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Resumo

O presente artigo® envolve um estudo acerca do tema Imagem Organizacional, tendo sido
realizado na Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais (PUC Minas), em suas Unidades na
Regido Metropolitana de Belo Horizonte. O principal objetivo deste estudo foi verificar como estd o
alinhamento entre a imagem geral da instituicdo PUC Minas e as imagens das unidades Barreiro,
Betim, Contagem, Coracdo Eucaristico e Sdo Gabriel, na percep¢do dos alunos dos cursos de
graduagdo em Administracdo e Direito dessas Unidades, considerando-se os atributos de imagem
projetados pela Instituicdo.
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1. Introducéo

As instituicOes do setor educacional de ensino superior, como qualquer outra organizacao,
precisam estar atentas a imagem que possuem perante a sociedade, principalmente considerando-se
seu papel social de formadoras, ndo apenas de profissionais, mas, sobretudo, de cidaddos. Além
disso, existe o fato de as empresas em geral optarem pela contratacdo de profissionais formados em
instituicdes de ensino superior de boa reputacéo.

O presente artigo propde uma pesquisa sobre imagem organizacional a ser realizada na
Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais (PUC Minas). A PUC Minas &, atualmente, uma
das cinco maiores universidades brasileiras: sao cerca de 52 mil alunos, matriculados em 49 cursos
de graduacdo e em outros de pds-graduacdo, ministrados por mais de 2.500 professores e
sustentados por uma infra-estrutura técnico-administrativa que reGne aproximadamente 1.400
funcionarios. A partir do inicio da década de 90, a PUC Minas expandiu-se através da criacdo de
novas unidades na Regido Metropolitana de Belo Horizonte e no interior do Estado de Minas
Gerais. ([PUC MINAS, 2006]).

Dentre outros diversos aspectos a serem considerados na gestdo da imagem de uma
organizacdo, seu monitoramento é tarefa fundamental, principalmente no caso da PUC Minas, que
atravessa um processo de expansao de grandes proporc¢des. Uma imagem de alta credibilidade pode
contribuir consideravelmente para o crescimento de uma organizagdo, contudo é preciso estar atento
ao gerenciamento da imagem durante o processo de expans&o. Caso os stakeholders? comecem a
perceber incoeréncias e desalinhamento em relacdo a imagem anteriormente estabelecida, a
organizacdo podera sofrer prejuizos a méedio e longo prazos.

Nesse sentido, este artigo apresenta uma pesquisa cujo principal objetivo é verificar como
estd o alinhamento da imagem organizacional da PUC Minas em suas Unidades na Regido
Metropolitana de Belo Horizonte. Para tanto, foi realizado um estudo de caso que analisou
comparativamente a imagem geral da PUC Minas, ou seja, a imagem da Instituicdo PUC Minas e as
imagens das Unidades Barreiro, Betim, Contagem, Coracdo Eucaristico e Sdo Gabriel, através da

percepcao de seus alunos acerca dos principais atributos de imagem projetados pela Instituigéo.

2. Revisdo de Literatura
Aplicado ao campo dos estudos organizacionais, 0 conceito de imagem ja vem sendo
discutido ha muitos anos. Conforme explica Kennedy (1977), as discussdes iniciais acerca desse

tema surgiram na década de 1950, contudo, no inicio de seu desenvolvimento, o conceito de

2 A definicdo adotada neste artigo é a de Freeman (1984, p.79), que conceitua stakeholders como “individuos e grupos
que podem afetar ou serem afetados pelas organizagdes através de suas realizagdes.”
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imagem organizacional foi amplamente difundido sem maiores preocupagdes com bases e
fundamentos metodologicos.

De acordo com Tavares (1998), o conceito surgiu na literatura mercadologica em 1955.
Inicialmente, a imagem estava mais relacionada aos produtos comercializados, ou seja, o foco era
na imagem dos produtos e marcas, € ndao na organizacdo como um todo. (ALVESSON, 1990;
TAVARES, 1998). Posteriormente, tal conceito foi ampliado de forma a abarcar todas as relagdes
entre a organizacéo e seus diversos stakeholders.

