UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS
CENTRO DE POS-GRADUACAO E PESQUISAS EM ADMINISTRACAO

ANTONIO MARCUS CARVALHO MACHADO

IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO DO CENTRO SUPERIOR DE VILA
VELHA, NA PERSPECTIVA DOSALUNOS DE GRADUACAO DO CURSO DE
CIENCIAS ECONOMICAS

Belo Horizonte
2001



ANTONIO MARCUS CARVALHO MACHADO

IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO DO CENTRO SUPERIOR DE VILA
VELHA, NA PERSPECTIVA DOSALUNOS DE GRADUACAO DO CURSO DE
CIENCIAS ECONOMICAS

Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado em
Administragdo da Universidade Federal de Minas
Gerais, como requisito parcial a obtencdo do titulo de
Mestre em Administracéo

Area de concentragdo: Administracio Estratégica e
Mercadologia

Orientador: Professor Doutor José Edson Lara

Belo Horizonte
2001



Dedico esta dissertacéo aos meus pais,
Francisco e Joacila (in memorian), aos
Meus irmaos e irmas e, especialmente,
ameu irmdo Jessé, pela sua empatia e
solidariedade.



Parafraseando Hemingway, nenhum homem é uma ilha. Assim, inUmeros S0 0S Meus

agradecimentos a muitas pessoas. Citarei alguns em nome de todos.

Agradeco,

A minha esposa e filhos pela compreensio pelas indmeras horas em que |hes roubei o

meu convivio.

Ao professor e orientador Dr. José Edson Lara pela competéncia, objetividade e espirito

educaciona gue o caracterizam.

Aos professores do mestrado da Universidade Federal de Minas Gerais pela

compreensdo e estimulo ao desenvolvimento deste trabalho de pesqguisa.

A Sociedade Educaciona do Espirito Santo e ao Centro Superior de Vila Velha, hoje

Centro Universitério de Vila Velha, pelo apoio irrestrito e confidente.

Aos meus alunos e amigos que souberam compreender a minha dedicacdo a redizacdo
desse trabal ho.

Por fim, agradeco a presenca e o conforto espiritual de todos aqueles que iluminaram o

meu caminho em busca deste conhecimento.



Guardi le stelle che fremono d'amore e di speranza
(Turandot, Ato 3 - Puccini)



SUMARIO

LISTA DE ABREVIATURASE SIGLAS
LISTA DE TABELAS

LISTA DE GRAFICOS

LISTA DE FIGURAS

LISTA DE QUADROS

RESUMO
1 INTRODUGAO ...t teetee st es st 16
1.1 O PROBLEMA DE PESQUISA E SUA IMPORTANCIA.......cccoooeveeerereeereeesnean, 16
N B S 1 1 O N I R 30
1.3 OBJIETIVOS......ociieieieeiesieee it s et e e s e ste e s s s e e e sae s eseste sttt st e s s be s et eneseeneenense s 31
2 REFERENCIAL TEORICO ...oiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e seen s een s 33
2.1 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL.....coitiirieteeseisesiesiee e saeesse s sne s 33
2.1.1 ldentidade organizacional e formagao da imagem.........ccccecererenerenenesiesiennens 45
2.1.2 ldentidade organizacional e formacao da reputacao..........c.cceevevereereeieeseenans 49
2.2 IMAGEM ORGANIZACIONAL ...ttt ettt e e 63
221 1magem €Marketing .......cccocieiiiieiiee e ae s 68
2.2.2 Imagem deinstituiGOES EHUCACIONAIS. ......ccuerververrerreriirierieeeeee e sresre e 75
2.2.3 Delimitacdo conceitual do termo iMmagem........ccccveeeveereeieseeseeee e see e 77
2.2.3.1 DimensOeS 0a IMAGgEIM.......coiiiiuiiieneeie e sieerie e steseesreesseseesseesbesseesseessessesseensens 78

3  OBJETO DE ANALISE: SOCIEDADE EDUCACIONAL DO ESPIRITO
SANTO, SEDES = UV V..ot es s ess s 86

3.1 BREVESCONSIDERACOES SOBRE O ENSINO SUPERIOR NO BRASIL.......86

3.2 DEFINICAO DOS ATRIBUTOS FORMADORES DA IMAGEM DA
SEDESJUVV E DO CURSO DE GRADUACAO EM CIENCIAS
ECONOMICAS ...ttt esses st s sen st s sttt snssse e snes s snsssansasanes 97



4 METODOLOGIA ..o n e sneene s 99

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA.......ccoi i 99

4.2 A DEFINICAO DO TIPO DE PESQUISA........ooeiceeeeeeeteeteeeeeeeeee e, 99

4.3 HIPOTESES FORMULADASNA PESQUISA.........cooivierereieeeeseese e, 102
4.4 METODO DA COLETA DE DADOS........ooieieieeeeiecteeeeesteeeeeseses s s sesasesaesanes 104
45 TIPODE ESTUDO REALIZADO ... 105
4.6 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS........ccoiiiiieiiere s 108
4.7 PROCEDIMENTOS ANALITICOS E TESTES ESTATISTICOS.......cccovvererrnee 113
4.8 LIMITACOES DA PESQUISA.......oouoeeeeeeeeeeete e tee st testse s sesse s, 114
5 APRESENTACAQO DOSDADOS........ooiueeeeeeeeteieiee e esssssessesse s, 115
5.1 PERFIL DOS RESPONDENTES.........ccooiiiiiiiiiieeseee e 115

5.2 APRESENTACAO E ANALISE DAS FREQUENCIAS ESTATISTICAS SOB A
PERSPECTIVA DAS HIPOTESES DELIMITADAS NO PRESENTE

TRABALHO ... ettt bbb 122
5.2.1 Investigacdo sob a perspectiva da primeira hipotese- H1........cccoovevvvvenenennens 122
5.2.2 Investigacdo sob a perspectiva da Segunda, terceira e qaurta hipoteses, H2,

H3 eHA4, respeCtiVameENte.........cccuiiiie ittt 164
5.2.3 Investigacao sob a per spectiva da Quinta hipétese- H5........ccccocevevviecccecenen, 167
5.2.4 Investigacao sob a perspectiva da Sexta hipotese- H6.........ccceeveceveevieccieceennen, 169

CONCLUSOES......cooieiieiieieete ettt sttt esseens 174
6.1 RECOMEN DAQOES PARA ESTUDOS FUTUROS.........ccce e 186
7 REFERENCIAS ...ttt sttt 188

8 ANEXOS .. 196



LISTA DE ABREVIATURASE SIGLAS

SEDES/UVYV - Sociedade Educacional do Espirito Santo

CST - Companhia Siderurgica de Tubar&o

ARACRUZ - Aracruz Celulose

CVRD - Companhia Vae do Rio Doce

LDB - Le de Diretrizes e Bases da Educacéo

MEC - Ministério da Educacéo

FUST - Fundo de Universalizacéo dos Servicos de Telecomunicacdes

UFMG - Universidade Federa de Minas Gerais

USP- Universidade de Séo Paulo

UFRJ - Universidade Federal do Rio de Janeiro

CSCSVV - Centro Supeiror de Ciéncias Sociais de VilaVeha

DOU - Diario Oficia daUnido

CFE - Conselho Federal da Educagéo

NAE - Nucleo de Acdes Estratégicas

ENAMPAD - Encontros Anuais da Associacdo Naciona dos Programas de Pés-
Graduagdo em Administracéo

PAIUB - Programa de Avaliacao Institucional das Universidades
Bradleiras

INEP - Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais

RAUSP - Revista de Administracdo da Universidade de S&o Paulo

RAE - Revista Brasileira de Administragdo de Empresas

RBE - Revista Brasileira de Economia



TABELA 1+

TABELA 23

TABELA 3%

TABELA 4%

TABELA 5%

TABELA 6%

TABELA 7%

TABELA 8%

TABELA 9%

TABELA 103

TABELA 113

TABELA 123

TABELA 13%

TABELA 143

TABELA 15%

TABELA 16%

TABELA 173

LISTA DE TABELAS

Matriz de gjuste daimagem e daidentidade............cccccceeeevveieieecieenene, 47

Matriculainicia por dependéncia administrativa...........cccceveevvrereeeennns 94

Classificacdo dos tipoS de PESQUISA. ......cc.eevvereerieeieseesie e cree s e seenns 100
Freqiéncia de artigos por natureza de PESQUISA. .......coververrerrererierenenaens 101
Distribuicdo dos respondentes quanto 80 SEXO .......ccvecveeeerveeieeseereeenenns 116
Distribuicdo dos respondentes quanto aidade..........ccccoveevevenenenenennns 117
Distribuicdo dos respondentes quanto afaixa derenda..............ccc.......... 117
Distribuicdo dos respondentes quanto ao estégio do Curso..................... 118

Distribuicdo dos respondentes quanto ao turno em que estéo
MELMTCUIATOS ...ttt s 120
Cruzamento de dados relativos ao turno em que estudam, a idade atual
e afaixaderendaem que se enquadram ...........ccccceeeeieeiecieeseeceeseenens 121
Distribuicdo dos respondentes quanto a avaliagdo da SEDES/UVV
pelos alunos do curso de Ciéncias ECONOMICAS .........cccveeeiveerieieenieennenn 123
Distribuicdo de freqiéncias das respostas referentes ao investimento
BN CUITUL.... ettt st 125
Distribuicdo de frequiéncias das respostas referentes & comunicacdo da
iNStituiCA0 COM SEUS PUDIICOS ... 126
Distribuicdo de frequéncias das respostas referentes & conduta com
FUNCIONANIOS ...t ne e 132
Distribuicdo de frequéncias das respostas referentes as atividades de

Distribuicdo de frequéncias das respostas referentes atributos do curso
de CieNCias ECONOMICAS .......cuuveerieeieseesieeiesieesieseesieesee e seeeseeseesneensens 139
Distribuicdo de freqliéncias das respostas referentes aos professores do

CUrsO de CIienCias ECONOMICES. ... ... eeennns 145



TABELA 18w

TABELA 19

TABELA 203

TABELA 213

TABELA 223,

TABELA 23

TABELA 243,

TABELA 25%

TABELA 26%

TABELA 273
TABELA 28+

Digtribuicdo de freqUéncias das respostas referentes a conduta

INSHTUCTONGL ... et 150
Qual €asuacor faVONta ?........cccveeieecie e e 153
O UE VOCE 8SSOCIA A CON 2...veveereenieieseesiesiesseesesseeseeseeseessessessessessesseesens 154
Qual COr VOCE 8SSOCIA COML... c.veeeureeireeereeiieeereesseeeseesseesaressseesseessessnseenns 155

Avadliagdo dos alunos com relagdo a SEDESUVV e o curso de
CIeNCias ECONOMICAS.......ccueiuereerieeieseesieeeesseeseesaesseesseeseesseessesseesseensens 159
Condicbes gerais da SEDES/UVV e do curso de graduacdo em
CIeNCIas ECONOMICAS.......ccueeereerieesieseesieeeesreesseseesseesseeeesseesseseesseensens 162
Avaliacdo dos alunos com relagdo a imagem da SEDES/UVV e do
curso de graduagéo em Ciéncias ECONOMICAS. ........ocvereererreeriesieenennens 165
Avadiacdo dos alunos com relacdo ao custo-beneficio que a
SEDESUVYV [NES OfEIECE .....ccveeiieiisieeieeie ettt 168
Avaliacdo dos alunos em relacéo a imagem da SEDES/UVV, do curso de

Ciéncias EconOmicas e o0 grau de satisfacdo destes com

Coeficientes de correlagdo de Spearman..........ccceceveenenieneenesiieseennns 172
Avdliacao dos aunos em relacdo aimagem da SEDES/UVV, do curso
de Ciéncias Econdmicas e 0 grau de satisfagdo destes com ambos,
considerando-se a série e 0 turno em que estdo matriculados, a faixa

etéria e afaixa de renda em que se enquadram..........cccceeeeveeveeieeseennens 173



FIGURA 13
FIGURA 23
FIGURA 3%
FIGURA 43
FIGURA 5%
FIGURA 6%
FIGURA 7%
FIGURA 8%
FIGURA 9%
FIGURA 10%
FIGURA 113

FIGURA 123

1V

LISTA DE FIGURAS

Sistema de INVESHIAONES.......cceiveeeieieieeeeseee et ee e e 44
Objetivos de imagem corporativa e estratégia de identidade..................... 48
A diIretoria de rePULBGCAD. ........ccuererereeierie et 59
A auditoriadarepUIACa0 ..........cceeeeieeriecee e 60
Daidentidade & repULaCEO. ..........coerveueriireererie e 63
O processo mental de COMPIES.........ccovieeieeresieeseesiesee e esee e sreeseesseenreas 72
A Universidade € SeUS PUDIICOS.........couerereniieneseeieeesie e 76
Plotagem de favorabilidade e familiaridade: quatro el ementos................. 81
(@ T (oW Lo AV, ¢ (30 o TSR 82
Fatores daimagem € SeUS aribULOS............cooererereneeee e 85
Modelo de imagem desenvolvido por BARICH & KOTLER e adaptado

para a avaliagdo daimagem institucional da SEDES/UVV...........ccccen.e. 98

Classificacao da pesguisade Marketing ..........ccceceeveeveeseeiesieesecseeseennens 102



LISTA DE QUADROS

1l

QUADRO 1% Glossario de alguns mecanismos de defesa freudianos e neofreudianos...35

QUADRO 2% Usuarios e servidores da Internet na AméricaLatina............cccceeveveeueennen.

QUADRO 3% Usuérios e servidores da Internet nas dez maiores economias do mundo.89

QUADRO 4 % Esquema para atribuir nimeros numa escala Likert...........ccoceevveiieieennn.

QUADRO 5% Vantagens e desvantagens do questionario



GRAFICO 13

GRAFICO 23

GRAFICO 3%

GRAFICO 43

GRAFICO 5%

GRAFICO 6%

GRAFICO 73

GRAFICO 8%

GRAFICO %%

GRAFICO 10%

GRAFICO 11%

GRAFICO 123

GRAFICO 13%

GRAFICO 14%

1Z

LISTA DE GRAFICOS

Percentual de usuérios da Internet entre as dez maiores economias do

mundo (por PIB). Usuarios/populagao (%0) .......ccccvereerererenerenenieenienens 90
Distribuicdo dos respondentes quanto ao Sexo (em anos)...........cccueeuee... 116
Distribuicdo dos respondentes quanto aidade (em anos)..........c.ccceeuenee.. 117

Distribuicdo dos respondentes quanto a faixa de renda (em salarios
MINIMIOS) .ttt sr et re e et e et e saesbesaesneeneeneenes 118
Distribuicdo dos respondentes quanto ao estagio do curso (série em
gue estd0 MatriCUlAdOS) .......eevvieiiieiie e 119
Distribuicdo dos respondentes quanto aos matriculados nos dois
Ultimos anos € NOS dOIS PriMEITOS @NOS .......cc.cevveeeerreereeee e eee s 120
Distribuicdo dos respondentes quanto ao turno em que estéo
MELTNTCULAOOS ...t 120
Distribuicdo dos respondentes quanto a avaliacdo da imagem da
SEDES/UVV pelos alunos do curso de Ciéncias Econémicas (%)......... 123
Distribuicdo de freguéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a SEDES/UVV néo investe suficientemente em cultura..126
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a comunicacdo da SEDES/UVV com seus publicos é
B I CTENTR. ..ot 127
Distribuicdo de freqiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se tem ata capacidade em termos de habilidades
requeridas PElO MEICAO.........eoeieeeeeee s 129
Distribuicdo de fregiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se os funcionarios técnico-administrativos sdo atenciosos....130
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se ainstituicdo atrai professores qualificados..................... 133
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a instituicdo ndo consegue manter professores
QUAIITICAHODS. ... e 133



GRAFICO 15%

GRAFICO 16%

GRAFICO 17%

GRAFICO 18%

GRAFICO 1%

GRAFICO 20%

GRAFICO 21%

GRAFICO 223

GRAFICO 23%

GRAFICO 24

GRAFICO 25%

GRAFICO 26%

19O

Distribuicdo de freqUéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se as avaliagOes de desempenho dos professores néo séo
S LS = 0 = S SO 134
Distribuicdo de frequéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a ingtituicdo estimula o aprimoramento profissional de
SEUS PrOfESSOIES .....uveiiieciiectee sttt et e st e e e b e et e e re e saneenbeesnneenree s 135
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a instituicdo ndo incentiva seus alunos a participarem
de projetos de iniciag8o CientifiCa...........ccoevveneirienerese s 137
Digtribuicdo de freqUéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a ingtituicdo estimula a participagdo em estagios
ProfiSSIONAlIZANIES .......c.eeiveeieceere e 138
Distribuicdo de frequéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a formacéo tedrica do curso de Ciéncias Econdmicas €
RS (1 (0 - VOSSR 140
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se os programas das disciplinas séo respeitados................. 141
Distribuicdo de freqiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se o conteldo das disciplinas do curso de Ciéncias
Econdmicas ndo estéd em sintonia com 0 Mercado..........coevveereereeeneennen. 142
Distribuicdo de freqUéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a bibliografia recomendada é de quaidade..................... 143
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se os critérios de avaliacdo utilizados nas disciplinas sdo
S 1S = 0] < S 144
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se os professores da instituicdo sdo mais qualificados do
gue os de outras faculdades partiCulares.........ccoceceeeevecceveesecce e 145
Distribuicdo de freqiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a formacdo conceitual dos professores do curso de
Ciéncias Econdmicas € satiSfatOria..........ccvvrererveeeieeriesese e e 147
Distribuicdo de freqUéncia das respostas dos aunos quando

perguntados se os professores do curso tem boa didatica........................ 148



GRAFICO 27 %

GRAFICO 28

GRAFICO 2%

GRAFICO 30%

GRAFICO 31

14

Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se 0s professores lecionam com motivagao ...........c.eeeenee... 149
Digtribuicdo de freqUéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a marca UVV confere status a seus aunos junto a
SOCIEAAOE. ...t e 150
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se o0 diploma da SEDES/UVV tem grande vaor no

Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se aintegracdo com ainiciativa privada é baixa................. 159
Distribuicdo de freqiéncia das respostas dos aunos quando
perguntados se a relagdo custo-beneficio que a SEDES/UVYV oferece €
S 1S = 0] - SR 160



10

RESUMO

O presente trabalho de pesquisa tem como objetivo precipuo investigar a percepcdo que
os aunos do curso de graduagdo em Ciéncias Econémicas da Sociedade Educacional do
Espirito Santo % SEDES/UVV, tem da imagem da instituicdo e do préprio curso em
que estdo matriculados. Para tanto foi pesquisada a formac&o da identidade, da imagem
e da reputacéo das ingtituices de modo geral a luz de teorias que Ihe sdo concernentes.
Além disso, foram investigadas as modalidades de influéncia que as variaveis turno em
que estdo matriculados, faixa de idade a que pertencem e faixa etaria em que se
encontram causam nas avaliagOes que constituem essa percepcdo. Com a intencdo de
identificar provaveis correlaces entre imagem e satisfacdo investigou-se, também, a
influéncia da percepcao das imagens da instituicdo e do curso de graduacdo no grau de
satisfagdo manifestado pelos discentes. As conclusdes alcancadas permitem refletir que
as teorias predominantes sobre a identidade, a imagem e a satisfacdo e eventual
associagcdo entre elas pelos publicos de uma instituicdo ndo foram confirmadas no que
tange a influéncia de variaveis como turno, idade, faixa de renda e série académica. No
presente estudo observou gue h& uma correlacéo branda entre a percepcéo da imagem e
0 grau de satisfacdo. Em razéo da elevada e crescente competitividade no setor
educacional de nivel superior, a presente dissertacdo parece revestir-se de importancia
para a formulagéo de estratégias competitivas para ainstituicdo em analise e 0 curso em
observacdo. Pretende, também, contribuir para a incorporaréo de mais conhecimentos
aos ja existentes no meio académico sobre a formacao da identidade e a percepcéo da
imagem nas ingtitui¢es de ensino superior, mais especificamente.
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1 INTRODUCAO

1.1  OPROBLEMA DE PESQUISA E SUA IMPORTANCIA

Nunca, talvez, tanto quanto nas Ultimas décadas, se observou tamanha velocidade nas
inovagdes tecnoldgicas e na aplicacdo dessas inovagbes em diversos campos do
conhecimento humano. Este conhecimento humano € predominantemente gerado e
transmitido através das ingtituicdes de ensino em seus diversos niveis de atuagdo.
Portanto, elas tem que estar preparadas para nutrir a sociedade com as habilidades e o
conhecimento pratico e tedrico capaz de alavancarem o desenvolvimento econdémico e

socia das nagles.

Para melhor consubstanciar a natureza do problema de pesquisa usou-se, nesta
dissertacdo, a estratégia de analisar e comentar alguns aspectos econdmicos e sociais no
sentido de configurar a ambiéncia estrutural em que se enquadra a questdo fundamental
desta pesguisa. A seguir, portanto, apresentam-se consideracOes concernentes as
mudancas nas relagbes de trabalho via inovagdo tecnologica e empresarial, ao
pensamento econdmico predominante e a nova dimensdo do conhecimento de modo que

se estabelega um raciocinio convergente a pergunta fundamental .

INOVACAO TECNOLOGICA E EMPRESARIAL

Se langarmos o0 olhar sobre a historia da humanidade, certamente, o final do século
passado foi palco de inimeras inovagdes importantes para a humanidade haja vista a
observacdo do responsavel pelo Departamento de Patentes dos Estados Unidos, aquela
ocasido, a0 se expressar de forma bastante enfética sobre o grande nimero de invences
patenteadas. "tudo que poderia ser inventado, ja foi inventado". Em razdo disso,
recomendou seu fechamento. Porém, é importante ressaltar que ocorreu, naquele
periodo e por longo tempo, um consideravel hiato entre as invengdes e suas utilizagbes

em escala naciona e, mais ainda, em escala global. A marcha da humanidade permite



observar que ocorreu um periodo de tempo consideravel até que a utilizacdo da méaquina
a vapor e da eletricidade ampliassem a produtividade. Conforme survey da revista The
Economist (2000) sobre a Nova Economia, Paul David, economista da Universidade de
Oxford, desenvolveu um trabalho que mostra que a produtividade ndo teve seu
crescimento acelerado até quarenta anos apés a introducéo da energia elétrica, em 1880.
Isto, segundo ele, porque s6 em 1920 € que pelo menos a metade das industrias

americanas eram alimentadas por el etricidade.

Assim, 0 momento em que vivemos € singular por configurar mudancas contundentes
promovidas pelos paises de capitalismo avancado, através da difusdo de inovactes
tecnoldgicas de base microeletronica, que trazem em s um ato impacto sobre o
processo produtivo e o0 mundo do trabalho. Além disso, intensifica a necessidade que a
sociedade tem de ter acesso ao conhecimento tedrico e pratico que um novo modelo de
crescimento econdmico vigente passou a requisitar. As instituicdes de ensino em geral,
mas principalmente as de ensino superior, objeto de estudo desta dissertagdo, passaram
a ser de fundamental importancia para 0 éxito deste novo processo produtivo e
acumulador de riqueza. Pode-se assumir, desse modo, que a questdo das inovagoes
recomenda cautela nas andlise de suas consequiéncias econdémicas, principamente no
gue tange a tecnologia da informagdo (computadores, software, telecomunicacdes e
Internet), devido a sua quase que imediata inser¢éo no sistema produtivo mundia. De
acordo com a conceituada revista acima citada, os impactos sobre as relagdes de
producdo e comercializacdo de produtos e sobre a geracdo e transmissdo de

conhecimento serdo exponenciais e mais rgpidos.

Gordon Moore, co-fundador da Intel, previu, em 1965, que o poder de processamento
de um chip poderia dobrar a cada dezoito meses. Ent&o, o que ficou conhecido como a
lel de Moore veio a acontecer provocando ou subsidiando as mais variadas ateragdes na
estrutura produtiva mundial. Por exemplo, a Ford gastava em 1985 em torno de US$
60.000 toda vez que realizava um crash test, para saber 0 que poderia ocorrer em um
provavel acidente. Hoje, uma colisdo pode ser ssmulada por computador com um custo
aproximado de US$ 100. Em 1970, a transmissdo da Enciclopédia Britanica como
arquivo eletrénico, costa a costa nos Estados Unidos, representava um custo de

US$ 187, em razéo da baixa velocidade e do dto custo das ligagbes interurbanas. Hoje,
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todo o contelido da biblioteca do Congresso Americano pode ser enviada através dos
Estados Unidos por US$ 40 (David, 2000).

Qualquer andlise, por mais elementar que sgja, permite perceber que os impactos dessa
nova fronteira ndo ocorrem apenas nas questdes especificas de reducéo de custos ou de
tempo. O telégrafo, inventado em 1830, também reduziu custos e aumentou a
capacidade de comunicacdo existente a época. Porém, as condigbes atuais atingem de
forma mais complexa os seres humanos, enquanto forca de trabaho envolvida no

processo produtivo e suas relacdes sociais.

O PENSAMENTO ECONOMICO

Uma das ciéncias que se debruca sobre as relagdes de producdo, aqui incluida, portanto,
a forca de trabalho, € a Economia, uma ciéncia social de pensamento conservador e
progressista. Conforme artigo do economista Luiz Carlos Bresser (1985), o primeiro, de
Gtica conservadora, é adepto do mercado auto-regulavel e, em casos mais radicais pode
até aceitar que o mercado tem capacidade de garantir a justica social. O segundo, de
Gtica progressista, por outro lado, criticaalel de Say, aqual pressupde a inexisténcia de
superproducéo ou de subconsumo e a ndo ocorréncia do entesouramento, no sentido de
gue o total de salarios e lucros pode ser menor do que o total de gastos em consumo e
investimento. Adeptos dessa segunda otica, as correntes do pensamento Keynesiano,
progressistas e cujos seguidores defendem alguma forma de participagéo do Estado, tem
recebido fortes pressdes através dos mais diversos mecanismos de comunicacso:
jornais, revistas, cinema, Internet, etc. Essas pressdes tem uma natureza eminentemente
empresarial, guarnecida por um capitalismo global com muisculos enrijecidos pelos
saltos tecnolégicos, pela "queda’ do socialismo e pelo aparente sucesso do sudeste
asi@tico, que mesmo tendo sido assolado, recentemente, pelas intempéries ciclicas do

capitalismo, continua em sua marcha para o crescimento econémico.

A questdo basica em discussdo é a capacidade do mercado regular
automaticamente a economia ou da sua capacidade de realizar essa tarefa.
Nesse Ultimo caso 0 economista progressista defende a necessidade de um
certo grau de intervencdo do Estado: 1) seja como Estado Produtor,
realizando poupanca forgada e investindo diretamente na producéo; 2) seja
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como Estado Subsidiador, favorecendo via subsidios e incentivos os mais
variados a acumulagdo privada;, 3) seja como Estado do Bem-Estar,
produzindo e distribuindo gratuitamente ou a pregos subsidiados bens e
Servigos e consumo para as camadas mais pobres, que passam, assim, a
receber salarios indiretos; 4) seja, finalmente, como Estado Regulador, que
busca corrigir o funcionamento imperfeito do mercado, adequar a demanda
a oferta agregada, garantir pleno emprego e a estabilidade dos precos,
distribuir maisigualmente a renda (PEREIRA, 1985, p. 7).

Nas trincheiras que defendem alguma forma de participacdo do Estado estéo alguns
economistas e os intelectuais de diversas areas, como Hobsbawn (1995) e Forrester
(1997), que mantém-se em permanente estado de alerta e debate com seus antagonistas,
tendo como peca fundamental a questdo da prosperidade igualitaria para todos. Para eles
a expansdo e 0 avango das economias de mercado estdo provocando uma grande
exclusdo social, um enorme movimento de massas desvalidas em direcdo a melhores
oportunidades de sobrevivéncia, como um ritual tragico fotografado por Sebastido
Salgado. Comentam e expde de forma &cida a questdo da concentracdo da riqueza e da
reestruturacdo produtiva que na ansia pelos aumentos de produtividade, redefinem os

conceitos de trabalho e emprego.

O que se pode medir hoje é a amplitude da progressao das poténcias
privadas (...) Sem se preocupar muito com Estados, geralmente tao
desprovidos em comparagéo a elas, entravados, controlados, contestados,
colocados na berlinda, enquanto elas avangam mais livres, mais motivadas,
mais moveis, infinitamente mais influentes que estes, sem preocupacdes
eleitorais, sem responsabilidades politicas, sem controles ... (FORRESTER,
1997, p. 29).

Assim, discussdes sobre a quebra de barreiras a importacdo e o papel do Estado na
economia dos paises, tem suscitado controvérsias que, na grande maioria das ocasi 6es,
s80 mais intensamente formuladas por intelectuais, pesquisadores e organizacoes
envolvidas com a responsabilidade social, do que propriamente pela classe trabal hadora,
via associagoes e sindicatos, a qual ndo aparenta reacdo a evolucdo das formas de
precarizaggo do trabalho e de deslegitimac&o de contratualidades tradicionais. Para ela,
a gquestdo vital parece ser manter-se empregada, seja qual for a natureza de seu trabalho
ou a justica de sua remuneracdo. Da a impressdo de ndo entender ou de ndo querer
discutir areceita do Consenso de Washington, uma visdo global imposta pelo Tesouro
Americano, pelo Fundo Monetario Internacional e pelo Banco Mundial, no inicio dos

anos 90. Ali se estabel ecia que os paises deveriam abrir seus mercados ao COmércio e ao
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investimento direto estrangeiro e ao capital de curto prazo, téo rapido quanto possivel.
A situacdo é tdo esdrixula que o ex-economista chefe do Banco Mundia, Stiglitz
(1959), passou a ser um critico feroz da politica do Fundo Monetério Internacional: "A
pressdéo do FMI para liberalizacdo do mercado de capitais de todas as nacbes foi
direcionada pela ideologia de mercado financeiro. Eles concederam trégua, mas

somente depois do prejuizo causado” (Business Week, Novembro/2000).

Mesmo lutando bravamente através de seus seguidores, hgja vista as manifestacOes
ocorridas recentemente em Seatle, Washington, Estados Unidos e Praga, na republica
Tcheca, as teses de John Maynard Keynes (1883-1946), no sentido da participacéo do
Governo para a corregdo de algumas imperfei¢cdes do mercado, foram sobrepujadas e as
questdes econdmicas fundamentais de um sistema econémico, quanto ao seu meétodo de
alocagdo e organizagdo de recursos % onde, como e 0 que produzir % estdo sendo
decididas em um complexo e sofisticado sistema global, obcecado pelo aumento de
receitas e pela universalizacdo do capital, bastante independente da intervencéo do
Estado.

Ainda que ndo sga de interesse precipuo deste trabalho académico a descricdo do
pensamento de Keynes (1982), € importante registrar suas principais inovacdes ao
publicar a Teoria Geral do Emprego, do Juro e da Moeda, em 1936. Por exemplo, suas
proposi¢oes rejeitam o automatismo do pleno emprego, ainda gque o mercado opere em
condicdes concorrenciais e com flexibilidade de precos e salarios, opondo-se claramente
a Teoria Classica. Isto significa que uma economia em depressdo poderia agravar sua
Situacdo, caso aguardasse que algum mecanismo inerente a0 sistema revertesse a
situacdo. Destituiu a "méo invisivel" da sua funcéo de gerar automaticamente o pleno
emprego, no longo prazo. Alids, uma inovagdo importante foi desviar a atengdo do
longo prazo para o curto prazo: ‘no longo prazo estaremos todos mortos’ . Apos Keynes,
as perturbacdes de curto prazo ficaram a cargo da macroeconomia e as de longo prazo
sob responsabilidade das teorias de crescimento e de desenvolvimento econdmico. Uma
inovacdo revolucionaria foi bombardear a fé inabaldvel no mecanismo de mercado
como garantia de pleno emprego, uma vez que o brilhante economista reeita o
mecanismo de pregos como papel orientador de mercado para a coordenacéo das

atividades econdmicas e para a definicdo dos gjustes necess&rios. Entendia que o
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mecanismo de pregos ndo seria capaz de exercer eficientemente a sua funcdo
informacional. Sem dlvida, das inovagfes apresentadas em sua obra, uma das mais
debatidas atualmente trata do papel dos gastos publicos como suplemento ao dispéndio
privado. Os classicos assumem que ha uma formacgdo de poupanca e que toda ela se
transforma em investimento. Ndo haveria investimento maior do que o nivel de
poupanca e €ela, portanto, seria o fator de propulsdo de uma economia. Keynes reflete
sobre a situagcéo em que o volume de poupanca suplanta 0 volume de investimentos,
provocando uma insuficiéncia de demanda agregada, causadora de recessdo e
desemprego. Para ele, nessa Situagdo, 0 governo deveria complementar oS gastos
privados com investimentos em obras e acOes desenvolvimentistas e redutoras do
desemprego. A sua proposta ndo é a existéncia de um governo detentor dos meios de
producéo e produtor de bens e servigos, competindo com a iniciativa privada, criando
novos impostos e elevando suas aiquotas para financiamento de seus gastos. "Néo é a
propriedade dos meios de producdo que convém ao Estado assumir” (Keynes, 1982, p.
288). A idéia é que os gastos do governo, ao gerar renda e dispéndio, elevariam a receita
tributéria e reduziriam as despesas com assisténcia social. Os gastos seriam, assim,
autofinancidveis. O governo, portanto, deveria preocupar-se ndo apenas com O

equilibrio fiscal, mas, com a questéo do desemprego.

