65

5 METODOLOGIA

5.1 Estratégia e tipo de pesquisa

Do ponto de vista da estratégia de abordagem, quigasfoi desenvolvida em duas

etapas, sendo uma qualitativa e outra quantitativa.

a) Etapa qualitativa

A pesquisa qualitativa, segundo Menezes e Silv@1(R0tem como caracteristica
basica a interpretacdo do fenbmeno em seu ammetdeal e a atribuicdo de significados,
ndo requerendo o uso de métodos e técnicas eastmisA pesquisa qualitativa esta
relacionada a interpretagdo mais aprofundada ¢éhddedo fendmeno em estudo, e ndo a sua
quantificacdo, uma vez que nao utiliza a estasistiono técnica de analise de dados.

Em conformidade com Menezes e Silva (2001), Di@®@® ensina que a abordagem
qualitativa € mais indicada quando o fendmeno d@mdesé complexo, de natureza social e
ndo tende a quantificagdo. Assim, tem-se que alagem qualitativa serd adequada a partir
do momento em que os dados a serem obtidos foreito whetalhados ou complexos, ou
ainda quando os fatos apresentarem certo grau bigi@Edade na analise do fenébmeno.

De acordo com Richardson (1999), existem algumasces de pesquisa que se
enquadram mais adequadamente a utilizacdo dos os&qodlitativos:

- Situacdes nas quais é evidente a necessidade stélsumformacdes estritamente

estatisticas por dados qualitativos;

- SituacBes em que se observa a relevancia de umdagkem qualitativa para efeito

de compreender aspectos psicolégicos, em que @s aéd podem ser coletados
de forma completa por outros métodos, devido a tmxifade que envolve a
pesquisa. Como exemplo dessas situacdes, podasestudos voltados a analise
de atitudes, motivacdes, expectativas, valores, etc

- SituagcOes nas quais observacdes qualitativas d&@mddas como indicadores do

funcionamento de estruturas sociais.

Em termos gerais, as pesquisas que denotam umseagailitativa ttm como objeto

situacOes complexas ou de carater bastante espe¢RICHARDSON, 1999).
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Para Azevedo (2001), a metodologia qualitativa lidar justamente com a
incapacidade da estatistica de analisar fenbmemiossie complexos, que exigem analises
mais aprofundadas. No método qualitativo, o pesagoisatua e intervém no objeto de estudo,
como forma de participar e contribuir mais efetieae para a geracdo de conhecimento. A
interpretacdo e a analise profunda do fendmenasados pressupostos basicos do método
gualitativo.

A abordagem qualitativa justifica-se nesta etapgeksguisa na medida em que se
pretendeu interpretar, de forma mais aprofundadaatobutos de imagem projetados pela
instituicdo, analisando-se ndo apenas os atribemossi, mas também as bases para sua
construcdo e disseminacgdo. Essa fase envolveutassebjetivos que tendem a uma analise
mais profunda e complexa, que dificiilmente podseiatraduzida em nimeros.

Na etapa qualitativa, realizou-se um levantameatmohental com base nas principais
publicagdes institucionais da PUC Minas. O objefiwvodamental dessa etapa foi identificar
quais sao os principais atributos de imagem prdgstpela instituicdo, ou seja, verificar qual
imagem a PUC Minas pretende transmitir para seaosipaisstakeholders.

Foram analisadas as principais publicacdes ingitacs da PUC Minas ao longo de
2005, a saber:

- Jornal PUC Minas: publicacdo mensal da PUC Minas que divulga ascypais

noticias da Universidade de uma forma geral,

- PUC Informa: publicacdo semanal da PUC Minas; trata-se de nformativo

especifico de cada uma das Unidades da PUC Mir@mamFanalisados ®UC

Informa Barreiro , PUC Informa Betim, PUC Informa Contagem PUC Informa

Coracéo Eucaristicoe PUC Informa Sao Gabriel

- PUC Informa on line: informativo eletrénico encaminhado semanalmendeev

mail para toda a comunidade académica. Divulga asipaiscoticias da semana com

relacdo a Universidade em geral,

- Site Institucional da PUC Minas o site institucional € atualizado diariamente,

contendo informac¢des de toda a Universidade;

- Agenda institucional da PUC Minas a agenda da PUC Minas é reformulada a cada

ano, contendo diversas informagdes da Universidadgeral.

Com base na analise de conteudo minuciosa de #xlagadas publica¢des, foram
encontrados diversos atributos de imagem projetpetss Instituicdo. Foram compilados e

selecionados aqueles que apareciam com maior freigl€ destaque em todas as publicacbes
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analisadas, resultando em um total de 24 atribgiesforam agrupados em nove atributos-

chave, tomados nesta pesquisa como sendo a idnpdajetada pela PUC Minas.

Os atributos selecionados estao relacionados abaixo

1.

ATRIBUTOS DE IDENTIDADE
1.1. Tradicao

1.2. Religiosidade

1.3. Etica

1.4. Cidadania

1.5. Qualidade de Ensino

2. INVESTIMENTO EM INFRA-ESTRUTURA
3. PROMOCAO DA CULTURA/ARTE
4. EXTENSAO UNIVERSITARIA

4.1. Desenvolve projetos sociais

4.2. Presta servicos gratuitos a comunidade cai@et®icos na area de saude,
assisténcia judiciaria, lazer)

4.3. Promove a inclusdo social (portadores de s&aes especiais, idosos,
incluséo racial)

4.4. Realiza campanhas educativas

4.5. Incentiva a preservacao ambiental

. INVESTIMENTO EM PESQUISA

6. ESTABELECIMENTO DE PARCERIAS (para viabilizacée projetos, estagios e

convénios)

. ENSINO

7.1. Aproxima a teoria da pratica

7.2. Promove eventos académicos (seminarios, padesdiebates, etc.)
7.3. Incentiva a interdisciplinaridade

7.4. Oferece ensino a distancia via internet

7.5. Investe na educacéao continuada (p6s-graduacéo)

7.6. Possui variedade de cursos

. FOCO NO ALUNO

9. QUALIFICACAO DE PESSOAL

9.1. Professores
9.2. Funcionarios
9.3. Dirigentes

Esses atributos, identificados nas publicacbesadida PUC Minas, forneceram a

base qualitativa necessaria para 0 avanco a profdsgada pesquisa, a etapa quantitativa.

Tais informacfes foram utilizadas, fundamentalmeptra a construcdo do questionario

(APENDICE A), que foi o instrumento de coleta dasdds quantitativos utilizado nesta

segunda etapa da pesquisa.
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b) Etapa quantitativa

Conforme explicam Menezes e Silva (2001, p. 2@esguisa quantitativa “considera
que tudo pode ser quantificavel, o que signifieauzir em nameros opinides e informacdes
para classifica-las e analisa-las”.

Os métodos quantitativos estdo voltados para a@&nodsio comparativa entre
populacdes de objetos e suas relagbes entre ssaNmstodologia, h4 um distanciamento
entre sujeito e objeto, ou seja, o pesquisadorwmBda pesquisa sem intervir no objeto de
estudo, tendo como preocupacao basica a descricdEndmeno em questdo. A ferramenta
bésica da metodologia quantitativa é a estatifg¢czEVEDO, 2001).

Com relagdo a metodologia quantitativa, Richard4889, p. 70 e 71) explica que:

O método quantitativo representa, em principiotenicdo de garantir a precisdo dos
resultados, evitar distorces de analise e inteipiie, possibilitando,
conseqientemente, uma margem de segurangca quantonfeér€ncias. E
freqientemente aplicado nos estudos descritivagiab@s que procuram descobrir e
classificar a relacdo entre variaveis, bem como ques investigam a relacdo de
causalidade entre fenébmenos. [...]

Os estudos que procuram investigar a correlac&e eatiaveis sdo fundamentais
para as diversas Ciéncias Sociais, porque permitentrolar, simultaneamente,
grande numero de variaveis e, por meio de técrésastisticas de correlagéo,

especificar o grau pelo qual diferentes varidvsidi@ relacionadas, oferecendo ao
pesquisador entendimento do modo pelo qual asvesiéstao operando.

Malhotra (2001) explica que a pesquisa quantitatera por objetivo viabilizar a
analise de resultados quantificaveis que possuamgram de representatividade e que
expressem o comportamento geral de determinadalgpd, auxiliando, dessa forma, a
tomada de decisdes. Nesse sentido, observa-seppsg@isa quantitativa visa a mensuracao
de eventos, buscando-se descobrir quantos indiwidieo uma determinada populacdo
(amostra) compartilham uma ou mais caracteristichs. dos principais instrumentos de
coleta de dados da pesquisa quantitativa é o quésitb estruturado.

Nesta pesquisa, a abordagem quantitativa jussica-partir do momento em que se
pretende mensurar em que medida stakeholdersapreendem os atributos de imagem
projetados pela instituicdo e qual o nivel de @imbnto entre as imagens organizacionais de
cada uma das unidades da PUC Minas com relacdageimgeral da instituicdo. Nessa etapa
pretendeu-se generalizar, com base na amostraaaaeyada, qual a percepc¢éo da populagéo
como um todo.

De acordo com atributos levantados na fase queaditdbi elaborado um questionario

estruturado fechado que totalizava nove questéesarmente o nimero de atributos-chave
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anteriormente identificados, ou seja, cada questdava relacionada a um dos atributos-
chave. Algumas das questdes possuiam subitensstpi@m relacionados asmsbatributos

No questionario, em cada questéo, era solicitadesgmndente que marcasse um “X”
em uma escala de 1 a 5, de acordo com sua percgpaéto ao grau de discordancia ou
concordancia em relacdo aos atributos que estagado savaliados. Cada questéo solicitava
ao respondente que fizesse a analise de cada um@tridmgos tanto com relacdo a imagem
geral da instituicdo PUC Minas, quanto a imagene@$ipa da Unidade na qual ele era aluno.