O Quadro 1 a seguir, baseado em Kennedy (1977), fornece um conjunto de defini¢des

desenvolvidas por diversos autores que ajudam a elucidar o conceito de imagem organizacional:

Definicdo Autor

A imagem corporativa é a imagem individual da organizagdo criada na mente dos
consumidores através da publicidade total da organizacéo e relagdes publicas, bem
como através da marca individual da organizacdo, propaganda, embalagem, valor e Harris (1958)
0 conhecimento atual e/ou experiéncia do consumidor com as marcas ou Servicos
da organizacéo.

Imagem corporativa € um meio Gtil e conveniente de visualizar as idéias das| Robinson e Barlow
pessoas sobre as organizagoes. (1959)

A imagem de uma organizagdo é o resultado final das experiéncias, recordacdes e
impressdes de uma pessoa acerca da organizagdo. Esta relacionada diretamente a Winick (1960)
como o individuo percebe a organizagéo.
A soma total das percepgOes das caracteristicas de personalidade da organizagdo é Spector (1961)
0 que nos referimos como sendo imagem corporativa.

A imagem corporativa pode ser definida como a composi¢gdo do conhecimento,
sentimentos, idéias e crencas associadas a organizagdo como um resultado da Gunther (1963)
totalidade de suas atividades.

Cada individuo integrante dos publicos com 0s quais a organizagdo mantém
contato possui um retrato mental da organizacdo, o qual ele pensa corresponder a Messner (1963)
suas caracteristicas.

Uma imagem é uma reunido de sentimentos, idéias e crengas. Downing (1966)
Imagem corporativa é o resultado em rede da interacdo de todas as experiéncias,
crengas, sentimentos e conhecimento que as pessoas possuem acerca da Bevis (1967)

organizagao.

Imagem corporativa é a idéia espontanea sobre a organizagdo geralmente baseada
em percepcOes obtidas a partir de contatos subjetivos com a organizacdo, seus| Christopher e Pitts
produtos, reputacdo e mix promocional. Também é baseada em opinides formadas (1969)

em func¢éo de campanhas deliberadas de imagem corporativa.

Quadro 1: Definigdes de imagem na perspectiva organizacional
Fonte: Adaptado de Kennedy, 1977, p. 163

Apesar da extensa literatura existente do assunto, nenhuma defini¢do universalmente aceita
pode ser atribuida ao conceito de imagem organizacional, uma vez que 0s conceitos permanecem,
ainda, rodeados por ambiguidades e falta de clareza. (ABRATT, 1989).

Contudo, analisando o Quadro 1, pode-se perceber uma caracteristica inerente ao conceito
de imagem corporativa, que permaneceu presente em seu desenvolvimento ao longo dos anos: a
imagem corporativa estd intimamente relacionada a percepcles, sentimentos, idéias, crencas,

experiéncias e conhecimento do individuo com relagdo a determinada organizagéo.
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Em definicdes mais recentes, também se verifica a presenca marcante dessa caracteristica.

Nesse sentido, Tavares (1998, p. 66) fornece a seguinte definicdo para imagem corporativa:

E a categoria mais ampla e abrangente de imagem. E a que os varios publicos tém,
em termos gerais, da empresa como um todo. Pode ser conceituada como o
resultado liquido das interacBes de todas as experiéncias, impressdes, crengas,
sentimentos e conhecimento que as pessoas possuem da empresa.

Para Schuler (2004) a imagem de determinada organizacdo corresponde ao modelo mental
criado por seus stakeholders para representa-la sempre que eles pensam nela. Trata-se de uma
descri¢do que contém informacdes cognitivas, afetivas e sensoriais. Ainda de acordo com Schuler
(2004), a imagem e formada através das informacGes que os individuos recebem sobre a
organizacdo, organizando-as em seu “banco de dados” de uma maneira bastante pessoal.