Os regimes autoritarios contemporaneos parecem resolver o problema do
desemprego a custa da eficiéncia e da liberdade. E certo que o mundo néo
tolerara por muito mais tempo o desemprego que, a parte curtos intervalos
de excitagdo, € uma conseguiéncia 3 e na minha opinido uma conseqiiéncia
inevitavel 34 do capitalismo individualista do nosso tempo. Mas pode ser
possivel curar o mal por meio de uma analise correta do problema,
preservando ao mesmo tempo a eficiéncia e a liberdade (Keynes, 1982, p.
290).
Devido ao seu caréter revolucionario e claramente confrontador a concepcéo cléassica, as
propostas de Keynes foram objeto de polémica e critica dos defensores do livre
mercado.
O austriaco Frederick Hayek, por exemplo, economista e filésofo falecido em 1992,
um dos mais importantes pensadores neoliberais recentes, tendo escrito argumentos
intelectuais de ampla repercussdo na economia politica. O cerne de suas idéias contra o
sociaismo estd no livro The Road to Serfdom, publicado nos Estados Unidos em 1944,
com grande aceitacdo publica la e com muito ceticismo na Europa Ocidental, devido ao

consenso social-democrata dos anos 50 e 60. Trinta anos depois, porém, veio a se tornar
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leitura obrigatéria da primeiraministra Margareth Tatcher, na Gr&Bretanha,
influenciando suas diretrizes em relacdo a intervencdo do Estado na economia e a
liberdade econdmica. Ao longo de sua vida intelectual, Hayek foi um contundente
critico da crenca no Estado como o principal, e as vezes Unico, agente de justica social,
colocando-se em conflito com os pensadores socialistas e socia-democratas da cultura

politica dos anos 20 (Wainwright, 1998).

...ele setornou um ativista intelectual : lutou contra a intervencgao estatal ndo
s6 na Austria, como também em Londres, para onde Lionel Robbins o
convidou nos anos 30 especificamente para fortalecer a resisténcia
neoliberal a John Maynard Keynes... (Wainwright, 1998, p. 41).

Como que engrossando os pilares dessa argumentacdo, a dindmica do crescimento
econdémico americano na Ultima década, desafiou as teses de expectativa inflacionéria e
crises de oferta ou demanda, t&o presumiveis em sistemas econdmicos com crescentes e
continuos aumentos de riqueza e renda. Devido ao enorme potencial tecnolégico e a
larga aplicacdo de seu conhecimento, a economia americana tem postergado tais
sintomas de forma surpreendente e originado uma demanda por trabalhadores, assim
qualificados, em diversas partes do mundo, atraindo-os até com a concessao de vistos de
trabalho. Nesse sentido e consubstanciando um progresso aparentemente inexoravel na
década passada, a globalizacdo - aqui entendida como uma ascensdo do capitalismo de
mercado em todo o mundo - contribuiu fortemente para o surgimento do que se tem
conceituado como "Nova Economia’, alicercada pela invencdo da World Wide Web em
1990 e pavimentada pela invencdo do browser em 1993. Em uma conjugacdo
complementar, 0 processo de producdo e comercializacdo mundial passou a ser
organizado em blocos, diminuindo barreiras atraves de acordos regionais de cooperagao
econdmica, com a intencéo de promover o comércio e mediar disputas comerciais entre
seus paises membros. Batuta em maos, 0 modelo de crescimento norte-americano deu
inicio a peca sinfonica, para deleite de alguns por ela atraidos e encantados, e desespero

de outros segundo a literatura especializada.

Segundo Kotabe & Helsen (2000, p. 51) "em nenhum outro periodo da histéria
econdmica, os paises foram mais interdependentes economicamente do que hoje". Sob

percepcao verifica-se a consolidacdo de uma economia entrelacada, como jardins
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suspensos pelos pilares do conhecimento dos sistemas de informacéo e da tecnologia

digital e irrigados pelo comércio eletronico e pelos fluxos financeiros internacionais.

Para tanto, na medida em que a veloz expansdo da tecnologia avanga sobre todos os
mercados, a economia do conhecimento e da informacéo funciona como fator propulsor
dos fluxos financeiros internacionais, estes cada vez mais crescentes. Ainda de acordo
com Kotabe & Helsen (2000, p. 51), "o comércio anual de bens e servigos atingiu 10
trilhdes de dolares em 1997. Atualmente, os fluxos financeiros diérios excedem 1 trilhdo
de ddlares’. Do ponto de vista macroecondémico, um outro fator que caracteriza a
crescente integracdo das economias nacionais € o grau de investimento direto
estrangeiro em uma nagdo, 0 que representa o investimento em instalacbes de geracéo
de bens e servicos em um pais estrangeiro. Assim entendendo e com tal proposito,
muitas nagdes envidam esforgos para atrair multinacionais, na ansia de alavancar seus

negocios internacionais, ndo se excluindo agqui o proprio Brasil.

Trilhando esse raciocinio, pode-se assumir que a aceleracdo da intensidade dos fluxos
comerciais e financeiros entre pessoas e empresas nas mais diversas partes do mundo
tem provocado uma vertiginosa mudanca na realidade socioecondémica brasileira pos
abertura econbémica, que passou de uma economia bastante amparada pela atuacéo
governamental para uma economia sob forte influéncia da atuagdo das forcas de
mercado, significativamente capitaneado por organizagdes internacionais. O
investimento direto estrangeiro de 1999, por exemplo, totalizou US$ 30,2 bilhdes, um
valor gue pode crescer em razéo do potencial de expansdo brasileiro, de acordo com
Oliveira (2000). Este investimento traz, paralelamente, uma importacdo de mao-de-
obra, representada, de janeiro a agosto de 2000, de acordo com dados do Ministério do
Trabalho, por 9.579 estrangeiros, significando mais do que o dobro quando comparado
aigual periodo do ano anterior, 1999, que era de 4.695 estrangeiros. A intensificacéo da
prospeccao de petrdleo, agora aberto as empresas estrangeiras, e as privatizacbes em
outros setores, aliadas a fata de méo-de-obra interna qualificada para tarefas vinculadas
a0 uso de tecnologia de ponta, configurou tal situacdo. Ainda de acordo com o
Ministério do Trabaho, houve um aumento de 164 % do nimero de engenheiros que
entraram no pais entre os periodos de janeiro a agosto de 1999 e janeiro a agosto de

2000. Apesar desses nimeros ndo parecerem significativos em relacdo a populacéo total
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do Brasil, eles se revestem de uma importancia socia significativa considerando-se os

milhdes de desempregados brasileiros.

A ESTRUTURA EDUCACIONAL E A GERACAO E TRANSMISSAO DE
CONHECIMENTO

Portanto, admitindo as questdes da competitividade via conhecimento e capacidade de
integracdo global, os paises em desenvolvimento, como o Brasil, foram impelidos a
reorganizacao de seus sistemas educacionais de modo a tornélos mais competitivos e
capazes de trilharem o caminho que leva a inser¢do de suas economias no mercado
global. Esse posicionamento, sob a Otica ora apresentada, inicia-se pela formacéo de
capital humano e pela geragdo de conhecimento aplicavel. Quanto mais aplicavel, mais
competitivo do ponto de vista mercadoldgico. Conscientes dessa nova situacdo, grande
parte das organizagdes estd empenhada em desenvolver célculos e model os capazes de
medir esse conhecimento, de tal forma que ele possa ser um referencial de riqueza e
crescimento, pois, medir niveis de estoque e fluxos de caixa passou a ser algo

relativamente simples frente as inovagdes tecnol 6gicas a disposi¢ao das organi zagoes.

Uma grande profusdo de livros e seus autores tem sido observada na Ultima década, mas
Peter Drucker pode ser considerado o pioneiro em destacar a importancia do
conhecimento para a ascensdo da sociedade. Alguns outros, também enfatizam a
questdo, como Hamel & Prahalad (1995), em Competindo pelo Futuro, ao focalizarem
a questéo das competéncias essenciais, que giram em torno do aprendizado, como fator
de competitividade. "Uma competéncia especifica de uma organizagdo representa a
soma do aprendizado de todos os conjuntos de habilidades tanto em nivel pessoal
quanto de unidade organizaciona". (Hamel & Prahalad, 1995, p. 234). E muito dificil e
improvavel que um sistema econdmico consiga ficar indiferente a tal contexto, no qual
as habilidades essenciais sdo elementos de competitividade e empregabilidade,

conforme destacam os referidos autores.

O Brasil, através de sua abertura econdmica e comercial, da sinais evidentes de sua

inserco nessa nova estruturacdo global e, por sua vez, a economia capixaba foi
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imediatamente atingida por nova ordem mundial, em razdo de sua grande
integracdo com a vida econdmica naciona pela sua posi¢cdo geogréfica privilegiada em
relacdo a proximidade dos grandes centros produtivos do pais e pela estrutura portuaria
que apresenta. Afinal, os grandes projetos instalados no estado do Espirito Santo (CST,

ARACRUZ e CVRD, principalmente) devido aos seus aspectos de internacionalizacéo
mercadol6gica e empresarial, provocaram a reorganizagdo da estrutura produtiva da
regido delimitada por suas areas de abrangéncia operaciona direta. Todos os estudos
sobre a formacéo e a evolucdo da economia capixaba tem como pontos marcantes a
cultura cafeeira, a atividade portuaria, o sistema ferrovi&rio, os chamados grandes
projetos e 0s grupos empresariais de repercussdo nacional como Viagdo Itapemirim,

Viagio Aguia Branca, Chocolates Garoto, Grupo Coser e Grupo Tristdo,

principalmente. Esse processo historico, ao ser atingido pela onda globalizante, criou
um grande desafio para as Instituicdes de Ensino Superior, tanto publicas quanto
privadas, uma vez que seu publico-alvo ampliou a diversidade de suas aspiraces e
intensificou a busca por competéncias mais aplicadas e adequadas a0 mercado de
trabalho da regido. E interessante observar jovens de dezoito anos dividindo espago nas
salas de aula com trabalhadores de mais de 35 anos. Os primeiros, jovens, impetuosos,

com a perspectiva de quem vai mudar o mundo ou, antes, 0 seu proprio futuro; os
outros, cautelosos e timidos por se sentirem retardatarios, mas conscientes de que
precisam, com urgéncia, atender aos requisitos de formacdo e qualificagdo necessérios
para continuarem a fazer parte da forca de trabalho empregada. Ambos, em verdade,

dao a impresséo de que ndo tem uma formagao precedente capaz de permitir-lhes uma
analise critica da situagdo conjuntural em que se encontram. Os primeiros, solicitam
ensinamentos prioritariamente préticos e 0s outros querem ter contato com referenciais
tedricos e literatura que déem, em algumas situactes, a competéncia que necessitam em
sua lide didria. Vale dizer que, independente da idade, alguns estdo apenas em busca de
um titulo superior que os mantenha empregados ou aumente as suas chances de
conseguir emprego. O idealismo parece estar, nitidamente, suplantado pelo

pragmatismo.

O contexto desse mercado de trabalho, com énfase em resultados imediatos e de
matricialidade flexivel, influencia, conforme Sennet (1999), fortemente, a propria

formagdo do cardter no trabalhador, alterando-lhe os codigos de honra, ética e
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cooperacdo até entdo existentes. Uma observacdo oportuna, € a de que o trabalho
moderno tem sido informatizado e automatizado tanto que os trabalhadores vem
perdendo a compreensdo do que fazem, cabendo-lhes apenas a iniciativa de pressionar
botdes. E como um funcionério de uma empresa financeira totalmente informatizada
que, em razéo de falta de energia alimentadora, tenha que usar uma calculadora
financeira e nem sequer saiba usala corretamente, tamanha a diversidade e

complexidade de suas funcdes, proporciona mente aos seus conhecimentos.

Analisando o caso de uma padaria em Boston(EUA), Sennet registra:

...0Os trabalhadores podem mexer na tela para corrigir um pouco tais
defeitos; o que ndo podem é consertar as maquinas, ou, 0 mais importante,
fazer de fato o pao por controle manual quando elas, demasiadas vezes,
pifam. Trabalhadores dependentes de programas, eles também ndo podem
ter conhecimento pratico. O trabalho nao é maislegivel para eles, no sentido
de entender o que estéo fazendo (Sennet, 1999, p. 80).

Estabelece-se, assm, um grande desafio para a sociedade produtiva capitalista, no
sentido de capacitar a forca de trabalho existente, na direcdo de aculturéa-la, tornando-a
mais fécil e rapidamente globalizavel, e na diregdo de romper com o conhecimento
social, aqui entendido como a propria formacdo conceitual do trabalhador, entendido

como o conhecimento de formas e atitudes transmitidas hereditariamente.

N&o é objetivo dessa pesquisa analisar a propriedade ou o mérito desse novo
capitalismo, nem se é das organizacGes publicas ou privadas a responsabilidade pelo
desenvolvimento de condicdes e estruturas para que transicéo se dé da forma mais
gradual e amena possivel. Se 0 Estado ou a iniciativa privada deve ser o propulsor da
oferta de conhecimento. N& ha como deixar de considerar, porém, um grande
crescimento das desigualdades sociais e econdmicas no Brasil e no mundo. Apenas para
ilustrar, segundo Thurow (1997, p. 38), os salérios dos principais executivos de
empresas triplicaram na Franca, na Itdlia e na Gr&-Bretanha e mais do que dobraram na
Alemanha entre 1984 e 1992. Nas economias industriais como o proprio Estados
Unidos a situacdo néo é diferente, com uma boa parcela de seus residentes em situacdes
que caracterizam uma grande desigualdade social.



Em sua maioria, as economias industriais avancadas também estdo
produzindo aquilo que Marx reconheceria como um lumpen proletariat %
aqueles cuja produtividade potencial é tdo baixa que eles ndo sdo desejados
pela economia privada mesmo a salarios que pudessem ao menos lhes
permitir o sustento em algo parecido com o padréo de vida normal... Thurow
(1997, p. 49).

Citado por este mesmo autor, Herbert Spencer, economista do século XIX, entendia que
medidas de bem-estar social, patrocinadas pelo governo no sentido de amparar 0s
ineptos e fracos trabahadores reeitados por um capitalismo veloz e voraz, apenas
prolongariam a agonia dessa populacdo e que a forca do capitalismo estava na
eliminacdo dos mais fracos. Schumpeter (1997) também coloca em sua obra Teoria do
Desenvolvimento Econdmico, a questdo da destruicdo criadora, onde as organizagOes
menos eficientes deveriam ser eliminadas do processo econémico, gerando novas
estratégias e inser¢cbes mercadolégicas. Enfim, o campo para o debate e a pesquisa
nessa area € sedutor e infinito, e 0s argumentos pro-setor publico e pro-iniciativa
privada podem ser encontrados em grande parte da literatura universal. Porém, para
atender aos propdsitos desse trabalho, seré focalizada a participacdo do setor privado,
através de suas Institui¢cdes de Ensino Superior, no contexto da formagdo de pessoas em
condicBes de insercdo nesse novo ambiente global, cujos postos de trabalho podem

variar sua demanda entre, erudicdo, qualificagdo, habilitagdo e adestramento.

Atentas e rdpidas do ponto de vista da tomada de decisdes, além de flexiveis no que
tange a sua estrutura administrativa e financeira, as instituicdes privadas logo
promoveram mudancas com a intencdo de atender a essa nova configuracéo de demanda
porgue os lagos que uniam a formagdo académica e o desenvolvimento empresarial,
econdémico e socia transformaram-se em um processo de alta complexidade, por exigir
uma grande superacdo de paradigmas e conceitos envolvendo a formacdo de nivel
superior, uma vez que seus clientes passaram a compor um perfil mais maduro em
termos de idade e experiéncia de vida e mais exigente em termos do retorno obtido com
0 pagamento de suas mensalidades, podendo estas chegar a consumir grande parcela da

renda de muitos estudantes de curso superior.
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A construcdo e o monitoramento daimagem das institui¢des de ensino superior passou a
ter, entdo, suma importancia, uma vez que ela tem uma forte influéncia nas atitudes,

comportamentos e decisdes do cliente em relagdo a organizagao.

As empresas de éxito passaram a considerar que sua reputagcao ou imagem é
muito mais importante para vender um produto/servico do que qualquer
componente especifico deste (Trout & Ries apud Enis & Cox, 1991, p. 26).

Naturalmente, essas organizacOes estdo enfrentando demandas da sociedade que tém
mais exigéncia quanto a eficicia dos seus resultados e mais objetividade e capacidade
de reivindicacéo no exercicio de seus direitos e prerrogativas. Exatamente por terem em
seu corpo discente pessoas que ja estdo trabalhando hd mais de dez anos, tanto em
empresas publicas quanto privadas, as Ingtituicdes Particulares de Ensino Superior,
freqlientemente enfrentam criticas e movimentos pré-melhoria que podem, quando bem
articulados e ndo atendidos, causar desgastes em seu desempenho administrativo e
financeiro. Diferentemente das ponderagGes dos alunos jovens e inexperientes, 0s mais
velhos tem uma organizada nogdo de seus direitos e, quando insatisfeitos, solicitam
transferéncia para outra Ingtituicdo, dentre tantas existentes. Quando assim néo
procedem, podem assumir reivindicagbes que, se atendidas, podem significar
investimentos onerosos para as instituigdes.  Além disso, hd um envolvimento de boa
parte da sociedade civil organizada na discussdo dos temas relacionados ao ensino
superior e na sua adequacgdo as exigéncias do mercado empregador, dos métodos de
ensino, das condic¢des de oferta dos cursos, da qualificagdo e aptidao dos professores,
das modalidades de financiamento e apoio financeiro e alguns outros temas menos

freqUentes.

O proprio Governo Federal vem desenvolvendo acfes no sentido de acompanhar e
avaliar a consecucdo dos objetivos propostos pelas ingtituicdes de ensino superior ao
serem autorizadas para funcionamento, amparado pela tese de que o desenvolvimento
socia e econdmico da nagdo passa pelo aprimoramento de seu sistema educacional. A
Lei n. 9.131 de 1995, de acordo com Tachizawa & Andrade (1999), estabelece que
devem ser feitas avaliagOes periddicas dos cursos de graduacdo e das instituigdes,
através de critérios abrangentes dos diversos fatores determinantes da qualidade e da

eficiéncia das atividades de ensino, pesquisa e extensdo. Fica definido ainda, a adogédo
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de um exame de carater nacional, aplicado anualmente a todos os concluintes de
cursos superiores. Um ano depois, a Lei de Diretrizes e Bases Educagéo Nacional -
LDB (Lei n. 9.394, de 1996) tornou obrigatério o reconhecimento dos cursos de
graduacdo atraves de avaliagcdo externa. Assim, o Decreto n. 2.026 estabelece a
andlise das condi¢bes de oferta pelas varias instituicbes de ensino superior e seus
resultados obtidos no exame nacional de cursos. S&o avos dessa andlise a
organizacdo didatico-pedagbgica, a adequacdo das instalacbes fisicas e a
qualificacdo do corpo docente (Brasil, 1998).

Mesmo com todo o esforco dispendido pelas instituicdes de ensino superior para
buscar atender essas exigéncias do Governo Federal, pode ocorrer que o publico-
alvo, o seu cliente efetivo, ndo tenha uma boa imagem da instituicdo, nem perceba
ou valorize efetivamente o seus esfor¢cos no desenvolvimento de agGes que venham
atender tais exigéncias, comprometendo seus niveis e atributos de competitividade

no mercado.

E fundamental, portanto, nessa linha de raciocinio, investigar a percepcdo da
imagem junto a seus publicos. Essas investigacdes podem subsidiar a elaboracéo de
diagnosticos que permitam, com o menor desperdicio e a maior adequacéo, O
atendimento as expectativas de seus cliente e do préprio ambiente
educacional/empresarial. Do ponto de vista estratégico, é a politica de envolvimento
de todos os atores na definicdo das prioridades de investimento, compondo as suas
estratégias de desenvolvimento e posicionamento competitivo em um mercado cada
vez mais expansivo e diversificado. O grande desafio nacional no campo da
educacdo € aumentar o numero de matriculados no ensino superior que até
recentemente correspondia a cerca de 13% da populagdo entre 20 e 24 anos. Essa
taxa € menor que a da Argentina (39%), do Chile (27%) e da Bolivia (23%). Se
buscarmos comparagdes com paises mais desenvolvidos os niUmeros mostram uma
situagdo preocupante. Nos Estados Unidos tem-se 80% de taxa de escolarizagdo
bruta, na Franca 50%, na Espanha 46% e na Inglaterra 48%, segundo dados do
Ministério da Educacao.
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A QUESTAO FUNDAMENTAL

Neste sentido, a questdo fundamental desta pesquisa consiste em buscar resposta para a
seguinte pergunta: qual € a avaliacdo da imagem institucional da SEDES/UVV, na

per cepcao dos alunos do Curso de Graduacdo em Ciéncias Econémicas?

1.2 JUSTIFICATIVA

A relevancia do tema esta apoiada na reestruturacéo produtiva decorrente da abertura
econdmica brasileira, na vocagdo natural da economia capixaba para 0 comeércio exterior e

na pluralidade do perfil da demanda por profissionais aptos ao mercado de trabal ho.

Nesse contexto, a diversidade das formas de trabalho demandadas exp0s, rapidamente, a
insuficiéncia da oferta de cursos de graduacéo e pds-graduacdo em nivel superior. O
comportamento do mercado demandante provocou uma canalizagdo de investimentos
privados. Além disso, reveste-se da importancia inerente ao desafio de promover o
préprio desenvolvimento do pais e da regido, aumentando a populagéo matriculada em
cursos superiores e construindo, assim, melhores posicdes junto ao indice de
Desenvolvimento Humano, aferido através de critérios utilizados pelo Programa das
Nacdes Unidas para o Desenvolvimento Humano. Assim considerando, o foco na
Imagem das Instituicdes de Ensino Superior Privadas na percepcao de seus clientes
ativos e potenciais, destaca-se pela necessidade de identificar fatores propulsores do
crescimento dessas Instituicdes, as quais necessitam buscar a autosustentagdo em um
mercado competitivo, controlado enfaticamente pelo MEC e potencialmente
expansionista em razéo do elevado nimero de brasileiros que ainda ndo tem acesso ao
ensino superior. Essas indtituicdes, portanto, tem que estar permanentemente

preocupadas com seus nivels de resposta a tais desafios.

Em consonancia com este tema, Kotler & Fox (1994, p. 48) distinguem trés niveis de
instituicbes voltadas para o cliente: instituicdo que ndo responde ao mercado,
geralmente com mentalidade burocratica; instituicdo que responde casuamente ao

mercado, que faz levantamentos sobre a satisfacéo dos consumidores; e a instituicao que



responde totalmente a0 mercado, que, adém de levantar a satisfacdo de seus
consumidores, "pesquisa suas nhecessidades e preferencias ndo manifestadas para
encontrar maneiras de melhorar seus servicos'. Considere-se, ainda, que h& poucos
estudos e informagdes sobre 0 tema e que € de fundamental importancia conhecer as
caracteristicas de interesse dos alunos ndo apenas como um diagndstico mas, como um
instrumento para a formulagdo das estratégias de gestdo académica e de marketing.
"Estratégia de marketing € a selecdo de um mercado-alvo, escolha de uma posicéo
competitiva e desenvolvimento de um composto de marketing eficaz para atingir e
servir o mercado escolhido” (Kotler & Fox, 1994, p. 158).

A andlise da percepcdo daimagem da SEDES/UVV e do Curso de Graduacéo em Ciéncias
Econdmicas pelos alunos do Curso de Graduacdo em Ciéncias Econdmicas, permitird
estabelecer, ainda, as principais smilaridades e diferencas registradas, principalmente por
considerar caracteristicas proprias do estagio do curso em que se encontram, do turno que
freqlientam e da faixa de renda a que pertencem. A escolha da Indtituicéo justifica-se pela
sua tradicdo e longevidade no mercado, fundada h&d mais de vinte anos; pelo porte de seus
investimentos recentes, e pela sua representatividade junto a populacdo capixaba no que diz
respeito a oferta de cursos de graduacéo e pos-graduacdo. Além disso, apresenta uma
grande tradicdo de envolvimento com a comunidade mediante a oferta de cursos gratuitos,
que no ano de 2000, segundo informacdes do Centro de Estudos e pds-graduacéo da
ingtituicdo, totalizardo quinhentas modalidades de curso, e no atendimento a populagcéo

carente através, principa mente, do curso de Direito.

1.3 OBJETIVOS
Para 0 desenvolvimento desta pesquisa adotou-se o seguinte objetivo geral:
Verificar qua € a avaliagdo da imagem institucional da SEDES/UVV, na percepcdo dos

alunos do Curso de Graduacéo em Ciéncia Econdmicas.

Como objetivos especificos, sGo assumidos 0s que se seguem:



d)

oL

verificar com que intensidade os aunos do curso de graduacdo em Ciéncias
Econdmicas avaliam os atributos componentes da imagem ingtitucional da
SEDES/UVV, conforme delimitados nessa pesquisa;

verificar com que intensidade esses alunos avaliam os atributos relacionados
especificamente ao Curso de Graduac&o em Ciéncias Econdmicas;

identificar as influéncias que estas avaliagbes podem sofrer, considerando-se o
estdgio em que tais adunos estdo no referido curso, o turno em que estéo
matriculados e a faixa de renda a que pertencem;

comparar a avaliagcdo, de modo gera da imagem que esses aunos fazem da
SEDES/UVV com a avaliagéo, de modo geral, da imagem gue estes mesmos alunos
fazem do Curso de Graduagdo em Ciéncias Econbmicas; e

verificar a correlagdo entre a avaliagdo da imagem que esses alunos fazem da
SEDES/UVV e do Curso de Graduacdo em Ciéncias Econdmicas, com o grau de

satisfacdo de tais aunos, de modo geral, para com ambos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para tornar possivel a construcdo desta pesquisa, € fundamental que se estabeleca e se
analise os pilares tedricos que proporcionam o necessario suporte onde ela se situa. Este
arcabouco tedrico consubstanciou a pesquisa nos seguintes temas, principamente:

identidade organizacional, reputacéo, imagem e dimensdes da imagem.

21 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Esse trabalho tem como desafio a compreensdo da formagdo da imagem e a natureza de
sua percepcdo. Para tanto, porém, é de fundamental importancia tratar da questdo da

identidade e suarelacéo com aformagdo da imagem.

O termo identidade perpassa varios campos de conhecimento sendo empregado,
inclusive, em algumas abordagens filosoficas, matematicas e até musicais. Na
L égica, por exemplo, ha o Principio dei., ou sgja, o principio da identidade, que
assim se enuncia: "o que &, €", "uma coisa € igual a si mesma'. Parménides de
Eléia (540-450 a. C), filésofo grego, foi o primeiro a enuncié-lo e alguns fil6sofos
existencialistas basearam-se em seus conceitos quanto a concep¢éo do ser com 0s
atributos de eterno, uno, continuo e imével. Segundo ele, "O ser € e é impossivel
que ndo seja; 0 N30 ser ndo é e ndo se pode sequer falar dele" (PARMENIDES,
s.d.).

Historicamente, o que Parménides faz é extrair do fundo das cosmogonias
filosoficas seu arcaboucgo l6gico, centralizado na nogdo de unidade. Ao
mesmo tempo, tratando essa nogdo com estrito rigor racional, mostra que
ela parece incompativel com a multiplicidade e o movimento percebidos. ‘O
gue €', sendo ‘o0 que €, tera de ser Unico: alémdo ‘o0 que € apenas poderia
existir, diferente dele, ‘0 que ndo €34 0 que seria absurdo, pois significaria
atribuir existéncia ao ndo-ser, impensavel e indivisivel. Pelo mesmo motivo -
simples desdobramento do principio da identidade 3% o ser tem de ser
eterno, imével, finito, imutavel, pleno, continuo, homogéneo e indivisivel (Os
Pré-Socraticos, 1996, p. 21).
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Heréclito de Efeso, (540? % 480? a .C), seu maior opositor, desenvolveu os principios
da filosofia dialética e sustentou que a esséncia das coisas consiste ha propria mudanca
e gue a base de tudo € a luta dos contrarios e sua sintese fundamental. Ainda de acordo
com a mesma obra (1996, p. 25), em seus aforismos procura sempre colocar o carater
mutével da realidade: "Tu ndo podes descer duas vezes no mesmo rio, porque novas

aguas correm sempre sobre ti" (1996, p. 25).

O estudo do senso de identidade, pelo exposto acima, remonta ha tempos imemoriais e,
mais tarde, os proprios trabalhos de Sigmund Freud, na psicandise, contribuiram para
gue compreendéssemos que e€la assumiu perante & Humanidade uma grande
responsabilidade na conducdo de seus caminhos e decisdes uma vez que sofre
influencias do meio e da cultura em gque se encontra. Conforme Morgan (1996) para
Freud a personalidade é moldada pela aprendizagem da mente humana ao lidar com
impulsos e desgjos primarios. Em seu processo de amadurecimento as pessoas se
defrontam com situacOes que provocardo desgjos e impulsos, 0os quais poderdo ser
controlados ou armazenados no inconsciente, o exilio da mente humana. Fracassos,
momentos desagradaveis e traumas consolidam um depdsito de impulsos reprimidos.
Por serem fortes, ameagam eclodir a qualquer momento e fazem com que as pessoas
lancem méo de alguns mecanismos de defesa identificados por Freud e seus seguidores
conforme mostra 0 Quadro 1. Entende-se, também, que alguns desses mecanismos de
defesa podem acontecer simultaneamente e, inclusive, terem sua intensidade e

freguéncia de ocorréncia alternadas e inconstantes.

A literatura especializada comenta que a reestruturacdo produtiva ocorrida nos ultimos
em escala mundia tem provocado um acumulo elevado de frustracdes, decepcbes e
traumas pessoais que conduzem a sociedade em geral a uma indesgavel exorbitancia
dos problemas sociais, caracterizados principalmente por agressdes, roubos, infragoes

legais de natureza geral e disturbios intra e entre classes sociais diferenciadas.

E interessante observar que a violéncia e a agresso chegam até a assumir uma forma
organizada de representagdo social como as academias de Jiu-Jitsu e artes marciais
acentuadamente proliferadas no Brasil. Os mecanismos freudianos podem ser

observados em uma configuragdo coletiva, quando grupos e gangues unem-se em nome
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das mesmas angustias e decepgcdes com a redidade socia e econdmica a qual

pertencem.

QUADRO 1 - Glossario de alguns mecanismos de defesa freudianos e

neofr eudianos

A psicologia freudiana enfatiza como a persondidade € moldada a medida que a mente humana
aprende a lidar com impulsos e desgos primérios. Freud acreditava que durante o processo de
amadurecimento esses desgjos e impulsos sGo mantidos sob controle ou entdo banidos para o
nivel do inconsciente. Assim, 0 inconsciente torna-se um depdsito de impulsos reprimidos, de
memoarias dolorosas e de traumas que podem ameacar eclodir a qualquer momento. A pessoa
adulta lida com os contelidos desse reservatOrio segundo maneiras variadas e recorre a
diferentes mecanismos de defesa para manté-los sob controle. A seguir, sGo apresentadas

algumas das importantes defesas que foram identificadas por Freud e seus seguidores.

Repressdo: "empurrar impulsos ndo desgjados e idéias para dentro do inconsciente.

Negacdo: recusa em admitir um fato, sentimento ou lembranca que evoque um impul so.
Dedocamento: remessa dos impulsos ligados a uma pessoa ou Situagdo para outro avo mais
Seguro.

Fixacéo: adesdo rigida a uma atitude em particular ou comportamento.

Projecéo: atribuicdo dos proprios impulsos ou sentimentos a outras pessoas

Introjecdo: internalizacdo de aspectos do mundo exterior ou psiquismo de uma pessoa
Racionalizacdo: Criacdo de eaborados esgquemas de justificacdo para disfarcar motivos e
intencdes subjacentes.

Formacéo de reacdo: conversao de uma atitude ou sentimento em sua forma oposta.

Regressdo: adocéo de padrdes de comportamento considerados satisfatorios na infancia, a fim
de reduzir o atua nivel de solicitagdo do ego.

Sublimacdo: canalizacdo de impulsos primarios para formas sociais mais aceitaveis.