Os questionarios foram aplicados nos alunos danadltperiodo dos cursos de
Administracéo e Direito de cada uma das Unidade®Wd& Minas que foram objetos de
andlise nesta pesquisa (os critérios de selecéa @desostra estdo detalhados no item

“Universo e Amostra”).

Tipo de pesquisa

Com relacdo ao tipo, a pesquisa, em sua fase afualit € exploratéria. De acordo
com Gil (2002, p. 41), as pesquisas exploratortém“como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a tornékis explicito ou construir hipéteses”.
Nesse sentido, procurou-se, nessa fase da pesagl@isepbrir e explicitar quais sdo 0s
principais atributos de imagem da PUC Minas. GBd) explica que a pesquisa exploratdria
normalmente envolve levantamento documental, easwi¢zes constitui a primeira etapa de
uma investigacdo mais ampla.

A pesquisa exploratéria englobou justamente a prametapa deste trabalho, na
medida em que identificou os atributos de imagemPdiC Minas que compuseram o
instrumento de coleta de dados (questionario)cagdi na etapa quantitativa imediatamente
posterior.

Em sua etapa quantitativa, a pesquisa é do tiporities. Gil (2002, p. 42) explica
qual é o objetivo basico desse tipo de pesquisa:

As pesquisas descritivas tém como objetivo prinadrda descricdo das
caracteristicas de determinada populacéo ou ferdmenentdo, o estabelecimento
de relagbes entre variaveis. Sao inUmeros os estpgopodem ser classificados sob
este titulo e uma de suas caracteristicas maisfisagivas esta na utilizacao de

técnicas padronizadas de coleta de dados, tais coguestionario e a observagao
sistemética.
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Segundo Gil (1999, 2002), as pesquisas que tém abjetivo levantar opinides,
atitudes e crencas de uma populagéo e visam dasaa@xisténcia de relacdes entre variaveis
estdo incluidas na classificacéo de pesquisa teacri

Juntamente com as pesquisas exploratorias, asipasgescritivas sao, normalmente,
realizadas por pesquisadores sociais preocupados @uacao pratica. Além disso, entre as
organizacées que mais solicitam esses dois tipospekrjuisa, estdo as instituicbes
educacionais. (GIL, 1999; 2002).

A pesquisa descritiva aplica-se neste estudo, rididame@m que, com a aplicacdo do
questionario, procurou-se identificar e descreveal cp percep¢do do publico-alvo com
relacdo aos atributos de imagem da PUC Minas, iftinios na etapa qualitativa anterior.
Pretendeu-se estabelecer a relacdo entre os atrimentificados e o nivel de percepcéo

desses atributos.

5.2 Método de pesquisa

O método de pesquisa é o estudo de caso, defimd&ih (2002, p. 54) como “0
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos ohjdesnaneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento [...]". O estudo de casmusédica nesta pesquisa, uma vez que 0
problema em questdo pressupde uma analise aprd@nda um fendmeno (imagem
organizacional) que ocorre em um objeto especfid®dUC Minas). Assim, em conformidade
com as caracteristicas bastante especificas dtepratproposto, o estudo de caso apresenta-
se como 0 método de pesquisa mais adequado palasear sua solucao.

Para Yin (2005), uma observacao muito importante mlacdo aos estudos de caso é
gue eles ndo devem ser confundidos com “pesquai#aiiva’, uma vez que podem incluir
evidéncias quantitativas e, até mesmo, ficarentduhois a elas.

E importante ressaltar que, com relacdo a estaujgasgm especifico, o estudo de
caso incluira tanto evidéncias qualitativas comantjtativas.

De acordo com a classificacdo proposta por Yin 120do ponto de vista das
Unidades de analise, o estudo de caso utilizada pesquisa sera do tipo Gnico incorporado.
Nesse tipo de estudo de caso existe um caso (pocémn com uma ou varias subunidades
incorporadas. Ao se acrescentarem subunidades eestuio de caso Unico, o projeto torna-

se mais complexo, mas, por outro lado, as subuesdddeqlientemente acrescentam
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oportunidades significativas de uma anélise extansealcando o valor das impressdes em
um caso unico. (YIN, 2001).

No caso especifico desta pesquisa, a unidade meai@nalise € a Instituicio PUC
Minas como um todo. Existem cinco subunidades pu@das, que sao @ampi Betim,
Contagem e Coragédo Eucaristico e os Nucleos Uiiteos Barreiro e Sdo Gabriel. Todas
essas Unidades da PUC Minas, que fazem parte dpipasestdo localizadas em Belo
Horizonte e Regido Metropolitana.

As demais Unidades da PUC Minas, que estédo lodal&zao interior do estado de
Minas Gerais, ndo foram incorporadas a este trabalbmo Unidades de analise,
principalmente devido as dificuldades de acessifcia da Regido Metropolitana de Belo
Horizonte), aos altos custos financeiros para ajpes, além das diversidades sociais,
econdmicas e culturais com relacdo a Regido Méditapa, o que poderia gerar distorcdes

nos resultados da pesquisa.

5.3 Universo e amostra

Para fins da etapa quantitativa desta pesquisauese necessario definir o universo e
a amostra por meio da qual serdo levantados os dp@mtitativos. Gil (1999, p. 99) justifica
a necessidade da definicdo da amostra para sézaaali realizacdo das pesquisas sociais:
De modo geral, as pesquisas sociais abrangem wersoide elementos tdo grande
qgue se torna impossivel considera-los em sua datidi Por essa razdo, nas

pesquisas sociais € muito freqiiente trabalhar cma amostra, ou seja, com uma
pequena parte dos elementos que compdem o universo.

Em termos de definicdo, o universo seria um conjutdfinido de elementos que
compartilham determinadas caracteristicas. Ja ateané um subconjunto do universo por
meio do qual se estimam as caracteristicas desssam (GIL, 1999).

Nas pesquisas sociais, as amostras podem ser eadasmeém dois grandes grupos:
amostras probabilisticas e amostras ndo-probataléstAs amostras probabilisticas envolvem
um alto rigor estatistico em sua definicao, e tooelementos do universo deverdo possuir
alguma chance de serem selecionados para compupstra. Por outro lado, as amostras

nao-probabilisticas sdo selecionadas medianteaiost@roprios do pesquisador, como, por
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exemplo, acessibilidade da amostra, conveniéncankecimento prévio do pesquisador com
relacao ao universo. (RICHARDSON, 1999; GIL, 1999).

Na presente pesquisa, 0 universo sao todos ossahlme® cursos de graduacdo em
Administracdo de Empresas e Direito, turno noi&s dinco unidades da PUC Minas na
Regido Metropolitana de Belo Horizont€ampi Betim, Contagem e Coracao Eucaristico e
Nucleos Universitarios Barreiro e Sdo Gabriel.)rakdo fundamental para a sele¢cdo dos
cursos de Administracdo e Direito foi o fato deeserestes os Unicos cursos de graduacéo
oferecidos simultaneamente em todas as unidad®dJ@aMinas que sao objetos de estudo
nesta pesquisa.

Como amostra, foram selecionadas as turmas do dlljp@riodo dos cursos
Administracéo e Direito de cada uma das UnidadeBW@ Minas na Regido Metropolitana
de Belo Horizonte, perfazendo um total de dez tgrnsgndo cinco turmas do curso de
Administragdo e cinco do curso de Direito. Jusidse a definicdo intencional dos alunos do
altimo periodo como amostra pelo fato de serensasealunos que, normalmente, possuem
um maior conhecimento da Universidade e suas eaisiitas. Pressupfe-se isso em razao,
principalmente, do tempo de relacionamento dedsesscom a instituicdo e da maturidade
académica alcangada.

Portanto, percebe-se que a amostra deste estunltigbao-probabilistica, uma vez
gue foi selecionada a partir de critérios definideto proprio pesquisador. De acordo com a
subdivisdo proposta por Gil (1999) para amostraspnébabilisticas, ela se enquadra no tipo
amostra por tipicidade ou intencional, a qual, campropria definicdo diz, é selecionada

intencionalmente segundo critérios estabelecidmsp@Esquisador.

5.4 Estratégia de coleta de dados

Na etapa qualitativa da pesquisa, conforme dit@remmimente, foi realizada uma
coleta de dados secundarios por meio do levantangecumental. Tais dados foram obtidos
da analise de publica¢gbes oficiais da PUC Minas ocoabjetivo de levantar os principais
atributos de imagem projetados pela instituicdo paderiam exercer influéncia sobre a

percepcdo de imagem deimkeholderselecionados para participar da pesquisa.
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O levantamento documental, que utiliza como fonée edidéncias documentos
diversos, como, por exemplo, jornais, documentdsiaié, revistas, dentre outros, é um
importante meio de coleta de dados.

[...] Muitos dados importantes na pesquisa sociakém de fontes de “papel”:
arquivos histéricos, registros estatisticos, dgrmografias, jornais, revistas, etc.

As fontes de “papel” muitas vezes sdo capazes dpogrionar ao pesquisador
dados suficientemente ricos para evitar a perdéeshpo com levantamentos de

campo, sem contar que em muitos casos sO se tossévpl a investigagao social a
partir de documentos. (GIL, 1999, p. 160).

Yin (2001) apresenta algumas vantagens da docug@&n&nquanto fonte de coleta de
dados, dentre as quais pode-se destacar: é egiaigepode ser revisada inUmeras vezes; e é
exata, uma vez que contém nomes, referéncias laekexatos de determinado evento. Além
disso, o levantamento documental tem outra imptatearacteristica, que € a comprovagao
de evidéncias oriundas de outras fontes, no casta gesquisa, os dados provenientes dos
questionarios aplicados.

Ja na etapa quantitativa da pesquisa, o instruntentmleta de dados utilizado foi o
questionario estruturado, no qual, conforme expliGd (2002), devem constar
preferencialmente questdes fechadas, porém comespdicientes para englobar a ampla
gama de respostas possiveis. O questionario aorsditna forma mais rapida e menos
onerosa para obtencdo das informacbes que se estanblo. Além disso, ndo exige
treinamento de pessoal e garante o anonimato pgorréente. (GIL, 2002).