Na mesma linha de pensamento, Cornelissen (2000) afirma que a imagem esta relacionada
as interpretagdes dos varios atributos de determinada organizacdo provenientes de diversas fontes,
ou seja, € um complexo de interpretacbes cognitivas dos stakeholders acerca da organizagéo.

2.1 Relacionando Imagem com ldentidade Organizacional

A identidade organizacional pode ser definida, de acordo com Whetten e Mackey (2002),
como as caracteristicas mais centrais, duradouras e distintivas de uma organizacao. Ou seja, trata-se
de um entendimento coletivo dos membros de uma organizacdo acerca de suas caracteristicas
supostas como centrais e permanentes que, fundamentalmente, distinguem-na de outra organizagao.

Para Whetten e Mackey (2002), o fundamento da identidade organizacional pode ser
traduzido através da seguinte questdo: “Quem somos nods, enquanto organizagdo?”. Em
conformidade, Albert (1998) propde que a questdo central da identidade organizacional baseia-se
nas respostas aos seguintes questionamentos: “Quem sou eu? Que tipo de organizacdo ¢ esta?”.

Segundo Whetten e Mackey (2002), o dominio natural da identidade organizacional é o
estudo de como as organizacBes definem a si proprias em termos daquilo que elas possuem em
comum com algumas outras organizacoes e aquilo que, efetivamente, elas possuem de diferente e
que as distingue das demais.

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

A empresa, contudo, precisa preocupar-se com a dimensao interna e externa da sua
identidade. A primeira, junto aos empregados atuais e potenciais e a segunda, junto
aos seus demais publicos, principalmente clientes atuais e potenciais.

O primeiro esforgo de construgdo de uma identidade deve estar orientado para 0s
empregados.

O ponto de partida para o impacto no ambiente externo é a realidade interna da
empresa. Se ela deseja construir sua imagem externa, primeiro precisa cuidar da
realidade interna de seus produtos e servicos. Os empregados deverdo sentir
orgulho da empresa, devido aos valores, propositos, sucesso e objetivos dela.
Quando a identidade representa uma visdo clara do que os empregados aceitam,
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sera vitalizada e guiard a empresa. Assim, para ser forte, uma identidade devera se
assentar nos valores organizacionais. (TAVARES, 1998, p. 74).

Percebe-se que, para Tavares (1998), a identidade exerce influéncia direta na imagem da
organizagdo, na medida em que as atitudes dos membros da organizagéo refletirdo no ambiente
externo, podendo ou ndo inspirar confianca em importantes publicos, tais como consumidores e
investidores.

2.1.1 Identidade Projetada

O conceito de identidade projetada ajuda a estabelecer uma ligagdo ainda mais forte entre
imagem e identidade. A identidade projetada pode ser entendida, de acordo com Van Riel (2003),
como sendo os sinais explicitos e implicitos por meio dos quais a organizagao transmite seus
atributos-chave a seus stakeholders internos e externos através da comunicag&o e de seus simbolos.

A imagem organizacional é aquilo que os membros da organizacdo desejam que O0S
stakeholders externos percebam como sendo as caracteristicas mais centrais, duradouras e
distintivas da organizacdo (WHETTEN; MACKEY, 2002). Percebe-se que essa definicdo de
imagem aproxima-se bastante do conceito de identidade projetada, o que demonstra a forte conexéo
entre esses dois conceitos.

Para Grunig (2003), enquanto a imagem corresponde as percepcbes dos publicos acerca da
organizacdo, a identidade é justamente aquilo que a organizacao escolhe utilizar para formar essas
percepcOes, ou seja, sua identidade projetada. Nessas perspectivas se reconhece novamente que 0
processo de formacdo da imagem possui uma ligacdo bastante estreita com a identidade da
organizacdo. Ja Cornelissen (2000) afirma que a imagem é a percepcdo de receptores acerca da
identidade corporativa projetada pela organizacdo e suas interpretacdes proprias dos atributos
organizacionais vindos de varias fontes.