Idealizacéo: valorizacdo dos aspectos positivos de uma situacao para proteger-se dos negativos.
Desintegracdo: fragmentagéo dos diferentes elementos da experiéncia, freqlientemente a fim de
proteger o bom do mal

Fonte: Morgan (1996, p. 212)
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Esses atos, assim observados, podem constituir a identidade da pessoa e o poder de sua

influéncia sobre outras pessoas.

Em "O Processo Maurizius', escrito em 1928 por Jakob Wassermann (1873-1934), tem-
se o relato de um erro judiciario e o empenho de um jovem para libertar 0 homem que
seu proprio pai condenara. Ao longo do texto, muitas situagbes buscam expressar a

forca da identidade das pessoas, como uma aura de magnetismo.

Quando um homem de muita personalidade deixa um aposento, a
atmosfera criada por ele ndo se abranda imediatamente: sua forca
irradia sobre as coisas. Muito mais ainda se manifesta essa
influéncia nos lugares onde €ele passa a vida; o leito onde dorme, a
cadeira em que se assenta, o espelho em que se olha, a secretaria em
que trabalha, as cigarreiras e os cinzeiros de que se serve, todas
€ssas C0isas trazem sua marca, um pouco de sua expressao, dos seus
gestos, até mesmo de sua temperatura, como se lhes infundisse
diariamente algumas gotas de seu sangue (Wassermann, 1982, p. 10).

Na Historia recente 0 caso de maior repercussao ocorreu na Alemanha. Adolf Hitler
(1889-1945), conseguiu fazer com que a grande maioria do povo alem&o o seguisse
em suas interpretacdes sobre o futuro da Alemanha, gerando uma forte identidade

nacional.

Tudo comega quando Hitler torna-se lider do Partido dos Trabalhadores, fundado em
1919 por um chaveiro de Munique, e o rebatiza Partido Nacional-Socialista dos
Trabalhadores Alemées. A crise de 29 nos Estados Unidos contribui para o
surgimento de uma grande depresséo na Alemanha, fazendo com que aumentasse o
nimero de eleitores do Partido Nacional-Socialista, e que, por consegliéncia este
obtivesse maioria no Reichstag (Parlamento) e Hitler se tornasse Chanceler, em
1933.

Um ano depois, com a morte de Hindenburg, Hitler unifica os cargos de Chanceler e
Presidente, tornando-se ditador e denominando-se Fuhrer (lider, em lingua alemd).
Abominando os judeus, segundo ele impuros e degradados, impingiu-lhes uma

perseguicdo historicamente impar sob a anuéncia e a colaboragéo de civis e militares



por toda a Alemanha, com uma repressao mutilante e inimaginavel. Fez nascer,
entdo, uma identidade cultural calcada na purificagdo da raga alema e na unicidade
deideais: ein volk, ein reich, ein fiihrer.! Um pensamento que deixa claro o sentido
da unicidade e da imutabilidade. Hitler estava em busca da consolidacdo de uma
identidade racial que sustentasse as propostas nazistas e foi assistindo a uma
encenacdo da Opera Riensi, de Richard Wagner, que ele sonhou com a retomada dos
tracos caracteristicos do povo alemdo da idade média: trabalhador, guerreiro e
étnicamente puro. A partir de entdo passou a usar a arte % através de Operas,
literatura e cinema % previamente selecionada e macicamente divulgada, para

reduzir as individualidades e construir um pensamento comunitério.

Observando-se um pouco mais, pode-se perceber a sua fixagdo pela Antigtidade v
obras, monumentos, batalhas... » e pelo Império Romano. Aqueles que dirigiam-se a
César, diziam: “Ave César”; aqueles que dirigiam-se a Hitler, saudavam-no: “Heil
Hitler”. A &guia foi um simbolo sempre presente no império romano € 0 Mmesmo
aconteceu na Alemanha de Hitler. O império romano deleitava-se com os grandes
desfiles militares, exuberantes e grandiosos, assim como Hitler, especialmente no 6°
congresso do Partido Nacional-Socialista no ano de 1934, em Nuremberg, t&o
habilmente dirigido e filmado por Helene Amalie Riefenstahl, mais conhecida como
Leni Riefenstahl, sua cineasta oficial, em “O triunfo da Vontade”, documentario
encomendado pelo lider da propaganda nazista, Joseph Goebbels e Olimpia (1938)
sobre as olimpiadas realizadas na Alemanha. Assim, muitos sdo os pontos de
similaridade entre a postura de Hitler na Alemanha e a postura de César no Império
Romano, o que vem mostrar que a fixagéo, entendida como uma adesdo rigida a uma
atitude em particular ou comportamento, € um mecanismo que pode moldar a

identidade das pessoas e seus seguidores (O ressurgimento, 2000).

As biografias tem fascinado leitores por esse mundo afora exatamente por tentar
desvendar a vida de grandes personalidades ou astros famosos, a razéo de seu
comportamento e de suas agdes e a influéncia que exerceram sobre as pessoas.
Parece que todos temos um interesse muito grande em conhecer as pessoas como

elas sdo ou foram em sua intimidade, como procedem ou procederam em diversas

1 . .
Um povo, um reino, um lider.
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situacles, e, assim, encontrassemos uma maneira de conhecer a identidade dessas
pessoas. Existem biografias e autobiografias excelentes, aquelas em que o autor
consegue evitar o risco do fascinio pelo biografado que torna miope e parcial a sua
abordagem textual. Um outro risco fatal € isolar o pesgquisado do contexto em que vive
ou viveu. Segundo Bornhein, professor de Filosofia da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, uma autobiografia exemplar, € a de Johan Wolfgang von Goethe, Verdade e
Método (1811-1822):

Goethe (1749-1832) busca entender o individuo, mas isso se
verificaria no equilibrio dialético de certas forcas: de umlado a
soberania do individuo e, de outro, 0 mundo social e cultural em
gue ele se situa. Por ai, se 0 homem constréi 0 mundo, ele se vé
ao mesmo tempo construido por esse mesmo mundo, tudo no
ambito da aventura simplesmente humana (Bornheim, 2000).

A formagdo das nagBes e a sua forma de comportamento social e econémico também
detém uma relagdo muito significativa com o grau de consciéncia de sua identidade,
estabelecendo padrdes de consumo, produtividade, comportamento e responsabilidade

socidl.

Ha a inclinacdo bélica como foi 0 caso da Alemanha na Segunda Grande Guerra
Mundial, do Irague na recente Guerra do Golfo e de Isradenses e Palestinos,
atualmente, mas 0 comportamento das nagdes pode assumir outras faces, também, como
0 caso do povo indiano ao compartilhar com Gandhi 0 seu movimento pela paz entre os
povos mesmo lutando pela independéncia da india, contrariando os interesses do

império britanico, simbolizado pelarainha Vitoria.

No ambito do comércio internacional, é a perda ou a reducdo da nocdo de identidade
propria que faz com que a populacdo de um determinado pais de terceiro mundo
consuma e valorize produtos e servicos de um pais de primeiro mundo, como se, assim
procedendo, passasse a fazer parte daquele mundo mais refinado e bem nutrido. Nés,
brasileiros, temos uma clara consciéncia do que iSso vem a ser pois protagonizamos ja
h&a algum tempo, uma nitida descaracterizacdo da identidade nacional, através do



consumo de objetos e servicos estrangeiros. Esse processo vai da literatura mais

sofisticada ao caderno de um estudante de primeiro grau.

Um pequeno passeio pelas ruas nos faz deparar com inlmeras camisetas estampadas
com dizeres em inglés que, quase sempre, nem 0 préprio usuario sabe o que significa.
Sdo frases, figuras, slogans e até expressdes idiomaticas proprias da cultura norte-
americana. As camisas dos times de basquete norte-americano, por exemplo,
capitaneados pelo talento de Michagl Jordan chegaram a vender uma quantidade
significativa no mercado brasileiro. 1sso sem falar nos adesivos de carro e motocicletas

totalmente dissociados da formacdo socioeconémica brasileira.

Os valores nacionais, notadamente ligados a cultura brasileira, esvaem-se como sangue
gue jorra por veias abertas na identidade cultural. Os nossos mitos ou herdis nacionais
ndo tem literatura de suporte consistente e metodol 6gico, salvo algumas excegdes, de ta
modo que caem no esquecimento das geragOes subsequentes. Figuras como Lampiéo,

uma personalidade nordestina marcante, sdo tingidas com a caricatura de bandidos e
sanguindrios. De um modo geral, as escolas, os livros escolares e até os professores
ndo passam para os aunos do ensino fundamental a questdo ideol 6gica que os moveu,

as condi¢bes sociais que |hes impeliram a tais atitudes e o contexto politico do
momento. Quase sempre, a memoria do brasileiro sabe mais sobre Lincoln, o brilhante
presidente americano, do gque sobre Tiradentes, o inconfidente. Alias, € uma
percepcao que se fragmenta em pedagos de ridicularizagdo dos brasileiros para com seus
vizinhos do cone sul da América. Falamos, em geral, a boca miuda, dos paraguaios
como contrabandistas e muambeiros, dos argentinos como prepotentes e antipéticos, dos
uruguaios como atrasados e convencionais. Enfim, desprestigianos a nossa

conformacdo geopolitica.

Muitas vezes, no exterior, em congressos ou viagens a lazer brasileiros esquivam-se de
outros brasileiros ou sul americanos, para evitar serem identificados como tal. Naquele
momento % pensam v a compra da passagem internacional |hes permitiu deixar as suas
identidades culturais em casa e qualquer fato que desnude suas naturalidades ndo é
aceito. Depois, 0 seu retorno a terra natal reveste-se de um rito formal e bajulador, com

direito a faixas de Welcome back.
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N&o ha dlvida que o cinema, a muasica e a forte midia americana foram os atores mais
poderosos dessa aculturagio no Brasil. E possivel assumir também, que esse papel foi
exercido por alguns paises europeus como Franca e Inglaterra, com simbolos como
Brigite Bardot, The Bestles e outros, mas nunca com tamanha intensidade. O cinema
norte-americano, principamente, foi 0 grande veiculo de irradiacdo do american-way of
life, seu padréo de consumo e organizacdo social. Apds a Segunda Guerra Mundial
grande parte do mundo parecia querer ser americano. Mesmo assim, apesar de toda a
forca dessa influéncia, é possivel admitir que a amabilidade e a cordialidade que os
brasileiros dedicam a estrangeiros e suas representacdes artisticas e culturais, tenha sido
um diferencial em relacdo a outros paises da América Latina quanto a intensidade dessa

intromissdo, fazendo com que no Brasl se percebesse mais nitidamente essa

aculturacéo.

Abolindo os tragos determinantes das culturas nacionais, esse modelo ficou conhecido
como a producdo em massa, gerando ganhos pela intensificacéo do trabalho e pela
estandardizacdo dos bens produzidos. Estabelecem-se o controle, 0 método, os codigos

de comportamento e a padronizagao de procedimentos. enfim, a globalizag&o cultural.

A ruptura dessa concepcao se dé, anos mais tarde, com a dindmica expansionista de um
capitalismo quase hegemonico e com a evolugdo da demanda por produtos variados e
especializados, caracterizados por menores ciclos de vida e incompativeis com a rigidez
da l6gica taylorista. As pessoas inauguram um novo ciclo em que demandam produtos e
servicos que tenham vinculo direto com a sua identidade, com o que elas realmente séo,
e ndo com 0 que 0 mercado ofertante quer que elas sggam. Para a viabilizagdo desse
novo contexto a participacdo das inovacOes tecnoldgicas é de fundamental importancia
por permitir a flexibilizacdo técnica e organizacional necesséria a reorganizacdo do
trabalho. A estrutura produtiva se afasta da impessoalidade do processo de producéo e
busca, entdo, o envolvimento pessoal como fator de produtividade, fazendo com que a

compreensao da identidade seja algo indispensavel.

De acordo com Caldas & Wood Jr. (1997), ha duas dimensdes basicas da identidade: a
do objeto focal e a da observacdo. A primeira, a do objeto focal, destaca as diferentes
perspectivas existentes sobre identidade por meio da diferenciagdo do objeto sobre o



qual o conceito é utilizado. Na segunda dimensdo, a da observacdo, diferentes pontos de
observagdo atuam sobre o conceito de identidade. Adensando essa interpretacdo os
autores registram que € possivel observar a identidade de um objeto analisado tanto
interna quanto externamente. Combinando essas duas dimensdes, 0s autores tracam um
mosaico das evolugdes e mudancas das diversas abordagens do conceito de identidade
mas, para 0s propositos dessa pesquisa, 0 que interessa é a discussdo da identidade

organizacional relacionando-a a esfera da imagem institucional.

O reconhecimento da identidade nas organizagdes sO veio a ganhar expressao no inicio
dos anos 80, quando o conceito de cultura corporativa passou a frequentar as discussoes
sobre conceitos e aspectos empresariais, de acordo com a percepcdo de Ackerman
(2000).

A partir desse momento passou-se a pensar seriamente em visdo e missdo empresarial
dentro de um contexto estratégico e alguns anos depois, no inicio da década de 90 os
gestores reconheceram a existéncia e a importancia das "competéncias essenciais’ nas
organizacOes e a fundamental participacdo das caracteristicas humanas para o éxito da
estratégia adotada. Admitindo que a identidade tem sua prépria légica, 0 autor acima
citado estabel ece que as pessoas e as organizacOes sdo governadas por leis de identidade
que explicam fatos passados e delineiam tragos do futuro. Essas leis podem ser assm
organizadas, segundo Ackerman (2000, p. 10): a Lei do Ser: uma organizacdo existe
exibindo caracteristicas fisicas, mentais e emocionais que derivam de seus individuos; a
Lei da Individualidade: as capacidades humanas de uma organizacdo invariavel mente se
fundem em uma clara identidade que torna a organizagdo Unica; a Lei da Constancia: a
identidade é fixa enquanto as suas manifestaces estdo em constante mudanca; a Lei da
Determinacdo: toda organizacdo € compelida a criar valor em consonancia com sua
identidade; a Lei da Possibilidade: a identidade antecipa o potencial da organizagéo; a
Lel do Relacionamento: o relacionamento € um atributo das organizactes e eles sd séo
fortes se estiverem ainhados com as identidades dos participantes, a Lei da
Compreensdo: as capacidades individuais de uma organizacdo sO tem vaor se sdo
percebidas e reconhecidas, e a Lel do Ciclo: a identidade governa valores, que

produzem prosperidade, a qual alimenta a identidade.
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Assim argumentando, 0 autor sustenta que essas leis permitem estabelecer a integracéo
entre lideres e gestores, demolindo as paredes entre eles existentes e é nessa esfera de
integracdo que a lideranca se une a identidade. Portanto, nenhuma organizacdo pode
atingir seu potencial se ndo aceitar tais leis, que sdo interdependentes e insepardvels.
Considerando o0 propésito desta pesquisa académica é importante destacar alguns
aspectos por ele comentados sobre essas leis.

A Lei do Ser, por exemplo, considera a importancia da natureza das corporacoes e
distingue aguelas organizadas para os propositos de lucro, gerenciada através de
métodos, disciplinas, processos e procedimentos padronizados, daguelas mais
conectadas as pessoas que nela trabalham, considerando suas caracteristicas
humanas e pessoais. Nesta Ultima, ao inves do lider direcionar a instituicdo "é a
instituicdo que direciona o lider" (Ackerman, 2000, p. 16). Portanto, a Lei do Ser,
sugere que o modo de agir no dia a dia de uma organizacdo deveria ser,
verdadeiramente, a sua forma de expressar-se como ela realmente €, assim definida

por sua identidade.

Outro corolario da Lei do Ser é que tentativas de mudar a cultura nem
sempre sao a resposta para desafios empresariais tais como assegurar

sucesso em fusdes e aquisi¢des. Por que ndo? Porque quando se refere a
mudanca fundamental 34 ou ao insucesso da mudanca 34 a cultura €

governada pela identidade, e ndo se consegue alterar o efeito sem conhecer

a causa (Ackerman, 2000, p. 37).

A Lei da Individualidade, por sua vez, traz uma percepcdo importante que é a sua
relacdo com a lideranga, uma vez que a incerteza sobre s mesmo pode gerar
inconsisténcia na atuacdo de um lider. E importante um teste de autoconhecimento para
gue se possa conhecer a S mesmo e assim, entender como influenciamos as pessoas
com as quais nos relacionamos. Esse argumento ndo deve ser validado apenas para o
campo pessoal mas, de forma decisiva, para as instituigdes, como um ancoradouro em
um mar que atera frequentemente suas condicdes de navegabilidade. As instituigdes
tem que conhecer e compreender a s mesmas como um requisito para que assumam a
lideranca de um determinado mercado. O paradoxo da diferenciacdo € um desafio para
a lei daindividuaidade. Ele esta relacionado a ndo conexdo percebida entre o que o

gestores querem e 0 que eles estdo desgando fazer para conseguirem 0 que querem.
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Essa desconexdo é resultante, segundo o autor, de dois mitos: o primeiro é a
aceitacdo de que as maneiras de agir das pessoas e das institui¢oes sdo diferentes; o
segundo, € assumir que as institui¢fes tornam-se presas da homogeneizagéo através
do processo de recrutamento, admissdo e demissdo de pessoal, o qual atuaria como
um filtro. Em seus argumentos, o autor combate o primeiro mito ao expor que as
instituicbes sdo uma extrapolacdo dos seres humanos mostrando, entre si,
caracteristicas distintas tanto fisicas e cognitivas quanto emocionais. Em relacéo ao
segundo, propde que ocorre exatamente 0 contrario pois 0 processo seletivo apura e
aprofunda a identidade da organizagdo ao atrair e manter pessoas com ela
sintonizadas (A ckerman, 2000).

Prosseguindo, afirma que, primeiro, o que ocorre na verdade € que os gestores tendem a
diferenciar suas instituicdes baseados em produtos, servicos, cultura e economia, 0 que
é algo bem pragmético e de fécil exequibilidade. Segundo, o que ocorre é que as
instituicOes, para obter a diferenciacdo, constréem identidades que nem sempre tem a

ver com sua realidade através de campanhas ou projetos de marketing.

O fato inevitavel é que, de qualquer modo, a diferenciacdo em qualquer
outra forma que néo esteja baseada na identidade é insustentavel. Isto se d&
porgue ela prescinde das suas raizes, sem raizes, esta destinada ao colapso
sobre pressdo ¥ pressdo das inovacBes tecnoldgicas, pressdo por
fornecedores de menor custo, pressdo dos competidores ao desenvolverem
novos produtos com éxito, e assim por diante. Diferentemente, a identidade
fornece essas raizes (Ackerman, 2000, p. 61).

Uma outra consideracéo que merece importancia e que faz conex&o entre as Leis do Ser
edalndividualidade € a Lei do Relacionamento. Segundo o autor, €la tem uma relacdo
inegavel com a transicdo da criacdo de valor para o circulo do valor e, assm, fornece
um modelo que ilustra como essa equacdo funciona nas ingtituicdes de negocios. Este
modelo, chamado de circulo do valor, observa a criagdo de valor sob a ética dos
investidores, demonstrando a relacdo de causa-e-efeito entre empregados, clientes e

investidores.
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FIGURA 1- Sistemadeinvestidores
Fonte: Ackerman, 2000

O sistema acima representado mostra uma grande interdependéncia econdémica entre
empregados, clientes e investidores. Tudo comega com os empregados que através do
que se pode chamar de capital intelectual (criatividade, talento, habilidades,
conhecimentos....) criamvalor. Em seguida, tém-se os clientes que dao valor aquilo que
Ihes é ofertado e, entdo, compram valor. Por fim, os investidores financiam o valor,
dependendo dos resultados obtidos com os ganhos decorrentes dos valores comprados
pelos clientes, reinvestindo na organizagcdo. O que importa, acima de tudo, € otimizar

esse relacionamento colocando o circulo em movimento.

Uma situagcdo que tem sido muito comentada e abordada pela literatura especializada é
observada na Lei do Ciclo, no sentido em que assume que a organizagdo tem que se
preocupar com o que oferta, pois 0 que receberd estd diretamente relacionado a esta

guestéo.
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A oitava Lei da ldentidade estabelece que as organizagdes receberdo de
acordo com aquilo que deram. Quais sdo as implicacdes para os lideres? A
orientacao é néo colocar o lucro antes da contribui¢do. Um lider que assim
o faz, corre o risco de provocar uma erosao na identidade da organizacéo
gue éresponsavel por ambos (Ackerman, 2000, p. 200).

2.1.1 Identidade organizacional e formagéo da imagem

O modo de agir, de expandir-se, de comunicar-se, de operacionalizar suas acdes, forma
a identidade das organizactes. Tudo que uma organizacdo faz é uma afirmacdo de sua
identidade, sejam suas instalacOes fisicas, sua localizagdo, seus produtos ou servicos. A
interpretacéo e a compreensdo do ambiente em que esta inserida leva a interpretacéo e
compreensdo de s mesma, e, assim procedendo, a instituicdo estara estabelecendo as

suas relagbes com 0 mundo exterior.

Ha organizagcbes que buscam conhecer a si mesmas olhando apenas para o proprio
umbigo, desconsiderando a importéncia do ambiente externo. “S&o organizacdes
egocéntricas que possuem uma nogdo fixa daquilo que podem ser e acham-se
determinadas a impor ou sustentar a identidade a qualquer preco” (Morgan,1996, p.
249). Baseiam-se, quase sempre, em experiéncias de sucesso no passado para
sedimentarem identidades e estratégias. Para serem competitivas, porém, precisam
entender que as condicdes ambientais do passado eram outras e, assim, mudar e
transformar-se em conjunto com o ambiente, tracando politicas de envolvimento por
adesdo e ndo, simplesmente, pela imposi¢cdo de suas identidades. Muito importante,
entdo, sdo o0s seus varios niveis de relacionamento com clientes internos e externos,
concorrentes e comunidades de modo que transmitam nitidez e compreensdo de seus
propositos. E possivel entender, portanto, que ela seréd mensurada através de sua
identidade organizacional.

E claro que aperfeicoar continuamente esse processo significa criar condicdes de
melhoria para a forma como o ambiente em gue estd inserida a enxerga. Tavares
(1998) registra que o ponto de partida para 0 impacto no ambiente externo é a

realidade interna da organizacdo. A prépria estratégia de desenvolvimento da
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organizacéo passa pela formacéo da identidade organizacional, o que faz com que a
formagdo dessa identidade mereca a devida importancia e atencdo da organizacdo para
que ela obtenha a melhor e mais desgjada avaliacdo de seus publicos.

Mas, 0 que € a identidade organizacional? Para muitos incautos pode ser apenas a
adogdo de um logotipo desenvolvido pelo melhor desenhista gréfico do mercado: um
nome sugestivo, uma frase de efeito ou um simbolo que define a empresa. Muito mais
do que isso a identidade organizacional trata da realidade da instituic&o, mostra como
ela é e se expressa através de sua comunicagdo empresarial e sua personalidade
institucional, a qual representa a forma como as decisdes sdo tomadas e quais os valores
inseridos em suas decisdes. Dada sua importancia, € imprescindivel a adocdo de

programas de identidade organizacional.

Steidl & Emery (1997) estabelecem dois objetivos para esses programas. obter
consisténcia para expressar a mesma identidade essencial e obter um ainhamento
estratégico entre identidade e imagem. A natureza e a densidade do programa
dependeréo, ndo apenas do tamanho e da complexidade da organizagdo, mas, da
consisténcia da identidade vigente e do hiato existente entre a imagem desgada e a

imagem real perante seus publicos alvo.

Duas auditorias se fazem necessarias para que se obtenha uma base confidvel para a
construcdo da estratégia de identidade corporativa: a auditoria da imagem e a auditoria
da identidade.

A primeira permite delinear qual aimagem organizacional percebida pelos publico alvo,
e a Segunda permite delinear a personalidade corporativa, 0 design corporativo e a

comunicagao corporativa.

Nesse sentido Steidl & Emery (1997) apresentam uma matriz de gjuste da imagem e da
identidade a qual relaciona o grau de consisténcia desta com a percepcao desejada para
aquela (Tabela l).



TABELA 1- Matriz de gjuste da imagem e da identidade

IDENTIDADE
Consistente N&o consistente
Desgjada Manter imagem eidentidade | Alinhar componentes da identidade
IMAGEM enguanto mantémaimagem
N&o desgjada Realinhar a identidade para] Construir uma identidade consistente
gerar aimagem desejada expressando a imagem desejada

Fonte: Steidl & Emery, 1997

Essa tabela mostra a relacdo existente entre a imagem e a identidade e suas
recomendacdes de acdo estratégica. Na confluéncia daimagem desejada com identidade
consistente, a recomendacdo € manter a imagem e a identidade. Na ocorréncia de uma
Situacdo em que a auditoria mostre a conjugacdo de imagem ndo desgada e identidade
consistente a proposta é realinhar a identidade para que se obtenha a imagem desejada.
JA no quadrante superior direito da tabela acima observa-se a recomendacdo de
alinhamento dos componentes da identidade enquanto se mantém a imagem. JA na
situagdo configurada pelo quadrante inferior direito, € recomendado que sgja construida

aidentidade que revele aimagem desgjada.

O escopo e a escala de um programa de identidade corporativa dependera
ndo somente do tamanho e da complexidade da organiza¢do, mas também,
do grau de consisténcia da identidade atual e do hiato entre a imagem
desejada e aimagemreal junto aseus publicos (Steidl & Emery, 1997, p. 31)

Entretanto, € necessario lancar um flash sobre o futuro, de modo que se trabalhe com a
visdo corporativa de longo prazo. E um processo cuidadoso de configurar a imagem
desgjada junto aos publicos da ingtituicdo e trabalhar no sentido de realiz&la, uma vez
que a definicdo da visGo é um elemento chave para a quaidade da identidade
corporativa. As duas auditorias acima abordadas sd0 necessarias mas nao suficientes,
pois 0 que lhes vai dar o direcionamento da estratégia da identidade é a visdo. Esta,

entdo, conforme os autores acima mencionados, compde a triade necessaria para que se
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desenvolva uma consistente estratégia de identidade corporativa e, a partir dela, a

Imagem corporativa dessjada.

Visao corporativa e estratégias

gerenciais

Auditoriadaimagem corporativa

Auditoriade identidade corporativa

Objetivos de imagem corporativa
e estratégia daidentidade

Imagem corporativa desejada

I dentidade corporativa alterada

FIGURA 2 - Objetivos de imagem cor por ativa e estratégia de identidade

Fonte: Steidl & Emery, 1997

Alguns outros autores, como Chajet (1989, p. 18), refor¢cam esse argumento ao colocar

que os programas de identidade organizacional melhoram a percepcdo dos publicos das

organizagbes. Ela, a identidade organizacional,

constitui-se em um €eemento

fundamental para a formagdo da imagem institucional positiva que, por sua vez traduz-

se em forte elo de ligagdo entre a organizacdo e seu publico alvo, favorecendo o seu

desenvolvimento estrutural e dando consisténcia a sua imagem no mercado.



2.1.2 ldentidade Organizacional e formacao da reputacéo

A vinculagdo do modo de ser da ingtituicdo, do que ela faz e diz, ao conceito de
reputagdo, traca um indispensavel caminho para a sua aceitagdo junto aos clientes atuais
e potenciais. Perpassa pelos conceitos de qualidade de servicos em seus diversos
relacionamentos e, dependendo do impacto dessa qualidade, pode erguer patamares de
exceléncia coerentes com a identidade da organizacdo para a sustentacdo de um

crescimento consistente.

No campo pessoal, a histéria da humanidade tem nos apresentado situacOes
interessantes com personalidades de renome incontestdvel, como Oscar Fingal
O'Flahertie Wills Wilde, mais conhecido como Oscar Wilde, escritor irlandés de
inegavel verve literéria que vivenciou o apogeu de sua fama e influéncia social no final
no século X1X, o qual teve a sua reputacdo destruida rapidamente, levando-o a prisdo
em fins de maio de 1895, algo inimaginavel para uma pessoa da sua indole e
geniaidade. Conta a literatura especializada que quando visitou a América do Norte, em
1881, mostrou a sua arrogancia ao dizer na afandega que néo tinha nenhum pertence
pessoal a declarar a ndo ser a sua incompardvel genialidade. Em suma, ndo tinha
nenhum receio de expor a sua identidade sem preocupar-se com 0 impacto que ela
poderia ter na percepcdo das pessoas e ha reputacéo que ela gerava. Acabou preso por
uma dendncia de homossexualidade, quando enfrentou um desgastante processo
envolvendo Sir Alfred Douglas que resultou em sua prisdo e na obra escrita nos ultimos
dias de carcere, De Profundis (WILDE, 1971).

Gustave Flaubert (1821-1880) celebrado escritor francés também viu-se envolvido em
um processo por ofensa a moral publica e religiosa. Tudo isso porque escreveu um
romance, Madame Bovary, em que inspirase em um caso de adultério, seguido de
suicidio da mulher. Hoje este livro é considerado um dos mais importantes romances da
literatura francesa, mas a época, custou imenso desgaste da reputacdo de Flaubert
(Flaubert, 1981).

Um classico da literatura alema escrito por Heinrich Mann e intitulado o Anjo Azul, o

qual mais tarde transformou-se em conceituado filme homonimo estrelado por Marlene
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Dietrich, trata, também, da questdo da ruina da reputacdo. Mais especificamente relata a
vida de um professor austero, ditatorial e exigente em principios morais junto aos alunos
de ginasio de uma pequena cidade alemd, de tal modo que alcanca no meio educacional
uma reputacdo inabalavel, mas que, surpreendido por sua paixado incontrolavel por uma
prostituta, em tese um antagonismo a seus modelos de comportamento e valor socia e
ético, vé-se relegado as gozagBes de seus colegas e alunos e acaba na sarjeta,
irremediavelmente devastado pela paixdo por uma cantora de cabaré. A sociedade

prussiana inapel avel mente destréi sua reputacdo

Convenientemente, algumas pessoas preservam ou até atrofiam sua identidade no
sentido de modelarem a percepcdo da imagem e a reputacdo desgjavel junto a sociedade

como um todo.

Uma estratégia de marketing historicamente adotada por inUmeras instituicoes é a
associacdo de sua visibilidade a visibilidade de uma pessoa com grande admiracéo e

prestigio junto ao publico em geral.

Ainda que alimentadas pelo egoismo, essas taticas de propaganda refl etiam-
se na percepcdo dos clientes que sentiam-se mais confortaveis em negociar
com um vendedor cuja imagem pessoal era mais familiar % e talvezcomuma
alma de dignidade, integridade, ou amizade % do que com uma corporagéo
anbnima. A imagem parecia garantir que uma pessoa real, com sua
identidade exposta e assim sua reputacdo em questdo, estava por tras do
produto (Marchand, 1998, p. 27).

N&o sdo muitas as pessoas cujos nomes tenham uma repercussdo de prestigio e status
quase que inabalados por longo tempo e, por esse aspecto, ndo sdo tantas as institui¢coes
gue optam por difundir e consolidar sua marca atraves da reputacdo dessas pessoas. De
toda forma, em vérios casos, a reputagdo pessoal conseguiu colaborar bastante para a
consolidacdo de marcas de produtos e servicos de vérias partes do mundo, através de

bem formuladas campanhas publicitérias.

No Brasil, por exemplo, os nomes de Senna e Pelé sdo sindbnimos de sucesso e
profissionalismo para uma imensa parcela da populacdo brasileira. Atenta, a familia do

falecido Ayrton Senna gerencia uma Fundagdo que cuida de todo o marketing



envolvendo o nome do famoso automobilista de forma que 0 seu nome estd sempre
envolvido com campanhas sociais e atividades relacionadas ao Terceiro Setor. Pelé, por
sua vez, ja teve que consertar alguns momentos adversos quando, mais jovem, quase
associou seu home a cigarros e bebidas alcodlicas. Aconselhado por Zito, seu
companheiro de clube de futebol, Pelé chegou a rescindir um contrato assinado por seu
pai com um alambique que queria lancar a Caninha Pelé, ganhando o equivaente a R$
900,00 anualmente durante uma década. Nunca mais permitiu-se associar sua imagem
ao tabaco e ao dcool.

Outros nomes famosos, inclusive no cenario internacional, foram efémeros em sua
presenca na midia e sucumbiram a fatores conjunturais adversos, como o célebre caso
do jogador de futebol Gérson, ao fazer publicidade de cigarros com o sogan “Eu gosto
de levar vantagem em tudo, certo?’. A veiculagdo na midia provocou o que ficou
conhecido como a “lei de Gérson”, uma espécie de hedonismo aético, uma sintese do
individualismo nativo.

