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Capitulo3 A imagem em Instituicdes
de Ensino Superior

Mauro Jonathan Mestrinel dos Santos
Eduardo Eugénio Spers

Mcdrio Sacomano Neto

Mateus Canniatti Ponchio

Objetivo do capitulo

Este capitulo procura discutir € analisar a imagem criada pelo publico
externo, potencial consumidor por servicos de Ensino, bem como o seu
grau de Familiaridade-Favorabilidade para com a Institui¢io de Ensino
Superior (IES). Por meio de uma pesquisa empirica com 135 sujeitos entre
concluintes do Ensino Médio, estudantes do segundo ano do Ensino
Médio e educandos de escola técnica, avaliou-se a Matriz Familiaridade-
-Favorabilidade. Uma Segunda andlise, por meio da escala de Diferencial
Seméntico, foi realizada para o entendimento de qual € a imagem perce-
bida do publico consumidor potencial de servicos por educagio superior
em trés Faculdades do interior do Estado de Sao Paulo, Brasil.
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A IMAGEM EM INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Introducao
=
.'" Virios estudos encontrados na literatura versam sobre a dificuldade em se definir ou conceituar imagem,
L dado o alto grau de subjetividade que envolve o tema. Além disso, vérios estudiosos nas areas de Economia,
1

arker I . - - y * . . . A - . ) . - ] ~ H
Marketing, Propaganda, Estudos Organizacionais, Relagdes Publicas, Psicologia, Gestio de Negocios, Admi-
nistragao Geral entre outros, estudam o tema tentando conceitud-la segundo sua drea de atuacao.

i
| 3 . .
: s Pizoinre W4 - ~s b i . I 5 ;i .
- Valerio e Pizzinato (2004) apud Giangrande (1995), dividem o termo imagem em institucional ou organi-
e .
~  zacional:

: A imagem institucional ¢ elaborada A medida que um grupo de pessoas constroi uma instituicao: o objetivo
) dela, seu modo de trabalho, o tratamento que dd ao funciondrio e ao fornecedor contribuem para expressar sua
I' ;u|m~irln:1gcm. qf“‘ depois se tornara a ima gem institucional, e essa, por sua vez, indicard a escala valorativa e ética
. da entidade. A imagem organizacional ¢ definida como a imagem natural, espontinea, fruto de uma expectativa

ou de uma demanda de troca (VALERIO et PIZZINATO. 2004, p.29 apud GIANGRANDE, 1995).

Outras divisdes sio sugeridas. Minguez (1999) versa sobre imagem corporativa definindo-a como “el con-
junto de significados que una persona asocia a una organizacion, es decir, las ideas utilizadas para describir
o recordar dicha organizacion”.

Kazoleas et al. (2001) afirmam que muitos estudiosos da imagem corporativa concordam que ela pode
ser considerada como uma opinido ou significado singular mantido acerca de uma organizacio — positiva ou
negativa ou at€ mesmo neutra — o que leva a conclusao de que a imagem ¢, em esséncia, uma colecio ou
conjunto de ‘imagens’ no receptor € nao um construto singular determinado e controlado pela organizacio.

Estes estudos observam a crescente atengao dada a tentativa de entendimento da formagio da imagem nas
institui¢oes de ensino superior como forma de criar vantagem competitiva (TAFNER e LOIS, 2004) de melho-
rar a decisao gerencial estratégica (BELANGER et al., 2002) proporcionar qualidade (LeBLANC e NGUYEN,
1997), e de atrair, reter e exercer influéncia na satisfagio de seu corpo discente. (KAZOLEAS et al. 2001;
ARPAN et al. 2003; PALACIO et al. 2002; VALERIO e PIZZINATO; NGUYEN e LeBLANC, 2001)

Dowling (2001, p.19) inclui o termo ‘imagem corporativa’ definindo-o como “um conjunto de crencas e
sentimentos acerca de uma organiza¢io” e faz uma distin¢ao entre identidade, imagem e reputagio corpo-
rativa devido ao fato de que muitos estudos usam os termos indistintamente, fato que € alvo de critica por
parte do autor. O Quadro 1 mostra suas defini¢oes sob a ética do Marketing.

Quadro | - Defini¢des de identidade, imagem e reputacio corporativas segundo Dowling (2001)

inicio Descrigdo

Corporativa I Sio os simbolos e a nomenclatura que uma organizagao usa para identificar-se as pessoas (tais como

nome corporativo, logo, slogan corporativo, uniformes, etc.)

Refere-se a avaliagio global (composta de um conjunto de crencas e sentimentos) que uma pessoa

possui acerca de uma organizagao.

Sdo os valores atribuidos (tais como autenticidade, honestidade, responsabilidade e integridade)
©evocados a partir da imagem corporativa que a pessoa possui.

01, p. 19) (tradugio do autor).
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GESTAO DAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Quadro 2 - Desdobramentos conceituais sobre imagem
Descrigdo Focol/énfase

Definicao

E elaborada a medida que um grupo de pes-

s0as constroi uma instituicao: o objetivo dela, 4
seu modo de trabalho, o tratamento que di Centrado no individuo, suas interrelagGes

Imagem a0 funcionrio e ao fornecedor contribuem sociais, suas expectadvas e a forma social G
Institucional para expressar sua auto-imagem, que depois com a qual impressoes sao compartilhadas (|99§}
se tornara a imagem institucional, e essa, por o grupo (visdo interna).
sua vez, indicara a escala valorativa e ética
da entidade.