Para facilitar o entendimento e o relacionamento dos conceitos de identidade e imagem
organizacional, Whetten e Mackey (2002) fazem uma analogia, afirmando que a identidade seria
uma autobiografia da organizacao, elaborada por seus membros, enquanto a reputacdo seria uma
biografia da organizacdo, elaborada por seus stakeholders externos. Balmer (1998) também
reconhece a influéncia da identidade sobre a imagem organizacional, afirmando, ainda, que um
fator-chave para se alcancar imagem e reputacdo favoraveis é justamente a administracdo da
identidade organizacional.

Ao desenvolver efetivamente a gestdo de sua identidade através da observancia das
interfaces da identidade com a imagem, com a reputacdo e com as influéncias do ambiente em que
estd inserida, a organizacdo pode construir um entendimento e um comprometimento entre seus
diversos stakeholders. Esse comprometimento pode configurar-se em uma capacidade de atrair e

manter clientes e empregados, construir aliangas estratégicas, conseguir suporte do mercado
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financeiro, além de gerar um senso de direcdo e proposito, resultando em uma imagem
organizacional consistente. (BALMER, 1998).

Hatch e Schultz (1997) separam o conceito de identidade aplicado as empresas em duas
vertentes basicas: identidade corporativa e identidade organizacional. A identidade corporativa, com
origem na literatura de marketing, esta relacionada ao modo como a administracdo apresenta suas
idéias-chave ao publico externo, através de comportamentos, produtos, comunicacdo, etc. A
identidade organizacional, originada na literatura organizacional, estd mais voltada para o
relacionamento que se desenvolve entre os empregados e a organizagdo como um todo (estudos
sobre comprometimento, identificacdo, etc.).

Tavares (1998) acredita que é a realidade interna da empresa que vai influenciar o publico
externo. Gioia, Schultz e Corley (2000), no entanto, defendem que, além da identidade
organizacional estar relacionada a influéncia do puablico interno sobre o publico externo, ela
também envolve as percepcdes do publico interno sobre as impressées que o publico externo possui
sobre a organizagao.

De acordo com Hatch e Schultz (1997), a identidade corporativa surge a partir das interacfes
constantes entre os membros internos da organizacdo, incluindo-se ai todos o0s niveis
organizacionais, 0 que indica que a identidade corporativa estd mais voltada para o interior das
organizagOes. Essa identidade, porém, ndo é projetada apenas para o publico interno, sendo exposta,
também, para os stakeholders externos, transpondo os limites da organizacao.

Nesse sentido, o feedback percebido pelo publico interno acerca da imagem externa da
organizacdo também exerce influéncia sobre seus membros, ou seja, as influéncias exercidas pelos
publicos interno e externo da organizacdo possuem um carater reciproco: identidade (enquanto
processo interno da organizacdo) é influenciada pela imagem externa e vice-versa. Assim, a
interface entre identidade e imagem organizacional permite observar se existem inconsisténcias
(gaps) entre as praticas/comportamentos organizacionais e a forma como a organizacgdo € percebida
por seus principais stakeholders. (BALMER, 1998).

Nesse sentido, Almeida e Muniz (2005, p. 2) afirmam que:

[...] compreender a identidade projetada e o grau de concordancia dos stakeholders
com o que a empresa diz sobre si mesma pode contribuir para que a empresa faca
um alinhamento destas percepcdes. Ou seja, conhecer 0s gaps entre o que 0S
membros da empresa consideram como essencial, 0 que a empresa projeta e como
os stakeholders externos percebem estes atributos, fornece elementos para que a
empresa defina estratégias mais eficazes de posicionamento e relacionamento,
construindo imagens mais coerentes e consistentes e uma reputacdo mais forte.

3. Metodologia
3.1 Estratégia e Tipo de Pesquisa
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Do ponto de vista da estratégia de abordagem, a pesquisa foi desenvolvida em duas etapas,
sendo uma qualitativa e outra quantitativa.
a) Etapa Qualitativa

Na etapa qualitativa, realizou-se um levantamento documental com base nas principais
publicac@es institucionais da PUC Minas. O objetivo fundamental dessa etapa foi identificar quais
sdo os principais atributos de imagem projetados pela instituicdo, ou seja, verificar qual imagem a
PUC Minas pretende transmitir para seus principais stakeholders.