De acordo com uma matéria do jornal Folha de Sdo Paulo, de 24 de Dezembro de 2000,
muitos foram os atletas brasileiros que emprestaram sua imagem a produtos e servigos,
fato que hoje pode significar fortunas como o US$ 1 milh&o anua que Ronaldo, da Inter
de Mildo, recebe da Nike. Leonidas da Silva, logo apos ter sido artilheiro da copa do
mundo de futebol de 1938 praticamente inaugurou a condi¢éo de atleta-propaganda ao
ceder o apelido Diamante Negro para a Lacta, na década de 40. Pela secéo recebeu da
fébrica dois contos de réis o que eqguiivale hoje a R$ 3.250,00. Logo os atletas mais bem
assessorados ou conscientes da importancia do marketing pessoa perceberam que néo
deveriam ceder seus nomes a qualquer produto ou servico.

Outros jogadores, bem assessorados, conseguiram participar de campanhas publicitérias
com mensagens muito proximas de sua imagem pessoal. Rivelino, por exemplo, por
sempre aparecer em entrevistas ao lado da mulher e dos filhos assumiu o perfil familia,
participando de campanhas de maguinas fotogréficas e outros equipamentos de ambito

familiar.
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Além do cuidado com o tipo da mensagem a ser passada, é importante que a pessoa
conhega 0 que estd anunciando e seus antecedentes. Toninho Cerezo, por exemplo,
quando jogador do Atlético de Minas, fez comercia de uma firma de telefone que

depois enganou os clientes e, em consequiéncia, |he causou alguns transtornos.

Nos Estados Unidos sdo muito conhecidos os casos de Michael Jackson e a Pepsi Co.,
quando esta rompeu o contrato para campanhas publicitarias envolvendo o cantor
baseada na veiculacdo em jornais e revistas de aegactes de sua participacéo no abuso
sexual de menores. Clive Chajet, consultor para assuntos de identidade organizacional,
apud Fombrun (1996, p. 36), elogiou a atitude da Pepsi afirmando que marca do produto
estd acima do nome pessoal de quem o divulga. “...ninguém entra em uma lanchonete e
pede um refrigerante Michael Jackson. Eles pedem uma Pepsi...” O mesmo aconteceu
com a mundia mente conhecida cantora Madonna, que ao lancar amusica Like A Virgin

maculou simbol os religiosos na interpretacéo de seusfiéis e da propria igreja catolica.

Assim como as pessoas, as instituicdes devem agir rapidamente no sentido de preservar
a sua reputagdo, ndo permitindo que fatos dubios como os acima citados estejam
associados a seus produtos e servicos afetando 0 comportamento de seus publicos. Esses
publicos podem variar em razdo da area de atuacdo das instituicdes e da delimitacdo de
sua oferta de produtos ou servicos como, por exemplo, as ingtituicbes de ensino
superior. Para efeito desta dissertacdo, usaremos 0 seguinte conceito: “Um publico é
constituido de um grupo distinto de pessoas e/ou organizagdes que tem interesse rea ou
potencial em afetar umainstituicdo” (Kotler & Fox, 1994, p. 43) .

As ingtituicdes de ensino superior, portanto, tem que procurar administrar seus publicos
da melhor maneira possivel no sentido de serem competitivas. Como eém um processo
estratégico € importante considerar a percepcao de todos os atores a elas relacionados
direta ou indiretamente, principalmente, por se observar nas condi¢fes mercadol dgicas
atuais uma mutante turbuléncia das forgas tecnol 6gicas, econdmicas e sociais, conforme
Toffler (1970). Trata-se de uma andise ambiental que vai muito aém do simples
acompanhamento por noticias de jornais e comentarios informais, 0 que ocorre em
grande parte das organizagbes, tornando-as frageis e incapazes de reagir frente as

ameagas repentinas que possam surgir. A instituicdo competitiva prepara-se para as
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turbuléncias com antecedéncia e, assim o fazendo, consegue supera-las ou reduzir o seu

Impacto negativo.

E preciso, portanto, que as ingtituicdes déem importancia & andise ambiental
realizando-a de forma criteriosa e minuciosa. Naturalmente, um certo grau de
imprevisibilidade permanece mas aumenta consideravelmente o dominio e o
monitoramento de grande nimero de variaveis, permitindo agilizar a andlise e promover
a solucdo dos problemas com o menor custo e 0 menor desgaste para a instituicéo. Sob
essa Otica verifica-se também a importancia de aprender com 0s erros e com 0s acertos
proprios e de terceiros. Tentar e errar é até admissivel; o que ndo é admissivel é errar
onde alguém ja errou. Para isso, € fundamental acompanhar os diversos setores de
mercado para evitar situagdes como a da American Express que ao langar em 1987 um
cartdo de crédito mais popular % Optima % desagradou seus associados, passou por

sérias dificuldades e sb iniciou sua recuperacdo em 1994.

No setor da moda e de acessorios, também, o entdo poderoso nome Halston perdeu
prestigio junto a seus publicos quando cedeu seu nome para a popular cadeia de lojas
J.C.Penney, nos Estados Unidos.

Em um processo de analise ambiental a 6tica da observacdo pode ser interna ou externa.
Uma andlise interna levara a identificacdo de pontos fortes e de pontos fracos, ao passo
que uma andise de ambiéncia externa promove identificacdo de ameacas e
oportunidades. Feito isso, 0 desafio passa a ser a definicdo de agles estratégicas
inteligentes e consistentes. Em uma atitude de ganhos de competitividade é
recomendavel que as organizagdes procurem destacar e estimular seus pontos fortes,
captados pela andlise interna e neutralizar suas ameagas, observadas na ambiéncia
externa. HA uma inclinagdo natural tanto no campo pessoa quanto no campo
corporativo de enfrentamento de ameacas transformando a ambiéncia envolvida em um
verdadeiro campo de batalha, 0o que é desgastante para todos e que nem sempre cria
valor para o cliente. Na maioria das vezes sdo atitudes redtivas e, em boa parte isentas
do raciocinio légico. Frederich Wilhelm Nietzsche, em Assim Falava Zaratustra,
anuncia que o importante € saber a quem se esta atingindo ou ferindo, e ndo apenas ser

uma boa arma.
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Como observou o grande Sun Tzu, quinhentos anos antes de Cristo, a
estratégia mais inteligente na guerra € aquela que Ihe permite atingir seus
objetivos sem ter que lutar. Em somente trés anos, por exemplo, 0
‘computador da familia’ da Nintendo vendeu 12 milhdes de unidades,
somente no Japdo, sendo que neste periodo ndo sofreu praticamente
nenhuma concorréncia. Na verdade ela criou uma vasta rede de empresas
trabalhando para ajuda-la nesse sucesso. A Ricoh forneceu os chips Zylog
gue eram fundamentais; empresas de software produziram jogos especiais
para serem utilizados nos computadores, como Dragon Quest I, 11 e IlI.
Todos estavam fazendo muito dinheiro para se preocupar em criar
competicdo (Ohmae, 1998).

E comum observar que as pessoas, ao contratarem Servigos ou comparem produtos,
assim o fazem com base em referencias de pessoas amigas ou de seu relacionamento
mais fregliente. Seja para um tratamento dentario ou para a reforma de uma casa, sgja
para a compra de um automével ou para a compra de um microcomputador. Seja para
matricular-se em um curso de inglés ou para prestar exames de admissdo para uma
faculdade. Enfim, é pouco provavel que as pessoas atendam suas diversas demandas
através das paginas amarelas de um catalogo telefonico. Em verdade, buscam
referéncias que, em dltima andlise, sdo frutos da reputaco das organizagdes. E, por
admitir-se que o ser humano tem percepcdes proprias, cuja formagdo se da por
influéncia da ambiéncia externa, é necess&rio entender que uma determinada agcdo ou

decisdo pode ter interpretacdes diferenciadas entre os publicos alvo da organizacéo.

Quando uma instituicdo de nivel superior privada toma a iniciativa de participar de um
empreendimento imobiliario do nivel de um grande shopping center, a percepcéo de sua
reputacéo pode significar uma grande e positiva surpresa para seus dirigentes, uma vez
gue seu publico de relacionamento direto (alunos, professores e empregados) pode se
sentir, por associagdo, dinamico, arrojado e expansionista. Por outro lado, este mesmo
publico poderia entender que sdo areas de atuacdo muito distintas e dissociadas do
objetivo estratégico coerente com a missdo dainstituicdo. O que se pretende argumentar
entdo € que a reputacdo de uma ingtituicdo relacionase com 0 seu conceito de
identidade, mas vai além dele por depender da imagem que os seus clientes formam da

organi zacao.

A reputacdo sintetiza e reconcilia as maltiplas imagens de uma organizagdo
mantidas por todo os seus publicos. Snaliza a atratividade geral desta para
0s empregados, clientes, investidores, fornecedores e comunidade local.
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Deve corresponder ao agregado dos julgamentos pessoais sobre a
credibilidade, confiabilidade, responsabilidade e fidedignidade que esses
publico possuem da organizacdo, contextualizados no tempo e no espaco
(Tavares, 1998, p. 83).

A guestdo do posicionamento da instituicdo apresenta um vinculo muito grande com a
percepcdo da sua imagem. Em um mercado competitivo, em que a concorréncia € bem
acirrada, o fundamental é construir uma imagem que melhor se adeglie positivamente a
percepcdo de um determinado publico-alvo, de modo que, em uma andlise de
concorréncia, aimagem da instituicdo tenha um diferencial competitivo que agregue um
valor superior para 0os seus clientes em relagdo aos concorrentes. Podem ocorrer,
inclusive, situagbes em que uma instituicdo cujos publicos lhe tenha uma imagem
negativa seja rejeitada apesar de oferecer um ensino de alta qualidade e, em situagdo
inversa, uma determinada instituicdo consiga atrair seus publicos por que detém uma
imagem positiva junto a eles, apesar de ndo dispor de um ensino de qualidade. Uma
imagem favorével, portanto, gera uma reputacdo consistente que faz com que a
ingtituicBo de ensino receba novas matriculas de alunos que foram estimulados por
recomendacdo e indicagdo de egressos daguela instituicdo e dos proprios alunos
correntes. Em sintese, € a forca da reputacdo que os move em direcdo aos Servigos
ofertados pela instituicdo e assm esta deve estar permanentemente interessada em
conhecer suas imagens no mercado. A importancia da reputacdo também esta registrada
por Garvin, apud Kotler & Fox (1994, p. 58):

a qualidade real de uma instituicao é freglientemente menos importante que
seu prestigio ou reputacdo de qualidade porque é sua exceléncia percebida
que, de fato, orienta as decisdes de alunos potenciais e bolsistas,
preocupados com ofertas de emprego e dos 6rgéos publicos que garantem as
subvencdes (apud Kotler & Fox, 1994, p. 58).

Atuamente, as organizacfes, de modo geral, tem procurado acompanhar com maior
acuidade a repercussdo de suas agoes, atitudes e formas de comunicacdo com seus

publicos.

Uma boa forma de assm proceder é acompanhar as publicagbes de conceituadas

revistas internacionais como Business Week e Fortune, as quais tem publicado



Q0

regularmente uma lista com as empresas mais admiradas, fazendo com que o meio

empresarial tenha como meta constar das primeiras posi¢oes dessa lista.

E algo tdo importante que tem provocado uma interpretacdo mais cuidadosa dos ativos
intangiveis, no sentido de que colaboram indispensavelmente para a formacéo das
vantagens competitivas das organizacbes. A forca de mercado de marcas ja
consolidadas como Jonhson & Jonhson, Genera Electric, Sony e tantas outras tem um
valor expressivo, tamanha a credibilidade e a reputacdo desses nomes. Da mesma
forma, as ingtitui¢cdes de ensino, pela intangibilidade de seus servicos, ou sgja pelo fato
do interessado em seus servicos ndo ter como testa-los previamente, devem dedicar uma
grande atencdo a construcdo de sua reputagdo, uma vez que a rivaidade e a

competitividade do setor tem se ampliado bastante nos Ultimos anos.

Desse modo, estabelece-se uma notavel inter-relagdo entre os pilares da identidade, da
imagem e da reputacao.

E preciso ter bastante cautela, porém, ao considerar tais indicadores como suporte para a
construcdo de cen&rios e perspectivas. De acordo com Fombrun (1996, p. 110), em
1982, Tom Peters e Robert Watterman escreveram Em busca da Exceléncia, no qual
identificaram 43 excelentes empresas e concluiram que as empresas em nivel de
exceléncia fazem tudo melhor: inovam mais rapidamente, fazem melhores produtos,
oferecem melhores servigos e geram melhores resultados para seus investidores. O livro
tornou-se um best-seller e angariou inimeros seguidores, mas aguns criticos
questionaram seu método e seus resultados em artigos veiculados em revistas
especializadas e populares como a Business Week. Um ano depois, em 1983, Robert
Leverin. Milton Moskowitz e Michael Katz, publicaram As 100 melhores empresas
para se trabalhar fazendo surgir uma grande corrente de imitadores em varias outras
acepcbes como melhor para mulheres, melhor para 0 meio ambiente, melhor para
hispanicos e assm por diante. Naturalmente, essa grande profusdo de livros vendidos
ndo resolvia a questédo de que uma empresa pode ser excelente em um determinado
aspecto e bastante deficiente em outro. Nesse sentido, das 43 empresas identificadas por

Peters & Watterman, por exemplo, apenas quinze foram julgadas como bons locais de



trabalho e uma das mais elogiadas, a Stew Leonard's Dairy, foi acusada de fraudes

fiscais e seu fundador condenado a quatro anos de prisdo (Fombrun, 1996, p. 110).

O toque de Midas, rel da mitologia grega, ndo esta apenas na exceléncia, conclui

Fombrun (1996), mas na identidade da empresa, sendo esta, portanto, a espinha dorsal

de sua reputacdo. Corroborando esse raciocinio, conforme Fombrun (1996), um dos

mais requisitados rankings das grandes empresas dos Estados Unidos é publicado no

inicio de cada ano pelarevista Fortune e tem por base um survey envolvendo de 6.000

a 8000 renomados executivos, diretores e analistas. Os respondentes devem nominar as

empresas lideres de um setor econémico e avaliarem cada empresa em oito dimensoes:

a) A gqualidade da gestéo;

b) A qualidade dos produtos e servicos;

c) vaor dos investimentos de longo prazo;

d) A suacapacidade de inovacdo

€) A suasolidez financeirg;

f) A suahabilidade em atrair, desenvolver e manter pessoas talentosas,

g A sua conscientizagcdo da responsabilidade com a comunidade e com 0 meio
ambiente; e

h) uso dos ativos corporativos

Com aintencdo de explorar mais detalhadamente esse ranking da revista Fortune, Mark
Shanley e o proprio Charles Fombrun realizaram um cuidadoso estudo para tentar
identificar que tipos de informaces poderiam estar embutidas naquele survey. Apos
estudos e andlise estatisticas, concluiram que dois grupos de fatores determinariam a
razédo pela qual algumas empresas seriam melhor conceituadas do que outras. dados
econdémicos e dados sociais. No que tange ao primeiro item, dados econémicos,
observaram que as empresas lucrativas tem uma preferéncia especial. Para 0s
investidores significa um bom sinal do posicionamento da empresa; para 0os empregados
uma grande expectativa de bonus e gratificacbes e para a comunidade, a seguranca de
uma estabilidade operacional que gere impostos, empregos e externalidades comuns as
empresas bem sucedidas. Com relagdo ao segundo item, dados sociais, 0 estudo mostrou
que trés fatores sociais afetaram o survey realizado pela revistar propaganda,

envolvimento comunitério e visbilidade na midia. As empresas com poder de
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propaganda maior que suas rivais sdo beneficiadas. No mesmo sentido, as empresas
com maior grau de envolvimento comunité&rio aumentam sua reputagdo. O apoio a
instituicbes de caridade e a fundacBes beneficentes geram uma melhor reputacéo em

relacdo aquelas que assim ndo procedem (Fombrun, 1996).

Além disso o envolvimento com causas socials costumam atrair a atencdo de jornalistas,
especialmente nas areas relacionadas com a conservacdo de energia, reciclagem e

padrdes de seguranca de seus produtos.

Apesar da proliferacdo desses tipos de ranking, o que faz com que muitos sgjam
completamente inGteis e dispensaveis, € bastante saudével saber que existem
publicacfes sérias e metodologicamente criteriosas capazes de fornecer dados que
permitam comparagdes e andise da qualidade de determinadas organizactes, de modo
gue se possa escolher para quais delas gostariamos de ofertar nosso trabalho, em quais
delas prefeririamos investir nosso dinheiro, ou de quais delas comprariamos produtos e
Servicos.

Considerando as questBes acima agpresentadas ndo ha como negar a importancia da
reputacao como fator determinante da competitividade entre as organizacOes. Isto posto, é
necessario agora entender que ela, areputacdo, deve apoiar-se em uma postura estratégica e
ndo, apenas, em agdes imediatistas e pontuais, quase sempre reativas ao comportamento do

mercado e norma mente del egadas a érea de rel agies publicas das organizagles.

A equipe de relagdes publicas deve estar atenta a opinido publica, deve relacionar-se
com a midia, emitir boletins para a imprensa e gjudar a empresa a desenvolver sua
identidade.

A literatura especializada no assunto tem abordado a questdo do papel dos profissionais
de Relagbes Publicas e autores como Alan Towers, apud Fombrun (1996), propde a
insercdo da érea de reputacdo na estrutura corporativa, através do Chief Reputation
Officer, por considerar que os profissionais de Relagdes Publicas tem uma preocupagdo
maior com a obtencéo de resultados mais rapidos e imediatos e ndo, substancialmente,

comas questdes mais estratégicas de médio e longo prazo.
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Os profissionais da area de reputacdo tem como grande desafio a construcdo de cenarios
e suas respectivas alternativas de superacdo, sempre com base em varidvels que em sua

maioria envolvem os atributos da identidade e a percepcéo daimagem.

E uma dinamica de antecipagdo das politicas ingtitucionais e organizacionais no sentido
de estabelecer, manter e projetar a competitividade futura. Um aspecto importante, neste
caso, € a percepcdo que pode ser passada aos publicos de uma instituicdo no sentido de
entendé-las como projetos de longo prazo baseados em decisbes criteriosas e

fundamentadas em andlise de forgas e fraguezas, ameagas e oportunidades.

A Figura 3 mostra a proposta em forma de organograma

| Diretor Executivo

Diretor de Diretor Diretor de Diretor de
Operacdes Financeiro Reputacéo informacgdes

Relagbes
com
competid.

Relacbes
com

emprega
dos

Relacbes
com
clientes

Rela¢des
coma

comunida
de

Rela¢des
Publicas

Relacbes
Governa
mentais

Relagbes
com
investid.

Produtos e Servigos

FIGURA 3 - A diretoria de reputacéo
Fonte: Fombrun, 1996
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O mesmo autor anuncia que a equipe de reputacdo deve manter-se atenta a qualidade da
reputacéo organizacional, realizando auditorias constantes.

As auditorias constituem uma forma de gest&o preventiva que podem gerar condicoes de
reordenagdo de politicas e valores institucionais quando necessario, ou de consolidar a

sustentabilidade de suas estratégias competitivas.

A auditoria, pode estruturar-se com base em trés componentes principais conforme

mostraaFigura4

Diagnosticando o Projetando o estado

estado atual A futuro
Anélise de Identidade Andlise Estratégica
Andlise de Imagem Andlise de competidores
Andlise de Coeréncia

Gerenciando a
transicdo

Forca tarefa envolvida

Campanha informacional

FIGURA 4 - A auditoria da reputacdo
Fonte: Fombrun, 1996
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De acordo com Fombrun (1996) a Figura 4 mostra os trés principais componentes de

uma bem executada auditoria reputacional .

No primeiro estégio objetiva-se acessar a identidade da instituicéo, a imagem que ela
projeta e a reputacdo que ela desfruta. Toda forma de comunicagdo com seus
publicos deve ser examinada, isto significando a inclusdo de propagandas,
portfolios, manuais de operacdo, correspondéncias, logotipos, posters, outdoors e
sinalizacbes em geral. Estende-se, também, a outras formas de contato com seus
publicos como sistema de atendimento telefonico, visitas institucionais, contatos
com representantes corporativos e demais situacdes em que a instituicdo se expoe.
Em resumo, resulta em um preciso levantamento de como a instituicdo se vé e se
apresenta a seus publicos internos e externos. Feito isso, € necessario saber com qual
precisdo a instituicdo comunica essa identidade, ou seja qual a percepgdo da imagem
ingtitucional junto & seus diferentes publicos. Para tanto, é necessério colher
opinides e impressdes das pessoas que constituem esses publicos. E de fundamental
importancia identificar amostras representativas e que tenham um bom
balanceamento no que diz respeito a influéncia dos entrevistados, 0 que pode ser
resolvido com a utilizacdo de métodos estatisticos adequados. Finalmente, ainda
nesse primeiro estagio, € necessario realizar uma analise do nivel de coeréncia
existente entre as diferentes imagens obtidas na pesquisa. Onde h& divergéncia e
onde h& convergéncia dessas percepcdes ? Qual o grau de igualdade entre a
identidade da instituicdo e a sua imagem percebida ? Com que precisdo essas

representacdes da instituicao sao percebidas pelos seus publicos ?

No segundo estagio, é preciso ter uma clara compreensdo das intencfes estratégicas
da instituicéo para que se possa delinear a situacao futura almejada. A literatura que
versa sobre estratégia e plangamento estratégico recomenda sempre debates e
seminarios com a finalidade de construir cenérios, fazer analise de competitividade e
de tendéncia. Para Fombrun (1996), além disso é indispensavel acompanhar o que as
instituicdes rivais fazem para manter seus niveis de reputacéo positiva, suas formas

de relacionamento com seus publicos e suas estratégias de apresentacdo publica.
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No terceiro estagio, encontra-se a importancia da melhor visibilidade e da maior
transparéncia possivel no processo que flui da situacdo atual para a situacéo
desgjada. Ainda que todos os membros da instituicdo ndo possam participar do
programa de intervencdo adotado € imprescindivel seguir uma metodologia de
envolvimento de um grupo representativo de seus empregados. Essa iniciativa
aumenta o nivel de adesdo ao projeto e inibe boatos e rumores freqlientemente
danosos a consecucdo dos objetivos e propositos estabelecidos, além de diluir a
responsabilidade de sua execucdo, fazendo com que todos se sintam responsaveis
pelo seu éxito. Diferentemente dos niveis de decisdes mais estratégicas e, portanto,
mais sigilosas, no processo de gerenciamento da transicdo de uma situagcdo para
outra €& recomendavel a organizacdo de debates temadticos entre equipes
disseminando informagdes tanto interna quanto externamente. Quanto maior for o
interesse e a adesdo ao programa de intervencdo melhor recebido ele sera pelos

publicos, de modo geral, da instituicé&o.

O estudo desse relacionamento se da através da auditoria da reputacdo, apresentada
naFigura4 (p. ), que parte do diagndstico do estado atual e projeta o estado futuro
desgjado.

Fombrun (1996) como ja foi mencionado anteriormente nesta dissertacdo, entende
que ha um amplo e importante relacionamento entre a identidade de uma
organizacdo e seu nome, imagem e reputacdo. A Figura 5, apresentada por esse
autor, ilustra esse relacionamento e sua importancia na formacéo da reputagéo
corporativa, considerando as percepcdes de imagens do cliente, da comunidade, do

investidor e do empregado.

Sgja de forma largamente compartilhada ou ndo, a identidade
corporativa capta as caracteristicas freqientemente entendidas
e utilizadas pelos empregados para caracterizar como a
organizacao aborda o trabalho por eles desenvolvido, os
produtos que fazem, e os clientes e investidores aos quais
servem (p. 36).
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FIGURA 5 - Da identidade areputacao
Fonte: Fombrun, 1996

22 IMAGEM ORGANIZACIONAL

O interesse pelo estudo e a compreensdo da imagem remonta aos mais preliminares
estudos filosoficos. Ao longo do tempo, desde a Antiglidade, 0 homem assumiu
posturas diferentes face a relacéo do olhar e do mundo. Platéo, filésofo do século IV
a.C. entendia que a imagem é pura semelhanca, ndo passando de uma cépia de um
modelo. E pura aparéncia e em todos os aspectos distingue-se do redl  Além disso,

Platdo faz a distingdo entre as atividades demidrgicas, realizadas por exemplo pelo
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carpinteiro, onde existe a intencdo de produzir algo que responda a finalidade do objeto
(uma cadeira para sentar), e as atividades miméticas, realizadas por exemplo, por um
pintor. O pintor ndo é um produtor mas sim um imitador. ASsSm como os pintores, 0s
poetas produzem imitagdes da realidade que podem provocar ilusdes nos individuos,

sensibilizando-os positiva ou negativamente (Del Peloso & Valle, 2000).

Os trabalhos de Platéo, sob esse aspecto, marcam 0 instante em que a percepcdo a
respeito do mundo real € colocada frente a sua aparéncia e compreendida como
semelhanca. As imagens teriam a perpetuidade da eternidade e o mundo fisico seria
fluido. Nesse sentido, na cultura grega arcaica, as imagens culturais eram transmitidas
de geracdo a geracdo por meio da recitagdo e audicdo de canticos poéticos e dangas.
Esse processo levava as pessoas a cairem em armadilhas psiquicas que elas mesma

construiram, o que Morgan (1996) veio a chamar de prisao psiquica.

A idéia de prisdo psiquica foi explorada pela primeira vez na Republica de
Platao, através da famosa alegoria da caverna na qual Socrates estabelece
relacBes entre aparéncia, realidade e conhecimento. A alegoria mostra uma
caverna subterrénea, cuja entrada se acha voltada para uma fogueira
crepitante. Dentro dela encontram-se pessoas acorrentadas de tal modo que
ndo possam mover-se. Conseguem enxergar somente a parede da caverna
diretamente asua frente. Esta parede € iluminada pela claridade das chamas
gue nela projetam sombras de pessoas e objetos. Os moradores da caverna
tomam as sombras por realidade, atribuindo-lhes nomes, conversando com
elas e até mesmo ligando sons fora da caverna com 0s movimentos que
observam na parede. Para estes prisioneiros, é este universo sombrio que
constitui a verdade e a realidade, uma vez que ndo possuem conhecimento de
nenhum outro (Morgan,1996, p. 205).

A adegoria de Sécrates mostra que caso alguma dessas pessoas fosse autorizada a sair e
ter contato com o mundo exterior, iria se defrontar com uma realidade bastante
complexa em relacdo a percepcdo que tinha anteriormente. Caso voltasse a caverna ndo
conseguiria mais viver confinado e no momento em gue tentasse convencer aqueles que
haviam ficado, apresentando-lhes um conhecimento novo, de que aquelas sombras ndo
eram a realidade externa, seria completamente ridicularizado. Segundo Morgan (1996)
a caverna representa o mundo das aparéncias, enquanto a viagem ao exterior a conquista

do conhecimento.
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Sigmund Freud também escreveu sobre a concepcao da imagem, chegando inclusive a
analisar a Mona Lisa como uma pintura gue reflete as imagens da infancia de Da Vinci,

uma vez que ele foi entregue por sua propria mae ao pai e sua nova esposa para que
tivesse melhores condicdes de vida. Uma imagem de renlincia materna que o tocou para
sempre. Freud também analisa pormenorizadamente a estétua de Moisés, uma obra de
Michelangelo, concluindo que este criou uma imagem que ndo mostra o temperamento
impetuoso e suscetivel as influencias da paix@ conforme descrito e relatado nos textos
biblicos. Ao esculpi-lo procurou transmitir-lhe um estado de serenidade, ndo quebrando
as tébuas recebidas de Deus mesmo diante da orgia e das oferendas feitas por seu povo a
um bezerro de ouro por eles construido enquanto Moisés estava no Monte Sinai.

Revelou, entdo, na percepcdo de Freud, muito de suas préprias intencbes ao esculpir a

estétua encomendada para homenagear o Papa Julio Il (Quadrat & Pereira Jr., 2000).

Na Franca, Auguste Rodin, célebre escultor francés, ao apresentar sua obra "O
Pensador” causou espanto a seus publicos pois o havia delineado com musculos
vigorosos, como se 0 ato de pensar exigisse um notével esforco muscular. Irdnico,

criava aimagem da forca do pensamento.

Ainda no campo da artes, o cinema, que junto com a musica foi um dos grandes
instrumentos de globalizacdo da cultura norte-americana, também tem um robusto
legado da utilizacdo da imagem enquanto mensagem subliminar. Douglas Sirk,
renomado cineasta que no periodo da Alemanha nazista se refugiou nos Estados Unidos
e la dirigiu aguns filmes, notadamente All That Heaven Allows (1955, destacou, certa
vez, que o ser humano € o Unico animal que reconhece a s proprio frente a um espelho,
confrontando assim, sua identidade com sua imagem. Inimeras sequéncias deste filme,
com cenas Vistas pelo espelho dos ambientes em gue acontecem as ages sustentam essa
tese, como uma fuga para a identidade ndo desgjada pelo individuo. No enredo, Rock
Hudson € um jardineiro jovem e de origem humilde que conquista 0 amor de uma
abastada e socialmente bem relacionada vilva da Nova Inglaterra, regido dos Estados
Unidos. Jane Wyman, no papel da vilva, desafia as "normas' do modelo socid

americano vigente e enfrenta as criticas e as retaliagdes da sociedade local.
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Orson Welles, ator e diretor de reconhecida competéncia também assim procedeu em
vérios filmes, como em A Dama de Shangai. A sua obra classica Cidaddo Kane,
sempre ocupando os primeiros lugares das listas de melhores filmes ja realizados, tem
por enredo a exposicao da intimidade e da identidade de um dos mais poderosos
empresarios norte-americanos da época, incorporando em seu personagem principa a
imagem e a semelhanca de Willian Randolph Hearst (1863-1951), um excéntrico

milionario americano do meio jornalistico e empresarial.

Em outras situagbes 0 cinema trata da identidade de toda uma nagd como, mais
recentemente, o cineasta ademdo Win Wenders o fez, ao retratar a identidade cultural
cubana através das lentes de suas cameras e do som contagiante e origina do filme
Buena Vista Social Club. A "ama' do pais aflora ao longo de cenas contagiantes, em
que arememoracao de identidades inexorévels é passada ao expectador.

Transpondo essas consideragbes para 0 campo das organizagOes, Morgan (1996)
também usa a simbologia do espelho para abordar tal interpretacéo.

Quando olhamos no espelho, criamos uma relacéo entre "figura™, aquilo que
vemos e 0 "fundo”, o contexto no qual a figura se acha localizada. Quando se
focaliza a figura, o contexto fica praticamente eliminado da visdo. As
interpretacdes egocéntricas através das quais as organizagdes tentam
estruturar e compreender os seus ambientes freglientemente apresentam um
desequilibrio semelhante (Morgan,1996, p. 249).

Convergindo para 0 mesmo tema, Lalande (1996) argumenta que a imagem passa a ser
um certo modo de apropriagdo da realidade por um determinado sujeito. O individuo
teria a sua memdria congtituida por um nacleo interno de cognices e sensacdes
vinculados a memdria, que identificariam mensagens recebidas. Esse processo de
percepcdo transporta os estimulos externos para o interior do individuo, que s6 os
reconhecera através da formacao de imagens. Toda a base da formacéo de uma imagem,
de acordo com Taine, apud Laande (1996), tem sua origem na percepcao da mensagem
recebida. Como o individuo interfere no contetdo real emitido, por agregar elementos
de valor proprio, tem-se uma versdo diferente do real, ao final da formac&o da imagem.
Sempre que o individuo tiver que se manifestar em relacdo aguela mensagem ele

recorrera aguela imagem, entdo construida. "O comportamento, deste modo, ndo é



baseado na verdade, mas naquilo que se sente ou se acredita ser verdade, ndo no fato, mas

nas mensagens filtradas por nosso mutével sistemade valores' (Boulding,1956, p. 6).

Estabelece-se, assim, uma clara dependéncia do comportamento de um individuo para
com aimagem gue ele faz de um objeto ou organizacdo. Ao longo do tempo o individuo
va construindo uma escala de valor que orienta 0 seu comportamento ou

posicionamento em relagéo aos objetos e eventos.

Para Lalande (1996), enfim, aidentificacdo da realidade é constituida pelo fenémeno da
percepcdo. Quando recebe um estimulo externo, o sujeito aciona internamente um
procedimento seletivo e adiciona-lhe outros valores internos e subjetivos. Segundo esse
raciocinio, aimagem pode ser definida como uma visdo subjetiva da realidade objetiva,
nao coincidindo, de acordo com Boulding (1956) com a 'Imagem de fato". Coincide,
sm, com uma "imagem de valor"”, decorrente das interpretagdes simbolicas que os
individuos adicionam aos objetos e eventos, e esta € quem ira definir a maioria de
nossos comportamentos. O volume e a qualidade das informacfes que gravitam em
torno dos interesses do individuo podem provocar ateracdes em suas atitudes, uma vez
gue estas tem na imagem um de seus pontos de origem, ocorrendo assim situagdes em
gue uma nova informacdo pode impactar uma imagem ja construida e reformulé-la. A
imagem, sob esse ponto de argumentacdo, € um processo inacabado passivel de
modificagbes em seu significado simbdlico. H4, também, a questdo da resisténcia em
aterar umaimagem ja formada. Algumas novas mensagens podem ser intencionalmente
ignoradas por ndo se sintonizarem com a imagem ja existente e outras, por |he serem

coerentes, concorrem para enriquecer e até expandir aimagem preliminar.