E a2 imagem natural, espontinea, fruto de
e agn uma expectativa ou de uma demanda de

troca.

; Refere-se 4 avaliagio global (composta deum  Enfase na drcotomra cogmtiva (atnbums tan-
Co 8 conjunto de crengas e sentimentos) que uma giveis da organizagdo) e emocional (atribu-
' pessoa possui acerca de uma organizagao. tos intangiveis).
; £ o reflexo da identidade de uma organiza- Enfatizaai
Empresarial ¢io; & 2 organizagio sob o ponto de vista de :
seus diferentes publicos. -[m e
Fonte; adaptado, compilado e interpretado a partir de Giangrande (1995), Dowling (2001) e Argenti (2006}

O Quadro 2 elenca alguns desdobramentos conceituais de imagem (GIAN
2001 e ARGENTI, 2006) subdividindo-a ou separando-a em: a) imagem institucion
nal; ¢) imagem corporativa e d) imagem empresarial. Estas quatro divisoes ¢

organizag¢ao.
Fombrun (1996, p. 37) argumenta que a imagem corporativa

.. precisamente espelha a identidade da empresa; mais frequentemente, a imagem é disto
empresa tenta manipular seu puiblico através de propaganda e outras formas de auto-apresentagao,
rumores se desenvolvem a partir de afirmagdes ndo-oficiais de empregados a amigos, analistas e re
sequentemente, formam-se diferentes imagens; algumas consistentes, outras nem @anto.

Milan et al. (2005, p. 61) admitem a existéncia de varias imagens e ampliam a dicotomia «
cional para quatro partes. Para os autores “as imagens de servicos podem ser config
conjunto de elementos funcionais, simbélicos, emocionais e cognitivos”. A Figura 1 ilustra
a composicao das imagens com base nestes elementos.

Outra forma de conceituar imagem advém das lentes ou focos das dreas do con

- aoseu estudo. Em Psicologia Organizacional a imagem pode ser definida como
aquelas que ocorrem internamente no individuo ou através de n
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A IMAGEM EM INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Figura | - Composicio das imagens segundo Milan et al.

Individuo
Composigdo das imagens
Elementos Elementos Elementos Elementos
Funcionais Simbodlicos Cognitivos Emocionais

Fonte: criado pelos autores a partir de Milan et al. (2005, p. 64).

como construcoes ideologicas com o agente determinante sendo a sociedade analisada em um determinado
contexto histérico (MOSCOVICI, 1978). Para Marketing, uma das definigoes de imagem pode ser “a maneira
como as pessoas véem a qualidade da oferta geral de marketing ou marketing mix de uma empresa” (BARICH
¢ KOTLER, 1991).

3.1. A multidisciplinaridade do conceito de imagem

Os estudos de literatura aqui considerados sugerem o atendimento multi-conceitual para o termo imagem,
dada a vasta gama de profissionais estudando-a nas mais diversas dreas do conhecimento. Parece, contudo,
haver consenso quanto a alguns pontos, a saber: a) imagem € um constructo subjetivo; b) € essencialmente
multiplo devido a sua subjetividade; ¢) difere entre grupos ou até entre individuos de um mesmo grupo den-
tro e fora da organizagio; d) ¢ influenciada tanto por fatores intangiveis (elementos emocionais) como por
fatores tangiveis (cognitivos); ) tem forte relagao com identidade e reputacao; f) € dindmica, flexivel ¢ ins-
tavel e; g) depende, a0 menos parcialmente, da atuagio de fatores exdgenos a organizagio (governo, midia,
concorréncia, sociedade em geral) ¢ endogenos (cultura organizacional, colaboradores e seus comentarios
intra e extra-orientados, formas de organizagao do trabalho internamente, lideranca, missao, visao, simbolos).

Milan et al. (2005, p. 63a) corroboram com a idéia de multidisciplinaridade do conceito quando afirmam:

_ a definicio do constructo de imagem indica que uma abordagem ‘ambos/e’ pode ser mais (il do que uma
abordagem ‘e/ou’, fazendo com que a imagem seja entendida como um todo multidimensional (...). O conceito

de imagem congrega idéias, sentimentos, emogdes, atitudes, constructos mentais, entendimentos ou expectativas
como seus elementos formadores, sendo que a localizacao da imagem esta tanto no mundo externo (influéncias
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GESTAO DAS INSTITL ICOES DE ENSINO SUPERIOR

—

termno meacidadu cognitiva ¢ emocional do individuo), Coa

OCI0C 1is e estimulos) quanto no mundo in Che :
e e : redes de significados de um objeto armazengg,

. 3 H nCry . y' - ‘h e
gem € um conjunto de representagoes, impressoes, CoNVICEOE
na memoaria de forma holistica.

os resultados de um dos estudos que conduziram apontou a necessidade

Arpan et al. (2003) afirmam que ‘
ificos dentro de cada grupo de interesse que podem

de considerar a existéncia e saliéncia de crit€rios espec
avaliar uma organizacao.