Segundo Ricahrdson (1999) existe uma grande vagede instrumentos de coleta de
dados em pesquisas sociais; 0 questionario, deses instrumentos, talvez seja o0 mais
utilizado.

E importante ressaltar que o questionario utilizagsta etapa quantitativa da pesquisa
foi construido com base nos dados levantados pa atgerior de pesquisa qualitativa.

5.5 Estratégia de andlise de dados

Na etapa qualitativa da pesquisdoi utilizada como estratégia de analise de dados

analise de conteudo, aplicada ao material seledtona levantamento documental.
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Conforme explica Richardson (1999), a analise detetmlo é particularmente
utilizada para estudar material de cunho qualibataos quais ndo € possivel aplicar técnicas
estatisticas.

O objetivo da analise de conteudo €, segundo Bré@00, p. 38), “a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de produgaoacajuda de indicadores”. Ou seja, pela
inferéncia através da leitura e compreensdo dasagens, os fatos podem ser deduzidos
logicamente utilizando-se indicadores, permitindo-gbter novas informacdes e tirar
conclusdes através do exame detalhado dos dadRisITIRS, 2000).

A Figura 4 auxilia a compreenséao do processo digsarde conteudo.

>
Laitura Normal
M—

Wariveis Inferidas / Andlize de Comaado

Figura 4 — Analise de conteudo
Fonte: Freitas, 2000, p. 39

Assim, uma caracteristica interessante da anakseomteido € que esta ndo se
restringe as palavras expressas diretamente, pibasio, também, a analise das entrelinhas
das opiniGes das pessoas. (FREITAS, 2000).

Ja naetapa quantitativa desta pesquisaos dados foram analisados através de
técnicas estatisticas de andlise de dados. Estseamstatistica foi feita utilizando-se o
software estatistico SPSS (Statistical Package for the aBd@tiences), versdo 11.0. As
perguntas constantes do questionario foram eshaddasrde forma a proporcionar uma analise
estatistica que produzisse dados precisos e ceidiav

Quantitativamente, os dados foram analisados e derdentes: analise descritiva e
analise deluster.
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Na andlise descritiva, os dados coletados forantisadas de forma separada para
cada atributo, destacando-se comparativamentesaia@os alcancados por cada um destes
atributos nas diferentes Unidades que foram oldjetestudo nesta pesquisa.

A andlise decluster, também conhecida como analise de agrupamensssifatacao,
ou conglomerados, €, segundo Malhotra (2001, p), 5386ha técnica usada para classificar
objetos ou casos em grupos relativamente homogéctemmados conglomerados”. Para
Malhotra (2001), um dos pressupostos basicos déssia estatistica € que os objetos dentro
de um conglomerado tendem a ser semelhantes erimeén diferentes de objetos de outros
conglomerados.

De acordo com Mingoti (2005), a andlise de conglaahes tem como objetivo dividir
os elementos da amostra ou populacdo em grupdsrrda que os elementos pertencentes a
um mesmo grupo sejam similares entre si e os ekamesm grupos diferentes sejam
heterogéneos, em relacdo as variaveis (caraatedgptgue foram medidas. Nessa mesma
linha, Malhotra (2001) afirma que o principal objet da analise de conglomerados é
classificar objetos (elementos) em grupos relatessign homogéneos, com base no conjunto
de variaveis considerado. Assim, os elementos aotest de determinado grupo (ou
conglomerado) serédo relativamente semelhantes sntm@mas heterogéneos em relagéo a
elementos de outros grupos, em funcéo das variGeesderadas.

Uma questdo importante com relacdo a analise dglaoprados refere-se ao critério
a ser utilizado para se decidir até que ponto éeisentos do conjunto de dados podem ser
considerados semelhantes ou ndo. Para isso € agagesegundo Mingoti (2005), considerar
medidas que descrevam a similaridade entre elesieamoostrais de acordo com as
caracteristicas que neles foram medidas. Malh@081) explica que, se 0 pressuposto da
analise de conglomerados é agrupar objetos senethaentdo é fundamental o
estabelecimento de alguma medida para se aval@r segmelhantes ou diferentes sdo esses
objetos.

Normalmente, a semelhanca/diferenca é avaliadeeemos$ de distancia entre pares
de objetos, e os objetos com menor distancia sng&o mais semelhantes um do outro do
gque os objetos com maior distancia. Existem digersaneiras de calcular a distancia entre
dois objetos, sendo mais comumente utilizada pamdaweis quantitativas a chamada
“Distancia Euclidiana”, que corresponde a raiz gqadd da soma dos quadrados das

diferencas dos valores para cada variavel conslde(®ALHOTRA, 2001).
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No presente trabalho, para se verificar o quaoiprds/distantes estavam as Unidades
da PUC Minas em termos de imagem organizacionalizau-se como medida de
distancia/semelhanca a Distancia Euclidiana.

A técnica de conglomerado clusteré freqientemente classificada como hierarquica
e nao hierarquica. As técnicas hierarquicas, pawsd, sao classificadas em aglomerativas e
divisivas, e, na maioria das vezes, estas sdaadds para identificar possiveis agrupamentos
e valor provavel do numero de grupokugterg. Ja para o uso de técnicas nao hierarquicas, é
necessario que o valor do niumero de grupos jaaeptérespecificado pelo pesquisador.
(MINGOTI, 2005)

A seguir, tem-se uma breve descricdo da técnicgrhigica aglomerativa (ou
conglomerado aglomerativo), utilizada neste tratngdara a construcdo dos conglomerados
(clusters.

Malhotra (2001, p. 529) explica:

O conglomerado aglomerativo comeca com cada olgetoum conglomerado
separado. Os conglomerados s&o formados grupandosseobjetos em

conglomerados cada vez maiores. O processo consittugue todos os objetos
sejam membros de um Unico conglomerado.

A técnica hierarquica aglomerativa, segundo Ming@€05), parte do principio de
que, antes do inicio do processo de agrupamently ekemento do conjunto de dados
observado é considerado como sendo um conglomesathdo (no estagio inicial cada
elemento amostral € considerado como cioste). Em cada passo do algoritmo, 0s
elementos amostrais vao sendo agrupados, formamus rconglomerados até o momento
em que todos os elementos considerados estdo nico gnupo (no Ultimo estagio tem-se
apenas um unicclusterconstituido de todos os elementos amostrais).

Devido a propriedade de hierarquia, € possivel taginsum grafico chamado
dendograma, que representa a historia do agrupan@mtendograma é um grafico em forma
de arvore, no qual a escala vertical indica o ndeesimilaridade ou dissimilaridade e no eixo
horizontal sdo marcados elementos amostrais nudgmnoconveniente relacionada a historia
do agrupamento (MINGOTI, 2005). Esse gréafico sguéesentado mais adiante, com o
objetivo de se detalharem os agrupamentos reabzaai@a as Unidades da PUC Minas.

Para minimizar-se a variancia nos conglomeradosonagiativos, utiliza-se,
normalmente, o Método de Ward (apropriado paraavars quantitativas), que também foi
utiizado nas analises de conglomerado desta mEsquUlesse método, para cada

conglomerado, calculam-se as médias de todas &weigr Posteriormente calcula-se, para
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cada objeto, o quadrado da Distancia Euclidiamaé&dias do conglomerado. Somam-se essas

distancias para todos os objetos. Em cada esté&giohinam-se os dois conglomerados que

apresentam menor aumento na soma global de quadmelatro dos conglomerados.

(MALHOTRA, 2001).

5.6 Modelo da pesquisa

Todos os procedimentos metodoldgicos, descritosrianinente neste capitulo da

“Metodologia da pesquisa”, estdo representados igard5 a seguir, a qual pode ser

entendida como sendo o modelo da pesquisa, eitxeatar de todo o trabalho realizado para

se alcangarem os objetivos propostos.

Analise
Qualitativa

IDENTIDADE
PROJETADA

»

A

Analise
Quantitativa

v 1

A 4

IMAGEM
PERCEBIDA

A

A 4

BARREIRO

A

A 4

BETIM

\ 4

A 4

CONTAGEM

A
A 4

» C.EUCARISTICO

A

\ 4

SAO GABRIEL

A 4

Figura 5: Modelo da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Ao observar-se a Figura 5, é possivel perceber ajuielentidade projetada é

transmitida, processada e resulta na imagem peigedpie, por sua vez, configura-se em um
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feedbackque retorna a identidade projetada, conforme desoo referencial tedrico deste
trabalho. Portanto, pode-se afirmar que identigadgtada e imagem percebida estdo em um

processo ciclico e dinamico.
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6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultadpssdaisa quantitativa, obtidos por
meio da andlise estatistica dos dados coletadmgatda aplicagdo dos questionarios.

Os dados relativos aos questionarios (quantidddel de retorno, etc.) também estao
detalhados neste capitulo. Apenas para efeito denatino, apresenta-se, de forma separada,
0 numero de questionarios obtidos no curso de Adimagao e no curso de Direito. Contudo
vale ressaltar que os resultados da pesquisa pon@sm ao somatdrio de todos os
questionarios, independentemente do curso, umaguez ndo foi objetivo da pesquisa
verificar se ha diferencas na percepc¢ao dos aldee@sada curso.

A principio sera apresentada a analise descriéiznalisando-se comparativamente as
médias absolutas obtidas em cada atributo de fegparada, em cada uma das Unidades da
PUC Minas que foi objeto de estudo deste trabaldo.seja, havera uma analise em
especifico para cada atributo, comparando-se asamatisolutas obtidas pelo atributo nas
Unidades. O objetivo é apresentar o nivel de afir@mdo/proximidade de cada atributo na
percepcéao dos alunos, comparando esta percepcéadentynidade da PUC Minas.