Em sintese, as atitudes de relacionamento de um determinado sujeito para com uma
determinada realidade podem ser modificadas, uma vez que a imagem é um de seus
pontos de definicdo e escolha.

Gardner & Levy (1955) observaram que os consumidores ndo se deixavam atrair apenas
pelo aspecto tangivel dos produtos que compravam, mas também pelos aspectos

simbdlicos que estes produtos lhes transmitiam.
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Para Kotler & Fox (1994) o termo imagem tornou-se mais popular a partir do inicio dos
anos 50 e nos dias de hoje € usado em uma extensa variedade de condic¢fes. imagem
institucional, imagem corporativa, auto-imagem, imagem publica e tantas outras. Como,
em seus entendimentos, concluem que essa profusdo de aplicagdes pode obscurecer seus
significados, assim sintetizam a definicdo de imagem: “Imagem € a soma de crengas,

idéias e impressdes que uma pessoa tem de um objeto” (1994, p. 59).

2.2.1 Imagem eMarketing

Desde fins da Segunda Grande Guerra Mundial, meados dos anos 40, os consumidores
passaram a buscar significados adicionais aos atributos fisicos dos produtos do mercado.
Atributos pessoais dos donos de negécios passaram a ser uma extensdo de sua
personalidade aos produtos e marcas comercializados. No Brasil, por exemplo, os
estabel ecimentos comerciais denominavam-se Casas (Casas Pernambucanas, Casas da
Banha...) como se fossem um prolongamento do lar e de seus valores e conceitos éticos
e morais. Ogilvy (1993), por exemplo, registra que os produtos e marcas passaram a ser
considerados como se possuissem personalidade, como as pessoas. Essas percepcoes,
porém, ndo necessariamente, € claro, traduzem a realidade mas estdo sempre orientando

0 comportamento do consumidor.

Newman, apud Lindquist (1974), conceitua imagem como tudo que uma pessoa associa
auma marca. Os atributos psicol gicos também tem sua importancia para a definicdo da
imagem da loja na mente dos clientes, de acordo com Martineau, apud Lindquist (1974).
A intencionalidade e a organizacdo l6gica de determinado conjunto de associacOes
podem gerar percepcdes que irdo compor uma imagem que pode ou ndo refletir a
realidade, conforme argumenta Aaker (1991, p. 11).

... Outros seguiram o caminho do infatigavel fabricante de calcados W. L.
Douglas, que persistentemente publicou anincios em revistas de
abrangéncia nacional com sua fotografia., sua assinatura, e destacando a
Sua ascensao ao sucesso atraveés da integridade e do trabalho duro. Douglas
ndo sO conseguiu o6timos resultados em suas vendas por meio da
personalizagdo da imagem de sua empresa como elegeu-se, tempos depois,
governador de Massachusets (Marchand, 1998, p. 26).
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O mesmo autor destaca empreendedores como Henry Ford, que participava de corridas
de automdveis e Willian Burroughs, fabricante de maquinas de somar, que em anincios
de jornais e revistas costumava colocar fotos de sua pequena fabrica inicial, sua robusta
fabrica atual, sua histéria de vida dedicada e trabalhadora e a "missao" de sua empresa:
"Nenhuma maguina Burroughs é feita para vender. Cada uma delas é feita para realizar

0 seu trabalho melhor do que qualquer outro método” (p. 33).

Em algumas situacBes € possivel que a propria forma de dominagdo social em que a
vontade de individuos ou grupos € imposta sobre outros, venha a se tornar um fator

significativo para aformagdo da imagem da organizacao.

Além de outros estudiosos do assunto, 0 socidlogo Max Weber interessou-se em
analisar como diferentes sociedades e periodos estéo associados a diferentes formas de
dominacdo social. Em seus estudos Weber percebeu trés tipos de dominacdo social: a
dominacdo carismatica, quando as qualidades pessoais sd0 a sustentacdo de sua
influéncia; a dominacdo tradicional, em que o respeito a tradicdo e a0 passado
estabelecem o poder de mando; e a dominagdo racional-legal, quando leis, regras,
regulamentos e procedimentos legitimam o poder, conforme Mouzelis, apud Morgan
(1996, p. 283). Mesmo que o proprio Weber tenha reconhecido que estes trés tipos de
dominagdo raramente s&o encontrados em suas formas puras, a predominancia de um

deles influencia a percepcao dos publicos de uma instituicéo.

Como se pode observar, portanto, € inegavel que a imagem tem uma caracteristica
somativa por agregar aspectos que variam de individuo para individuo. Tal condi¢do faz
com que sga sumamente importante conhecer as percepgdes individuais do publico-
alvo das organizagtes, de modo gque esse mesmo publico possa ter as suas expectativas

atendidas e até, superadas.

As organizagfes necessitam desenvolver uma forma sistémica e organizada de
verificacBo das principais caracteristicas e dos principais fatores determinantes da
composi¢cao da imagem de uma organizagdo. |ndependentemente de estarem certas ou
erradas, sdo elas que irdo definir a participagdo da organizacdo nos mercados atuais e,

em um processo de expansdo e crescimento, nos mercados futuros. Todo o processo de
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planegjamento estratégico, por exemplo, deve incluir em seu processo de elaboracéo o
perfil desses atores para que no menor tempo e com 0 menor desgaste possivel a
organizacdo consiga moldar a percepcdo da imagem a semelhanca da imagem que lhe

pareca mais competitiva e que ofereca mais valor ao seus clientes ou ao publico-alvo.

E importante observar que as imagens estéo associadas as percepcdes que as pessoas
tem de algo. O conto hindu que narra 0 caso dos trés cegos que ao se depararem com
um elefante expressaram conclusdes diferenciadas sobre o que poderia ser, serve como

exemplo.

Trés cegos encontraram-se com um elefante. Um deles segurou a perna do
elefante e pensou que estava segurando um pilar. Outro, segurou uma das
orelhas do animal e pensou que estava tocando um tapete. O terceiro
agarrou a tromba do elefante e pensou que estivesse segurando um tubo
(Steidl & Emery, 1997, p. 41).

Observa-se que apesar de estarem interpretando o mesmo animal, nenhum deles chegou

sequer perto do que ele efetivamente é.

Nas instituicbes pode ocorrer 0 mesmo e, entdo, € muito importante estar atento para
gue se obtenha a melhor percepcdo. Os autores acima mencionados citaram alguns
exemplos de situagbes em que as pessoas podem formar suas percepcdes sobre uma
organizacdo: telefonando para obter informagdes;, comprando um produto ou Servico;
sendo atendido por algum membro da ingtituicdo; observando as atitudes e o
comportamento de seus empregados; recebendo uma mala direta; observando aniincios
e logomarcas; expondo-se a uma propaganda; e preenchendo um formulario solicitando

algum tipo de aprovagao.

Assim também escreveu Tom Peters no prefacio do livro de Jan Carlzon A Hora Da
Verdade:

Afinal de contas, o primeiro encontro de quinze segundos entre um
passageiro e o pessoal da linha de frente, do funcionario que faz a reserva
até a aeromoga, determina a impressao sobre toda a companhia na mente
desse passageiro. E a isto que Carlzon chama de ‘hora da verdade’ (Peters,
1994, p. 10).
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Portanto, a imagem de uma instituicdo € baseada na percepcéo das pessoas e pelo que
elas tenham lido ou ouvido sobre a ingtituicdo, pelo que elas tenham visto em simbol os,
anuincios e logotipos e pela préopria experiéncia em lidar diretamente com a instituicao.
Esse processo conduz as estratégias de posicionamento da instituicéo e sua relagdo com
a maneira pela qual € ela é percebida por seus consumidores, clientes e outros grupos
avo.

Nem sempre essas percepcies estardo corretas mas € com base nelas que esses grupos
irdo tomar suas decisdes de compra e, assim, € de fundamental importancia que os
gestores da ingtituicdo estggam bem certos disso para evitar que assumam estratégias
irreais e ineficazes baseadas em suas proprias percepcdes. Para que o processo de
posicionamento tenha consisténcia tética e estratégica € necessario realizar pesquisas de
marketing capazes de identificar as percepgdes dos publicos avo. Pesquisa de
marketing € o plangamento sistematico, coleta, andlise e relatdrio de dados e
descobertas relevantes de uma situagdo de marketing especifica ou problema enfrentado
por umainstituicéo (Kotler & Fox, 1994, p. 77).

A importancia da investigagdo da avaliagdo da imagem percebida inclui-se em um
estudo e um exemplo apresentado pelos mesmos autores quando relacionam trés
principais influenciadores na escolha e uma escola: caracteristicas demogréficas e
aspiracOes educacionais de pais e alunos; imagens dos mesmos em relacdo a escola e
colégios concorrentes, e localizacdo da escola em relagcdo as residéncias dos alunos
(Kotler & Fox, 1994).

Ao se manifestarem no mercado, os clientes expdem suas atitudes em relacdo aos
produtos e servicos ofertados. Conforme Deschamps & Nayak (1997, p. 81) "o conceito
imagem/valor/satisfacdo € um modelo simplificado do processo de compra’, e
"qualguer consumidor inicia seu processo de compra, implicita ou explicitamente, com
uma avaliacdo da imagem. Uma resposta negativa desencadeia a eliminagcdo de um

determinado produto ou marca da lista de compras’. A Figura 6 ilustra a situagéo.
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Figura 6. O processo mental de compras
Fonte: Deschamps & Nayak, 1996

O segundo momento do processo de compra esta relacionado ao valor do produto, que
val bem além do prego, envolvendo aspectos como seguranca, design e tangibilidade.
Ainda de acordo com Deschamps & Naiak (1996, p. 83) "se o valor condiciona a
compra, a satisfagdo determina a lealdade do consumidor, novas compras e em Ultima
andlise reputacdo e imagem". Pode-se inferir, entdo, que a escolha e classificacdo dos
atributos da imagem de produtos e servigos sdo fundamentais para entender o

comportamento dos clientes e desenhar suas preferéncias.

O pilar fundamental para se obter a melhor percepcdo possivel e, em decorréncia, a
melhor imagem junto aos publicos de uma organizacdo é a Comunicacdo. N&o so de
modo geral, mas principalmente aquela comunicacdo direcionada a um determinado
publico-alvo ou segmento de mercado. Naturamente, a comunicacdo se da sobre a

forma de uma linguagem escrita, falada ou sinalizada que foi se modificando e
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evoluindo ao longo do caminho da humanidade em direcéo ao futuro e a formacéo de

sua histéria.

Em muitas cidades européias erguidas ainda na antiglidade classica, quando a escrita e
a leitura praticamente eram atributos de pouquissimas pessoas, simbolos e desenhos
ornamentavam as portas de estabelecimentos comerciais de modo que todos pudessem
saber que tipos de produtos e servicos ali eram comercializados. Ainda hoje, em cidades
como Salzburgo, na Austria, em suas partes mais antigas e preservadas, se pode
observar tais simbolos como por exemplo um calcado para identificar um sapateiro,
uma ferradura para identificar um ferreiro e assim por diante. Segundo Marchand
(1998) "a exposicao de imagens corporativas pelas organizagdes de comércio remontam
a antiguidade classica, como atestam os logotipos e mosaicos encontrados ainda intactos
no Foro delle Corporazioni in Ostia, porto da Roma antiga”. A medida em que se
desenvolveu no campo das artes, da ciéncia, da literatura e superou preconceitos e tabus
estabelecidos, a humanidade construiu o alicerce que serviu de base para a construcéo
de seu futuro através do progresso.

Ao se tentar descrever e interpretar fatos do passado, estabelecendo ordens cronol 6gicas
ou relacionadas a importancia dos fatos configura-se a historia. Essa tentativa, porém,

ndo se apresenta de forma padronizada ocorrendo em varias civilizagdes andlises e
relatos historicos com atas influencias culturais, que as diferenciam. Na Grécia, por
exemplo, Homero dava a histéria uma conotacdo mitica, apondo aos atos humanos a
conotacao divina. Mais tarde, no século V a.C., o grego Herddoto busca modificar essa
tendéncia mitica, tornando-se conhecido como o Pa da Histéria, por dar mais
objetividade aos fatos, dissociando-os das argumentacfes sobrenaturais. Desde entéo,

muitos expressam suas concepgdes da historia como se ela acontecesse de forma linear
em que os homens buscam seus aperfeicoamentos de forma progressiva; outros
consideram-na como momentos ciclicos, e alguns a concebem como resultado de

movimentos de ascensdo, apogeu e declinio (Aranha, 1996).

Anos mais tarde, Augusto Comte (1798-1857) inicia 0 movimento positivista em que
anuncia o estado positivista, segundo o qual o a humanidade passa por diversos estagios

até alcancar a maturidade do espirito humano. Trata-se de uma visdo cientificista pois
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exalta a observagdo e o raciocinio e atribui a ciéncia o Unico conhecimento valido.
Dentre seus seguidores destaca-se Taine, para 0 qual 0 ser humano € determinado por
causas das quais ndo consegue escapar, como a raga (determinismo bioldgico), 0 meio

(determinismo geogréfico) e 0 momento (determinismo historico) (Aranha, 1996).

Dentre os opositores as idéias de Comte, destacam-se os fildsofos da Escola de
Frankfurt que defendem a dtica da existéncia de divergéncia de interesses entre as
classes sociais e € esse confronto que se configuram os aspectos e fatos determinantes

da histéria. Um de seus mais conhecidos integrantes € Walter Benjamim, que anuncia:

Todos os que até hoje venceram participam do cortejo triunfal, em que os
dominadores de hoje espezinham os cor pos dos que estdo prostados no chao.
Os despojos sdo carregados no cortejo, como de praxe. Esses despojos sdo o
gue chamamos bens culturais (Aranha, 1996).

Ja para Condorcet (1993) os progressos do espirito humano fornecem o fio condutor da
historia, sendo o progresso a redlizagdo dos ideais da razéo. Estabelece-se, entdo, uma
correspondéncia entre o desenvolvimento da razéo e o aperfeicoamento dos homens;
entre a acumulagdo de conhecimentos e a dindmica da historia. As formas de
comunicagdo desse conhecimento foram ditando o ritmo e a velocidade com que a

historiafoi sendo escrita.

Na origem das linguas, cada palavra é quase uma metéfora, e cada frase é
uma alegoria. Nao era como nas linguas aperfeicoadas, onde é conservado
apenas o sentido figurado, o sentido proprio ainda nédo estava apagado e a
palavra oferecia, ao mesmo tempo que a idéia, a imagem analoga pela qual
ela tinha sido expressa (Condorcet, 1993, p. 52)

O progresso do espirito humano também foi observado por Voltaire ao escrever O
Século de Luis X1V, conforme argumenta Nascimento na apresentacdo de Esboco de
um quadro histérico dos progressos do espirito humano, ao lembrar que Voltaire

divide a histéria em quatro grandes épocas, ou quatro grandes sécul os:

O primeiro deles é o século de Felipe e Alexandre, Sua superioridade em
relacdo aos outros se deve aos homens ilustrados que produziu: Péricles,
Demobstenes, Aristoteles, Platdo. Contudo, sua gléria permaneceu confinada
as fronteiras da Grécia. O segundo grande século é o de Augusto. As causas
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de sua superioridade sdo da mesma natureza que aquelas do século
alexandrino: nele viveram e produziram suas obras grandes fil 6sofos, como
Cicero, historiadores, como Tito Livio, poetas, como Horécio e Ovidio. Mas
aqui também, enquanto o império romano florescia, o resto do mundo ainda
permanecia na barbérie. O terceiro grande século merece de Voltaire um
destaque especial: é o Renascimento. Com a protecdo dos Médici, as artes
floresceram. E a época de Ticiano, Michelangelo, Tasso, Ariosto. A
arquitetura renovou-se. Tudo no século tendia para a perfei¢do. Enfim, o
quarto grande século, o de Luis XVI, é superior aos outros trés porque,
enriquecido por tudo o que o precedeu, ndo ficou apenas limitado aFranga, mas
estendeu-se a todas as nagdes da Europa (Nascimento, 1993, p. 9).

Portanto, para Voltaire, o século XVII é a éoca privilegiada na qual ocorreu uma grande
revolucdo nas artes, nas ciéncias, nos costumes, no governo. Nesse sentido, ao dividir a

histéria, procura organizéla como a histéria dos progressos do espirito humano.

Uma vez consideradas a importancia da geracdo de conhecimento e de sua comunicacdo
em seus diversos segmentos artisticos, culturais e mercadolégicos, convém citar
algumas formas mais comuns de atividades vinculadas a comunicacéo nas organizacoes,
conforme Steidl & Emery (1997): nome da organizagdo; propaganda e promocao;
atividades de relagbes publicas; patrocinios, correspondéncias; contatos telefonicos;
contatos pessoais; relatorios e formuléarios; documentos internos para solicitacbes em
gera; boletim informativo interno; manuais de procedimento; tecnologia de

comunicagdes utilizada; reunides, encontros; e palestras.

Ainda de acordo com esses autores € necessario realizar auditorias e monitoramentos
anuais desses eementos de comunicagdo, sempre com base em trés aspectos. a midia
utilizada, a mensagem transmitida e a execucdo em si, sempre analisando se eles sdo

fiéis aidentidade da organizacéo.

2.2.2 Imagem deinstituicOes educacionais

As indituicdes educacionais podem s de carder publico ou privado mas
independentemente de sua natureza ambas as moddidades devem procurar estar
constantemente sintonizadas com o mercado, ou sgja, com 0s seus publicos. N&o se trata de

estarem orientadas para 0 mercado ou ndo. Trata-se da compreensdo fundamentd de que
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s30 indituicdes com responsabilidades sociais e econdmicas que SO CONSeguUIrdo ser
cumpridas se seus diversos publicos Ihe conferirem credibilidade, prestigio e boa reputacéo.
Desse modo, deve estar sempre presente em seu processo de gest&o a preocupagdo com

aqualidade da percepcéo de suas atitudes, acles e decisdes correntes e estratégicas.

E necessério destacar que sdo agdes e comportamentos do passado que fundamentam a
imagem atual e uma ingtituicdo. "Mudar a imagem é dificil, porque envolve um
rompimento com as atitudes existentes e ndo apenas 0 acréscimo de uma nova' (Berry
& Parasuraman, 1992, p. 131).

Comunidade
local

Fundagdes

Orgaos
governament
as

Pdblico geral

Comunidade
empresaria

Midiade
massa

Universidade J

Fornecedores

Concor-
rentes

FIGURA 7 - A universidade e seus publicos
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Fonte: Kotler & Fox, 1994
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Ouvir seus publicos no sentido de avaliar a percepcdo da imagem ndo significa dizer
que devem abrir m&o de seus principios académicos fundamentais, mas sim, cada qual
respeitando suas propostas estratégicas, as quais devem estabel ecer critérios e condicdes
para aferir a percepcdo de suas imagens no mercado. E preciso promover essa afericio
periodicamente pois sO assim, caso ocorra uma imagem indesgada junto a seus
publicos, é possivel gjustar aimagem ao padréo desgjado de forma agil e eficaz. Como a
imagem é formada por acdes, atitudes e comportamentos passados, Nndo sera um mero
movimento de relagbes publicas que recuperard o prestigio da instituicdo. E preciso

rever e realinhar o curso de suas agdes em direcdo a melhor imagem possivel.

Para nortear 0 presente trabalho de pesquisa, usar-se-a 0 conceito de imagem de Barich
& Kotler (1991) por sintetizar as principais perspectivas apresentadas acima, ao

afirmarem que:

Imagem é a soma das crencas, sensacdes e impressdes que uma pessoa ou
grupo de pessoas tém de um objeto, de uma pessoa, de um lugar, de uma
marca, de uma organizagdo, de um produto ou de um servico. As impressdes
podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginérias. Certas ou erradas, as
imagens guiam e moldam o comportamento (p. 94).

2.2.3 Delimitag&o conceitual do termo imagem

Uma vez definido o conceito de imagem utilizado no presente trabalho de pesquisa é
conveniente distinguir alguns termos presentes em sua formulagdo, como crenca e
atitudes. Para Kotler & Fox (1994) "a imagem é mais do que simples crenca' e "a
atitude € uma disposicdo em relagdo a um objeto que inclui componentes cognitivos,
afetivos e comportamentais’. Gomes & Sapiro (1993, p. 59) argumentam que a crenca é
apenas um componente da imagem e diferenciam a imagem do esteredtipo pois este €
algo emanado de uma imagem nebulosa e simplista, e a imagem compde-se de um
processo seletivo mais amplo e complexo gue redunda em uma visdo propria do objeto,

influindo na atitude do individuo em relacdo ao objeto.



(]

Como ja foi mencionado neste trabalho de pesguisa ndo ha uma determinada unicidade
na formacdo e na percepcdo da imagem. Varios aspectos contribuem para suas
diferentes formas de apresentacéo, desde caracteristicas proprias de seus publicos até
fatores inerentes a0 ambiente em que as institui¢des estéo inseridas. Principalmente no
contexto mercadoldgico atual muitos eventos e fatos simulténeos ocorrem em escala
mundial, provocando ateragdbes no comportamento dos clientes, financiadores,
empregados, fornecedores, comunidade e demais atores do ambiente mercadol6gico e
social. Corroborando esse raciocinio Engel et a. (1997) escrevem que mesmo
considerando apenas o contexto de atuacdo da organizagao, a percepcao de sua imagem
sera diferenciada de segmentos para segmentos pois os publicos-alvo de cada um deles
constroem a imagem da instituicdo com base na percepcdo dos atributos que considerem

mais importantes em relagdo aos demais.

2.2.3.1 Dimensdes da imagem

A percepcdo da imagem tem sido um importante instrumento utilizado pelas
organizacdes de forma geral em suas estratégias para a expansao de mercados existentes
ou a conquista de novos mercados. Essa constatacdo ndo se aplica apenas ao ambito das
organizagbes mas, também, a outros campos da atividade humana, como a arte e a
literatura. Muitos musicos, escultores, pintores, escritores, cineastas e atores de teatro e
cinema tem sido bastante criteriosos e exigentes quanto a natureza e o propésito dos
eventos em que participam direta ou indiretamente. Eventos relacionados a propaganda
de cigarros ou bebidas, por exemplo, sGo descartados apesar das compensagcoes
financeiras serem bastante atrativas. Através de seus lideres e governantes, algumas
cidades e estados rejeitam a instalaco de fébricas e outras atividades industriais ou
comercias para evitar a imagem de sua qualidade de vida a imagem de ambientes
poluidos e indspitos. Paises, por sua vez, tem procurado assumir politicas publicas cujos
atributos possam originar uma boa percepcdo de seus propdsitos e objetivos de
desenvolvimento. Reunides como a de Davos, na Suica, fazem parte dessa estratégia de
oferecer a opinido publica mundia uma imagem de responsabilidade e preocupacdo
com o futuro da humanidade. Os programas de qualidade total e a busca determinada

pela obtencdo de certificados internacionais como 1SO 9000, 14000 e outros, sdo, em
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esséncia, uma clara atitude de busca de competitividade global através de uma imagem
de exceléncia em gestdo, tamanha a divulgacéo e o alarde com que tornam publica a
obtencdo de tais certificados. Esse contexto lembra muito a associacdo da nacionalidade
do produto com a sua qualidade. Nas décadas de 30 e 40 made in England era um selo
de qualidade para qualquer produto, fosse ele um radio ou uma bicicleta; nas décadas de
50 e 60, o termo made in USA demonstrava um enorme prestigio para o produto que o
trazia e, de forma gera, nas décadas de 70 e 80, o termo made in Japan significava
produto de qualidade e tecnologia avancadas. "Se a imagem global de um pais €
favorével, os mercados podem tomar emprestada essa imagem pelo uso das paavras

"made in" na propaganda de seus produtos’ (Dowling, 1993, p. 102)

Assim, ndo basta ter um produto de qualidade mas estabelecer solidos critérios de
gestdo empresarial orientados para a obtencdo da melhor imagem possivel no mercado
alvo. Um exemplo muito divulgado a época da copa do mundo de 1999 pela imprensa
em geral é o caso da NIKE e a critica mundial sobre a sua atuacdo no Vietna do Sul
caracterizada como dumping social. Fato este que permitiu a concorrente ADIDAS

assumir boa parte de seu mercado cativo.

Marchand (1998) cita um audacioso plano de midia da década de 20 que buscava
transpor a grande credibilidade do povo norte-americano na fébrica de automéveis
General Motors para o setor de refrigeradores el étricos domeésticos, quando esta langou
o refrigerador "Frigidaire” em 1927, com vérios slogans e anncios associando o home
General Motors e Frigidaire: "Frigidaire + o unico refrigerador elétrico feito e garantido
pela General Motors'. A idéa se transformou em um grande sucesso fazendo com que
as vendas desse refrigerador dominassem o mercado rapidamente. “Em 1927 a General
Motors introduziu sua Frigidaire como ‘o carro na cozinha aparentemente acreditando
que a sua imagem corporativa poderia facilmente reduzir o hiato entre a rua e o
aconchego do café damanh&@’ (p. 149).

A imagem ndo esta restrita apenas aos produtos fisicos pois pode ser considerada
também a imagem de um determinado servico prestado por uma instituicdo ou até
uma idéia a ela vinculada, conforme sustenta Worcester (1986). Desse modo, uma

marca pode diferenciar um produto ou servigo de uma organizagdo. O valor de uma
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marca € um tema que tem sido objeto de inimeras especulacdes mercadol 6gicas,
podendo haver uma situagdo em que o valor de uma marca que tenha uma percepcao
positiva junto a seus publicos segja superior ao valor dos ativos totais de uma

organizagéo.

Webster Jr. segue 0 mesmo raciocinio, argumentando que "a imagem positiva de
marcalnome da ingtituicilo € a mais poderosa forma de diferenciacdo de um
produto/servico, pois é virtualmente impossivel para um concorrente duplica-la’( 1994,
p. 104). Corroborando esse argumento, Worcester (1986. p. 602) defende aidéia que as
caracteristicas Unicas de uma marca/nome as distinguem de outras e conferem-lhe um

alto valor junto a seus clientes.

Enfim, a literatura especializada no assunto e o0s préprios registros histéricos tem
mostrado a importancia da imagem e como as suas diferentes formas existentes
funcionam como molas propulsoras do comportamento do consumidor em geral. Essa
mesma literatura deixa bem claro, como foi registrado em vérias partes da presente

dissertacdo, que € de fundamental importancia monitorar essas imagens.

Barich & Kotler (1991) destacam quatro vantagens do acompanhamento da imagem:

(1) a organizacdo consegue identificar mudancas de imagem com
antecedéncia e, assim, agir evitando que prejudiquem a organizagao; (2) a
organizagao consegue identificar areas chaves com baixa competitividade e
trabalham para fortalecé-las; (3) a organizagéo consegue identificar areas
chaves em que suplanta seus concorrentes e capitalizar em cima dessa forga;
e (4) a organizacdo pode aprender se as agdes corretivas adotadas
efetivamente melhoraram sua imagem (p. 94).

O que esses autores argumentam € que apesar da ampla literatura sobre o assunto,
ndo h& proposicdes concretas sobre como proceder nesses casos. Segundo eles, por
exemplo, é bastante conhecido no meio empresarial a lista das empresas mais
admiradas dos Estados Unidos mas pouco se sabe sobre a metodologia utilizada
para elabora-la. O artigo por eles escrito descreve um método para desenvolver e

operar um monitoramento de imagem e um sistema de gestdo, voltando-se para



dois interesses criticos da organizacdo: identificar sua imagem e sua posiG¢ao

competitiva.

Este método sustenta-se por um processo de avaliagdo e 0 primeiro passo para uma
andlise da imagem pode ser observado na Figura 8, que relaciona reputagdo e

familiaridade com a organi zagéo:

‘M Atitude favoravel U

Universidade B. Universidade A
Familiaridade baixa - Familiaridade alta
Universidade C Universidade D

l Atitude desfavoravel

FIGURA 8 - Plotagem de favorabilidade e familiaridade: quatro elementos
FONTE : Barich& Kotler, 1991
NOTA: adaptacdo do autor

Para sua interpretacdo é necessario supor que as pessoas residentes em uma determinada
&rea foram solicitadas a emitir conceitos sobre quatro Universidades locais, A, B, C e D.
As médias das respostas foram registradas em dois eixos perpendiculares, sendo que o
eixo horizontal representa familiaridade com a ingtituicdo e o eixo vertical a atitude em

relacdo a mesma. A Universidade A tem a imagem mais consistente; as pessoas a
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conhecem e gostam dela. Na situagdo B as pessoas sé0 menos familiarizadas com a
universidade mas agueles que a conhecem gostam dela. Aqueles que conhecem a
Universidade C lhe tem uma percepcdo negativa; felizmente sdo poucos que a
conhecem; A situacdo mais fragil é a da Universidade D, todos a conhecem e a
consideram fraca. Todas essas universidades tem que enfrentar desafios diferentes. De
acordo com os Barich & Kotler (1991) a Universidade A tem que manter sua boa reputacéo
e elevada familiaridade. A universidade B esta redlizando um bom trabaho mas precisa
ganhar a atencdo de um publico maior. A universidade C precisa descobrir a razéo de sua
regjeicdo e iniciar sua melhoria em servicos prestados enquanto se mantém discreta. A
universidade D deveria ser aconselhada a reduzir sua familiaridade, corrigir sua rota e
aguardar o interesse publico até que se transforme em uma universidade melhor.

Deschamps & Nayak (1996) enfatizam que ao lidar com clientes, empregados e
proprietarios as organizacdes tem gue buscar altos niveis de satisfacdo balanceada, por
meio do que denominam criacdo de valor, através de uma atencdo equilibrada as trés
partes envolvidas. Este procedimento nutre o que estes autores chamam de circulo

virtuoso, representado na Figura 9.

Satisfacdo dos clientes

Produtos e servigos
superiores

Menor perda de
clientes

Altos lucros e

Forca de trabalho rendimentos

dedicada

Satisfagcdo dos
Satisfacédo dos proprietarios

empregados

Investimentos para aumento

Investimentos de produtividade

em RH

FIGURA 9-0O circulo virtuoso
Fonte: Deschamps & Nayak, 1996



[o]e]

Barich & Kotler (1991) argumentam que é possivel ocorrer uma situacdo em que uma
fraqueza percebida ndo sgja real e, nesse caso, € necessario que a ingtituicdo direcione

sua estrutura de comunicagdo para a corregdo de tal equivoco.

Para 0 proposito da presente pesquisa, utilizar-se-a a categorizacdo proposta por Barich
& Kotler (1991), qual sga imagem de produto/servico, imagem da marca/nome da

instituicdo, imagem institucional e imagem de marketing.

Sideny Levy, da Northwestern University, foi quem primeiro introduziu o
conceito imagem em 1955 e desde entéo ele tem sido aplicado a varios
objetos. Primeiro ha a imagem institucional, a maneira como as pessoas
véem a organizagdo como um todo. Segundo, ha a imagem do
produto/servigo, a maneira como as pessoas véem uma categoria particular
de produto/servico. Terceiro, ha a imagem da marca de fabrica, a maneira
como as pessoas véem uma marca/nome em particular que estd em
concorréncia com outras marcas de fébrica. Gostariamos de introduzir um
quarto tipo deimagem: aimagem de marketing, a qual consiste na forma que
as pessoas véem a qualidade da oferta mercadol 6gica e do mix de marketing
da organizacgao (p. 95)

Para esses autores € importante distinguir imagem ingtituciona de imagem de
marketing: a gestéo daimagem de marketing estimula os clientes a comprarem produtos
e servicos da organizacdo e a recomenda-los a terceiros, expandindo seu mercado
consumidor. A gestdo de imagem institucional, ao contrério, busca estimular as pessoas
a trabahar para e pela organizacdo, pela sua valorizagdo no mercado através de
melhores atitudes destas em relacéo as acdes da empresa e pela apoio a legislagdo que
Ihe sga favoravel. Complementando, os autores argumentam que a imagem
institucional € um conceito mais amplo, por tratar da percepcao dos servigos prestados
como um todo e ja a imagem de marketing € mais especifica por relacionar-se a

percepcao dos clientes quanto ao valor dos produtos e servicos comercializados pela

organizagao.