Kazoleas et al. (2001) tém a idéia de que ndo s6 fatores multiplos contribuem para a representagio dy
formacio da imagem mas ainda a Unica e constante luta destes fatores podem influenciar as eventuais img.
gens recebidas pelo individuo. Em outras palavras, a imagem, segundo os autores, € o resultado de umg
luta multifacetada e complexa de atributos processada pelo individuo através de mensagens enviadas pela
organizacio e através de outras experiéncias intencionais ou nlo, sociais, histérias e pessoais, além de fatores
materiais. Uma pessoa pode ter uma imagem boa de uma instituicao baseada nos comentarios de amigos e
pela interagio com alguns empregados dela. Mas em outro momento, uma imagem contrastante, talvez até
insatisfatéria emirja baseada em uma informagdo lida no jornal ou na telenoticia. Ainda em outro momento
(ou em uma intersecgio com fatos da midia, fatores sociais, pessoais ¢/ou organizacionais), uma experiéncia
desagradivel com algum produto da organizagao ou uma propaganda tida como rude e de mau gosto ou até
uma experiéncia negativa de um amigo com a organizagio pode levar o individuo a revelar imagens negati-
vas que cancelam as imagens positivas anteriores. (KAZOLEAS et al. 2001, pp.206-7)

Esses autores mantém a idéia de que a natureza da formagdo da imagem advém de uma constante com-
peticio de fatores dentro do individuo que leva a imagens particulares em tempos igualmente especificos.

Sob essa visio multifacetada de imagem Kazoleas et al. (2001) consideram a presenca de pelo menos trés
fatores influenciadores no processo de formagao de imagem: a) fatores pessoais (varidveis demogrificas);
b) fatores ambientais (qualidade relativa, localizagio, razdes financeiras, padroes comparativos de admissao)
e: ¢) fatores organizacionais (prédio, infra-estrutura, visual da estrutura, locais para pritica de esporte, tama-
nho do campus, programas académicos, bibliotecas, estrutura técnica, laborat6rios).

Porém, tais elementos nao podem ser generalizados. A revisao da literatura sobre imagem revela que pot
cos estudos foram realizados em organizagoes de servicos como hospitais, igrejas, e universidades (KA o
LEAS et al. 2001), instituicdes financeiras (LeBLANC e NGUYEN, 1996), ou com énfase na formagio de
imagem (identidade, identificagdo) do piiblico interno da organizagao (GATEWOOD et al., 1993), de forma
que qualquer afirmagio generalizadora torna-se, no minimo, ingénua.

Esse capitulo direciona seu foco 2 andlise dos fatores que envolvem a formagio de imagem por um
publico especifico, elencando determinados fatores influenciadores segundo a literatura e elementos levan-
tados em estudo exploratrio qualitativo realizado previamente. Acredita-se que para que uma universidade
possa criar e gerenciar sua imagem € necessirio conhecer os fatores que envolvem sua formagao como:
a) fatores do negécio em si; b) fatores pessoais dos publicos relacionados ou potenciais em relacao a IES;
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= ) boca-a-boca (publico externo, grupos de relacionamento d
IES) €: 8 ;

. L )
. - »s de opinido).
.«_formadore:

cedores, 1€
necc

a IES como €mpre
Jcerca da

sas e for-

2. Imagem sob a lente mercadolégica em IES
3.2.

uma visio sob a lente da propaganda e do Marketing, estudiosos do comportamento do consumidor
Numa visdo = ) ;
4640 origina imagem com o Proposito de
las (Kazoleas, 2001, pp.2006). Esses estudos também procuram indic
VEROIAS LRGSR

focam Suas pesquisas na suposicao de que uma organiz aumentar
4l que existem multiplas
ancas. Nessa mesma Gtica, tendo em vista ou
prestagio de servigos por IES, um esquema foi proposto com o intuito de auxilio v
A Figura 2 sintetiza esses fatores principais e apresenta a inter-re

imagens e
niverso da

isual na sua compreensio.
lacio individuo-obje
clementos de forma¢ao da imagem por servicos de Educacao Superior,

Essa inter-relacdo ¢ evidenciada quando sio considerados o individuo e
mentais € experiéncias armazenados na memoria) onde as condi
ideolégica dos individuos, idade, fase histérica da comunidade em
nomicas, grau de inter-relacionamento com pares

estas 10 varidveis e sujeitas a constantes mud.
que Cslds

1o tendo como SUposicio

Seu sistema decisério (esquemas

¢Oes historicas (época social, cultural e

que vivem, etc.), sociais (condi¢oes eco-
de sua comunidade, grau de re

lacionamento com outras
comunidades, grau de insercio do individuo em S€u grupo) e ideoldgicas (niy

"

el de influéncia midiitica
no individuo, regime de governo, nivel de consumismo da comunidade onde o
influenciam suas impressoes do objeto (neste caso as
a imagem inicial dele. O filtro Heuristico, representa

individuo se insere, etc))
IES) e determinam os principios bisicos que formario

do pela esfera inter-seccionada indica a representacao

Figura 2 - Elementos intervenientes nas interacdes Individuo-Objeto

- —

- -

- - -
- -
-

Lo Rt -"_.[ Filtro Heuristico ]
’ -~
P ~

/’ Sistema decisério N
'
/ do individuo \
f \
1 .
Individuo ! i I I \ Objeto
(aluno) " {—> (IES)
no i X .
\ Condigoes Condigoes Condigoes :
l I
\ i
\ Histéricas  Sociais Ideologicas !
s "
‘ e ’
\ Elementos cognitivos, ; {
3 \ emocionais, simbolicos ,/
= e funcionais L
MMM
61
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GESTAO DAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