Foram analisadas as principais publica¢des institucionais da PUC Minas em 2005, a saber:
Jornal PUC Minas: publicagdo mensal da PUC Minas que divulga as principais noticias da
Universidade de uma forma geral; PUC Informa: publicagdo semanal da PUC Minas; trata-se de um
informativo especifico de cada uma das Unidades da PUC Minas. Foram analisados o PUC Informa
Barreiro, PUC Informa Betim, PUC Informa Contagem, PUC Informa Coracéo Eucaristico e PUC
Informa S&o Gabriel; PUC Informa on line: informativo eletrénico encaminhado semanalmente via
e-mail para toda a comunidade académica. Divulga as principais noticias da semana com relagao a
Universidade em geral; Site Institucional da PUC Minas: o site institucional é atualizado
diariamente, contendo informacdes de toda a Universidade; Agenda institucional da PUC Minas: a
agenda da PUC Minas ¢ reformulada a cada ano, contendo diversas informacgdes da Universidade
em geral.

Com base na analise de conteddo minuciosa de todas as citadas publicacdes, foram
encontrados diversos atributos de imagem projetados pela Instituicdo. Foram compilados e
selecionados aqueles que apareciam com maior freqiéncia e destaque em todas as publicacGes
analisadas, resultando em um total de 24 atributos que foram agrupados em nove atributos-chave,
tomados nesta pesquisa como sendo a identidade projetada pela PUC Minas.

Os atributos selecionados foram: 1. Atributos de Identidade: 1.1. Tradicdo; 1.2.
Religiosidade; 1.3. Etica; 1.4. Cidadania; 1.5. Qualidade de Ensino 2. Investimento em Infra-
estrutura 3. Promocéo da Cultura/Arte 4. Extensdo Universitaria: 4.1. Desenvolve projetos sociais;
4.2. Presta servigos gratuitos a comunidade carente (servicos na area de saude, assisténcia
judiciaria, lazer); 4.3. Promove a inclusdo social (portadores de necessidades especiais, idosos,
inclusdo racial); 4.4. Realiza campanhas educativas; 4.5. Incentiva a preservacdo ambiental 5.
Investimento em Pesquisa 6. Estabelecimento de Parcerias (para viabilizagdo de projetos, estagios e
convénios) 7. Ensino: 7.1. Aproxima a teoria da pratica; 7.2. Promove eventos académicos
(seminérios, palestras, debates, etc.); 7.3. Incentiva a interdisciplinaridade; 7.4. Oferece ensino a
distancia via internet; 7.5. Investe na educagdo continuada (pds-graduacdo); 7.6. Possui variedade
de cursos 8. Foco no Aluno 9. Qualificacdo de Pessoal: 9.1. Professores; 9.2. Funcionarios; 9.3.

Dirigentes.
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Esses atributos, identificados nas publicacdes oficiais da PUC Minas, forneceram a base
qualitativa necesséria para o avanco a proxima fase da pesquisa, a etapa quantitativa. Tais
informagdes foram utilizadas, fundamentalmente, para a constru¢do do questionario que foi o
instrumento de coleta dos dados quantitativos utilizado nesta segunda etapa da pesquisa.

b) Etapa Quantitativa

Na etapa quantitativa pretendeu-se verificar em que medida os stakeholders apreendem os
atributos de imagem projetados pela instituicdo e qual o nivel de alinhamento entre as imagens
organizacionais de cada uma das unidades da PUC Minas com relacdo a imagem geral da
instituicdo. Nessa etapa pretendeu-se generalizar, com base na amostra a ser analisada, qual a
percepcao da populagédo como um todo.