Posteriormente, sera apresentada a analisgudter (ou analise de conglomerados),
realizada com o objetivo de se verificar a proxewiel das Unidades da PUC Minas em
funcdo dos atributos avaliados na pesquisa de faomgunta. Na analise deluster, as
Unidades de analise serdo agrupadas sequenciaJnimt@cordo com seus niveis de
similaridade/proximidade em termos de imagem omgadnal. Ao contrario do que sera
apresentado por meio da estatistica descritivanadise declusteros atributos sdo tratados
em conjunto, com o objetivo de se verificar, derfarglobal, o quéo préximas/distantes estao

as Unidades da PUC Minas em termos de imagem aagaonal.

6.1 Analise Descritiva dos Dados

No total, 370 questionarios foram respondidos dméocompleta e utilizados nesta
pesquisa. A amostra selecionada, conforme explicadoapitulo da metodologia, foram os
alunos do ultimo periodo dos cursos de graduacaddministracdo e Direito (turno noite)

das Unidades Barreiro, Betim, Contagem, Coracaaiistco e S&o Gabriel. O nivel de
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retorno da amostra, ou seja, o percentual de alyum®sesponderam ao questionario de forma
completa em relagéo ao numero de alunos matricsifizsiobém é apresentado na Tabela 4.

TABELA 4
Nivel de retorno da amostra
Administracao Direito Total
N° N° % N° N° % N° N° %

Unidade Alunos | Repostas | Retorno | Alunos | Repostas | Retorno | Alunos | Repostas| Retorno
Barreiro 45 28 62,22 53 43 81,13 98 71 72,45
Betim 35 23 65,71 54 31 57,41 89 54 60,67
Contagem 56 45 80,36 52 33 63,46 108 78 72,22
C. Eucaristico 65 34 52,31 57 41 71,93 12p 75 61,48
Sé&o Gabriel 59 52 88,14 52 40 76,92 111 92 82,88

Total | 260 182 70,00 268 188 70,15 528 370 70,08

Fonte: Dados da pesquisa, 2007

As aplicacbes dos questionarios, que foram previtan@gendadas com professores e
coordenadores de curso, foram realizadas em salaulde entre os dias 12/03/2007 e
12/04/2007. Em 08/03/2007, realizou-se um pré-tektequestionario em nove alunos,
constatando-se que ndo havia necessidade de ragd#ie significativas. E importante
ressaltar que o préprio pesquisador realizou asagiles, visando sanar possiveis davidas.

A andlisedescritiva dos dadodoi baseada nas médias absolutas das notas oetidas
cada atributo nas diferentes Unidades da PUC Mimasseja, realizou-se uma média das
notas dentro da escala de cinco categorias coastaruestionario para cada atributo. Aqui,
os atributos sdo analisados de forma separada.

O questionario solicitava ao respondente que asdiad mesmo atributo sob duas
perspectivas, uma considerando a Imagem Geral da Mlhas, e a outra considerando,
especificamente, a Imagem da Unidade em que elal@na. E importante destacar que as
notas relativas a avaliacdo da Imagem Geral da Mu@s foram somadas, correspondendo
justamente a Imagem da PUC Minas como um todo i@erdo-se aqui o “todo” como o
somatorio das avaliacdes dos respondentes dasldimdades analisadas neste trabalho). Ja a
Imagem da Unidade corresponde exatamente a nota ocqueespondente atribuiu
especificamente a Unidade em que é aluno.

Portanto, as analises, para cada atributo, forafizadas comparativamente entre a
imagem da PUC Minas (somatério das notas relafiasagem Geral da PUC Minas obtidas
em cada Unidade), e as imagens especificas dasadésid(Barreiro, Betim, Contagem,

Coracao Eucaristico e Sdo Gabiriel).
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A seguir, apresenta-se a Tabela 5, com um resumab dgs médias absolutas (com
duas casas decimais) de todos os atributos em &sdaimidades de analise. Conforme dito
anteriormente, a escala presente no questionat® @nco categorias, no qual 1 significa a
nota mais negativa e 5 a nota mais positiva patalmuto em questao.

TABELA 5
Resumo geral das médias absolutas por atributo enada Unidade de analise

N PUC Minas Barreiro Betim Contagem Eig;?g’i‘go G:t?r (i)el
Tradi¢éo 4,54 2,79 3,26 3,36 4,71 3,20
Religiosidade 3,48 2,89 2,91 3,08 3,47 2,91
Etica 3,58 3,23 3,11 3,17 3,61 3,33
Cidadania 3,61 3,39 3,19 3,10 3,47 3,40
Qualidade de Ensino 3,55 2,97 3,39 2,58 3,55 3,24
Infra-estrutura 3,55 3,11 2,87 2,49 3,23 2,97
Cultura/Arte 3,40 2,37 2,61 2,62 3,20 2,47
Projetos Sociais 3,72 3,17 3,24 3,12 3,53 3,48
Servicos Gratuitos 3,73 3,69 3,41 3,09 3,75 3,61
Inclusédo Social 3,46 3,56 2,85 2,91 3,41 3,38
Campanhas Educativas 3,19 2,80 2,63 2,51 3,05 2,87
Preservacdo Ambiental 2,90 2,68 2,61 2,17 2,65 2,49
Pesquisa 3,42 2,58 2,37 2,24 2,91 2,73
Parcerias 3,37 2,48 2,54 2,82 2,99 2,72
Teoria X Pratica 3,10 2,63 2,78 2,35 2,87 2,78
Eventos Académicos 3,46 2,90 2,72 2,83 3,40 3,18
Interdisciplinaridade 3,06 2,68 2,74 2,32 2,67 2,97
Ensino a Distancia 3,79 2,89 2,93 3,22 3,60 3,46
Pés-graduacéo 3,91 2,52 2,96 2,72 3,96 3,10
Variedade de Cursos 4,32 2,32 3,39 2,59 4,47 3,25
Foco no Aluno 2,95 2,34 2,15 2,10 2,31 2,52
Qualificacdo Professores 3,64 3,31 2,93 2,74 3,09 3,29
Qualificacdo Funcionarios 3,64 3,27 3,35 3,36 3,32 3,49
Qualificacao Dirigentes 3,35 3,00 2,80 2,62 2,76 2,95
Média Geral 3,53 2,90 2,91 2,75 3,33 3,07

Fonte: Dados da pesquisa, 2007
Para que se possa obter uma melhor visualizacadifdesncas e semelhancas entre as

Unidades de analise, as notas medias serdao aa@asmm graficos comparativos para cada
um dos atributos. Dessa forma, acredita-se quepsssivel perceber de maneira mais clara o
nivel de alinhamento da imagem organizacional ta@tccomparacdo da imagem geral da
instituicdo PUC Minas em relacdo a imagem das UWeslaguanto na comparacao entre as
Unidades.

Vale ressaltar que o principal objetivo de se apreEsem os atributos de forma
separada é proporcionar uma analise especificaredodtados obtidos por estes em cada
Unidade. Assim, possibilita-se que se tenha umaamespecifica das diferencas de percepcao
do atributo “x” nas Unidades.

Posteriormente, sera apresentada a analise gaeofrahesmos em conjunto (analise
declustel), caracterizando a imagem organizacional das deslde forma geral.
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Os gréficos com as meédias absolutas dos atribubosUpidade de analise sao

apresentados a seqguir.
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Gréfico 1: Notas médias do atributo “Tradicdo”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

No gréfico do atributo “Tradigcdo”, as médias absduindicam que a imagem da

Unidade Coracao Eucaristico possui um grau de alieimto préximo a imagem geral da

PUC Minas. Esse resultado era esperado, considesmdue essa Unidade é a mais antiga

da PUC Minas. Com relacdo a andlise entre as d¢imidades, um aspecto interessante do

resultado merece ser destacado: quanto mais amtigidade, maior sua nota no atributo
“Tradicdo” (Ano de inauguracdo das Unidades: Cardgacaristico, 1969; Contagem, 1990;
Betim, 1995; Sao Gabriel 2000; Barreiro, 2002).
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Gréfico 2: Notas médias do atributo “Religiosidade”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Em “Religiosidade”, na comparacdo entre a imageralgta PUC Minas com as

imagens das Unidades, verifica-se novamente quaidatle Coracdo Eucaristico é a mais
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proxima. As Unidades Barreiro, Betim e Sdo Galaleancaram notas muito semelhantes,
configurando alinhamento, porém todas inferior&08. Por tratar-se de uma Universidade

Catdlica, esperava-se que as notas desse atribat@assem patamares mais elevados.
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Gréfico 3: Notas médias do atributo “Etica”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

O atributo “Etica” alcangou notas elevadas (acima&®0) em todas as Unidades de
analise, além de apresentar um bom nivel de aliehtomentre as Unidades. Coracao
Eucaristico apresenta-se novamente com a imagemgimalar em relagdo a imagem geral
da PUC Minas.
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Gréfico 4: Notas médias do atributo “Cidadania”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

A exemplo de “Etica”, o atributo “Cidadania” obtevesultado superior a 3,00 em

todas as Unidades de andlise. As imagens das Wsidzahtagem e Betim foram as que mais
se distanciaram da PUC Minas, com notas relativeenerieriores. Novamente, Coracéo
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Eucaristico esteve mais proxima da PUC Minas, aenimpda de perto pela Unidade Sao
Gabiriel.