T ey

de possiveis distorcoes entre as mensagens oferecidas pela organizacao (identidade, propaganda, Mengg,,
diversas em diferentes meios mididticos) e a forma como sio apreendidas pelo individuo segundo sy, Sisten, Ny
decisério. O filtro heuristico ocorre através da suposi¢io de que as pessoas fazem uso de certos f’mtcw
mentais em circunstancias determinadas (pressio de tempo, por exemplo) ignorando as leis da nmtemanc :
da estatistica ao tomar certas decisoes preferindo processos mais rapidos € com menor esforco, mas, Meng, e
precisos. Esses tltimos sio demandados em funcio de economia de tempo e esforco que propor(mnam
quando os individuos tomam decisoes (KAHNEMAN e TVERSKY, 1973, 1974, 1982, 1989, SLOVIC et 4], 2000
E mais econdmico e ficil acreditar na opiniao negativa de um amigo acerca de uma IES do que passar dias
semanas buscando informagoes fidedignas e precisas sobre sua qualidade (heuristica da representatividade)s

Os elementos cognitivos (por exemplo, a relagio entre o diploma recebido pela IES e o efetivo conhe.
cimento adquirido), emocionais (sentimento de alegria 2 medida que € aprovado para o ano seguinte)
funcionais (aspectos tangiveis dos servicos como instalagdes, bibliotecas, laboratérios) e simbélicos (melh,.
ria da auto-realizacio e auto-estima do estudante, status laboral por ser graduado), extraidos da IiIf:l‘a[um‘
completam o esquema representando todos os elementos tangiveis ou intangiveis e de ordem cognitiva ¢
emocional com influéncia direta ou indireta nas impressoes acumuladas que serdo geradoras de imageng
especificas e globais. Por imagens especificas entendem-se aquelas formadas a partir de elementos parcigjs
da organizacio. No caso de IES, um individuo pode ter uma imagem especifica do curso que estuda; admi.
nistracio, por exemplo. Imagem global relaciona-se as impressoes da IES como um todo (todos os cursos), o
que engloba a percep¢do da organizacdo de forma holistica.

Barich e Kotler (1991, p. 96-7), distinguem a imagem em duas grandes dimensoes: imagem corporativa e
imagem de marketing. A primeira, de cardter intencional (trata do estudo das intencoes das pessoas e suas
preferéncias) descreve como o publico visualiza as inteng¢oes da organizag¢io com relacio 2 sociedade em
geral, os empregados da organizacio, clientes e outros stakebolders. Os autores exemplificam esse caso
quando uma organizacio investe pesado em responsabilidade social e em comunicacio de suas boas agoes
com o intuito de ganhar a preferéncia dos clientes e saliéncia em suas memorias. A segunda dimensio, de
carater atitudinal (estudo das atitudes de compra das pessoas baseadas na imagem que mantém da organiza-
) consiste em como os clientes e outros publicos classificam o ‘valor de troca’ das ofertas da empresa em

a0 ao dos concorrentes. De acordo com os autores, “uma organizagao tem uma forte imagem de
se os clientes acreditam que podem obter alto valor quando compram dela. O alto valor vem de

3 (ver p. 64) traz uma sintese das diferentes abordagens para os varios conceitos acerca da
intese se torna importante para a definicio do foco ou perspectiva de estudo de imagem que
i abordar direcionando esforos, canalizando propdsitos e definindo abordagens conceituais
literatura, certas linhas de pensamento de alguns autores importantes. O Quadro 4 (ver p. 65

ver Kahneman e Tversky (1974) e Slovic et al. (2000)

a
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Clientes (alunos);
| Publico de consumo | Consumidores potenciais
(entrantes):

Jornais
Televisao

' Internet
| Plblicos de midia Radio

Eventos patrocinados

Formadores de opinido
Analistas/Auditores

Scanned with CamScanner



GESTAO DAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

D

Fonte: Adaptado deBarid1e{l99|.p.96].

OFERTAS PUBLICOS F
b Organizagées de consumidore; |
el - | Publicos de agao Grupos ambientais
| em cidadania Grupos de interesse publico
= Grupos de interesse politico
! Habitantes locais A
— | Pdblicos locais Lideres de comunidade
. i Grupos comunitarios
— y _ Piblico seral —

Quadro 3 - Abordagens mais utilizadas paraa conceituagio de imagem

ABORDAGEM

Abordagem cognitiva

Abordagem Cultural

CARACTERISTICAS

Relacionada 3 imagem funcional pautada a estimulos tangiveis faci-
mente mensuravels como localizagao, contato com funcionarios da
IES, professores e equipamentos, preos, etc.

Relacionada 3 imagem emocional, associada a condigoes psicologicas
que se tornam aparentes em sentimentos e atitudes (sentimento
de pertencimento, sensacoes de bem/mal estar, atmosfera do local).

Acredita que a imagem pode ser originada pela organizagio com o
intuito de aumentar vendas.

Privilegia o termo “identidade” e argumenta que a imagem (ident-
dgde).dg_m-mganmﬁaéaformdeidenﬂﬁagﬁosocialequeos
empregados sentem uma associagio com a Organizacao.

Baseia-se no conceito de formagio de imagem a partir da constru-
¢io cultural de significados — que reconhece que significados (ima-
gens) sio geradas ndo somente por multiplos tipos de fatores mas
também através da intersecgio ou competigdo destes fatores entre
si. Essa competido constante entre os fatores influenciam imagens
eventuais recebidas pelo individuo.