O gerenciamento da imagem de marketing busca encorajar os clientes a
comprarem os produtos e servi¢os da organizacdo e recomendé-los a outros.
A administracdo da imagem institucional, por seu turno, busca gerar um
melhor relacionamento da instituicdo com os seus publicos, obter melhores
atitudes destes em relacdo as acGes da empresa, elevar o desgjo de se
envolver e de trabalhar duro pela empresa e obter legislacdo favoravel para
ela (Barich & Kotler, 1991, p. 97).
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Kotler & Fox (1994, p. 42) anunciam os principais componentes da arena e marketing,

espaco onde as ingtitui¢des realizam as trocas com seus publicos:

a) Ambiente interno % consiste em seus publicos internos, principalmente o conselho
universitario, administragéo, corpo docente, funcionérios e voluntarios

b) Ambiente de mercado v inclui estudantes, doadores, fornecedores e intermediarios
de marketing.

c) Ambiente Publico » consiste em publicos locais, ativistas, publico em gerd,
publicos e midia e autoridades fiscalizadoras.

d) Ambiente competitivo % S&0 grupos e organizagfes que concorrem por atencao,
participacdo e lealdade dos mercados e publicos da instituicéo.

€) Macroambiente % forcas demogréficas, econdmicas, ecoldgicas, tecnoldgicas,

politicas e sociais que afetam a instituicao e seus publicos.

Os publicos, portanto sdo de elevada importancia para a performance de uma
instituicdo. Gomes & Sapiro (1993, p. 84) conceituam aimagem institucional como "um
dos ativos mais preciosos que uma organizacdo pode ter". Quando uma instituicdo atua
em sua &rea de abrangéncia direta ou indireta ela da inicio a um processo que relaciona
0 que a ingtituicdo fala de s mesma com o gue o publico de uma forma gera fala dela.
Para Dowling (1993) a imagem de uma instituicdo € resultante de fatores decorrentes da

combinacdo desses comentarios entre Si.

Voltando, entéo, a argumentacdo de Barich & Kotler (1991) pode-se concluir que
existem varios fatores que compde a imagem % como conduta social, conduta
corporativa participativa, conduta com funcionarios, produto, comunicacdo, preco,
suporte, assisténcia técnica, canais de distribuicdo, vendas e conduta empresarial % e
que cada um desses fatores € composto por um determinado nimero de atributos
conforme mostra a Figura 10.
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FIGURA 10 - Fatores da imagem e seus atributos

FONTE: Barich & Kotler, 1991
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3 OBJETO DE ANALISE: SOCIEDADE EDUCACIONAL DO ESPIRITO
SANTO, SEDESUVV

3.1 BREVESCONSIDERACOES SOBRE O ENSINO SUPERIOR NO BRASIL.

Nada mais contemporéneo e pertinente ao povo brasileiro do que a compreensédo de
seu sistema educacional. Este tema estd4 presente com destacada freqiiéncia em
jornais e revistas de circulagdo nacional, especializadas ou ndo, algumas vezes
apontando as suas fragilidades e outras vezes enaltecendo a sua evolugdo recente. De
todo modo, 0 que importa é que o pais esta emitindo sinais de esforcos em busca de
sintonia com a era da informagdo e do conhecimento, como que procurando inserir-
se na estrutura produtiva da "economia informacional”.

Uma nova economia surgiu em escala global nas duas uUltimas décadas.
Chamo-a de informacional e global para identificar suas caracteristicas
fundamentais e diferenciadas e enfatizar sua interligacdo. E
informacional porque a produtividade e a competitividade de unidades ou
agentes nessa economia (sejam empresas, regides ou nacoes) dependem
basicamente de sua capacidade de gerar, processar e aplicar de forma
eficiente a informac&o baseada em conhecimentos. E global porque as
principais atividades produtivas, o consumo e a circulagéo, assim como
seus componentes (capital, trabalho, matéria-prima, administracéo,
informacdo, tecnologia e mercados) estdo organizados em escala global,
diretamente ou mediante uma rede de conexdes entre agentes
econdmicos. E informacional e global porque, sob novas condicfes
histéricas, a produtividade é gerada, e a concorréncia é feita em uma
rede global de interagdo (Castells, 1999, p. 86).

Um dos principais pilares de sustentacdo desse processo de crescimento nacional
esta apoiado na geracdo, na transmissdo e na aplicacdo do conhecimento que gere
ganhos de produtividade para as empresas e as pessoas fisicas. Conforme Paulo
Roberto Feldmann, professor de economia da tecnologia da FEA-USP este pilar é o
gue a literatura contemporanea tem chamado de sociedade do conhecimento, na qual
o0 capital intelectual € um recurso econdémico basico (Feldmann, 2001).



Nesse sentido, no século que se inicia 0 poder e a riqueza das nacdes serdo gerados
pelo saber, cujo componente principal € o conhecimento. Portanto, é de fundamental
importancia o aumento do conhecimento e esse aumento se da necessariamente pela

qualidade do educacéo e pela capacidade do individuo continuar a aprender sozinho.

Nesse Ultimo aspecto trata-se de algo que extrapola os métodos convencionais até
entdo utilizados como escolas, faculdades e cursos. Ainda no artigo do professor da
FEA-USP encontra-se a questdo dos empregos do conhecimento, que demandam
Curso superior e atualizagdo permanente. As universidades e faculdades, de per si,
ndo sdo suficientes para alimentar essa hova sociedade, considerando-as sob o ponto
de vista tradicional quanto a instalacfes e equipamentos. S&o componentes fisicos,
tangiveis, necessarios porém ndo suficientes. Para que se possa acompanhar essa
nova onda “produtiva’” é necessario o caminho digital, uma forma de acesso ao
conhecimento através de uma linha telefénica e um computador. Porém, exatamente

ai pode residir uma enorme exclusdo: a exclusdo digital.

Estatisticas oficiais mostram que metade dos brasileiros nunca utilizou um telefone
fixo e que, de cada cem brasileiros, sd seis possuem computador. Ou seja, este

acesso esta restrito as classes mais privilegiadas.

De acordo com dados do Ministério da Ciéncia e Tecnologia, enquanto nos Estados
Unidos cerca de 50% da populacdo esté ligado a rede mundial de computadores, no
Brasil o cenario € bastante diferente: apenas cerca de 3% de sua populacéo de mais
de 160 milhdes de habitantes tem acesso individual a web. Desse contingente a
maior parte pertence as Classes A e B e estdo fortemente concentradas nas regides
mais ricas do pais. Ainda segundo estatisticas oficiais, dos mais de 5.500 municipios

brasileiros, apenas 300 tem acesso a rede.

No Quadro 2, a seguir, pode-se observar a situagéo do Brasil em relagdo aos demais
paises da América Latina e as maiores economias do planeta, no que diz respeito a

usuarios e servidores de Internet.



QUADRO 2 - Usuérios e servidoresda Internet na América Latina

oo

Paises Usuérios Servidores (p/} Pop. Pop. Urbana] Telefones PC (por mil
(milhares) 10 mil hab.) J(milhdes) § (%) (L/100 hab) jhab.)

Uruguai 100 49.7 3 91 232 219

Chile 450 154 15 84 18.0 54.1

CostaRica 65 8.1 3 50 16.9 -

Brasil 3300 9.9 164 80 10.7 26.3
Colémbia 400 2.9 40 74 14.8 334
Argentina 350 159 36 89 191 39.2
México 900 8.8 A 74 9.6 373
Panama 25 2.8 3 56 134 -
Venezuela 170 2.9 23 86 116 36.6
R. Dominicana | 50 6.0 8 63 8.8 -

Peru 75 15 24 2 6.8 12.3
Paraguai 12 16 5 4 4.3 -
Nicaragua 12 14 5 63 2.9 -
Equador 25 1.0 12 60 7.5 130
Bolivia 15 0.6 8 62 6.9 -
Guatemala 18 1.0 11 40 4.1 3.0
El Salvador 9 11 6 46 5.6 -
Cuba 12 0.1 11 7 3.4 -
Honduras 15 0.2 6 45 3.7 -
Haiti 3 0.0 7 33 0.8 -
Total 5996 6.5 484 65 9.6 27.7

Fonte: Brasil, 2000

As nossas diferencas socials tendem a aumentar caso a Internet fique limitada a poucos

usuarios, em uma sociedade baseada na informacdo e no conhecimento. Fazendo-se

uma andlise dos dados do Quadro 2, pode-se registrar que o Brasil tem uma relacéo

usuario/populacéo inferior ao Uruguai (3,33%), ao Chile (3,00%) e a Costa Rica (2,17

%), ficando na quarta posicéo (2,01%). Em relacdo ao mundo, o Brasil apresenta as

condicdes representadas no Quadro 3.




QUADRO 3- Usuérios e servidoresda | nternet nas dez maior es economias

Maiores Usuérios | Servidores Pop. Pop. Telefones | PC (por
economias [ (milhares) | (p/ 10 mil j(milhdes)] Urbana (L/100 mil hab.)
(por PIB) hab.) (%) hab)

EUA 110000 975,9 268 77 64,4 406,7
Canada 12000 336,0 30 77 61,0 2710
Inglaterra 14000 201,8 59 89 54,0 2424
Japéo 16000 140,0 126 78 47,9 2024
Alemanha 10000 140,6 82 87 55,0 255,5
Franca 4.700 73,3 59 75 57,5 1744
Itdia 4.200 55,7 58 67 447 113,0
Espanha 2.800 61,9 39 77 40,3 122,1

Brasil 3.300 9,9 164 80 10,7 26,3
China 1.700 0,2 1227 32 5,6 6,0
(sem/HK)

Total 178.700 199,5 2112 73,9 441 182,0

Fonte:Brasil, 2000

Pelos dados apresentados nos Quadro 3, o Brasil ocupa a nona posicéo entre as dez

maiores economias mundiais quanto ao total de usuarios e servidores da Internet, sendo

que registra apenas uma relagéo de 10,7 L/100 hab.

Quando se procura observar a relacdo usuério e populacdo total de uma pais, tem-se a

situacdo demonstrada no Gréfico 1.
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GRAFICO 1 - Percentual de usuérios entre as dez maiores economias do mundo
(por PIB)

Fonte: Brasil, 2000

Nota: Usuérios/Populacdo (%)

Algumas agdes tem sido desenvolvidas para combater essa tendéncia de analfabetismo
tecnol 6gico como, por exemplo, a criacdo do Fundo de Universalizacdo dos Servicos de
Telecomunicacbes (FUST), aprovado pelo Congresso, em outubro de 2000, e o
programa Sociedade da Informagdo do Ministério da Ciéncia e da tecnologia,
inaugurado em dezembro de 1999. As organizacBes ndo-governamentais também tem
contribuido para reduzir o que tem sido chamado de apartheid digital e aumentar a

inclusdo digital. Iniciativas como o Comité para a Democratizacdo da Internet
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(www.cdi.org.br) tem obtido éxito com programas como a Escola da Informética e da

Cidadania (EIC) que atua em centros comunitarios carentes. Os idosos, uma grande
categorias de excluidos digitais também contam com iniciativas como o Projeto

Aprendiz, uma ONG Paulista (www.aprendiz.org.br) que une jovens de escolas publicas

e particulares com ingtitui¢des para idosos. Um outro projeto importante é a Rede SACI,
da USP (Universidade de Sdo Paulo), UFRJ (Universidade Federa do Rio de Janeiro) e
Amankay Instituto de estudos e Pesquisas. O projeto tem por objetivo estimular a
comunicacdo e difusdo de informagdes entre portadores de deficiéncias fisicas e

mentais, através do site www.saci.org.br.

Esta disténcia entre usuarios e ndo usuarios da Internet também ocorre em grande escala
entre a populagdo universitéria e a grande massa de analfabetos. O Brasil ndo consegue
sequer igualar-se aos indicadores educacionais de alguns paises de dentro de propria
América Latina e inicia o século XXI com graves problemas de desequilibrio social,

com a expansdo da pobreza, da banalizacdo do conhecimento e da exclusdo social.

Antes da independéncia brasileira e portanto segundo a politica portuguesa, a educacéo
universitaria era reservada a metropole. Assim, no periodo colonial, eram os jesuitas
que atraves de escolas aqui construidas ofereciam a iniciagcéo escolar com forte énfase
religiosa. A descoberta de ouro, notadamente no estado de Minas Gerais, permitiu uma
robusta acumulacéo de riqueza para mineradores e comerciantes que ndo foram timidos
e econbmicos em retratéla no majestoso barroco mineiro, ainda hoje um atestado da
opuléncia daquele periodo. Com o dinheiro das minas conseguiam comprar terras e
ampliar seu poderio e influéncia junto a corte, quase sempre beneficiando-se da
estrutura publica em vigor. Demonstrando seu status econdmico a0 mostrar que seus
filhos ndo precisavam trabalhar (o0 6cio, entdo, era sinal de elevada posicdo socia) e
&vidos pelo enobrecimento familiar, viabilizavam estudos superiores para seus filhos,
preenchendo-lhes o tempo com uma atividade nobre: 0 acesso ao conhecimento. SO
havia uma opgdo: Coimbra, em Portugal. A Universidade de Coimbra, fundada em
1290, a mais antiga da Europa, ensinava direito e teologia, medicina e principios de

matematica.

Essa formacdo era adequada a necessidade que Portugal tinha de uma
burocracia profissional. Boa parte dos formados ingressava no
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funcionalismo publico, a carreira de maior prestigio no Reino. Para os
brasileiros, tal caminho servia para comprovar a ascensao da familia. Raros
eram s que podiam sustentar seus filhos durante varios anos numa escola
distante. Mas quando resultava em cargo publico o investimento
compensava, sobretudo se a nomeagdo era para uma area onde vivia a
familia e 0 nomeado podia intervir em proveito dos parentes (Caldeira et al.,
1999, p. 98).

Como Portugal ndo demonstrou muito interesse pela educacéo no periodo colonial, logo
apOs sua independéncia o Brasil tinha uma populacdo praticamente anafabeta e
nenhuma escola de nivel superior. A independéncia significava novos desafios e
decisdes mais complexas e tornava-se imperioso criar condi¢des para o florescimento
do pensamento e da intelectualidade naciona de nivel superior. Guardadas as devidas
proporcdes e a conjuntura internacional, estamos hoje, no alvorecer do século XXI,
como j& estivemos logo apos sete de setembro de 1822, ou sgja, necessitando qualificar

a nossa populacéo para sua inclusdo em um novo modelo de crescimento nacional.

Dando inicio ao acesso ap ensino superior, foram criadas por lei, en 11 de Agosto de
1826, as Escolas de Direito de Sdo Paulo e Olinda, respectivamente atendendo a
populacéo do sul e do norte do pais.

Os cursos comegaram em 1828. Os alunos provinham em geral de familias
ricas, sobretudo proprietarias de terras. De fato, as taxas de matricula
cobradas e a exigéncia de dedicacdo aos estudos ndo eram acessiveis aos
mais pobres (Caldeiraet al., 1999, p. 98).

Uma leitura histérica do passado brasileiro permite observar um certo descaso das €lites
brasileiras com a educagdo em massa, uma Vez que Sua Concepcao e organizacdo
priorizou no inicio o atendimento a uma pequena €elite econdmica e cultural. SO mais
tarde com a industrializagdo, a urbanizacdo do pais e com 0 movimentos sociais que
levaram as massas ao cenario politico-nacional é que o sistema educacional comecou a
se expandir. Professores e estudantes, principalmente, lutaram por aumento de vagas e
pela reforma universitaria no inicio da década de 60, movimento este que foi

severamente contido pela Revolugéo de 1964.

A década de 60 revela situages semelhantes no meio universitario em diversas cidades

do mundo: em Paris, os estudantes vao as ruas em maio de 1968; em Washington,
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inUmeros manifestantes marcham com Martin Luther King pelo acesso da populacdo
negra as ingtituicdes de ensino superior e nas escolas Bob Dylan entoa Blowing in the
wind como um hino a liberdade; no Brasil centenas de estudantes sdo presos e muitos

desaparecem misteriosamente.

Enfim, a tdo desgada reforma universitaria foi realizada em 1968 pelo regime militar
instalado mas desfavoravel em diversos pontos aos anseios do movimento popular, téo
clara e contundentemente manifestado. Apesar de legamente adotar o modelo
universitério focalizado na pesquisa e na pos-graduacdo, o regime militar permitiu uma
grande expansdo do ensino privado com o argumento de que assim procedendo
atenderia a expetativa populaciona pela oferta de mais vagas para cursos superiores.
N&o instituiu, a época, porém, mecanismos apropriados para aferir a qualidade do
ensino ofertado. A década de 1970, é um grande atestado histérico dessa expansdo das
instituicOes isoladas de ensino. Desde que cumprisse procedimentos burocréticos e
formalidades cartoriais, qualquer pessoa poderia conseguir autorizagdo para O
funcionamento de cursos.

Segundo dados do Ministério da Educacdo, de 1961 a 1980, houve uma grande
expansdo do numero de matriculados em cursos superiores: o crescimento foi de 1.340
%, que significa um incremento absoluto de 1,28 milh&o de matriculas, sendo a maior
parte na rede privada de ensino. Em 1960 o ensino superior brasileiro tinha apenas
95.691 estudantes matriculados. Vinte e quatro anos depois, em 1994, esse numero
pulou para 1,66 milh&o, ainda bem abaixo de outros paises latino-americanos. A rede
particular de ensino, em 1994, representava 633 ingtituicOes das 851 existentes. Era
nitida a concentracdo na regido sudeste, com 539 instituicdes, cerca de dois tercos do
total. Havia um problema grave que ainda se mantém em diversos pontos do pais qual
sga a ma formacdo precedente. O ensino fundamental apresentava um baixo
desempenho, a repeténcia ata e menos da metade dos aunos concluia o ciclo.
Focalizando essa situacdo indesgjavel 0 Governo Federa estabeleceu politicas voltadas
para a melhoria dos niveis educacionais precedentes ao ensino superior. O ensino
fundamental ganhou condic&o de prioridade educacional e assim, entre 1994 e 1999, o

nimero de matriculas no ensino médio cresceu 57 % (Brasil, 2000)
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Como era de se prever, a demanda pelo ensino superior aumentou bastante, crescendo
mais nos ultimos quatro anos, em termos absolutos, do que nos ultimos quatorze anos
anteriores. No mesmo periodo, de 94 a 98 a rede publica ampliou em 16,6 % a sua
oferta de vagas, dgo em torno de 114 mil novas matriculas, sendo 63 mil em
instituicOes federais e iniciou-se um processo de interiorizagdo da oferta de vagas, com
aumentos significativos nas regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste. Um dado
importante € a participacdo das cidades do interior, cujo nimero de cursos abertos nos
dltimos quatro anos foi maior do que nas capitais. Dados do Ministério da Educacdo
mostram que em 1990, havia 776.145 alunos nas capitais e que esse nNUmero passou para
1.022.150 em 1999, o que representa um aumento de 31,7 %. O censo de 1998 indicou
que as ingtituicdes do interior passaram de 763.935 alunos em 1990, para 1.103.808

estudantes em 1998, configurando um aumento de 44,5 %.

TABELA 2 - Matriculainicial por dependéncia administrativa

Ensino Superior — Graduagéo
Matricula Inicial por Dependéncia Administrativa
Brasil 1994/98

Matriculas por Dependéncia Administrativa
Ano Total Publico % ‘ Privado ‘ %
1994 1.661.034 690.450 41,6 970.584 58,4
1995 1.759.703 700.540 39,8 1.059.163 60,2
1996 1.868.529 735.427 394 1.133.102 60,6
1997 1.945.615 759.182 39,0 1.186.433 61,0
1998 2.125.598 804.729 37,9 1.321.229 62,1
Taxa de cresc. 94/98 28,0 % 16,6 % 36,1 %

Fonte: Brasil, 2000

Os dados relativos ao ensino superior no Brasil demostram que ainda ha muito por
fazer. A taxa de escolarizagdo no ensino superior, por exemplo, € um grande desafio a
ser vencido pois € uma das menores taxas do mundo: apenas 7,7 % da populacéo
brasileira de 20 a 24 anos freglienta 0 ensino superior. A taxa de escolarizacéo bruta

(relacdo entre o total de matriculas, independentemente da faixa etaria dos alunos, e o
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total da populacdo de 20 a 24 anos) € de 13 %. Essa taxa € menor que a da Argentina
(39 %), do Chile (27 %) e da Bolivia (23 %). Se buscarmos comparagdes com paises
mais desenvolvidos os nimeros mostram uma Situagdo preocupante. Nos Estados
Unidos tem-se 80 % de taxa de escolariza¢ao bruta, na Franca 50 %, na Espanha 46 % e
na Inglaterra 48 %. Uma outra consideracdo importante diz respeito a distor¢do
idade/série, cujas taxas chegam a 53,9 % no ensino médio, ou sgja, 53 % dos alunos do

ensino superior tem mais de 24 anos.

Ainda segundo dados do Ministério da educacéo, foram analisados nos ultimos cinco
anos 5.972 solicitacbes de autorizagdo para abertura de novos cursos, sendo
aprovados apenas 18 % dos pedidos, ou segja, 1.014 novos cursos, proporcionando o
acréscimo de 100 mil vagas, fato este que permite concluir que grande parte das 424
mil novas matriculas registradas, no periodo em tela, é resultado da ampliacdo de
vagas em ingtituicbes ja existentes. Até Abril de 2000, o Brasil tinha 1.024
instituicbes de ensino superior e cerca de 8 mil cursos, nimeros superiores aos do
Brasil de cinco anos atras quando haviam 894 instituicdes de ensino superior e 6.252
cursos. Atualmente esses cursos distribuem-se em universidades, centros
universitarios, faculdades integradas e isoladas. O ensino superior publico totaliza
57 instituicoes federais, sendo que 39 sdo universidades, e conta com 43 mil
professores para um universo de 426.187 estudantes de graduagéo, o que
correspondente a algo em torno de 20 % do total de alunos do ensino superior. As
instituicoes estaduais tem cerca de 270 mil alunos e as municipais, 124 mil. Cabe as
instituicdes particulares a responsabilidade por 62 % dos 2,1 milhdes de matriculas

no ensino superior (Brasil, 2000).

A expectativa para 0s proximos anos € que ocorra um aumento da demanda por vagas
Nno ensino superior uma vez gque expande-se 0 nimero de egressos do ensino médio.
Mantendo-se a taxa média de crescimento de 7% ao ano, ocorrida no periodo de 1994 a
1998 (Tabela 2), o ensino superior brasileiro compreendera algo em torno de trés
milhdes de alunos matriculados em cursos de graduagéo, em 2004. Para tanto, 875 mil

novas vagas deverdo ser abertas nos préximos cinco anos.
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Observando-se os dados existentes verifica-se uma bolha de crescimento a partir de
1995, mas um contexto em que 0s mecanismos de supervisdo, acompanhamento e

controle s80 mai's vigorosos passou a existir no ensino superior brasileiro.

O exame Nacional de Cursos (Provéo), por exemplo, vem sendo realizado todos os anos
desde 1996 atribuindo a cada curso um conceito de A a E, conforme o desempenho dos
graduandos no exame. E de caréter obrigatério e sem ele o estudante n&o recebe o
diploma.

De acordo com dados do MEC, em quatro anos (1996, 1997, 1998 e 1999) participaram
do “Provao” 5.299 cursos e cerca de 450 mil alunos.

Um outro mecanismo é a Avaiagdo das Condices de Oferta em que comissdes de
docentes-pesquisadores independentes desenvolveram os padrdes de qualidade dos
cursos. Em periodos agendados com as ingtituicbes sdo avaliadas as condicles
referentes a qualificacdo do corpo docente, as instalacles fisicas e organizacdo didético-
pedagogica. Em 1998 foram avaliados 811 cursos das &reas de Administracéo, Direito,
Engenharia Civil, Engenharia Quimica, Veterin&ria e Odontologia Ja em 1999,
aproximadamente trés mil professores avaliaram 1.178 cursos nas areas de Ciéncias
Econdmicas, Engenharia Elétrica, Engenharia Mecénica, Jornalismo, Letras,
Matemética e Medicina

Foi ingtituida também uma Avaliacéo Institucional que analisa o conjunto da instituicao,
no ambito do Programa de Avaliagdo Institucional das Universidades Brasileiras —
PAIUB, envolvendo pesquisa, extensdo, dimensdes de ensino e gestéo dessas

institui coes.

Complementando, h4d o Censo de Ensino Superior promovido anualmente pelo Instituto
Naciona de Estudos e Pesquisas Educacionais — INEP, o qual fornece indicadores sobre
o perfil e o desempenho do sistema de ensino superior em varios niveis de abrangéncia

e profundidade.



32 DELIMITACAO DOS ATRIBUTOS DA IMAGEM DA SEDESUVV E DO
CURSO DE CIENCIASECONOMICAS

Para 0 presente trabalho de pesguisa foi feita uma adequacdo do modelo de imagem
desenvolvido por BARICH & KOTLER (1991), de modo que se possa pesquisar a
imagem institucional da SEDES/UVV. Nesse sentido ser8o considerados os seguinte
atributos:

Conduta social da SEDES/UVV: relagdes com a comunidade

Conduta institucional da SEDES/UVV: reputacéo, credibilidade e integracdo com o
mercado.

Preco: custo-beneficio

Comunicacdo: a eficacia da comunicagdo

Atividades de suporte: programas de iniciagdo cientifica e estégios
profissionalizantes.

Conduta com funcionérios. atragdo e manutencdo de profissionais qualificados,
critérios de avaliacdo de desempenho e estimulo ao aperfeicoamento.

Curso de Economia: qualidade do ensino, programas de disciplinas, materia
bibliografico, critérios de avaliagéo e postura ética

Professores do Curso de Economia: qualificacdo, titulacdo, experiéncia pratica,
didética, disponibilidade e atualizacdo de conhecimentos.

A investigacdo da imagem da SEDES/UVV esta embasado no modelo de imagem

desenvolvido pelos autores e adaptado para os propositos da presente pesquisa.
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FIGURA 11- Modelo de imagem desenvolvido por BARICH & KOTLER e
adaptado para a avaliaggdo da imagem institucional da
SEDES/UVV
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Fonte: Barich & Kotler, 1991
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4 METODOLOGIA

No campo de conhecimento de marketing, Mattar (1997) afirma que a pesquisa € uma
investigacéo controlada, empirica e critica de dados com a finalidade de descrever fatos
e/ou descobri-los e/ou verificar a existéncia de provaveis relacbes entre fatos (ou
varidveis) referentes a0 marketing de bens, servicos e idéias. Para Castro (1977) a
metodologia trata das regras disciplinares da ciéncia e estrutura-se em orientacdes e
diretrizes sobre procedimentos de pesquisa, sequenciamento de agdes, técnicas passivels
de utilizaco e demais orientagdes normativas. Assim, em termos metodol dgicos o foco
principal é o processo de pesguisa e ndo, necessariamente, os produtos da pesquisa. O
cerne do valor de uma pesquisa esta em seu contetido (qualidade) e na confiabilidade

gue ela confere a seus usudrios e a seus propositos fundamentais.

41 DELINEAMENTO DA PESQUISA

No que tange a0 delineamento da pesquisa, conforme recomenda Mattar (1997) o
presente trabalho de pesquisa estruturou-se com base nas etapas apresentadas a seguir:

a) determinacgéo do tipo da pesquiss;

b) determinac&o das hipoteses da pesquisa;

c) definicdo do método de coleta de dados;

d) definicéo do tipo de estudo;

€) aconstrucdo do instrumento de coleta de dados; e

Para melhor compreensdo deste processo comenta-se a seguir todas essas etapas.

4.2 A DEFINICAO DO TIPO DE PESQUISA

Quando se andlisa a literatura especializada em pesquisa, de modo geral, € notéavel o

numero de diferentes classificagdes dos tipos de pesquisa.
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Em uma perspectiva de sintese dessas classificagbes, Mattar (1997) organizou uma

tabela em que representa as varias classificagbes de tipos de pesquisa e seus autores,

agqui representadas na Tabela 3.

TABELA 3 - Classificagdo dos tipos de pesquisa

CLASSIFICACAO

AUTOR

Exploratéria
Descritiva

Causal (ou relagdes causais)

SELLTIZ et al. (1959)
CHURCHILL (1979)
GREEN & TULL (1996)

Exploratérias
Conclusivas: descritivas/ causais

Performance — monitoragdo

COX & GOOD (1976)

Exploratérias
Conclusivas. estudos estatisticos/

experimentais

casos/estudos

BOYD & WESTFALL (1973)

Método Histérico
Abordagem Inferencial
Abordagem experimental

LUCK , WALES& TAYLOR (1974)

Método Qualitativo
M étodo quantitativo

KIRK & MILLER (1986)

Experimental

Ex-post facto

KERLINGER (1973)

Levantamentos amostrais
Estudos de campo
Experimentos de campo

Experimentos em |aboratorio

FESTINGER & KATZ (1959)

Exploratério
Descritivo

Experimental

DRAKE& MILLER (1969)

Fonte: Mattar, 1997

Aaker (1995), Churchill Jr., apud Froemming et al. (2000), e outros estabelecem que as

diferentes classificagbes dos tipos de pesquisa existentes sdo passiveis de classificacdo

em trés categorias: exploratoria, descritivaou causal.
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De acordo com esses autores recomenda-se 0 uso da pesquisa exploratéria quando se
estd buscando informagbes de natureza geral do problema. Seu objetivo basico é
desenvolver hip6teses e proposicdes que irdo redundar em pesquisas complementares,
conforme Froemming et a. (2000). As hipdteses podem ser vagas ou pouco definidas e

até, ndo existirem.

A pesqguisa descritiva oferece uma fotografia mais precisa de algum fator do ambiente.
A pesquisa descritiva tem como objetivo mapear a distribuicdo de um fendmeno na
populacéo estudada. Orientada por uma hipétese inicial procura determinar a freqiiéncia

com que algo ocorre ou a relacdo existente entre duas variaveis.

As pesquisas causais sdo utilizadas para verificar se uma variavel causa ou determina o

valor de outras variaveis. Para tanto, as hipoteses devem ser suficientemente especificas.

A Tabela 4 apresenta a natureza das pesguisas em marketing publicadas na década de
90, no Brasil, nos periédicos Revista de Administracdo de Empresas da Fundacédo
Getulio Vargas (RAE) e Revista de Administracdo da Universidade de Séo Paulo
(RAUSP), além dos anais dos Encontros Anuais da Associacdo Nacional dos Programas
de Pos-Graduacéo em Administracdo (ENAMPAD). Destaca-se o elevado percentual da
natureza descritiva das pesquisas survey redlizadas na area de marketing.

TABELA 4: Freguéncia de artigos por natureza de pesquisa

NATUREZA N PERC.
Exploratéria 37 29,84%
Descritiva 76 61,29%
Causal 11 8,87%
Total 124

Fonte: Froemming, 2000

Para Malhotra (1996) a pesquisa de marketing pode ser assim classificada:
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Pesquisa de marketing

I

v

Dados secundarios

v

Dados primarios

v

v

Qualitativa Quantitativa
Descritiva
Survey Observacional
e outros

v

Causal

I

Experimental

Figura 12 — Classificacdo da pesquisa de marketing

Fonte: Mahotra, 1996

No presente dissertacdo trabalha-se com dados primarios e utilizam-se as perspectivas

quantitativa, descritiva e o método survey

43  HIPOTESES FORMULADAS NA PESQUISA

Em se tratando de estudo de caso, pressupostos ou diretrizes fundamentais séo

utilizados com maior freqiéncia porém, na presente pesquisa, decidiu-se pela utilizacdo

do termo hipétese, conforme sugerem Selltiz et al. (1959) em processos investigatorios.
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Corroborando esta argumentacao a respeito do raciocinio hipotético e da formulacéo de

hipbteses, outros autores esclarecem que “Os estudos de caso rigorosos ndo devem

limitar-se a uma descricdo, por mais documentada que sgja, mas apoiar-se em conceitos

e hipGteses” Bruyne et al., 1991, p. 227). Desse modo, foram formuladas as hipo6teses

gue norteiam o presente trabalho de pesquisa:

H1 s,

H2 s

H3 3

H4 s,

H5 v

H6 .

Os aunos que estdo cursando o Curso de Graduagcdo em Economia tém uma
avaiacdo significativamente positiva daimagem institucional da SEDES/UVV.

Os alunos gue estéo iniciando o curso de graduacdo em Economia tem uma
avaliagdo da imagem institucional da SEDES/UVV mais positiva do que os

alunos que o estao concluindo.

Ha diferencas significativas quanto as avaliagOes feitas pelo turno da manha
(um tipo de publico) e pelo turno da noite (um outro tipo de publico) do curso
de graduacdo em ciéncias econdmicas, em relacdo aos atributos componentes da

imagem da SEDES/UVV, delimitados na presente pesquisa.

Ha diferencas significativas nas avaliagOes feitas pelos alunos do curso de
graduagdo em ciéncias econbmicas quanto a imagem ingtitucional da

SEDES/UVYV, segundo a classe de renda a que tais alunos pertencem.

Ha diferencas significativas das avaliagOes feitas pelos alunos do curso de
graduagdo em ciéncias econdmicas quanto a imagem ingtitucional da
SEDES/UVV, de modo geral, e a imagem do préprio curso de ciéncias

econdmicas, de modo geral.