Qualidade de Ensino
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Grafico 5: Notas médias do tributo “Qualidade de Esino”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

No atributo “Qualidade de Ensino”, a Unidade CocaEdicaristico apresentou nota
semelhante a PUC Minas, configurando alto nivedldgamento. Percebe-se, contudo, uma
falta de sintonia entre as Unidades. A Unidade &mrh obteve nota consideravelmente

inferior as demais.
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Grafico 6: Notas médias do atributo “Investimento en Infra-estrutura”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Em “Investimento em Infra-Estrutura”, Contagemnalde ser a menos alinhada em
relacdo a PUC Minas, é a Unidade que obteve a nmertay relativamente inferior as demais
Unidades. Coracdo Eucaristico, como em outrosuatish € a Unidade que possui maior

alinhamento com a PUC Minas.
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Promocéao da Cultura/Arte
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Gréfico 7: Notas médias do atributo “Promocao da Cliura/Arte”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Observando-se as notas do atributo “Promocéao daur@iArte”, verifica-se que os
alunos possuem baixa percepcéo desse atributadeoarsdo-se que, em quatro Unidades, as
notas foram inferiores a 3,00. O maior nivel daleimento em relacdo a PUC Minas fica

novamente com Coracéo Eucaristico; ja o menor,c&arreiro.
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Grafico 8: Notas médias do atributo “Desenvolve Pietos Sociais”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Percebe-se, no grafico do atributo “Desenvolved®osj Sociais”, que existe sintonia
na percepcdo dos alunos em todas as Unidades. mdés Coracdo Eucaristico e Sao
Gabriel, com as notas mais elevadas, foram as @igeg®a aproximaram da PUC Minas que,
como de costume, obteve a maior média. O atritertg te forma geral, boa percepcéo por

parte dos alunos.
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Presta Servigos Gratuitos a Comunidade Carente
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Gréfico 9: Notas médias do atributo “Presta Servigs Gratuitos a Comunidade Carente”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

“Presta Servigos Gratuitos a Comunidade Carentefais um atributo que foi bem
avaliado pelos alunos em todas as Unidades, ohtéachivém, notas superiores a 3,00. O
destaque positivo € novamente a Unidade Coracaaristico que, desta vez, superou até
mesmo a média da PUC Minas. Por outro lado, Contageais uma vez, obteve a menor

média.
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Grafico 10: Notas médias do atributo “Promove a Inkusdo Social”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

A Unidade Barreiro destaca-se de forma expresavatrbuto “Promove a Inclusao
Social”, superando ndo apenas a média da Unidade&bpEucaristico, mas também a média
da prépria PUC Minas. As Unidades Betim e Contagistoaram tanto em relacdo a
comparacdo com a PUC Minas, quanto com as demadadlss: as suas médias foram

inferiores a 3,00.
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Realiza Campanhas Educativas
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Gréfico 11: Notas médias do atributo “Realiza Campahas Educativas”
Fonte: Dados da esquisa, 2007

Em “Realiza Campanhas Educativas”, apenas PUC Méd3oracdo Eucaristico
obtiveram médias acima de 3,00, indicando que,odmd geral, esse atributo ndo € bem
percebido pelos alunos. Verifica-se, também, quex@cdo de Coracdo Eucaristico, as
demais Unidades (com meédias inferiores a 3,00)es#on bem alinhadas em relacdo a PUC

Minas.
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Gréfico 12: Notas médias do atributo “Incentiva a Peservagdo Ambiental”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Ha percepcdo muito negativa do atributo “Incentiv@®reservacdo Ambiental”. As
notas de todas as Unidades de andlise ficaram saa dm 2,00, verificando-se uma clara
sintonia da imagem do atributo nas Unidades. T3afazontudo, de um alinhamento em que
as medias foram baixas, concluindo-se que, de fogmal, o atributo € percebido

negativamente pelos respondentes.
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Investimento em Pesquisa
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Gréfico 13: Notas médias do atributo “Investimentoem Pesquisa”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

“Investimento em Pesquisa” foi mais um atributo qoencepcéo negativa. Somente a
PUC Minas foi avaliada positivamente. Parece n&emeonsciéncia por parte dos alunos da
existéncia de projetos de incentivo a pesquisas faibs constantes repetiram-se: Coracéo
Eucaristico sendo a mais proxima de PUC Minas, r@@em com a menor média. Percebe-

se, ainda, que nao ha um claro alinhamento de iMmagére as Unidades nesse atributo.
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Gréfico 14: Notas médias do atributo “Estabelecimeto de Parcerias”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

O atributo “Estabelecimento de Parcerias” tambémteweb avaliacdo
predominantemente negativa. Novamente, apenasbotatida PUC Minas foi avaliado de
forma positiva. Dessa vez, os menores niveis dehatento em relacdo a PUC Minas
ficaram com as Unidades Barreiro e Betim; CoracéoaHEstico e Contagem obtiveram os

maiores niveis.
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Aproxima a Teoria da Pratica

5,00
4,50
4,00
3,50 1
3,00 1

2,50
2,00
1,50
1,00 - ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

PUC Minas Barreiro Betim Contagem C. Eucaristico Saai€ab

Média

Unidades de Analise

Gréfico 15: Notas médias do tributo “Aproxima a Teagia da Pratica”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Em “Aproxima a Teoria da Prética”, mais uma vealhsos atribuiram nota superior
a 3,00 somente para PUC Minas. Verifica-se um bonal mle alinhamento na comparacao
entre as Unidades, e, a excecédo de Contagem,ftoaia@sn entre 2,50 e 3,00. Faz-se destaque

para a proximidade das médias das Unidades Befaodsabriel.
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Gréfico 16: Notas médias do atributo “Promove Everds Académicos”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Na comparagcdo PUC Minas e Unidades, desta vez riutat “Promove Eventos
Académicos”, novamente Coracdo Eucaristico € a rakidhada, com média bastante
proxima. Entre as Unidades, boa sintonia entreeBatr Betim e Contagem. S&o Gabriel

esteve mais proxima de Coracao Eucaristico.
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Incentiva a Interdisciplinaridade
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Gréfico 17: Notas médias do atributo “Incentiva a hterdisciplinaridade”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

O destaque na avaliacdo do atributo “Incentivaterdisciplinaridade” é Sao Gabriel,
com a maior média entre as Unidades, estando hiehadh com a PUC Minas. A Unidade
Contagem destoa novamente, de forma negativa. @oasido-se que somente PUC Minas

alcancou a marca de 3,00, conclui-se que o atripossui, de forma geral, percepcao

negativa.
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Gréfico 18: Notas médias do atributo “Oferece Ensia a Distancia via Internet”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Para o atributo “Oferece Ensino a Distancia Vianimét”, percebe-se que o nivel de
alinhamento entre as Unidades é relativamente baipenas Barreiro e Betim estdo bem
alinhadas. Na comparacdo com a PUC Minas, Baréesogue mais se distanciou e, como

ocorre com a maioria dos atributos, Coracdo Euaarié a mais proxima.
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Investe em Pds-Graduacao
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Gréfico 19: Notas médias do atributo “Investe em Pggraduacgéao”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Na andlise comparativa PUC Minas X Unidades, \oarifie falta de sintonia na
percepc¢do do atributo “Investe em Pds-graduacd®Uridades Barreiro, Betim, Contagem e
S&do Gabriel obtiveram médias consideravelmente reemdo que a média da PUC Minas;
por outro lado, novamente, observa-se que a UniGadacdo Eucaristico esta com alto grau

de alinhamento.
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Gréfico 20: Notas médias do atributo “Possui Variedde de Cursos”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

No atributo “Possui Variedade de Cursos”, um aspateressante merece destaque:
as notas médias estdo totalmente relacionadasrtidpte de cursos de graduacdo de cada
Unidade, ou seja, quanto mais cursos, maior a média. Além disso, as Unidades que
obtiveram as médias mais proximas (Betim e Séoi€alpossuem a mesma quantidade de
cursos. Barreiro: 8 cursos, média 2,32; Betim: ddsas, média 3,39; Contagem: 9 cursos,

média 2,59; C. Eucaristico: 40 cursos, média &40, Gabriel: 11 cursos, média 3,25.
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Foco no Aluno
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Gréfico 21: Notas médias do atributo “Foco no Alund
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

s

“Foco no Aluno” é, sem duavida, o atributo que obtev avaliacdo mais negativa
dentre todos os atributos. Além de todas as Unglddeem sido avaliadas com notas
inferiores a 3,00, apenas PUC Minas e Sao Galistelavam notas superiores a 2,50. Assim,

neste atributo, S&o Gabriel obteve o maior nivellodamento em relacdo a PUC Minas.
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Gréfico 22: Notas médias do atributo “Qualificacaodos Professores”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007.

Na comparacdo entre as Unidades, o destaque doutatri'Qualificacdo dos
Professores” é o fato de que a Unidade Coracaoristica fica apenas em 3° lugar, sendo
superado por Barreiro e Sdo Gabriel. Assim, edtas tnidades sdo as mais proximas de

PUC Minas. Contagem obteve, também neste atriauttenor média.
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Qualificacdo dos Funcionarios
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Gréfico 23: Notas médias do atributo “Qualificacdodos Funcionarios”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Ao observar-se o grafico do atributo “Qualificagdms Funcionarios”, percebe-se o
elevado nivel de alinhamento entre todas as Uni&ddeeAnalise. Verifica-se que Betim,
Contagem e Coracdo Eucaristico estdo muito proxitmadigeira inferioridade da Unidade
Barreiro e certa superioridade para Sdo Gabrigjua se apresentou neste atributo como

sendo a mais préoxima de PUC Minas.
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Gréfico 24: Notas médias do atributo “Qualificacdodos Dirigentes”
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Considerando-se que apenas PUC Minas obteve mduiasicr a 3,00, pode-se dizer
gue os alunos nédo avaliam o atributo “Qualificadés Dirigentes” de forma positiva. Com
relacdo ao alinhamento de imagem na comparacéae anttnidades, percebe-se que existe

alinhamento, uma vez que todas as meédias estivamamn 2,50 e 3,00.
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Média Geral/Somatorio dos Atributos
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Gréfico 25: Média geral/somatoério dos atributos
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

De forma geral, na comparacéo entre as Unidadeslpese que a imagem esta bem
alinhada, principalmente se for considerado quéfeaemica entre a maior média (Coracao
Eucaristico: 3,33) e a menor (Contagem: 2,75) éuknas 0,58 pontos. As médias de
Barreiro, Betim e S&o Gabriel foram bem semelhantesfigurando-se alto grau de
alinhamento no somatorio dos atributos dessas doatades. Dois fatos que se repetiram
com frequéncia na analise individual dos atributffetiram-se diretamente no somatério
geral: menor média para Contagem e maior para @ofagcaristico.