AUTORES

Lynch (1960). lttelson (1973),
Golledge (1987)

Craik (1971), Russel (1980),
Russel e Pratt (1980),
Russel e Snodgrass (1987),

Hanyu (1993)

Ackerman (1990); Cottle (1988),
Dowling (1986), Garbett (1988),
Gray e Smeltzer (1987),

Knoll e Tankersley (1991).

Albert et al. (2000),

Ashforth e Mael (1989),
Carlivati (1990), Kertesz (1991),
Kovach (1985), Lee (1971),
Pratt e Foreman (2000).

Hall (1986), Moffitt (1994a,b),
Williams e Moffitt (1997)

Fonte:Adaptado dos textos de Palacio, Meneses e Perez (2002, pp. 488-490) e de Kazoleas, Kim e Moffitt (2001, p. 206)

G4
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A IMAGEM EM INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Quadro 4 - Fatores de imagem e seus atributos

| Condemde Condun Conduta de
Condiasodil | coorbuacies | corpora s negiciosda | Prodo | Commcagbes | Preso Suporte Servio m bt
PR corporatias empregados ofganizagic
Ambiente Filantropia Respeito Repragdo | Camcteristicas | Propaganda | Lista de pregos Educagio Instalaoes loalznqo m
Cidadania Olhm; Salirio inovagio Desempenho Publicidade m Manwais em Servico Competénca
Termos e
Tl | o | P e | Cokom | Powegs | cndpade | 00 | gy | Copin | Cousa
Centros dade
Comuidaces | decombate | Beneficos ?:‘"m Dubilcade | M diea Prazo Comsta | Disponibiidade Credbicade
#0 GEncer
A
matricula
Reparabiidade Raper
Estilo Hicca
Furciondlidade Eficienca
Asssténcia

Fonte: Adaptado de Barich e Kotier (1991, p. 97)

retine os fatores de imagem e seus atributos, segundo a literatura estudada, tendo a universidade ou faculdade
como objeto.

3.3. Inter-relacoes entre identidade, imagem e reputacio

Parece haver certo consenso na literatura acerca da inter-relagio entre identidade, imagem e reputacio
corporativas (DOWLING, 2001; FOMBRUN, 1996; ARGENTI, 2006; BALMER e GREYSER, 2003; TORQUATO,
2004). A Figura 3 sugere, a partir das idéias de Fombrun (1996), (a) uma interdependéncia onde hd certa
impressao a priori de uma identidade que € (b) filtrada ou percebida pelos diversos publicos que se rela-
cionam com a organizagao (imagem), (¢) cristalizando-se no imaginario mental do individuo (reputacao).
Essa cristalizagao depende da constante congruéncia entre mensagem e agio por parte da empresa, ou seja,
compreende a constincia ou alinhamento entre as intengdes de acio transmitidas por ela em seus diversos
Canais de comunicacio com seus publicos e as a¢oes que efetivamente realiza.

O préprio modelo de imagem de marketing proposto por Barich ¢ Kotler (1991) contém referéneia 2a
Feputacao como atributo para formagio da imagem, sugerindo certa relagio. Avenarius (1993) corrobora com
as idéias de Barich e Kotler ao propor uma distingao entre reputagio e imagem; a ultima como sendo com-
Posta de trés elementos: 1) o grau de a organizagiio ser conhecida; 2) perfil da organizagao (que a distingue
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Figura 3 - Inter-relacdo entre identidade, imagem € reputacio

Identidade Corporativa
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’
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Imagem Imagem
Pablico 3 Publico 4

Imagem
Publico 2

Imagem
Publico |

Reputagao Corporativa

Fonte:Adaptado de Fombrun (199.p-37)

das concorrentes) €; 3) reputagao. Portanto, para © autor, a reputacio € um subitem da imagem, sendo mais
especifica € servindo “para algo em particular” como qualidade de um servigo (nas indicagoes de ranquea-
mento); indicadores de solidez financeira (como as classificacoes da Fortune) ou altos niveis de contribuicoes
filantrépicas.

O proprio modelo de imagem de marketing proposto por Barich e Kotler (1991) contém referéncia 2
reputagdo como atributo para formagao da imagem, sugerindo certa relaco. Avenarius (1993) corrobora com
as idéias de Barich e Kotler a0 propor uma distincio entre reputagio e imagem; a ultima como sendo com-
posta de trés elementos: 1) o grau de a organizagao ser conhecida; 2) perfil da organizagao (que 4 distingue
das concorrentes) €; 3) reputagao. Portanto, para © autor, a reputacao € um subitem da imagem, sendo mais
especifica ¢ servindo “para algo em particular” como qualidade de um servico (nas indicagoes de ranqued
mento); indicadores de solidez financeira (como as classificacoes da Fortune) ou altos niveis de contribuigoes
filantropicas.