Existe uma correlagdo postiva entre as avaliagbes da imagem da
SEDES/UVYV e do Curso de Graduacao em Ciéncias Econdmicas, de modo
geral, e o grau de satisfacdo destes, de modo geral, para com a instituicéo e o

curso de graduacéo.
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44  METODO DA COLETA DE DADOS

Os dados utilizados nesta pesquisa foram obtidos da seguinte forma:

Dados Primarios % coletados pelo pesquisador junto aos alunos do curso de graduacéo
em Ciéncias Econémicas do Centro Superior de VilaVeha

Dados Secundarios # coletados através de pesquisa bibliografica, consistindo de
material impresso e, também, disponivel na Internet, abrangendo a bibliografia ja
tornada plblica pelo Ministério da Educacido e Cultura e demais Orgaos

Governamentais rel acionados ao tema de estudo..

COLETA DOSDADOS PRIMARIOS

Na execucdo da pesquisa, foram utilizadas as seguintes técnicas de coleta de dados
primarios: coleta documental e questionario. Utilizando-se de tais técnicas, identificam-
se dgumas fontes Uteis a coleta de dados, conforme descrito por Yin (1990)

documentacdo, arquivos gravados, observacdo direta e equipamentos fisicos.

Pesquisa documental — restringe-se a documentos, escritos ou ndo, gque constituem
fontes primarias (Marconi & Lakatos, 1999, p. 64). A pesquisa documenta foi feita
junto aos arquivos impressos e em meios magnéticos da SEDES/UVV. Utilizou-se,

ainda, a pesquisa documental realizada no site http://www.mec.gov.

Questionario % técnica de coleta de dados primérios freqlientemente utilizada na
investigacdo social, foi empregada nesta pesquisa. Utilizou-se 0 questionario com
questdes fechadas com os alunos do curso de Ciéncias Econémicas, em cuja elaboracéo
levou-se em consideragcdo a tentativa de responder aos objetivos da pesguisa. Os
questionérios foram aplicados pelo autor da presente dissertacdo e por professores
titulares das disciplinas do Curso de Ciéncias Economicas, tantos dias quanto foram
necessarios para cobrir toda a populacdo de alunos matriculados, caracterizando um

censo. Vale ressatar que todos os professores foram informados anteriormente sobre o
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conteldo e a finalidade do questionario, de modo que pudessem sanar quaisguer
dividas surgidas no momento da aplicacdo. Os questionérios foram recolhidos logo

apos 0 seu preenchimento.

Como é um estudo importante para o curso de economia em observacdo, 0s professores
foram autorizados a concederem o tempo necessario para que os respondentes pudessem

registrar sua percepcao com calma e objetividade.

Pelo fato de haver um controle da entrega pela lista de chamada das disciplinas, evitou-
Se a ocorréncia de uma mesma pessoa responder ao questionario duas vezes ou alguém
ficar sem respondé-lo.

Buscou-se 0 exercicio da capacidade de sintese quanto a0 nimero de questbes
formuladas, em razéo da necessidade de se adequar o tempo para respostas ao horario
das aulas e de se evitar a propria saturacdo do respondente, fato comum em
questionarios desnecessariamente extensos. Os questionarios foram aplicados no
periodo de 22 a 29 de agosto de 2000.

45 TIPO DE ESTUDO REALIZADO

A pesquisa consistiu de um método de caso cuja unidade de andlise foi a SEDES/UVV,
com abrangéncia ao curso de Ciéncias Econdmicas. De natureza descritiva, realizou-se
através de observacdo, registro, andlise e interpretacdo dos fendbmenos atuais que
ocorrem nessa Institui¢éo de Ensino Superior.

O método de caso € um dos métodos que os pesquisadores podem adotar para a
pesquisa qualitativa. Uma de suas grandes vantagens € permitir uma descricdo
aprofundada de uma determinada situacéo eventualmente em andise. “Um grande
nimero de pesquisas estdo fundadas no estudo em profundidade de casos particulares,
isto €, numa andlise intensiva, empreendida numa Unica ou em algumas organizacdes
reais’ (Bruyneet a., 1991, p. 224).
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Yin (1990) afirma que um método de caso € uma pesguisa empirica que investiga um

fenbmeno contemporanea num contexto da vida real.

No presente trabalho de investigacdo o esquema de pesquisa utilizado é o de survey,
tendo por objetivo verificar, na perspectiva do publico selecionado (alunos de
Graduagdo em Economia) como este avalia a imagem institucional da SEDES/UVV. A
escolha desse método de pesquisa (quantitativo/descritivo) encontra respaldo em
Bruyne et a. (1991, p. 225), quando dizem que “aém da natureza qualitativa o estudo
de caso pode focalizar 0 exame de certas propriedades especificas, de suas relactes e

variagoes, e recorrer a métodos quantitativos’.

O método utilizado na pesquisa foi 0 survey, por ser apropriado a pesquisa descritiva
que, de acordo com Malhotra (1996), tem como principais objetivos descrever
caracteristicas de grupos componentes da populac@o-alvo e identificar percepgdes e
avaliacOes destes sobre as varidveis previamente selecionadas, assim definido: "Um
questionario estruturado aplicado a uma amostra da populagdo e organizado para eleger

informacfes especificas dos respondentes’ (Mahotra, 1996, p. 196).

Esse método prevé a construcdo de um questionario estruturado que, aplicado a uma
amostra de populacdo, gera informacOes especificas dessa mesma populagdo. O
respondente, ao preencher o0 questiondrio, deve escolher apenas uma dentre as

alternativas fixas de resposta.

Malhotra (1996) afirma que 0 método survey tem a grande vantagem da facilidade de
administrar o questionario e que as respostas fixas evitam possiveis viéses causados
pelos entrevistadores, superando a desvantagem do eventual desinteresse ou da possivel
desinformacéo do respondente sobre determinado assunto objeto de pergunta pelo

questionario.

O autor mencionado assim se posi ciona sobre esse aspecto:

As desvantagens sdo que os respondentes podem estar incapacitados ou
desmotivados em prover a informacdo desegjada (...) Apesar dessas
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desvantagens o método survey &, disparado, o método mais comum de coleta
de dados primérios na pesquisa de marketing (p. 197).

Portanto, o presente trabalho de pesguisa trata-se de um método de caso por investigar a
imagem ingtitucional da Sociedade Educacional do Espirito Santo/UVV. Apesar das
restrigdes provocadas pela limitacdo da aplicacdo de seus resultados a outros ambientes
organizacionais, 0 método de caso tem uma caracteristica importante que € permitir um

estudo mais profundo da instituicdo de modo que se possa construir indicadores e

resultados necessarios a sua melhoria continua no relacionamento com seu publico-alvo.

Ao abordar o tema, Yin (1990), por exemplo, entende que ndo € totalmente verdadeira a
critica feita por alguns pesguisadores ao dizerem que o estudo de caso ndo fornece uma

base suficiente para a generalizacdo cientifica

Estudos de caso, como experimentos, sdo generalizaveis para proposicoes
tedricas e ndo para diferentes populacdes e universos. Assim, no estudo de
caso, 0 que se quer é mais generalizar e expandir teorias (generalizacéo
analitica) do que enumerar freqiiéncias (generalizagao estatistica) (p. 21).

Além disso, o referido autor organiza cinco caracteristicas gerais para o que considera

um bom estudo de caso:

a) tem que ser significante. Ter interesse publico e ser importante para a sociedade;

b) tem que ser completo. Sua amplitude deve ser definida através de argumentos
| 6gicos e apresentacdo de evidéncias,

c) estudo de caso tem que considerar perspectivas aternativas em relacdo aos
pesquisados. E inadequado considerar apenas um ponto de vista; e

d) estudo de caso deve despertar o interesse pela realizacdo de novas pesquisas. Esse
interesse pode ocorrer em funcdo da andlise que o leitor faca das evidéncias
apresentadas, de forma tdo neutra quanto possivel.

Esses argumentos, portanto, constroem a base para a realizacdo do estudo da imagem
institucional da SEDES/UVV, na 6tica dos aunos do Curso de Graduacdo em Ciéncias
Econdmicas.
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Selltiz et al. (1959) compreendem que 0s estudos de caso, por tratarem de contextos
selecionados, estimulam a compreensdo dos fatos ou situagdo que colaborardo para a

compreensdo fendmenos observados.

Campomar (1991) vai mais dém e afirma que, enquanto metodo de pesquisa social
empirica, € capaz de se transformar em um instrumento dos mais adequados para lidar
com a complexidade dos fenbmenos organizacionais, ao permitir uma analise mais
densa no que diz respeito “as caracteristicas mais importantes ou representativas dos

fatosreais.

Mattar (1997) citatrés caracteristicas do estudo de caso:

a) os dados podem ser obtidos com tamanha profundidade que permitem que o
pesquisador chegue a detalhes do caso em estudo e até estabeleca diferencas entre
outros casos analisados,

b) pesquisador se sente mais receptivo a busca por informagBes e induzido a
formulagdo de hipoteses, ndo ficando tdo prisioneiro de conclusdes e verificagles; e

c) também, o pesquisador consegue reunir, em uma unica interpretacdo, diversos
aspectos do objeto estudado.

4.6 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Segundo Mattar (1997, p. 218) “o instrumento de coleta de dados é o documento através
do qua as perguntas e questdes sdo apresentadas aos respondentes e onde sdo
registradas as respostas e dados obtidos’. Ainda segundo o autor o instrumento de coleta
de dados mais utilizado em pesquisas de marketing é o questionario e via de regra esta
embasado nas seguintes partes que lhe sdo integrantes. @) dados de identificacdo; b)
solicitac@o para cooperacao; €) instrucdes para sua utilizagcdo; d) perguntas, questdes e
formas de registrar as respostas, e €) dados para classificar socioeconomicamente o
respondente. Na presente pesquisa, como houve a promessa de anonimato, apenas a

primeira parte sugerida pelo autor néo foi adotada.
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Quanto a forma de resposta as perguntas, adotou-se 0 sistema de perguntas com
respostas fechadas, em escalas. Assim, 0s respondentes sdo consultados para
responderem qual o ponto da escala que melhor corresponde a sua opinido sobre o que
estd sendo perguntado. Além disso, o question&rio foi formulado com questdes
estruturadas que estabelecem a sua objetividade ao especificar claramente as

aternativas de resposta e a forma pela qual as respostas devem ser registradas.

De acordo com Mattar (1997), dentre as técnicas para medir atitudes baseadas na
comunicagdo com as pessoas uma das mais utilizadas € a técnica de auto-relato. “Esta
técnica consiste em solicitar as pessoas que respondam a um questionario contendo
questOes a respeito de suas atitudes” (1997, p. 199). Ainda segundo o autor (1997)
incluindo-se nessa técnica estéo as escalas de diferencial seméantico formuladas por
Osggood et a. (1957) exaustivamente usadas em pesquisas de marketing, e as escalas
Likert, anunciadas em 1932. Usou-se na composicdo do questionario escalas de
avaliagao itemizadas, predominantemente do tipo likert, desenvolvida por Rensis Likert
(1932) para situagOes em que se queira avaliar o grau de concordancia e discordancia
com cada uma das afirmacfes relacionadas ao objeto de andlise. Usou-se, também,
escalas de avaliagdo de diferencia semantico, recomendadas por Osgood et a.,
conforme Kotler & Fox (1994, p. 61).

Em A technique for the measurement of atitudes, de 1932, Likert propde uma escala
de cinco pontos com um ponto médio para registro da manifestacdo de situacdo
intermediéria, ou de indiferenca, do tipo "‘otimo”, "bom", "regular”, "ruim", "péssimo".
De acordo com Pereira (1999) "essa escala tornou-se um paradigma da mensuragéo
qualitativa e desde entdo tem sido largamente aplicada, quer na forma original quer em

adaptacOes para diferentes objetos de estudo”.

A escala Likert apresenta uma importante vantagem sobre a escala de Thurstone &
Chave, de 1929, conforme Mattar (1997), pois mede a intensidade das concordancias e
discordancias dos respondentes. Na construcdo da escala organizam-se itens de
favorabilidade e desfavorabilidade. Ainda segundo Ferreira (1999) o ponto médio dessa
escala traz implicitamente a oposi¢éo semantica, a qual, mais tarde, tornou-se objeto de

estudo de Osgood, com sua teoria do diferencial semantico ao publicar the measurement
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of meaning, em 1969. Categorizando apenas os extremos das medida adotada registra-se as
impressOes de pessoas sobre determinados conceitos. Os pontos escolhidos pelo
respondente para cada conceito sdo entdo interligados por linhas em ziguezague, e

configuracdo gréfica é analisada no sentido de identificar padrfes semanticos.

No caso da escala Liket foram atribuidos nimeros aos varios graus de
concordancialdiscordancia para indicar a direcdo da atitude do respondente, com o
cuidado de inverter o valor da pontuagcdo quando necess&rio, conforme demonstra o
Quadro 4. Essa inversdo se faz necesséria uma vez que € recomendavel intercalar em

um questionario questdes de natureza positiva com questdes de natureza negativa.

A contribuicdo de Likert e Osgood sdo bastante utilizadas na construcéo de medidas
qualitativas (Ferreira, 1999).

QUADRO 4 - Esguema para atribuir numeros numa escala Likert

Tipo de afirmagéo Grau de discordancia/ Valor da pontuagéo

concordancia

Afirmagéo favorével Concorda totalmente
(ou positiva) Concorda

Indeciso

Discorda

Discordatotalmente

Afirmacgdo desfavoravel | Concordatotalmente
(ou negativa) Concorda
Indeciso

Discorda

R N W b~ O O~ W N P

Discordatotalmente

Fonte: Mattar, 1997

Na elaboracdo do questionério de pesguisa da presente dissertacdo, procurou-se usar a
linguagem mais clara e direta possivel para evitar dupla interpretacdo por parte dos

respondentes e, inclusive, dada a experiéncia do autor desta dissertagdo como professor
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e coordenador do curso, que é a unidade de observacdo da pesquisa, foram utilizados,

no diferencial seméantico anténimos mais apropriados a linguagem coloquial dos

respondentes sem infringir as normas e exigéncias técnicas pertinentes as dissertagdes

de mestrado.

No sentido de evitar um contato imediato com a percepcéo da imagem da ingtituicdo a

edtratégia adotada para a organizac@o e o ordenamento das perguntas foi a de privilegiar em

primeira insténcia as questdes mais aorangentes e gerais e em sequéncia as questdes mais

especificas e detalhadas sobre a ingtituicdo de ensino superior em andise e sobre o curso de

graduacddo em Ciéncias Econdmicas observado. Fez-se necessario, ainda, um bloco de

indagactes apropriadas a caracterizacdo basica da populacéo analisada pelo presente estudo,

mais precisamente atendo-se as varidvels sexo, faixa de renda, idade, turno e série em que

estdo matriculados, sendo esta Ultima agrupada em alunos iniciantes e alunos findistas. A

seguir estéo apresentadas algumas das vantagens e desvantagens da utilizacdo de

questionario, conforme apresentado por Marconi & Lakatos (1999, p. 100).

QUADRO 5 - Vantagens e desvantagens do questionério

Vantagem

Desvantagem

a) Economizatempo e obtém grande numero de dados

a) Percentagem peguena dos questionarios que voltam.

b) Atinge maior nimero de pessoas simultaneamente

b) Grande nimero de perguntas sem respostas

c)Abrange uma érea geogréfica mais ampla

¢) Nao pode ser aplicado a pessoas analfabetas

d) Economiza pessoal

d) Impossibilidade de gjudar o informante em questdes
mal compreendidas

€) Obtém respostas mais rapidas e mais precisas

e) A dificuldade de compreensdo, por parte dos
informantes, leva a uma uniformidade aparente

f) H& maior liberdade nas respostas, em razdo do
anonimato

f) A leitura de todas as perguntas, antes de respondé-
las, podendo uma questdo influenciar a outra

g) Ha mais Seguranca, pelo fato de as respostas ndo
serem identificadas

g) A devolucgdo tardia prejudica o calendério ou sua
utilizagdo

h) Ha menos risco de distor¢éo, pelando influéncia do
pesquisador

h) O desconhecimento das circunstancia em que foram
preenchidos tornadificil o controle e a verificacao

i) Ha mais tempo para responder e em hora mais
favoravel

i) Nem sempre € o escolhido quem responde ao
guestionario, invalidando, portanto, as questdes

j) Ha mais uniformidade na avaliagdo, em virtude da
naturezaimpessoal do instrumento

j) Exige um universo mais homogéneo

[) Obtém respostas que materialmente seriam

inacessiveis

Fonte— Marconi & Lakatos, 1999




11z

Algumas das desvantagens apresentadas por Marconi & Lakatos (1999) foram
superadas nesta pesquisa:

a) Percentagem pequena dos questionarios que voltam — Todos 0s questionarios foram
recolhidos pelo préprio pesquisador e pelos professores que aplicaram 0s
questionarios antes do encerramento da aula. O procedimento de aplicacdo dos
questionarios foi repetido até que todos houvessem respondido, com controle pela
lista de freqUéncia.

b) Grande numero de perguntas sem respostas — esta desvantagem do questionério foi
suprida, pois 0 pesguisador procurou explicar bastante 0 que se pretendia com a
pesquisa e o teor de cada questdo. Apenas um question&rio foi anulado, por ndo ter
todas as questdes respondidas.

c) Nao pode ser aplicado a pessoas analfabetas — no caso especifico desta pesquisa
trata-se de alunos cursando nivel superior.

d) Impossibilidade de ajudar o informante em questdes mal compreendidas— o fato de
0 pesquisador ser o coordenador do curso ao qual os respondentes estdo matriculados
facilitou o esclarecimento das dividas quanto as questbes mal compreendidas.

g) A devolucdo tardia prejudica o calendario ou sua utilizacdo — o0s questionarios
foram devolvidos ao final de cada aula.

i) Nem sempre € o escolhido quem responde ao questionério, invalidando, portanto,
as questdes — nesta pesquisa, as questdes foram respondidas pelos alunos em sala de

aula, sob acompanhamento do pesqguisador e de professores titulares do curso.

Todos as questdes do questionario apresentam uma escala de cinco pontos com um
ponto médio para registro de situacdo intermedidria, sendo que na primeira questéo 1
representa discordo totalmente, 2 representa discordo, 3 representa neutralidade, 4
representa concordo e 5 representa concordo totalmente. Na segunda questdo, 3
representa a neutralidade e os extremos representam a intensidade da concordancia com
as opgoes. Essa concepcdo objetiva identificar expressdes de concordancia/discordancia

a afirmacdes polares sobre 0 desempenho de uma instituicao e seu curso e graduagao.

Delimitam-se assim, os dominios de discordancia (1, 2) de concordancia @, 5) e de

neutralidade (3). Na terceira questdo considera-se 0 mesmo critério adotado para a
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mensuracdo da percepcdo utilizada na Segunda questdo. Da mesma forma, utilizam-se

afirmacfes polares para que a técnica de mensuracdo ndo apresente ambiguidade.

Assim procedendo quando se utilizar a analise dos dados pelas médias obtidas, quando a
média das respostas for menor ou igua a 3 a avaliagdo € negativa; quando a média de
respostas der acima de 3 a avaliagdo é positiva; e quando ocorrer a media 3 a avaliacdo
é regular. Convém lembrar que na primeira questdo, por ter afirmativas ora de sentido
positivo ora de sentido positivo, fez-se necessario inverter a ordem das alternativas

referentes as perguntas de sentido negativo na apuracao dos resultados.

4.7 PROCEDIMENTOS ANALITICOS E TESTES ESTATISTICOS

Ap6s a aplicagdo dos questionarios estes foram submetidos a uma andise de
consisténcia, verificando-se que apenas um question&rio foi invalidado pelo ndo
preenchimento correto do respondente. Em seguida os dados foram tabulados e

receberam tratamento estatistico.

Para verificagcdo da primeira hipotese trabalhou-se com a média das médias, neste
trabalho caracterizada como média geral. Caso a média gera fique acima de 3, aceita-se
H1.

Para as hipoteses H2, H3 e H4, aplicou-se a andlise de variancia univariada (ANOVA),
adequada a amostras paramétricas, para verificar as diferencas de percepcdo existentes
entre estagio do curso, classe de renda e o turno em que os respondentes estdo

matricul ados.

Para a hipotese H5, utilizou-se o teste de wilcoxon para definicéo do valor minimo para
existéncia de correlacdo e é adequado & amostras ndo paramétricas uma vez que 0S
dados relativos a imagem ndo deram normalidade, para verificar as diferencas existentes

entre a percepcao daimagem da SEDES/UVYV e do Curso de Ciéncias Econémicas.
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Finalizando, para a hipétese H6, utilizou-se a andlise de correlacdo de Spearman,

apropriado para amostras ndo paramétricas e considerando que os dados relativos a
imagem ndo deram normalidade, no sentido de se verificar a existéncia de correlacdo
positiva entre as variaveis imagem da SEDES/UVV e do curso de Ciéncias Econémicas

e de o grau de satisfagdo dos alunos para com ainstituicdo e o curso.

48 LIMITACOES DA PESQUISA

Alguns fatores contribuem para que se constate algumas limitages nesta pesquisa:

Restricdo da contribuicdo tedrica existente sobre Imagem, ldentidade e Gestdo de
organizagdes privadas de ensino: existe uma percepcao de que os estudos sobre imagem
ainda estéo predominantemente relacionados aos estudos da Comunicagdo Social e a
prépria Filosofia. Vinculélos a compreensdo da performance das instituicdes de ensino
superior € um esforco que apesar de ja adquirir densidade pela quaidade de seus
estudiosos ainda é algo relativamente novo.

Utilizac8o de uma Unica ingtituicdo de ensino: ainvestigacdo de outras institui¢coes além
de demandar mais tempo e recursos financeiros e materiais envolveria questbes de

natureza concorrencial no mercado local;

Disponibilidade de tempo e de recursos financeiros do pesquisador;

Restricbes naturais da pesguisa social sobre andise de percepcdo no que tange as
condicbes emotivas, psicolégicas e ambientais porventura incidentes sobre o0s
respondentes no momento de preenchimento do questionario: a complexidade do
ambiente social e econdmico que envolve o0s respondentes pode acarretar em algumas
situacbes uma predisposicdo para manifestar-se a favor ou contra determinado

argumento.
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Ainda assim, admitindo-se o esforco de pesquisa e de analise dos dados por ela obtidos,
pode-se considerar este trabalho como valoroso e importante para o processo de
compreensdo dos fatos inerentes a formacdo da identidade, da imagem e da reputacéo

das institui¢oes de ensino superior.

Por fim, a modéstia em reconhecer que por mais que se estude apenas se inicia o
conhecimento sobre algo faz lembrar Socrates em Apologia, de Platdo: "ndo se e ndo
penso que sei" (Plato, 2001).

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Com o propésito de apresentar os dados coletas nesta pesguisa e as suas respectivas
andlises adotou-se uma estratégia que esté sustentada pela organizacdo deste capitulo de
forma que o leitor possa primeiro identificar algumas caracteristicas dos aunos
observados e, em seguida, conhecer as distribuicbes de frequéncia e coeficientes de

correlacdo das varidvel's em estudo.

Assim, apresentam-se em dois segmentos:
a) perfil dos respondentes; e
b) andlise das freqliéncias estatisticas de cada varidvel em estudo e andise da relacéo

entre algumas variaveis
5.1 PERFIL DOS RESPONDENTES
Apbs o tratamento estatistico dos dados apresentam-se neste trabalho as descricdes dos
respondentes quanto ao sexo, quanto a faixa etéria, quanto a faixa de renda, quanto ao

estagio do curso e quanto ao turno em que estdo matriculados.

Unidade de Observacdo: Curso de Ciéncias Econémicas da Sociedade Educacional do
Espirito Santo (SEDES/UVV).
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NUmero da participantes: Todos os alunos matriculados no referido curso perfazendo

um total de 341 participantes.

TABELA 5 - Distribuicdo dos respondentes quanto ao sexo

Sexo Masc. Fem. Base
Percentual 50.4 49.6 100.0
Absoluto 172 169 341

Fonte: dados da pesquisa

feminino
50%

masculino
50%

GRAFICO 2 - Distribuicéo dos respondentes quanto ao sexo

Os dados apresentados na Tabela 5 e no Grafico 2 permitem observar que ha um
equilibrio entre o percentual de alunos do sexo masculino (50,4) e o percentual e
alunos do sexo feminino (49,6). Esse mesmo equilibrio pode ser observado na
populacdo da Grande Vitoria, regido mais diretamente envolvida com a instituicdo
em andlise, onde 48% de seus habitantes sdo do sexo masculino e 52% s&o do sexo

feminino.
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TABELA 6 - Distribuicéo dos respondentes quanto aidade (em anos)

Idade Até24 25/29 30/34  35/+ Base
Percentual 58.1 311 8.8 2.0 100.0
Absoluto 198 106 30 7 341

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 6 e o Gréfico 3 mostram gque ha uma predominancia de aunos com idade
inferior & 24 anos de idade (58 %), e que apenas 2% estdo acima dos 35 anos de idade.

Porém, hd uma consideravel presenca de alunos entre 25 e 29 anos.

30/34 35/+
9% 2%

25/29
31%

até24
58%

GRAFICO 3 - Distribuicéo dos respondentes quanto aidade (em anos)

TABELA 7 - Didtribuicdo dos respondentes quanto faixa de renda (em salarios

minimos)
Faixa derenda familiar (Sal. Min.) ~ 0510  +10/20 +20/30  +30 Base
15.9 29.9 33.1 21.1 100.0
Absoluto 54 102 113 72 341

Fonte: dados da pesquisa
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A Tabela 7 e o Gréfico 4 permitem observar que ha uma forte presenca de alunos com
renda familiar entre vinte e trinta salarios minimos (33%), seguida por uma acentuada

presenca de aunos com renda familiar entre mais de dez e vinte sal&ios minimos
(29,9%).

mais de 30 entre5e10
21.1% 15.9%

mais de 20/30 maisde 10/20
33% 29.9%

GRAFICO 4 - Distribuico dos respondentes quanto faixa de renda (em salérios
minimos)

TABELA 8 - Distribuicao dos respondentes quanto ao estagio do curso (série em
que estdo matriculados)

Série 1° 2 3 40 50 Base
Percentual 5.3 19.1 19.6 28.2 27.8 100.0
Absoluto 18 65 67 9 %5 341

Fonte: dados da pesquisa.
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GRAFICO 5 - Distribuic&o dos respondentes quanto ao estagio do curso (série em

que estdo matriculados)

A Tabela 8 e o Grafico 5 mostram que h&4 uma maior concentragdo de alunos
matriculados nos ultimos anos, quarto e quinto anos (56%), correspondentes a sétima,
oitava séries (28,2%), e nona e décima séries (27,8%). Por sua vez, verificase um
nimero bem menor de alunos nos anos iniciais, primeiro e segundo anos (24.4%),
correspondente a primeira série e segunda séries (5,3%) e terceira e quarta séries
(19,1%). Esta distribuicdo de freguiéncia vem comprovar a Situacdo em escala nacional
que os cursos de Ciéncias Econbmicas vem enfrentando nos ultimos anos, com o

continuo decréscimo da relacdo candidato/vaga.

O Gréfico 6 permite visualizar especificamente os alunos matriculados no primeiro e

segundo anos (24,4 %) e os alunos matriculados no quarto e quinto anos (56 %)
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GRAFICO 6 - Distribuicso dos respondentes quanto aos dois Gltimos
anos (concluindo) e quanto aos dois primeir os anos (iniciando)
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TABELA 9 - Distribuicdo dos respondentes quanto ao turno em que estéo

matriculados

Turno Manha Noite Base
Percentual 320 68.0 100.0
Absoluto 109 232 341

68%

GRAFICO 7 - Distribuic&o dos r espondentes quanto ao turno em
que estdo matriculados
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A Tabela 9 e o Gréfico 7 mostram que a distribuicdo em relacdo ao turno em que estéo
matriculados apresenta uma predominancia (68 %) de alunos estudando a noite. Isto
pode ocorrer da necessidade que os alunos tem de trabalhar, ndo sO para conseguirem
renda mas, também para conseguirem estagios em gue possam aplicar os conhecimentos

adquiridos em salae aula

Com a intencé&o de proporcionar uma visdo mais abrangente das respostas obtidas

pelo preenchimento dos questionarios, apresentam-se a seguir alguns cruzamentos
de dados.

Quando perguntados em que turno estdo matriculados os entrevistados responderam
de acordo com as distribuicdes de fregiéncia registradas na Tabela 19, a qual
também registra as percepcdes sob a 6tica da faixa de idade e da faixa de renda a que
pertencem.

TABELA 10 - Cruzamento de dados relativos ao turno em que estudam, a idade

atual e afaixa derenda em que se enquadram

Idade Faixaderendafamiliar.

(Salério Minimo)

Até 24/25/29 (30/34 (35 05/10 |+10/20/+20/30{+30
anos |anos |anos |anos
ou

mas

Manha % 100.0 |633 (321 |3.7 0.9 110 |284 (349 |257

Abs. 109 (69 35 4 1 12 31 38 28

Noite % 100.0 |556 (306 [11.2 |2.6 181 |306 (323 |19.0

Abs. (232 |129 (71 26 6 42 71 75 a4
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Pela Tabela 19 pode-se perceber que boa parte dos alunos tem idade inferior a 24 anos
no turno da manha (63,3%) e que assim também acontece no turno da noite (55,6%). E
possivel notar, ainda, que os alunos do turno matutino (95,4%) e do turno noturno
(86,2%) tem predominantemente idade inferior a 29 anos. Quando se observa os alunos
que tem mais de 30 anos pode-se notar que o turno noturno tem um percentual mais alto
(13,8%) do que o turno da manhd, com (4,6%). Esta distribuicéo de freqiiéncia parece
indicar que os aunos da noite sGo mais maduros e que estdo vinculados a algum tipo de

atividade econdmica.

Quanto a questéo da renda, é possivel notar ainda que os alunos, tanto os matriculados
no turno noturno quanto os matriculados no turno matutino, tem uma boa faixa de renda
familiar, considerando-se o padréo brasileiro, uma vez que mais do que a metade dos
alunos do turno da manhé estdo acima de vinte salérios minimos, totalizando 60,6%,

assim como os alunos do turno noturno que compde 51,3%.

52 APRESENTACAO E ANALISE DAS FREQUENCIAS ESTATISTICAS SOB A
PERSPECTIVA DAS HIPOTESES DELIMITADAS NO PRESENTE
TRABALHO

5.2.1 — Investigacdo sob a perspectiva da primeira hipotese. H1: Os alunos que
estdo cursando o curso de graduacdo em Ciéncias Econdmicas tém uma
avaliacdo positiva da imagem institucional da SEDESUVV

Os dados coletados especificamente relacionados a Questdo 3.1 do questionério de
pesquisa apresentam as distribuicdes de freguéncia apresentadas na Tabela 11 e no
Gréfico 8.
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TABELA 11 — Distribuicdo dos respondentes quanto a avaliagdo da imagem da
SEDES/UVV pelos alunos do Curso de Ciéncias Econdmicas (%)

SEDES/UVV como 1 2 3 4 5 Média Ccv
instituicéo geral

De Ensino Superior imagem 59 | 111 | 352 I magem 3,38 30,70

extremamente extremamente

negativa positiva

Absoluto 20 38 | 120 | 118 | 45 341

407

351

30+

25+

20+

157

10+

GRAFICO 8 - Distribuicio dos respondentes quanto a avaliagio da imagem da
SEDES/UVV pelos alunos do Curso de Ciéncias Econdmicas (%)

Os dados mostram que em uma escala de 5 pontos - em que 1 significa péssima; 2
significa ruim; 3 significa regular; 4 significa boa e 5 significa 6tima - a média das
médias foi superior a trés. ApGs os procedimentos estatisticos a média encontrada foi

3,38 (trés virgula trinta e oito), com c.v. = 30,70 (média-alta dispersdo).
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Pela Tabela 11 pode-se observar que apenas 17 % avaliam negativamente a imagem da
SEDES/UVV, somando-se ruim e péssimo, e que 47,8 % a avaliam positivamente,

somando-se bom e 6timo.

Nota-se ainda, que um percentual significativo (35,2 %) avalia que a imagem da
instituicdo € regular, 0 que para efeito da presente pesquisa constitui-se uma posi¢éo de
neutralidade em relacdo a positividade e a negatividade das percepcdes mas reveste-se
de suma importancia para as intengdes estratégicas da instituicdo, uma vez que, de
acordo com Steidl & Emery (1997, p. 32), € fundamental para a sustentagdo dos fatores
de competitividade de uma ingtituicdo obter a consisténcia da imagem desegjada,
recomendagdo esta mostrada na Tabela 1 desta pesguisa.

Além disso, Fombrun (1996:207) anuncia que a andlise da imagem é fundamental paraa
projecdo do estado futuro de uma organizacdo, conforme Figura 4, e, assim, os alunos
que tem a percepcdo de uma imagem regular precisam ser avo de uma investigacéo
mais especifica e densa, no sentido e compreender suas percepcoes.