Na comparacdo PUC Minas X Unidades, € confirmadaamr grau de alinhamento
com Coracao Eucaristico e o menor com Contagenforidea geral, conclui-se, por meio do
grafico de somatdrio dos atributos, que, na opidi@alunos que participaram da pesquisa, a
imagem da Instituicdo PUC Minas € superior a pa@emue eles mesmos possuem de suas
Unidades.

6.3 Andlise decluster (ou andlise de conglomerados)

A segquir, procurando-se verificar na pratica oscetios apresentados na metodologia,
serdo demonstrados, por meio da Tabela 6 e deesalhamento, os resultados da andlise de
conglomerados realizada para a avaliacdo da prdadei entre as imagens organizacionais
das Unidades da PUC Minas, considerando-se comavea 0s atributos de imagem

avaliados pelos alunos dos cursos de Administradaioeito.
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TABELA 6
Esquema de aglomeracgéo pelo Método de Ward
Conglomerados Coeficientes | Estagio em que o conglomerad
Combinados da Distancia aparece primeiramente
Estagio Cluster 1 | Cluster 2 | Euclidiana Cluster 1 Cluster 2 | Proximo Estagio
1 3 6 0,830 0 0 3
2 1 5 1,910 0 0 5
3 2 3 3,362 0 1 4
4 2 4 5,248 3 0 5
5 1 2 18,122 2 4 0

Fonte: Dados da pesquisa, 2007

A Tabela 6 é, basicamente, um resumo numérico lda&m decluster apresentada
como resposta a questao do grau de proximidade astnidades da PUC Minas em termos
de imagem organizacional. Procurar-se-a, agordicéxjp de forma sequencial e detalhada,
com base nos conceitos ja apresentados.

E importante lembrar que, antes do inicio do psmete agrupamento da técnica
hierarquica aglomerativa, cada elemento do conjdatdados observado é considerado como
sendo um conglomerado isolado. No caso especifestadpesquisa, 0os conglomerados
isolados sédo as proprias Unidades de Analise: PUgasvi(conglomerado 1), Barreiro
(conglomerado 2), Betim (conglomerado 3), Contagé&onglomerado 4), Coracdo
Eucaristico (conglomerado 5) e Sdo Gabriel (congltawnio 6), conforme apresentado no

Quadro 5 a sequir.

Unidades de Andlise Solucdo com@lusters
PUC Minas (considera a avaliagdo da PUC Minas nas 5 Unijlades 1
Barreiro (considera a avaliagdo especifica do Barreiro) 2
Betim (considera a avaliacédo especifica de Betim) 3
Contagem(considera a avaliacdo especifica de Contagem) 4
Coracéo Eucaristico(considera a avaliagdo especifica do C. B.) 5
Sao Gabriel(considera a avaliacdo especifica do Sdo Gabriel 6

Quadro 5: Conglomerados isolados antes do processde aglomeracao
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Conforme demonstrado no Quadro 5 acima, antes oéadno o processo de
aglomeracdo, tém-se @ustersisolados, ou seja, cada elemento (Unidade de sahad
considerado um conglomerado isolado. A Figura Gsipdda uma melhor visualizagéo e

entendimento dessa situacao.
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Figura 6: Visualizagdo dos conglomerados isoladosites do processo de aglomeracao
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

O préximo passo (ou estagio, conforme denominaddateela 6) seréa reduzir para 5

conglomerados, com o objetivo de verificar quaisdddes possuem a menor distancia

(coeficiente) entre si. Vale lembrar que foi utilita a Distancia Euclidiana para a comparacao

dos grupos e o Método de Ward para a formacaacldeters

Iniciado o processo de aglomeracao, ou seja, giestada Tabela 6, as Unidades de

analise 3 (Betim) e 6 (Sao Gabriel) sdo combingaais, possuem a menor distancia entre si.

Pode-se afirmar entdo que, com base na técnidéstistade analise dduster, Betim e S&o

Gabriel sédo as Unidades de analise que estdo maisn@s entre si em termos de imagem

organizacional. Assim, elas passam a formar umolslicster, que aparecera em seguida no

estagio 3, conforme apresentado na Tabela 6. Portam-se agora a solucéo coroldsters

no Quadro 6 a seguir.

Unidades de Andlise Solugao comGlusters
PUC Minas 1
Barreiro 2
Betim 3
Contagem 4
Coracédo Eucaristico 5
Séo Gabriel 3

Quadro 6: Primeiro estagio do processo de aglomerag
Fonte: Dados da pesquisa, 2007
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A representacado da situacdo acima € dada, tamioémmeio da Figura 7:

Barreiro
2

Betim +
Sao Gabiriel

3

Contagem Coracao
4 Eucaristico
5

Figura 7: Visualizacdo do primeiro estagio do procgso de aglomeracéo
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Avancando para o estagio 2, as Unidades de arBl{JC Minas) e 5 (Coracao
Eucaristico) sdo combinadas, em razdo de possaisggunda menor distancia. A técnica de
analise delustercorrobora, portanto, o que ja havia sido confirmanti@riormente na analise
da estatistica descritiva: a Unidade que possuaimnmmivel de alinhamento em relacdo a
imagem geral da PUC Minas éGampusCoracédo Eucaristico. O conglomerado criado a
partir desta juncdo aparecera em seguida no ediagloQuadro 7 mostra a solucdo, agora

com 4clusters

Unidades de Andlise Solugao com@lusters
PUC Minas 1
Barreiro 2
Betim 3
Contagem 4
Coracdo Eucaristico 1
Séo Gabriel 3

Quadro 7: Segundo estagio do processo de aglomeraca
Fonte: Dados da Pesquisa, 2007
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Abaixo, na Figura 8, é possivel visualizar maisatfeente o segundo estagio do processo

de aglomeragao.

PUC Minas +
Coracéo
Eucaristico
1

Betim +
Sao Gabiriel

3

Contagem Barreiro
4 2

Figura 8: Visualizacdo do segundo estagio do procsde aglomeracdo
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

No estagio 3, a menor distancia passa a ser eilngdade de Andlise 2 (Barreiro) e 0
clusterformado no estagio 1 (Betim + Sao Gabriel). Paaigpode-se afirmar que a Unidade
Barreiro estd mais alinhada em termos de imagemnaacional com as Unidades Betim e
Sao Gabriel, do que em relacdo as demais Unidaglemdlise. Chega-se a essa conclusao
com base no fato de que, ao se reduzir a solugao3paonglomerados, Barreiro sai de seu
estado de isolamento e junta-se ao conglomerad@lmente formado por Betim e Séo
Gabriel. No estagio 3 forma-se, entdo, winster que engloba 3 Unidades, conforme

demonstrado no Quadro 8.

Unidades de Andlise Solugao com@lusters
PUC Minas 1
Barreiro 2
Betim 2
Contagem 3
Coracdo Eucaristico 1
Séo Gabriel 2

Quadro 8: Terceiro estagio do processo de aglomeid@g
Fonte: Dados da pesquisa, 2007
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Portanto, conforme exposto no Quadro 8, no tercestigio do processo de
aglomeracao, tém-se 3 conglomerados bem defindimsconglomerado formado por PUC
Minas e Coracdo Eucaristico; outro englobando BeB&o Gabriel e Barreiro; e o terceiro
com a Unidade Contagem, que permanece isoladaimgieca que, em termos de imagem
organizacional, Contagem destoa das demais Uniddalémalise, o que também pbde ser
verificado na andlise da estatistica descritiva.

A Figura 9 representa o terceiro estagio do psmeate aglomeracdo, ou seja, a

solucéo com B8lusters

PUC Minas +
Coracao
Eucaristico
1

(Betim +
Séo Gabriel) +

Barreiro
2

Contagem
3

Figura 9: Visualizacéo do terceiro estagio do prosso de aglomeracéo
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Ao avancar-se para o estagio 4, a Unidade Contdigaimente é aglomerada: junta-
se aocluster formado no estagio anterior (Barreiro + Betim + Saabriel). Portanto, o
resultado da solucdo com 2 conglomerados apresestguinte situacédo: (PUC Minas +
Coracéo Eucaristico) e (Betim + Sdo Gabriel + Barre Contagem). Dessa forma, no
estagio de numero 4, o processo de aglomeracdoairglie h4 um conglomerado com
caracteristica bastante homogénea, formado por Rid&s e Coracdo Eucaristico, uma vez
que esse conglomerado foi formado ja no segundmieseé permanece inalterado até este
quarto estagio. Assim, conclui-se que a Unidadea¢amr Eucaristico € a que possui maior
sintonia com a imagem da Instituicio PUC Minas camptodo. O Quadro 9 representa a

solucéo com 2 conglomerados:
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Unidades de Analise Solucdo comQlusters
PUC Minas 1
Barreiro
Betim
Contagem
Coracao Eucaristico

Sao Gabiriel

Quadro 9: Quarto estagio do processo de aglomeracao
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

NI ININN

A situagdo acima esta representada pela Figura 10.

(Betim +

Sao Gabriel + PUC Minas +
Barreiro) + Coragéo
Contagem Eucaristico

2 1

Figura 10: Visualizagdo do quarto estagio do proces de aglomeragédo
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Por fim, o Ultimo estagio da técnica hierarquickbagrativa reiine todos os elementos

em um unico conglomerado conforme Quadro 10.