Ja a idéia de identidade é abordada por Albert ¢ Whetten (1985) como dual, especialmente para universt:
dades: 2) identidade normativa que prega uma imagem tradicional e ideolégica e; b) identidade utilitaria que
sugere sua imagem de custo-beneficio. Sua interligagio com os outros elementos sugeridos ocorre 4 partif
do momento em que um aspecto da ‘personalidade’ ou identidade da organizacao se torna salientc a0s olhos
de um determinado publico, disparando uma série de processos mentais que desencadeiam na formacao de

uma determinada imagem que pode ou nio se cristalizar (reputacio).
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3.4. Metodologia

O estudo realizado teve como foco a anilise das impressoes do publico potencial por trés faculdades de
pcqueno-médio porte na regido interiorana do Estado de Sao Paulo. Para isso, 135 sujeitos foram submetidos
a pesquisa divididos em trés partes: a) publico do terceiro ano do Ensino Médio com intengdes de ingressar
no ensino superior; b) alunos do segundo ano do Ensino Médio e; ¢) alunos do ensino técnico, que ja con-
clufram o ensino médio e tém pretensoes de ingressar no ensino superior.

para andlise da percep¢ao de imagem foram aplicados dois instrumentos amplamente utilizados na lite-
ratura: a) matriz Familiaridade-Favorabilidade sugerido por Fox e Kotler (1994) e b) mensuracao de imagem
através da escala de diferencial semintico, sugerido pelos mesmos autores.

O primeiro instrumento, a matriz Familiaridade-Favorabilidade, foi desenhado com o intuito de observar o
grau de familiaridade dos respondentes com a institui¢io. O segundo instrumento teve o intuito de promover
visualizacao grafica comparativa e grau de importancia dos atributos elencados e seu impacto na percepgao
dos servicos prestados em cada uma das trés faculdades analisadas.

Os atributos escolhidos para a elaboragio do material de coleta (questiondrio) foram selecionados atra-
vés da literatura e de entrevista preliminar exploratéria, Dois pré-testes foram aplicados para averiguacao de
possiveis equivocos na concepgao das questoes. No primeiro pré-teste o item ‘atendimento da secretaria’ foi
substituido por um item mais geral, voltado para ‘impressdes sobre atendimento geral’, dada a dificuldade do
respondente em visualizar o atendimento especifico da secretaria das faculdades.

Os individuos da amostra responderam a um questiondrio contendo uma pergunta em escala Likert de
5 pontos (1 = nunca ouvi falar; 2 = ouvi falar; 3 = conheco um pouco; 4 = conhego razoavelmente e; 5 =
conhe¢o muito bem) para composi¢ao do eixo X da matriz Familiaridade-Favorabilidade e outra (1 = muito
desfavorivel; 2 = pouco desfavoravel; 3 = indiferente; 4 = pouco favoravel e; 5 = muito favoravel) para com-
posicio do eixo Y. O objetivo da matriz Familiaridade-Favorabilidade € fornecer dados referentes ao grau de
familiaridade e de favorabilidade do publico pesquisado para com o objeto. Ha duas etapas na coleta dos
dados: uma relacionada a familiaridade (eixo X) e uma segunda etapa relacionada a coleta de dados rela-
cionados 2 favorabilidade (eixo Y). Os resultados da primeira etapa indicam “a conscientiza¢ao publica da

instituicao” (FOX e KOTLER, 1994, p.60). J4 os resultados da segunda etapa estao relacionados com a imagem
percebida pelo publico externo. Se os respondentes assinalarem, em sua maioria, os dois primeiros itens do
€ixo Y (1 = muito desfavorivel e 2 = pouco desfavoraveD), significa que a institui¢ao “tem sério problema de
imagem” (FOX e KOTLER, p. 60)
A l6gica da matriz, segundo Valerio e Pizzinatto (2007 p. 33) “€ que s6 poderao opinar sobre a favorabi-

lidade 2s instituicoes estudadas aqueles que possuem certo grau de conhecimento sobre elas”. Sendo assim
efetua-se uma soma dos itens do eixo X que demonstram conhecimento da IES (3 = conheco um pouco;

4= conhego razoavelmente e; 5 = conhego muito bem)
O segundo instrumento, a andlise da escala de diferencial semintico, complementa o estudo do primeiro

fumento porque ha a necessidade de “ir além e pesquisar O contetido de sua imagem” (FOX e KOTLER,

P:61). Os autores propdem as seguintes etapas:
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“para identificar

que envolve uma pesquisa

tir o objeto” (p- 61).
selecdo e adequagao das dimensoes

ia (qualidades fortes-fracas) e;

* Desenvolvimento de um conjunto de dimensoes relevantes,
as dimensoes que as pessoas normalmente usam pard refle
+ Reducio do conjunto de dimensoes relevantes, que envolvem uma
em: a) escalas de avaliacio (qualidades boas-mds); b) escalas de poténc
¢) escalas de atividade (qualidades ativas-passivas).
+ Administracao do instrumento em uma amostra de respondentes;
* Média dos resultados e;
» Checagem da variacao da imagem.
diferencial semantico: a) a litera-

ara montagem da escala de 1
publico alvo da amostra, que

integrantes do

Contribuiram para a escolha dos atributos p

tura rica acerca da imagem e seus atributos €; b) entrevista com

se classifica neste estudo como de conveniéncia.