De acordo com atributos levantados na fase qualitativa, foi elaborado um questionario
estruturado fechado que totalizava nove questbes, exatamente o ndmero de atributos-chave
anteriormente identificados, ou seja, cada questdo estava relacionada a um dos atributos-chave.
Algumas das questdes possuiam subitens, que estavam relacionados aos subatributos.

No questionario, em cada questdo, era solicitado ao respondente que marcasse um “X” em
uma escala de 1 a 5, de acordo com sua percepcao quanto ao grau de discordancia ou concordancia
em relacdo aos atributos que estavam sendo avaliados. Cada questdo solicitava ao respondente que
fizesse a andlise de cada um dos atributos tanto com relacdo a imagem geral da instituicdo PUC
Minas, quanto a imagem especifica da Unidade na qual ele era aluno.

Os questionarios foram aplicados nos alunos do altimo periodo dos cursos de Administracao
e Direito de cada uma das Unidades da PUC Minas que foram objetos de analise nesta pesquisa (0s
critérios de selecao desta amostra estdo detalhados no item “Universo e Amostra”).

3.2 Universo e Amostra

Na presente pesquisa, 0 universo sdo todos os alunos dos cursos de graduacdo em
Administracdo de Empresas e Direito, turno noite, das cinco unidades da PUC Minas na Regido
Metropolitana de Belo Horizonte (Campi Betim, Contagem e Coracdo Eucaristico e Nucleos
Universitarios Barreiro e S&o Gabriel.). A razdo fundamental para a selecdo dos cursos de
Administracdo e Direito foi o fato de serem estes os Unicos cursos de graduagdo oferecidos
simultaneamente em todas as unidades da PUC Minas que séo objetos de estudo nesta pesquisa.

Como amostra, foram selecionadas as turmas do Gltimo periodo dos cursos Administracdo e
Direito de cada uma das Unidades da PUC Minas na Regido Metropolitana de Belo Horizonte,
perfazendo um total de dez turmas, sendo cinco turmas do curso de Administracéo e cinco do curso
de Direito. Justifica-se a definigdo intencional dos alunos do ultimo periodo como amostra pelo fato

de serem estes os alunos que, normalmente, possuem um maior conhecimento da Universidade e
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suas caracteristicas. Pressupde-se isso em razdo, principalmente, do tempo de relacionamento
desses alunos com a institui¢do e da maturidade académica alcangada.

Portanto, percebe-se que a amostra deste estudo é do tipo ndo-probabilistica, uma vez que
foi selecionada a partir de critérios definidos pelo préprio pesquisador. De acordo com a subdivisao
proposta por Gil (1999) para amostras nao-probabilisticas, ela se enquadra no tipo amostra por
tipicidade ou intencional, a qual, como a propria definicdo diz, é selecionada intencionalmente
segundo critérios estabelecidos pelo pesquisador.

3.3 Modelo da Pesquisa

Todos os procedimentos metodologicos descritos anteriormente estdo representados na
Figura 1 a seguir, a qual pode ser entendida como sendo o modelo da pesquisa, eixo norteador de
todo o trabalho realizado para se alcangarem 0s objetivos propostos.

Analise Analise
Qualitativa Quantitativa
IDENTIDADE R _ R IMAGEM
PROJETADA > PUC Minas »  PERCEBIDA
A A
> BARREIRO
A
\ 4
> BETIM
A
\ 4
»  CONTAGEM
A
\ 4
» C.EUCARISTICO
A
\ 4
» SAO GABRIEL

Figura 1: Modelo da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa, 2007

Ao observar-se a Figura 1, é possivel perceber que a identidade projetada € transmitida,
processada e resulta na imagem percebida, que, por sua vez, configura-se em um feedback que
retorna a identidade projetada, conforme descrito na revisdo de literatura deste trabalho. Portanto,
pode-se afirmar que identidade projetada e imagem percebida estdo em um processo ciclico e

dinamico.
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4. Apresentacao dos Resultados

Os resultados da pesquisa quantitativa foram obtidos por meio da analise estatistica dos
dados coletados através da aplicacdo dos questionarios. Esta analise estatistica foi feita utilizando-se
o0 software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versédo 11.0.