Unidades de Andlise Solugdo comQluster
PUC Minas 1
Barreiro
Betim
Contagem
Coracgdo Eucaristico
Séo Gabriel

Quadro 10: Ultimo estagio do processo de aglomeraga
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

RiRR|R -

7

A etapa final do processo de aglomeracdo para estteglo é, portanto, a que esta

representada pela Figura 11.:
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(Betim + S&o Gabriel+
Barreiro + Contagem)
+
(PUC Minas +
Coracao Eucaristico)
1

Figura 11: Visualizacéo do ultimo estagio do proces de aglomeracao
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Finalizando a apresentacédo da analise de congldogefaita nesta pesquisa, e com 0

objetivo de deixar ainda mais claro como se daorgsso de aglomeracdo por meio do

Método de Ward, serd apresentado o grafico dend@grgue representa a historia do

agrupamento, ou seja, cada um de seus estagiofor@enja explicado, os resultados do

procedimento hierarquico dispdem, no dendogramacagglomerados unidos no eixo

horizontal na ordem relacionada ao histérico daig@mento. No eixo vertical, tem-se a

Distancia Euclidiana entre os conglomerados, imtloaseus niveis de similaridade ou

dissimilaridade. A Figura 12 representa o dendogrdatmado com os resultados desta

pesquisa, da forma como 0 mesmo é exibido paflovareSPSS:

CAL3E
Lahel

BETIN
310 GAB.
BARREIRO
CONTAGEN
P1C

COR. EUC,

[ T N = B =, TR T |

5

Dendrogram using Ward MNethod

Eescaled Distance Cluster Cowbine

]

Figura 12: Dendograma utilizando o Método de Ward
Fonte: Dados da pesquisa, 2007
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As Unidades de analise sao listadas ao longo dw \@rtical esquerdo, enquanto o
eixo horizontal mostra a distancia entre elas. Asdades de analise (otluster§ que
possuem menor distancia sdo combinadas primeiramaté que seja formado um Unico
cluster.

Observando-se o dendograma de forma mais analiticke-se perceber que existem
dois clustersbem definidos: um formado por Betim, Sdo GabBealreiro e Contagem; e o
outro formado por PUC Minas e Coracdo Eucaristideega-se a essa conclusdo por estarem
esses dois grupos bem distantes um do outro,qifrme mostra o dendograma, os demais
grupostlusters sdo formados antes do coeficiente 5 na escala igi@&nbia Euclidiana,
enquanto os dois grupos citados séo aglomeradasnsema distancia 25 da escala.

Sendo assim, pode-se afirmar que, em termos de eimagrganizacional,
considerando-se a percepc¢ao dos alunos dos cuesAdrdinistracdo e Direito, a Unidade
Coracéo Eucaristico € aquela que esta mais ali@dame PUC Minas, ou seja, a imagem
geral da Instituicdo PUC Minas.

Por outro lado, verifica-se também que as demaidddes analisadas estdo proximas
entre si, ou seja, suas imagens organizacionaipes@gebidas de maneira semelhante por seus
alunos, apesar de estarem relativamente distaatgslal que € a imagem da Instituicdo PUC
Minas, considerando-se os atributos de imagemaeastabtos na pesquisa.
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7 CONCLUSAO

A imagem de uma instituicdo de ensino superior \#&&lgo muito valioso, podendo
representar um diferencial, principalmente se trstderada a realidade competitiva em que
se encontram as IES privadas no Brasil. Em detawam situagdes ndo basta, por exemplo,
um profissional comprovar que possui curso supeeigim em qual instituicdo realizou esse
curso. Muitas vezes o mercado utiliza como filtr¢tE® em que o profissional se formou,
antes mesmo que ele possa demonstrar sua capadisdesda maneira, o fato de ter estudado
em uma IES que possui imagem positiva na sociedade representar um diferencial no
mercado de trabalho em relacdo a outras institsig@eensino. A respeito disso, Machado
(2001) comenta que, no imaginario da sociedadeldiras parece prevalecer a idéia de que o
status que uma instituicdo confere j& representa um afifgal para a insercdo do aluno
egresso no mercado de trabalho, independentemesteadjualificagéo individual.

Diante da relevancia deste tema, buscou-se realesda dissertacdo um estudo acerca
da imagem organizacional da Pontificia Universidad®lica de Minas Gerais — PUC Minas.
Mais especificamente, a pesquisa buscou verifioarocesta o alinhamento entre a imagem
geral da instituicdo PUC Minas e as imagens de Yunétades na Regidao Metropolitana de
Belo Horizonte (Barreiro, Betim, Contagem, CoragBaocaristico e S&o Gabriel), na
percepcdo de seus alunos dos cursos de graduacadddmmistracdo e Direito dessas
Unidades, considerando-se os principais atributasndgem projetados pela instituicéao.

Na analise da estatistica descritiva, que considesoatributos de forma individual,
foi possivel verificar, basicamente, trés situacdedintas, que foram classificadas da
seguinte maneira:

a) Situacado 1 — alinhamento positivoatributos que, além de demonstrarem sintonia

(notas proximas entre as Unidades), alcancarams aitedias (acima de 3,00) na

maioria das Unidades de Analise;

b) Situacao 2 — alinhamento negativatributos que obtiveram médias que, apesar de

semelhantes, foram abaixo de 3,00 na maioria daades de Analise;

c) Situacdo 3 — falta de alinhamentaatributos que obtiveram médias divergentes, ou

seja, notas elevadas para algumas Unidades deeagdlnixa para outras.

Na situacdo 1, de alinhamento positivo, destaca®ams seguintes atributastica,

cidadania, desenvolve projetos sociais, prestaigesvgratuitos a comunidade carente,
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promove a inclusdo social, oferece ensino a disgnga internet, qualificacdo dos
professores e qualificacdo dos funcionari@atributos)

Na situacéo 2, de alinhamento negativo, pode-sesaptar como destaqu#pmocao
da cultura/arte, realiza campanhas educativas, Mmiea a preservacdo ambiental,
investimento em pesquisa, estabelecimento de pascesproxima a teoria da pratica,
incentiva a interdisciplinaridade, foco no alunaaljficagéo dos dirigenteg9 atributos)

Ja para a situacao 3, na qual ha falta de alinhameire as Unidades de andlise,
destacam-se o0s seguintes atributoadicdo, religiosidade, investe em infra-estrutura
qualidade de ensino, promove eventos académicagstm em pos-graduacdo, possui
variedade de curso$/ atributos)

Considerando-se que, dos 24 atributos avaliadogplésentaram alinhamento entre
as Unidades de andlise (independentemente de ledseneento ser positivo ou negativo),
pode-se concluir que, de forma geral, existe um bl de alinhamento entre as Unidades
de analise em termos de imagem organizacional, wezaque a maioria dos atributos
avaliados (70,8%) esta em sintonia.

Contudo, vale ressaltar que sera importante paP&@ Minas procurar reverter a
situacdo dos atributos que encontram-se em alinitam@egativo gituacdo 2, ou seja,
atributos que obtiveram avaliagcdes predominanteenaegativas por parte dos alunos na
maioria das Unidades de andlise. Para tanto, s&s8ario que 0s responsaveis pela gestao
da imagem da PUC Minas realizem uma analise apdlafim acerca das principais causas
desta percepcéo negativa.

No caso especifico destes atributos, a PUC Minakerpoutilizar o modelo para
modificacdo de imagem proposto por Dowling (198§resentado no referencial tedrico
desta pesquisa. O processo denominado “reparopdéagéio” de Dukerich e Carter (2000),
também citado no referencial teérico, podera sémadmportante ferramenta para alteracéo
da percepcao dos atributos avaliados negativamente.

As mesmas acdes propostas para os atributos eadoadnasituacdo 2poderdo ser
adotadas em relacdo aos atributos que est&ituagdo 3 em que ha falta de alinhamento
entre as Unidades. Além disso, 0s responsaveis gedtio da imagem da PUC Minas
poderdo verificar as praticas adotadas nas Unidgdesobtiveram avaliagcdo positiva em
determinado atributo e implementé-las nas Unidgdesoram avaliadas negativamente neste
mesmo atributo. Dessa maneira, sera possivel padrams praticas que exercem influéncia
na percepcao dos alunos e, consequentemente ralmifi@rma positiva a imagem do atributo

nas Unidades.
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Vale ressaltar, ainda, que mesmo os atributos aaladi positivamente em todas as
Unidades gituacdo ) deverdo ser monitorados visando a correcdo dev@is alteracdes de
percepcéao ou distor¢cado de imagem.

Determinou-se, ainda, por meio da andlise daduster, o nivel de
proximidade/semelhanca/alinhamento entre as Un&datke andlise, considerando-se o0s
atributos de forma conjunta. Inicialmente considasacomo 6 grupos isolados, as Unidades
de andlise foram sendo agrupadas sequencialmentdurecdo das distancias euclidianas
encontradas para essas Unidades, ou seja, em fdaec&us niveis de semelhanca entre si.

Verificou-se que, ao se reduzir o numero de gryaoa 5, as Unidades Betim e Sao
Gabriel sdo agrupadas pelo fato de serem as nmmaglsmtes entre si em termos de imagem
organizacional. Reduzindo-se para 4 grupos, a imateePUC Minas (somatorio da imagem
geral da PUC Minas identificada em cada Unidadeaséociada a Unidade Coracédo
Eucaristico, que se configura, assim, na Unidagepggsui 0 maior grau de alinhamento com
os atributos da PUC Minas, o que foi observadob&m na analise da estatistica descritiva.
Quando sao adotados 3 grupami (clustery a Unidade Barreiro unifica-se ao grupo
anteriormente formado por Betim e Sado Gabriel, peenendo a Unidade Contagem isolada,
0 que corrobora mais uma vez a analise da estatidgiscritiva, que apresentava Contagem
com notas em patamares consideravelmente infer@mediversos atributos com relacdo as
demais Unidades. Somente no momento em que se aduantidade delusterspara 2 é
gue a Unidade Contagem é agrupada, juntando-seipo gnteriormente formado por Betim,
Sao Gabriel e Barreiro. Nesse momento, apresergamhess grupos bem definidos e
separados por uma distancia significativa, sendofaimado por PUC Minas e Coracao
Eucaristico, e o outro formado por Betim, Sdo GabBarreiro e Contagem.

Dessa forma, a partir dos resultados encontradospm da analise dguster, pode-
se concluir que as Unidades Betim, Sdo GabrielreBare Contagem estdo alinhadas em
termos de imagem, pelo fato de possuirem pequeti@ndia entre si. Por outro lado, estas
Unidades estdo relativamente distantes da imagenakade Coracdo Eucaristico, que, por
sua vez, esta bastante proxima da imagem geraktituicdo PUC Minas.