3.5. Resultados e discussao

Matriz Familiaridade-Favorabilidade
Inicialmente ou em um primeiro momento decidiu-se chamar as instituicoes pesquisadas de Faculdac '
Faculdade B e Faculdade C. A tabela 4 mostra 0s resultados do eixo Y (familiaridade) e para a confeccdo ¢
matriz, somente 0s itens ‘conhego um pouco’; ‘conhego razoavelmente’ e; ‘conhego muito bem v’ foram con

stados. Efetuando a soma tem-se: Faculdade A (52+32+9 = 93); Faculdade B (62+22+5 =89) e ’

342 = 71). O T kD) CEN leEIE

Tabeln A — Farnilatidede com & Siiaree o
- ". S *_‘. I;,-h‘-'gﬁ,lll!'. -n?'__ —r T > :.:. .

\.? 1{ b !
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Tabela 5 - Favorabilidade as faculdades

< a < =
E 2 ) S =
tle|lBlaelslelilelilale
FAVORABILIDADE | & e s E:, 5 < 5 5
g < 2 5 G|l il B | B AR
o A S 2
- g o 3 2
= & B %
Faculdade A 2 | 1% | 9 | 7% | e5 | 48% | 35 | 26% | 24 | 18% | 135 | 100%
Faculdade B - 3% 19 14% 73 54% 30 22% 9 7% 135 100%
Faculdade C 8 | 6% | 17 | usx | 74 | ssx| 3 |2% | s | 4% | 135 | 100%

Fonte: Os autores

Figura 4 - Matriz Familiaridade-Favorabilidade

Alta Favorabilidade

s

i mmno
-
142 Facuidade c
i [THE:]
Alta Familiaridade

Baixa Familiaridade

Baixa Favorabilidade

Note-se que as faculdades pesquisadas (A, B e C) nao gozam de grande familiaridade dada a alta porcen-

tagem de respondentes que afirmam somente ter ouvido falar das instituicdes (31%, 32% e 42% respectiva-

mente) e do baixo percentual de pessoas que as conhecem muito bem (7%, 4% e 1%, respectivamente para

as Faculdades A, B e C).

Para a segunda etapa (eixo Y = Favorabili ’ . |
culada entre os pontos adquiridos do eixo X (familiaridade — tabela 4) e a quantidade de itens preenchidos

m-mspondentes relativos ao eixo Y (Favorabilidade — tabela 5).

dade) utilizar-se-a os dados da tabela 5, onde uma média € cal-
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Como houve respostas para todos os itens da tabela 5, isto €, de ‘muito desfavoravel a ‘muito favorgye

todos os cilculos terdo o mimero 5 como denominador.
Os resultados mostram: Faculdade A: 18,6 (= 93/5); Faculdade B: 178 = B idae g 142
(= 71/5). Assim, para montagem do grafico tém-se as coordenadas: Faculdade A: (93;18,6); Faculdade
(89:17,8) e; Faculdade C (71; 14,2).
A Figura 4 mostra a matriz Familiaridade-Favorabilidade j montada com SEUS ol T P i
dos. Ela é divida em quatro quadrantes, sendo que 0 primeiro indica alta favorabilidade e baixa familiari.
dade: o segundo, alta favorabilidade e alta familiaridade (cendrio ideal); o quadrante trés representa baixa
familiaridade e baixa favorabilidade e o quadrante quatro ilustra uma siniagdo de i nlaaddeste

favorabilidade. familiari-
As faculdades analisadas encontram-s€ todas no quadrante 2, 0 qu€ indica uma situagao de alta familiari
dade e relativa favorabilidade. Porém, em valores absolutos obteve-se signilce YO gfﬂu de desfavmbuidade
nivel de rejei¢io discretamente

para as faculdades B e C (17% e 19% respectivamente). A faculdade A teve nivel
— 59%) Seu indice de ‘muito favordvel’ foi significativo, se comparado a0 das

acima do tolerivel (aceitavel

faculdades B e C.
Porém o maior problema das
(48% para Faculdade A 54% para a Faculdade B e 55% para

tido de incrementar S€us esforgos comunicacionais em favor da |
si¢do de marca (propaganda, midia, eventos sociais e parcerias con

pesquisa € extensdo parecem ser um dos caminhos nesse ser

Gréfico | -Visualizacdo grafica da escala de diferenc
—

Proslessames liwles
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as trés instituicoes necessitam trabalhar sua imagem através de acoes de exposiciao a comunidade alvo. Outra
sugestao € oferecer projetos que ensejem interacio com o publico alvo como manuten¢ao ou patrocinio a
orgaos ligados a comunidade, a industria, 20 comércio e i drea de servicos, gerando eventos que possam ser
divulgados na midia e propagados por formadores de opiniao. Como nenhuma das faculdades demonstrou
possuir imagem negativa, a0 menos na amostra pesquisada, ha espago para esforos no sentido de revelar ao
publico suas intengdes de forma alinhada e mais ou menos linear.

3.6. Escala diferencial semantico

Os resultados obtidos e ilustrados no Grafico 1 (a partir da andlise da escala de diferencial seméntico)
confirmam os estudos do primeiro momento (Matriz Familiaridade-Favorabilidade, tabelas 4 e 5 e Figura 4)
em que foi registrado elevado grau de indiferenca por parte do publico da amostra com relacio as faculdades
pesquisadas.

Pode-se afirmar que a Faculdade A € vista como organizada, com Quadro docente relativamente forte,
preco acessivel e em franco crescimento. Com relacio a este dltimo atributo o resultado coincide com a con-
di¢ao de crescimento fisico da institui¢ao, que construiu quatro prédios novos, dois laboratérios de informa-
tica, um anfiteatro para 400 lugares, reformas estruturais, ampliagio de bibliotecas e abertura de trés novos
cursos para 2008.