Os dados relativos aos questionarios (quantidade, nivel de retorno, etc.) também estdo
detalhados aqui. Apenas para efeito demonstrativo, apresenta-se, de forma separada, 0 nimero de
questionarios obtidos no curso de Administracdo e no curso de Direito. Contudo vale ressaltar que
os resultados da pesquisa correspondem ao somatério de todos os questionarios, independentemente
do curso, uma vez que nao foi objetivo da pesquisa verificar se ha diferencas na percep¢do dos
alunos de cada curso.

4.1 Dados Relativos aos Questionarios Aplicados

No total, 370 questionarios foram respondidos de forma completa e utilizados nesta
pesquisa. A amostra selecionada, conforme explicado no item metodologia, foram os alunos do
ultimo periodo dos cursos de graduacdo em Administracdo e Direito (turno noite) das Unidades
Barreiro, Betim, Contagem, Coracéo Eucaristico e Sdo Gabriel. O nivel de retorno da amostra, ou
seja, o percentual de alunos que responderam ao questionario de forma completa em relacdo ao
numero de alunos matriculados também é apresentado na Tabela 1.

TABELA1

Nivel de retorno da amostra

Administracio 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 71,93 122 75 61,48
Séo 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 aplicacdes dos questionarios, que foram previamente agendadas com professores e
coordenadores de curso, foram realizadas em sala de aula, entre os dias 12/03/2007 e 12/04/2007.
Em 08/03/2007, realizou-se um pré-teste do questionario em nove alunos, constatando-se que néao
havia necessidade de modificacdes significativas. E importante ressaltar que o préprio pesquisador
realizou as aplicagdes, visando sanar possiveis davidas.

4.2 Estatistica Descritiva
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A analise descritiva dos resultados foi baseada nas médias absolutas das notas obtidas em

cada atributo nas diferentes Unidades da PUC Minas, ou seja, realizou-se uma média das notas

dentro da escala de cinco categorias constante no questionario para cada atributo. Aqui, os atributos

sdo analisados de forma separada. O questionario solicitava ao respondente que avaliasse 0 mesmo

atributo sob duas perspectivas, uma considerando a Imagem Geral da PUC Minas, e a outra

considerando, especificamente, a Imagem da Unidade em que ele era aluno. E importante destacar

que as notas relativas a avaliacdo da Imagem Geral da PUC Minas foram somadas, correspondendo

justamente a Imagem da PUC Minas como um todo (considerando-se aqui o “todo” como o

somatorio das avaliagdes dos respondentes das cinco Unidades analisadas neste trabalho). Ja a

Imagem da Unidade corresponde a nota que o respondente atribuiu especificamente a Unidade em

que é aluno. A Tabela 2 apresenta as médias absolutas (com duas casas decimais) para cada

atributo:
TABELA 2
Resumo geral das médias absolutas por atributo em cada Unidade de analise
w ) ) ) Coragéo B )
PN PUC Minas Barreiro Betim Contagem S, Séo Gabriel
Tradigéo 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
Servigos Gratuitos 3,73 3,69 3,41 3,09 3,75 3,61
Incluséo 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
Preservagdo 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-graduacdo 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
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Qualificagdo 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
5. Concluséo

A imagem de uma instituicdo de ensino superior (IES) é algo muito valioso, podendo
representar um diferencial, principalmente se for considerada a realidade competitiva em que se
encontram as IES privadas no Brasil. Em determinadas situacdes ndo basta, por exemplo, um
profissional comprovar que possui curso superior, e sim em qual instituicdo realizou esse curso.
Muitas vezes o mercado utiliza como filtro a IES em que o profissional se formou, antes mesmo que
ele possa demonstrar sua capacidade. Dessa maneira, o fato de ter estudado em uma IES que possui
imagem positiva na sociedade pode representar um diferencial para a insercdo do aluno egresso no
mercado de trabalho em relacdo a outras instituicbes de ensino. A respeito disso, Machado (2001)
comenta que, no imaginario da sociedade brasileira, parece prevalecer a idéia de que o status que
uma instituicdo confere ja representa um diferencial para a inser¢do do aluno egresso no mercado de
trabalho, independentemente de sua qualificacdo individual.