Portanto, verifica-se que ha uma clara distincapereepcéo dos alunos das Unidades
Barreiro, Betim, Contagem e Sao Gabriel em relac@nagem destas Unidades e a imagem
da instituicdo PUC Minas. Sendo assim, fica evielenfato de que, pelo menos na opinido da
amostra selecionada, a PUC Minas ndo consegue imange imagem Unica e abrangente

para todas as suas Unidades, a excecao da UnidaalgdG Eucaristico.
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Conforme destacado na introdugéo desta dissertagamrganizacdoes que atravessam
um processo de expansao (como é o caso da PUC)Minesisam monitorar sua imagem no
sentido de manter um nivel de gerenciamento queifgetidentificar e corrigir possiveis
distor¢cdes de imagem.

Nesta pesquisa constatou-se que a PUC Minas possimagem forte perante o
publico pesquisado, o que pode contribuir considdnaente para seu crescimento. No
entanto, a percepcao por parte de stakeholdergle incoeréncias e desalinhamento pode
acarretar prejuizos a sua imagem, fragilizandoredio e longo prazos.

Imagens organizacionais inconsistentes, divergemtesonflitantes entre matrizes e
filiais/unidades, confundem a percepcdo dos digengadblicos da organizacdo, gerando
atitudes desfavoraveis que podem prejudicar/fragila imagem da organizagdo como um
todo.

Assim, considerando os resultados encontrados e da analise deluster, sera
importante para a PUC Minas procurar estabeled@sague possibilitem o alcance de uma
imagem, sendo unica, pelo menos mais proxima sofre Unidades mais recentes (Barreiro,
Betim, Contagem e Sdo Gabriel) e sua Unidade miigaa o Coracéo Eucaristico.

Esta possivel aproximacdo entre as imagens dasadlksdrefletira diretamente na
iImagem da instituigdo PUC Minas, tornando-a maitefe consistente perante seus diversos
stakeholders.

Como principais limitacbes desta pesquisa, podedse o fato de que esta foi
realizada junto apenas aos alunos, que sdo sornemtelos diversos publicos de uma
instituicdo de ensino superior. A opinido dos demstakeholdersido foi considerada neste
estudo.

Além disso, os resultados ndo podem ser generabzpdra toda a Instituicdo PUC
Minas, pelo fato de a pesquisa ndo ter sido redizam todas as Unidades dessa instituicao.
Mesmo para as Unidades que foram objetos de estadesultados devem ater-se aos cursos
de graduacdo em Administracdo e Direito, j& quese$bram os cursos em que foi
selecionada a amostra.

Sugere-se que, para futuras pesquisas nesta megraadejam considerados outros
importantesstakeholders como, por exemplo, professores, funcionarios alemos das

instituicbes de ensino superior.
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE MINAS GERAIS
FUNDACAO DOM CABRAL 3
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

) INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
QUESTIONARIO SOBRE AVALIACAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL DA PUC-
MINAS

Belo Horizonte, margo/abril de 2007.

A presente pesquisa refere-se a avaliacdo da imdgeRUC-Minas na percepcdo dos seus
alunos de graduagcdo dos cursos de Administracaoir@td Serd feita uma analise
comparativa da imagem de cada uma das unidaded@advihas na regido metropolitana de
Belo Horizonte (Barreiro, Betim, Contagem, CoraEamaristico e Sdo Gabriel) com relacdo
a imagem geral da Instituicdo PUC-Minas. Portavbog devera levar em consideracdo a sua
percepcdo sobre cada um dos fatores abordadosretagdo a imagem da Instituicio PUC-
Minas como um todo e a imagem da unidade na quz# ¥oaluno, no caso, a Unidade

Esta pesquisa € parte integrante da DissertacdMeatgrado do aluno Luiz Henrique
Guimaraes Almeida, do Mestrado Profissional em Austriacdo da PUC-Minas/FDC. Para
gque a mesma tenha consisténcia e qualidade, conteomo sua colaboracdo no sentido de
responder a este questionario. A sua participacimeamental. Agradecemos a atencao e
colaboracéo.
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As questdes apresentadas a seguir devem ser redgmnthrcando-se um “X” na escala de 1
a 5 que segue cada item. Faca a escolha considesua opinido quanto ao grau de

discordancia ou concordancia em relacdo aos fatiieegstdo sendo avaliados

OBS.: Lembre-se que a andlise, para cada fatoe, slavfeita comparativamente em relagéo a
imagem geral da PUC-Minas e a imagem especifitanidade

QUESTOES:

1) A seguir, sdo apresentados alguns Atributosddetidade. Para cada atributo, utilize a
escala de 1 a 5, sendo que 1 significa que ndplisa @ 5 significa que se aplica muito bem.

Imagem geral da PUC-Minas:

Atributo 1 2 3 4 5

Tradicéo

Religiosidade

Etica

Cidadania

Qualidade de ensino

Imagem da Unidade

Atributo 1 2 3 4 5

Tradicao

Religiosidade

Etica

Cidadania

Qualidade de ensino

2) Com relacdo aos investimentos em infra-estruiissanale na escala de 1 a 5 de acordo
com sua percepg¢ao, sendo que o 1 significa quenv@ste em infra-estrutura e o 5 que
investe bastante.

Imagem geral da PUC-Minas:

Item 1 2 3 4 5

Investimento em infra-estrutura

Imagem da Unidade

Item 1 2 3 4 5

Investimento em infra-estrutura

3) Com relacdo a promocado da cultura/arte assmalescala de 1 a 5 de acordo com sua
percepcéo, sendo que o 1 significa que ndo promaoceltura/arte e o 5 que promove
bastante.

Imagem geral da PUC-Minas:

Item 1 2 3 4 5

Promocao da cultura/arte
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Imagem da Unidade

Item 1 2 3 4 5

Promocao da cultura/arte

4) Com relacdo a extensao universitaria, estaciogladas a seguir algumas afirmativas.
Assinale na escala de 1 a 5 de acordo com suapgéresendo que o 1 significa que vocé
NAO concorda com a afirmativa e 0 5 que vocé catecor

Imagem geral da PUC-Minas:

Item 1 2 3 4 5

Desenvolve projetos sociais.

Presta servigos gratuitos a comunidade carentégesma
area de saude, assisténcia judiciaria, lazer.).

Promove a inclusao social (portadores de necessdad
especiais, idosos, inclusao racial.).

Realiza campanhas educativas.

Incentiva a preservagdo ambiental.

Imagem da Unidade

ltem 1 2 3 4 5

Desenvolve projetos sociais.

Presta servigos gratuitos a comunidade carentégesma
area de saude, assisténcia judiciaria, lazer.).

Promove a inclusao social (portadores de necessdad
especiais, idosos, inclusao racial.).

Realiza campanhas educativas.

Incentiva a preservacdo ambiental.

5) Com relacdo aos investimentos em pesquisa &ssiagscala de 1 a 5 de acordo com sua
percepcédo, sendo que o 1 significa que nao ineestpesquisa e 0 5 que investe bastante.

Imagem geral da PUC-Minas:

Item 1 2 3 4 5

Investimento em pesquisa

Imagem da Unidade

ltem 1 2 3 4 5

Investimento em pesquisa

6) Com relacdo ao estabelecimento de parceriasotras instituicbes para viabilizacao de
projetos, estagios e convénios, assinale na ededlaa 5 de acordo com sua percepc¢ao, sendo
gue o 1 significa que ndo estabelece parcerids gue estabelece muitas parcerias.

Imagem geral da PUC-Minas:

Item 1 2 3 4 5

Estabelecimento de Parcerias
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Imagem da Unidade

Item 1 2 3 4 5

Estabelecimento de Parcerias

7) Com relagao ao ensino, estéo relacionadas & s¢gumas afirmativas. Assinale na escala
de 1 a 5 de acordo com sua percepcéo, sendo qagoifica que vocé NAO concorda com a
afirmativa e o 5 que vocé concorda.

Imagem geral da PUC-Minas:

ltem 1 2 3 4 5

Aproxima a teoria da prética.

Promove eventos académicos (seminarios, palestras,
debates, etc.).

Incentiva a interdisciplinaridade.

Oferece ensino a distancia via internet.

Investe na educacao continuada (pos-graduacao).

Possui variedade de cursos.

Imagem da Unidade

Item 1 2 3 4 5

Aproxima a teoria da préatica.

Promove eventos académicos (seminarios, palestras,
debates, etc.).

Incentiva a interdisciplinaridade.

Oferece ensino a distancia via internet.

Investe na educacao continuada (pos-graduacao).

Possui variedade de cursos.

8) Com relagcédo ao foco no aluno (premia alunossgudestacam, divulga o sucesso de seus
alunos no mercado de trabalho, divulga trabalhosdeaque realizados pelos alunos)
assinale na escala de 1 a 5 de acordo com sugp@ocesendo que o 1 significa que néo
possui foco no aluno e o 5 que focaliza bastarermo.

Imagem geral da PUC-Minas:

ltem 1 2 3 4 5

Foco no aluno

Imagem da Unidade

ltem 1 2 3 4 5

Foco no aluno

9) Com relacéo a qualificacéo dos professoresjdnados e dirigentes, assinale na escala de
1 a 5 de acordo com sua percepcao, sendo que gnificei ndo qualificado e o 5 muito
qualificado.
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Imagem geral da PUC-Minas:

Item 1 2 3 4

Professores

Funcionérios

Dirigentes

Imagem da Unidade

Item 1 2 3 4

Professores

Funcionarios

Dirigentes

A seguir, gostariamos de obter algumas informagéestracar o perfil dos respondentes:

-Sexo: ()M ( )F

- Idade: ( ) até 20 anos ( )2bafBos ( )26 a30anos
( )3la35anos ( )36 a40anfs ) acima de 40 anos

- Curso: () Administracdo ( ) Direito

- Periodo:

OBRIGADO PELA COLABORACAO!