Os resultados também sugerem que a Faculdade B apresenta problemas de imagem no que se refere a
praticamente todos os atributos, com excecao da localizacao, o que coincide com a condicao de ela ser, de
fato, a mais bem localizada das trés faculdades, quando o critério-base ‘proximidade do centro’ é considerado.

Ja a Faculdade C apresenta percep¢ao dos atributos de imagem praticamente nulos, pois, em todos os
atributos, os respondentes apresentaram alto grau de indiferenga.

Fica evidenciado que a limitacao da escala nao permite verificar variacoes de cada atributo entre os res-
pondentes (somente a média é apresentada), o que pode gerar sensacio de nulidade, ou completa indife-
renca por parte de todos os respondentes (caso da Faculdade ©). E claro que nem todos eles sio totalmente
indiferentes em todos os atributos, mas pode-se sugerir com relativa seguranga que a Faculdade C encontra-
-se com problemas de imagem em praticamente todos os quesitos, desde o atributo ‘organizagio’, represen-
tado pelos adjetivos opostos ‘desorganizado’ e ‘organizado’ ao nivel de atendimento visto que 74% do total
:ﬁiew;espmdemes estio entre os indiferentes, pouco desfavoriveis ou muito desfavoraveis (55%, 13% e 6%,
vamente), Seu grau de familiaridade também € preocupante visto que somente 21% afirmam conhecé-

ente e somente 1% afirma conhecé-la bem.
jue apresentaram maior variabilidade entre as trés instituicdes foram a organizagio, o corpo

. ¢ao o publico externo da amostra percebeu maior organizaciao na Faculdade A consti-
] a ela; © mesmo ocorreu com a percepeio sobre o corpo docente da mesma instituicio,
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mbém percebeu favoravelmente 4

4s demais. Pode-se sugerir que a imagem favoravel a Facyl-
aior crescimento, 0 que pode indicar maiores possibilidades
s favoravelmente nem desfavorg-

considerada a mais bem localizada dentre as trés. O publico pesquisado 12
Faculdade A no quesito crescimento em relagao
dade A estd mais saliente, pois se visualiza um m
de atendimento de necessidades. Os demais atributos nio foram percebido

velmente as instituigdes pesquisadas.

3.7. Consideracoes finais

Semelhantemente ao que Arpan et al. (2003) sugeriram em S€U estudo, este trabalho sugere estudos mais
aprofundados com relagao a atitude do respondente € suas motivagoes. Futuros estudos devem ser con- :
duzidos com o intuito de investigar quais circunstincias sdo determinantes para a forma cao da imagem da
o: as imagens criadas pelos stakebolders com base nos atributos cognitivos relacionados 2 IES ou

organizaga
em atitudes cronicas resumidas e previamente presentes em suas mentes.

£ importante lembrar que ds IES devem reconhecer muitos dos
relacionamentos com as IES € cultivar linhas positivas de comunica¢dao com
2001, p. 208). A pesquisa académica em comunicacio corporativa tem tradicior
sor e no processo de construcio de mensagens € tem ignorado as abort
quem as recebe. (CHENEY e MCMILLAN, 1990, MARCUS ¢ GOODMAN,
CAPRIOTTI, 1999, CORNELISSEN, 2000). Este trabalho teve o intuito de in
nfluenciam na formacio da imagem de
ensino superior particular de pequeno/médio porte € possibilitar a indic:
do aprofundamento desses conhecimentos.

Contudo, este estudo apresenta uma série de limitagoes. Uma delas diz i
realizada somente a partir das frequéncias de opinides. Nao foram estabelecidas a

dos elementos analisados. A amostra, por conveniéncia, contou com uma populagdo

cionando uma Gnica visdo quanto a0s critérios para formagao da imagem. Arpan
que o nivel educacional é importante porque € possivel que as pessoas com niveis
diferentes para avaliar IES do que aqueles com niveis ed

possam utilizar de critérios
Outros elementos foram levantados como limitadores do estudo:

3

Bt potencial sentimento de rivalidade de um respondente em

pode distorcer 0s resultados. Ex: mae que trabalha como s

: colégio mantido por uma das Faculdades, etc.

cimento pelos respondmtesdasmsm.'
estudo, bem como a confirmagio das.

exploratoria, quais atributos mais i

serem tomados a partif

es nao puderam ser avaliadas .
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pelas pessoas com diferentes niveis de iInstrucio dog respondentes, visto que a amostra utilizada nao apre
ade dog respondentes; b) grau de instrugdo.
T conduzidos
avaliar um
alunos do ultimo ano do Eng;
cursos de graduagdo ou com puiblicos Nao envolvid
(¢) verificar a natureza da ima gem d

atou variabilidade representativg em: a) id
se

Sugere-se que outros estudos possam se

: RRT crité-
no sentido de (a) verificar se ha diferenca de
rios elencados pelos diversos publicos aq

4 universidade, (b) efetuar pesquisas comparativas entre
publicos potenciais (

no Médio) com publicos que ja tiveram experiéncias em
OS5 com atividades
4 Organizacio, avql;
grupos de stakebolders distintos oy ide

(ARPAN et al., 2003, p. 97)

académicas no momento da pesquisa e;
4640 da possibilidade de haver ima gens variadas entre
ntificacao de

clementos de um construto de imagem multidimensional
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