Diante da relevancia deste tema, buscou-se realizar neste artigo um estudo acerca da imagem
organizacional da Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais — PUC Minas. Mais
especificamente, a pesquisa buscou verificar como estd o alinhamento entre a imagem geral da
instituicdo PUC Minas e as imagens de suas Unidades na Regido Metropolitana de Belo Horizonte
(Barreiro, Betim, Contagem, Coracao Eucaristico e Sdo Gabriel), na percepcdo de seus alunos dos
cursos de graduacdo em Administracdo e Direito dessas Unidades, considerando-se os principais
atributos de imagem projetados pela instituicao.

Na andlise da estatistica descritiva, que considerou os atributos de forma individual, foi
possivel verificar, basicamente, trés situacdes distintas, que foram classificadas da seguinte
maneira:

a) Situacdo 1 — alinhamento positivo: atributos que, além de demonstrarem sintonia (notas

proximas entre as Unidades), alcancaram altas médias (acima de 3,00) na maioria das

Unidades de Analise;

b) Situacdo 2 — alinhamento negativo: atributos que obtiveram médias que, apesar de

semelhantes, foram abaixo de 3,00 na maioria das Unidades de Analise;

¢) Situacdo 3 — falta de alinhamento: atributos que obtiveram médias divergentes, ou seja,

notas elevadas para algumas Unidades de analise e baixa para outras.

Na situacdo 1, de alinhamento positivo, destacaram-se 0s seguintes atributos: ética,

cidadania, desenvolve projetos sociais, presta servigos gratuitos a comunidade carente, promove a
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incluséo social, oferece ensino a distancia via internet, qualificacdo dos professores e qualificacéao
dos funcionarios. (8 atributos)

Na situacdo 2, de alinhamento negativo, pode-se apresentar como destaque: promocao da
cultura/arte, realiza campanhas educativas, incentiva a preservacdo ambiental, investimento em
pesquisa, estabelecimento de parcerias, aproxima a teoria da pratica, incentiva a
interdisciplinaridade, foco no aluno, qualificagio dos dirigentes. (9 atributos)

Ja para a situacdo 3, na qual ha falta de alinhamento entre as Unidades de anélise, destacam-
se 0s seguintes atributos: tradicdo, religiosidade, investe em infra-estrutura, qualidade de ensino,
promove eventos académicos, investe em pds-graduacao, possui variedade de cursos. (7 atributos)

Considerando-se que, dos 24 atributos avaliados, 17 apresentaram alinhamento entre as
Unidades de analise (independentemente de esse alinhamento ser positivo ou negativo), pode-se
concluir que, de forma geral, existe um bom nivel de alinhamento entre as Unidades de analise em
termos de imagem organizacional, uma vez que a maioria dos atributos avaliados (70,8%) esta em
sintonia. Como principais limitacdes desta pesquisa, pode-se citar o fato de que esta foi realizada
junto apenas aos alunos que sdo somente um dos diversos publicos de uma instituicdo de ensino
superior. A opinido dos demais stakeholders ndo foi considerada neste estudo.

Além disso, os resultados ndo podem ser generalizados para toda a Instituicio PUC Minas,
pelo fato de a pesquisa ndo ter sido realizada em todas as Unidades dessa instituicdo. Mesmo para
as Unidades que foram objetos de estudo, os resultados devem ater-se aos cursos de graduagdo em
Administracdo e Direito, ja que estes foram os cursos em que foi selecionada a amostra.

Sugere-se que, para futuras pesquisas nesta mesma linha, sejam considerados outros
importantes stakeholders, como, por exemplo, professores, funcionarios e ex-alunos das instituicdes

de ensino superior.
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