Trata-se de uma percepcdo sumamente valiosa pois o0 corpo discente € o cliente
visceralmente mais importante de uma ingtituicdo de ensino, por serem eles, os alunos

de uma instituicéo de ensino superior privada, arazéo de ser, manter-se e expandir-se.

Vale lembrar, também, Lalande (1996) quando este destaca a participacdo determinante
do fendmeno da percepcdo na identificacdo da realidade e Gardner & Levy (1955)
guando observam que os consumidores ndo se deixam atrair apenas pelos aspectos
tangiveis dos produtos que compram, ambos comentados no referencia tedrico da

presente pesquisa.

Do mesmo modo, a sustentacdo para buscar a adesdo desses alunos que representam
uma percepcao apenas regular encontra respaldo em Deschamps & Nayak (1987:82)
conforme demonstra a figura 6 do presente trabalho de pesquisa, ao tratar do processo

mental de compra
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Além disso, Kotler & Fox (1994, p. 79), incluem nos trés principais influenciadores na
escolha de uma escola a "imagem dos alunos em relacdo a escola e colégios
concorrentes’, ja citados no referencial tedrico desta dissertacdo.

Pode acontecer de nem sempre essas percepgdes estarem corretas mas é com base nelas
que os publicos de uma instituicdo tomardo suas decisdes e assumirdo comportamentos
que irdo delinear e configurar as manifestagfes de concordancia ou discordancia com os
produtos e servigos of ertados pela I nstituicéo.

Para investigar com maior profundidade a percepcdo dos alunos do curso e Ciéncias
Econdmicas em relacdo a imagem a SEDES/UVV, procurou-se conhecer as avaliagtes
desses aunos em relagdo a cada atributo delineado na presente pesquisa. ApGs o
tratamento dos dados, obteve-se as distribui¢cdes de freqliéncia apresentadas nas tabelas

e nos gréficos que se seguem.

TABELA 12 — Conduta social relacionada ao investimento em cultura

Discordo | Discordo| N&o |Concordo| Concordo | Basede
totalmente tenho totalmente | dados
opinido
N&o investe o suficiente% |8,5 37,2 16,4 29,6 8,2 341
em cultura..
Abs. |29 127 56 101 28

Fonte: dados da pesquisa
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GRAFICO 9 - Distribuicdio de frequéncia das respostas dos alunos quando

perguntados se a SEDES/UVV néo investe suficientemente em

cultura

Ao responderem, 37,8 % dos alunos concordam que a SEDESUVV néo investe o

suficiente em cultura e 45,7 % discordam dessa afirmacdo o que caracteriza uma

avaliagdo positiva. Apenas 16,4 % ndo tem opini&o sobre o tema.

TABELA 13 - Comunicacgéo, capacidade em termos de habilidades requeridas pelo

mer cado e tratamento com seus publicos

Discordo |Discordo |N&o tenho|Concordo |Concordo [Base de
totalmente opinido totalmente|dados
A comunicagdo com seus|% (17,3 384 11,7 29,6 2,9 341
publicos é eficiente
Abs.|59 131 10 101 10
Os alunos tem alta capacidade em% (8,8 331 179 34,6 56
Termos de habilidades requeridas
pelo mercado
Abs.|30 113 61 118 19
Funcionarios técnico{% 26,7 23,2 13,2 27,9 9,1
administrativos s80 atenciosos...
Abs.|91 79 45 95 31

Fonte: dados da pesquisa
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GRAFICO 10 — Distribuicdo de freguéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a comunicacdo SEDES/UVV com seus publicos é
eficiente

Os resultados permitem observar que grande parte dos aunos (55,7%) n&o concorda que

acomunicacdo da SEDES/UVV é eficiente. Apenas 32,5% admite que ela é eficiente e

desses apenas 2,9% concordam totalmente com sua eficiéncia.

Considerando-se que a correta comunicacdo com seus publicos € de fundamental
importancia para que se obtenha a imagem desgada e a melhor e mais positiva
percepcdo de suas acles e expressdes, de forma geral, este € um dado que merece muita

atencdo das instituigoes.

Apenas 11,7% dos respondentes, conforme mostra o Grafico 10, registra que ndo em
opinido sobre a questédo, 0 que também pode significar uma auséncia e canais de
informagdo ou de sistemas de comunicagdo capazes de manter os alunos informados e

atualizados com o que se relaciona, de modo geral, a instituicao.

A forma e o instrumento usados para comunicar algo de forma abrangente aos publicos
de uma ingtituicdo requer especial atencdo em seu plangjamento e execucdo. Dentre os
diversos meios de contato com esse universo, de modo geral, Jackall & Hirota (2000, p.

121) informam que "a televisdo permanece como O principa meio para alcancar
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audiéncias de massa, apesar dos importantes avancos da informagao tecnoldgica como a

Internet".

Para que se possa ter uma idéia do poder de disseminacdo da midia no caso do estado do
Espirito Santo, por exemplo, para uma populacdo de mais de 3 milhdes de habitantes, de
acordo com o censo do IBGE (Ingtituto, 2000), tem-se apenas uma tiragem de pouco
mais de 40 mil exemplares somados os dois principais jornais locais. Ja a presenca de
televisores em lares, bares, lanchonetes, restaurantes, hospitais e demais instalacfes de
freqUente acesso pelo publico em geral atinge uma parcela da populacdo imensamente
superior aquela atingida pelos jornais, outdoors e folheterias seletivamente
direcionadas. Além disso, 0 acesso a informag&o veiculada pela televisdo ndo requer,
salvo situacdes mais especificas, niveis de escolaridade mais elevados ou até, sequer, a
alfabetizacdo do cidaddo impactado.

Segundo Berry & Parasuraman (1992, p. 119) é importante enfatizar evidéncias
existentes e criar evidéncias novas, tangibilizando o servigo e a mensagem. Em algumas
SituacOes é possivel tornar 0 servico mais tangivel, assim como a mensagem. Duas
técnicas, segundo esses autores podem ser associadas a esse desafio: enfatizar tangiveis
das comunicagdes associadas ao servigo, como se eles fossem o proprio servigo e criar a
representacdo tangivel do servico. No primeiro caso tem-se 0 exemplo de uma empresa
de cruzeiros quando comunica Sseus Servicos ndo como um transporte de passageiros
entre lugares de alta atratividade turistica» 0 que provavelmente as faria perder clientes
para meios mais répidos como o avido ¥ mas como um estado de espirito alegre e
descompromissado. O segundo caso pode ser observado no Brasil quando o Banco
Naciona popularizou sua linha de seguros e poupanca ao usar um guarda-chuvas para

representar protecdo e seguranca contra as intempéries do mercado.

A mensagem, por sua vez, pode ser tangibilizada tanto pela circulagdo boca-a-boca,
como pela garantia de servigos e pelo uso criativo da publicidade, tornando-a menos
abstrata e mais acreditavel com o uso de evidéncias fisicas ou associagdes com o

imagindério social.
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GRAFICO 11 — Distribuicdo de fregiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se tem alta capacidade em termos de habilidades

requeridas pelo mercado

Como se pode observar no Gréfico 11, a opinido dos alunos est4 bastante dividida com
41,9% discordando da afirmativa que os alunos tem alta capacidade em termos a
habilidades requeridas pelo mercado, sendo que desses respondentes 8,8% discordam
totalmente. Ja os alunos que concordam com tal afirmativa totalizam 40,2%, incluindo-
se 5,6% que concordam totalmente. Com as mudancas verificadas no modelo de
producdo e acumulagcdo de riqueza observadas nos Ultimos anos é provavel que essa
percepcdo esteja desfocada no sentido de achar que um curso de nivel superior deva ter
por objetivo empregar pessoas aos se formarem ou atender a demandas por habilidades
valorizadas pelo mercado de trabal ho.

E fundamental considerar as especificidades que envolvem os cursos de Ciéncias
Econbémicas e que o0s tornam menos “adaptaveis’ em relagdo a varios outros cursos, no
sentido da rapidez com que assm poderiam proceder, uma vez que a legisacdo que
define suas premissas basicas |he confere uma densa carga horaria destinada as

disciplinas de natureza tedrica.
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GRAFICO 12 - Distribuicdo de freqiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se os funcionarios técnico-administrativos sdo

atenciosos

Os dados representados no Gréafico 12 mostram que ha um forte descontentamento com
a postura dos funcionérios técnico-administrativos em razdo de que quase 50% dos
aunos responderam que discordam da afirmativa que sdo atenciosos. Um dado
importante € que 26,7% discordam totalmente dessa afirmativa. Ja os estudantes que 0s
classificam como atenciosos totalizam 37%, sendo que apenas 9,1% concordam

totalmente com tal afirmativa.

Este € um dado fundamental para o éxito das estratégias competitivas da Instituicdo uma
Vez que € no momento em que € atendido por um dos representantes da organizagéo que
o cliente percebe a sua identidade. E a hora da verdade. Essas situaces ocorrem, dentre
outras oportunidades, quando o aluno solicita uma informacdo, quando se dirige a
secretaria, quando acessa as dependéncias fisicas da ingtituicdo ou até quando apenas

telefona em busca de orientagOes de forma geral.

Em um ambiente de crescente competitividade como o do setor privado de ensino

superior € de fundamental importancia a busca continua e incessante pela satisfacdo de
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seus publicos em todas as instancias dos servicos prestados. A literatura abordada no
referencial tedrico dessa pesguisa mostra a importancia da satisfacéo do cliente, sendo
este 0 caminho para a lucratividade. Nesse sentido, Storbacka et al., (1994) anunciam
que o vaor conduz a satisfagdo, a satisfagdo conduz a leadade e, por fim, a
lucratividade.

Por sua vez, Berry & Parasuraman (1992, p. 179) chamam a atencdo para a importancia
do marketing interno, no sentido de que a qualidade dos empregados influencia a
qualidade do servico prestado. A grande meta do marketing interno é construir uma rede
de pessoas que criem verdadeiros clientes para a empresa e sua estratégia final é fazer

dos empregados verdadeiros clientes.

Para uma ingtitui¢cdo de ensino o ponto chave é tratar os funcionarios como ela gostaria
que eles tratassem os alunos da ingtituicdo. O treinamento € um fator importante nesse
processo porém, em agumas situagbes € insuficiente. N& deve se resumir a um
treinamento anual ou apenas a cursos esporadicos, mas deve basear-se em um processo

de aperfeicoamento continuo e inter-relacionado.

O gue se destaca na literatura especializada no tema e apresentada no referencial tedrico
da presente pesguisa, € a importancia do binbmio autonomia e responsabilidade. Os
empregados ndo devem ser vistos como robds. Um funcionario deve contribuir para a
formulagdo as estratégias da ingtituicéo e ele s se sentira seguro em assim proceder
quando ndo se sentir totalmente engessado por normas e regulamentos limitadores da
sua capacidade de pensar e agir pro-aivamente. Manuais com regras
predominantemente rigidas inibem inclusive a capacidade de superar obstaculos

decorrentes do dia a dia da instituico e suarelagdo com seus publicos.

E compreensivel que as instituicdes tenham manuais e normas de procedimentos, o que
ndo € recomendavel segundo Berry & Parasuraman (1992, p. 194) € que eles contenham
as normas e os procedimentos essenciais sem tolhir a criatividade e o prazer de trabalhar
sentindo-se pro-ativo e formulador de dternativas de solugdo até entdo ndo

consideradas.
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Discordo | Discordo| N&o | Concordo | Concordo | Base de
totalmente tenho totalmente| dados
opinido
Atral professores % 4,7 14,7 13,8 53,4 135 341
qualificados...
Abs. 16 50 47 182 46
N&o consegue manter | % 17,6 46,3 17,6 15,5 29
professores
qualificados...
Abs. 60 158 60 53 10
AvaliacOes de % 7,3 27,3 33,7 27,3 4.4
desempenho dos
professores ndo sdo
satisfatorias...
Abs. 25 93 115 93 15
Estimulao % 50 8,8 28,7 49,6 79
aprimoramento de seus
professores...
Abs. 17 30 98 169 27

Fonte: dados da pesquisa

Tudo que diz respeito a conduta com funcionarios tem um rebatimento imediato com os

publicos mais diretamente envolvidos com a instituicdo, uma vez que na condicdo de

seres humanos % por mais que sejam treinados para ndo exporem insatisfacOes pessoais

ou fomentarem criticas indiretas a gestdo e a operacionalizacdo da instituicdo » tendem

a passar para os alunos insatisfagdes, incertezas e insegurangas percebidas.
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GRAFICO 13 - Distribuicdo de freguéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a instituicdo atrais professor es qualificados

Pelos dados do Gréfico 13 pode-se observar que ha uma clara concordancia entre os

estudantes que a SEDES/UVV atrai professores qualificados.
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GRAFICO 14 - Didtribuicio de freqiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a instituicdo ndo consegue manter professores

qualificados
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Além de concordarem de forma substancial que a instituicBo atrai professores
qualificados, os respondentes discordam de forma clara (63,9%) da afirmativa que a
instituicdo ndo consegue manter professores qualificados, conforme representa o
Gréfico 15.

Essa distribuicdo de freqliéncia é muito valiosa para a ingtituicdo uma vez que o
professor € um elo de fundamental importancia para que o processo de integracdo entre
aluno e instituicdo ocorra com 0 menor desgaste possivel da imagem do curso e da

propria instituicéo.

A manutencao de professores qualificados solidifica junto ao corpo discente o propésito
da qualidade e a intencdo estratégica de melhoria continua da relagdo ensino-

aprendizagem.
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GRAFICO 15 - Distribuicio de fregiiéncia das respostas dos alunos quando
per guntados se as avaliagOes de desempenho dos professor es nao

sdo satisfatorias

Ao responderem, os alunos caracterizaram uma situagcdo em que se percebe nitidamente

uma divisdo de percepcdes bastante homogénea com 34,6% discordando da afirmativa
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que a avaliagdo de desempenho néo é satisfatéria e um total de 31,7% concordando com

a afirmativa de que ndo € satisfatoria

A deficiéncia do sistema e comunicacdo da instituicdo mais uma vez pode ser percebida,
considerando-se que 33,7% dos respondentes nd tem opinido sobre o assunto,
demonstrando desconhecerem o processo de avaliacéo.

A importancia da avaliacdo de desempenho esta na possibilidade que ela oferece de
mostrar ao aunado que a instituicdo estd comprometida com a qualidade do ensino e
com a postura de seus professores junto ao programas e a didética necessaria para que
0s alunos consigam assimil&-los. O modelo de avaliaggo de desempenho deve ter maior
visibilidade e maior divulgacdo junto aprofessores, funcionérios em geral, alunos e

publicos mais diretamente relacionados a instituicéo.
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GRAFICO 16 - Distribuicio de fregiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a ingtituicdo estimula o aprimoramento

profissional de seus professores

O Gréfico 16 permite observar uma nitida concordancia com a existéncia de estimulo ao
aprimoramento profissional de seus professores, considerando-se que 57,5% dos aunos
assm responderam.
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Convém destacar que a existéncia de dois mestrados interinstitucionais, um com a
Universidade do Rio Grande do Sul e outro com a Universidade Federal de Minas
Gerais contribuiram para dar maior visibilidade a essa agdes em prol da melhoria do

quadro docente da institui ¢éo.

Além disso, ainauguracdo do Centro de Pos-Graduacdo da Instituicdo divulgou bastante

0s cursos de especializagao que os professores da institui¢éo cursaram nos Ultimos anos.

Um outra consideracdo a ser feita sobre a questdo diz respeito a participacdo em

congressos e seminérios em nivel local, regional e nacional.

TABELA 15- Atividades de suporte

Discordo Discordo |N&o Concordo |Concordo |Base de dados
totalmente tenho totalmente
opini&o
N&o Incentiva seus alunos|% 8,5 258 14,7 32,3 18,8 341
a participarem de projetos|
deiniciagdo cientifica...
Abs. |29 88 50 110 64
Estimula a participagdo em% 14,4 255 12,3 37,0 10,9
estagios
profissionalizantes...
Abs. |49 87 42 126 37

Fonte: dados da pesquisa

Em razéo das amplas e variadas formas de aprendizagem via tecnologia e expansdo dos
instrumentos de transmissdo de conhecimentos, 0 ambiente do ensino superior tem
registrado, segundo a literatura especializada, uma considerédvel demanda por atividades
extra-classe e parcerias com instituicbes que estggam envolvidas com a iniciacéo

cientifica ou com aformacéo de estagiarios em atividades profissionalizantes.
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GRAFICO 17 - Distribuicio de fregiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a instituicdo n&o incentiva seus alunos a

participarem de projetos deiniciacdo cientifica

Quando perguntados sobre o incentivo a participagdo em projetos de iniciacdo
cientifica, 51,1% dos alunos responderam que concordam com a afirmativa de que a
instituicdo ndo incentiva suas participacdes em projetos de iniciacdo cientifica. Um

percentual menor, 34,3%, discorda de tal afirmativa.

Este atributo € um fator importante para o desenvolvimento da estratégia competitiva
tragada pela instituicdo. Autoridades reguladoras como o MEC/INEP e os proprios
atores de mercado, como as grandes organizacGes industriais, estdo valorizando a
participacdo em projetos de iniciagdo cientifica nas questdes de credenciamento e
conceituacdo (MEC/INEP) das instituicbes de ensino bem como as organizacdes de

porte significativo ao inaugurarem processos sel etivos para admiss&o.

A compreensdo que se tem ao acompanhar ensaios, artigos e entrevistas sobre este tema
€ que uma das dificuldades sempre enfrentadas pelas instituicdes de ensino superior €

decorréncia da baixa disponibilidade dos aunos participarem em projetos de iniciagdo
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cientifica pela carga horéria de trabalho semanal que dedicam a seus respectivos

empregadores.

concordo
totalmente

concordo

néo tenho
opinido

discordo

discordo
totalmente

GRAFICO 18 - Distribuicio de fregiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a ingtitui¢do estimula a participacdo em estagios

profissionalizantes

A existéncia de um setor de estagios e convénios bastante ativo construiu junto a boa
parte dos alunos, 47,9%, a percepcdo de que a instituicdo estimula a realizagdo de

estagios profissionalizantes.

Porém, quase 40% dos alunos discordam dessa afirmativa, sendo que o percentual de
aunos que discordam totamente (14,4%) suplanta o0 percentua que concorda

totalmente com a afirmativa (10,9%).

Em razéo da crescente necessidade de aplicacdo do conhecimento recebido em sala de
aula para que o0 egresso de uma ingtituicio de ensino superior reuna fatores
determinantes para sua competitividade no mercado de trabalho, essa percepcdo do
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adunado é relevante para a construcdo de sua imagem como instituicdo que forma

profissionais aptos a0 mercado de trabalho, de acordo com suas &reas especificas de

formacao.

TABELA 16 - Curso de economia

Discordo | Discordo | N&o | Concordo | Concordo| Base
totalmente tenho totalmente| de
opinido dados
A formacéo tedrica do| % 94 240 9,7 51,6 53 341
curso ésatisfatoria...
Abs. 32 82 33 176 18
Os programas oficiais s80 % 38 17,6 13,8 54,8 10,0
respeitados...
Abs. 13 60 47 187
O contelido das disciplinag % 9,7 41,9 13,2 29,0 6,2
ndo estd em sintonia com
0 mercado de trabalho...
Abs. 143 45 99 21
A bibliografia indicada € % 38 17,3 10,0 50,7 18,2
de altaqualidade...
Abs. 13 59 A 173 62
Critérios utilizados parg % 141 334 11,7 34,3 6,5
avaliagdo dos alunos s&o
adequados...
Abs 48 114 40 117 22

De modo geral, pode-se perceber que 0s cursos de economia tem enfrentado uma grave

problema de identidade perante os alunos egressos do segundo grau, com tal intensidade

que a relacdo candidato/vaga nos processos seletivos, divulgada pelas ingtituicdes que

ofertam cursos de graduacéo em Economia, tem apresentado uma acentuada queda nos

Ultimos anos.
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Tangibilizar os beneficios e a aplicabilidade do estudo das disciplinas que compde suas
grades curriculares tem sido um grande esforco de todos aqueles envolvidos com essa
area académica, porém, com fracos e inaproveitaveis resultados. Muitos cursos,
inclusive, tem reduzido a sua oferta de vagas ou até, em casos mais extremos, nao
realizado processos seletivos redirecionando a sua estrutura educacional para a oferta de

outras areas de conhecimento.
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GRAFICO 19 — Distribuicio de freqiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a formacdo tedrica do curso de Ciéncias

Econdmicas é satisfatoria

E possivel perceber no Gréfico 19 uma favoravel e importante distribuicio de
freqiéncia para o curso de ciéncias econdmicas da instituicdo em andlise (56,9%) no
sentido de que, apesar de incorporar em sua grade curricular uma substancial carga
horéria de disciplinas direcionadas & formag&o téorica e conceitual do economista,

encontra respaldo positivo junto a seu o corpo discente.

Esta importancia d&se principalmente pelo fato de que muitos cursos de economia
registram um consideravel grau de insatisfacdo de seus alunos com a presenca de
disciplinas que exigem maior capacidade de abstracéo e pesquisa tedrica.
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Pel os dados coletados nesta pesguisa pode-se notar que a discordancia dos alunos com a
afirmativa de que a carga horéria de formacao tedrica é satisfatéria totaliza pouco mais
de 1/3 dos respondentes (33,4%), 0 que, considerando-se a atual situagdo dos cursos de
economia e a baixa formag&o educacional precedente no que tange a capacidade de
abstracdo, de modo geral, significa uma constatagdo com negatividade branda para a
imagem do curso.
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GRAFICO 20 - Distribuicdo de freguéncia das respostas dos alunos quando
perguntados os programas das disciplinas sao r espeitados

As instituicdes de ensino superior privadas trabalham com um publico (seus aunos)
que, de modo geral, entende que estd adquirindo um determinado servico ou produto e
sempre que possivel procura mostrar sua compreensdo do processo cliente-

fornecedor.

Assim sendo, é importante identificar qual a percepcdo dos alunos no que diz respeito
a0 cumprimento dos programas das disciplinas apresentados no inicio do ano ou

semestre letivo.
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Conforme o Gréfico 20, pode-se observar que uma forte concentracdo de alunos
manifesta-se positivamente quanto ao cumprimento dos programas pelos professores
(64,8%). As distribuicbes de frequéncia dos alunos que discordam dessa afirmativa
correspondem apenas a 21,4%.
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GRAFICO 21 — Distribuicio de freqiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se o conteldo das disciplinas do curso de Ciéncias

Econdmicas ndo estd em sintonia com o mercado

Uma preocupacao que tem sido externalizada pelos aunos de cursos de ciéncias sociais,
principalmente, € a necessidade de que os programas das disciplinas estejam 0 mais
préximo possivel do nivel de conhecimento que a atividade econdmica vigente priorize
e valorize, através de empregos e patamares salariais.

Constata-se nos meios académicos, de forma geral, um grande interesse dos alunos por
areas de conhecimento que representem, em verdade, o atendimento as necessidades a
aos interesses dos agentes econdmicos e sociais propulsores da atividade econdémica e
empresarial, notadamente. Os cursos de ciéncias econdmicas, entretanto, tem um

importante compromisso com 0 estudo e a compreensdo do processo histérico da
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formagdo econdmica e social da humanidade, e de suas convergéncias e divergéncias no

campo do pensamento filosofico, econdmico e social.

Os dados do Grafico 21 mostram que mais do que a metade dos entrevistados discorda
da afirmagéo de que o contelido das disciplinas ndo esta em sintonia com o mercado de
trabalho. Essa situacdo pode ser decorrente da reformulacdo da grade curricular do
curso em tela que, mantendo os padrdes exigidos pelo Ministério da Educagéo através
da resolucdo 11/84, aliou a necessaria formagado tedrica um elenco de disciplinas com

programas mais adequados as demandas dos agentes econdémicos e sociais.
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GRAFICO 22 — Distribuicido de freguéncia das respostas dos alunos quando

per guntados se a bibliogr afia recomendada é de qualidade

O Gréfico 22 mostra que um predominante percentual de alunos (68,9%) concorda com
a afirmativa que a bibliografia indicada nas disciplinas é de alta qualidade. Este € um
dado importante pois demonstra uma percepcdo de imagem associada ao
comprometimento com a qualidade da disciplina e o estimulo a pesquisa em obras e
textos complementares a obra basica e referencia recomendada no programa da

disciplina.
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Esta percepcdo positiva pode também ser resultante da aquisicéo de livros e publicacdes
em gerd, ampliando-se 0 acervo da biblioteca da instituicdo pesquisada e permitindo

que o0 aluno encontre e tenha acesso as obras citadas nos programas.
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GRAFICO 23 - Distribuicdo de freguéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se os critérios de avaliagao utilizados nas disciplinas

sao satisfatorios

Quando perguntados sobre os critérios de avaliacdo adotados nas disciplinas os alunos
mostraram-se claramente divididos em suas opinides. Conforme pode-se constatar no
Gréafico 23 as freqliéncias de respostas das aternativas concordo e discordo tem

percentuais praticamente iguais, 34,3% e 33,4% respectivamente.

Os aunos gue percebem positivamente o critério de avaliacdo perfazem o total de

40,8% e os aunos que percebem negativamente o critério adotado totalizam 47,5%.

A diferenca esta no percentua daqueles que discordam totalmente, 14,1% e o percentual
dagueles que concordam totalmente, 6,5%, 0 que faz com gue se tenha um registro

negativo nesta questéo.
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Esses dados parecem demonstrar 0 quanto ainda € necessario desenvolver nas

metodol ogias e técnicas de avaliacdo do processo ensino-aprendizagem.

TABELA 17 - Professor es do cur so de economia

Discordo |Discordo| N&o | Concordo| Concordo Basede
totalmente tenho totalmente dados
opinido
S&0 mais qualificados do que|% 6,2 223 419 258 3.8 341
os professores de outras
faculdades particulares...
Abs. (21 76 143 88 13
A formagdo conceitual €% (3,2 12,9 12,6 54,0 17,3
satisfatoria...
Abs. |11 44 43 184 59
Tem boadidética... % |53 22,3 135 49,6 9,4
Abs. |18 76 46 169 32
L ecionam com motivagdo % 7,6 20,5 13,2 472 114
Abs. |26 70 45 161 39

Fonte: dados da pesquisa
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GRAFICO 24 — Distribuicao de fregiiéncia das r espostas dos alunos quando
per guntados se 0s professor es sdo mais qualificados do que o de os
professor es de outras faculdades particulares
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A importancia da avaliacdo da percepcdo que diz respeito aos professores do curso esta

fundamentada no contato diario e direto que este tem com os clientes da institui¢éo.

Exatamente por ser o elo de relacionamento direto mais freqiente junto aos alunos, a
qualificacdo dos professores pode ser um atributo diferencial para que os aunos
mantenham-se no curso ou 0 recomendem a provavels candidatos a um curso superior.
Sa0 os professores aguel es que voluntéria ou involuntariamente mais ouvem o cliente de
uma instituicdo de ensino, sgjaele 0 proprio aluno ou seus pais ou responsaveis. Caso 0s
aunos facam andise de concorréncia mercadologica é importante que 0S Seus
professores sgiam qualificados caso contrario a ingtituicdo podera estabelecer um

posicionamento desfavoravel. Segundo McKenna (1992, p. 45)

0 posicionamento comega com o consumidor. Os consumidores
pensam sobre os produtos e empresas comparando-os com
outros produtos e empresas. O que realmente importa é como os
possiveis clientes e 0s ja existentes véem uma empresa em
relacdo as concorrentes.

As distribuicbes de freqliéncias registradas no Gréafico 24 parecem indicar que os alunos
ndo estdo bem informados sobre os professores de outras faculdades particulares uma
vez que concentraram um elevado percentua de suas respostas na alternativa ndo tenho
opinido, 41,9%. Pode-se observar uma branda positividade uma vez que aqueles que
concordam totalizam 29,6% e os que discordam totalizam 28,5%. Em verdade, o que
parece acontecer € um forte desconhecimento dos quadros docentes de outras

faculdades concorrentes no mercado.
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GRAFICO 25 — Distribuicdo de freguéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a formacao conceitual dos professores do curso

de Ciéncias Econdmicas é satisfatoria

Ao manifestarem sua opinido sobre a formagéo conceitual de seus professores 0s alunos
parecem mostrar uma percepcdo bastante positiva uma vez que 71,3% assm

responderam a questdo, conforme o Gréfico 25.

Constata-se ainda que o percentual de alunos que discordam totalmente dessa afirmativa

totaliza apenas 3,2%, ja os que concordam total mente perfazem 17,3%.

Este € um resultado importante para a instituicdo em andlise pois demonstra que 0 seu
processo de selecdo conseguiu atrair docentes com recomendavel formagdo conceitual e
fazer com que dessem visbilidade a essa formagdo através da didéica e dos

procedimentos inerentes ao processo ensi no-aprendizagem.
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GRAFICO 26 — Distribuicio de freguéncia das respostas dos alunos quando

per guntados se os professorestem boa didatica

No que diz respeito a didética de seus professores os alunos do curso de Ciéncias
Econbmicas parecem ter uma percepcdo positiva uma vez que se pode constatar no
Grafico 26 uma acentuada concentracdo de concordancia com a afirmativa que 0s

professores tem uma boa didética (59%).

Menos do que a metade desse percentual (27,6%) discorda dessa afirmativa, 0 que vem

demonstrar uma avaliagdo positiva.

No caso especifico dos cursos de Ciéncias Econbémicas, de modo geral, esta constatacdo
€ importante pois devido a natureza e a densidade de suas disciplinas tedricas que
demandam uma especial capacidade de abstracéo, faz-se necess&rio que os professores
dominem técnicas e metodologias didaticas capazes de manter os alunos interessados e
atentos aos temas abordados.

Nesse sentido, € necess&rio que as institui¢es de ensino superior adotem programas de

treinamento.
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GRAFICO 27 — Distribuicdo de freguéncia das respostas dos alunos quando

per guntados se os professor es lecionam com motivagao

Quanto a motivacdo, um atributo da maior importancia para que os aunos mantenham-
se estimulados a estudarem constantemente e a lerem obras complementares, os
entrevistados responderem de forma incisiva (58,6%),conforme mostra o Gréfico 27,

que percebem motivacdo nos professores ao lecionarem.

Transmitir motivagdo para os aunos pode significar, também, uma maior dedicacdo
junto aos alunos no sentido de desenvolver atividades extra-classe, leituras de revistas e
periddicos complementares, visitas técnicas a empresas e organizagdes do ambiente

econdmico e social existente.

Os aunos que ndo concordam com a afirmativa de que os professores do Curso de

Ciéncias Econdmicas lecionam com motivacdo perfazem um total de 28,1%.

Considerando-se que os professores do curso em observacdo em sua maioria S80
profissionais que atuam no mercado de trabalho como autdnomos ou vinculados a
alguma empresas € importante perceber que o ritmo ou o peso das atividades

profissionais dos docentes ndo reduz ou inviabiliza a motivagdo para lecionar.



Tabela 18 - Conduta institucional

10V

Discordo Discordo |N&o tenho[Concordo |Concordo [Base de
totalmente opini&o totalmente  |dados
A marca UVV confere statug% (10,9 235 17,3 334 150 341
junto a sociedade...
Abs|37 80 59 114 51
O diploma da SEDES/UVV|% |10,3 24,6 24,9 28,7 114
tem grande valor no mercado
detrabalho...
Abs|35 84 8 98 39
A integracdo com a iniciatival% |8,5 32,6 32,3 20,8 5,9
privada é baixa...
Abs (29 111 110 71 20

Fonte: dados da pesquisa

GRAFICO 28 — Distribuicio de freguéncia das respostas dos alunos quando

perguntados se a marca UVV conferestatus a seus alunos junto a

sociedade



101

Esta questdo faz referencia a reputacdo da instituicdo em andlise, uma vez que arglii 0
aluno sobre o status que a marca UVV representa junto a sociedade. Pelo Gréfico 28,
pode-se notar que ocorre uma predominancia de concordancia positiva com a afirmativa

de que a marca confere status, 48,4%.

Kotler & Armstrong (1995, p. 195) anunciam que a marca € uma das partes mais
importantes no produto ou servico ofertado. Em verdade elas agregam valor ao produto
e, em algumas situacbes até o superam em termos de poder de influéncia no
comportamento do consumidor. S&0 muitas as Situagbes comentadas pela literatura
especializada em que empresas que investiram fortemente na construgéo e suas marcas
podem até trocar os fabricantes de seus produtos sem que percam a lealdade e seus
consumidores e clientes, como é o caso de varias empresas japonesas e sul-coreanas
como JVC, Samsung e outras. Ainda segundo esses autores a "marca é uma promessa
do vendedor de oferecer, de forma consistente, um grupo especifico de caracteristicas,

beneficios e servicos aos compradores”.

As marcas resultam em percepcdes que variam em termos de graus de valorizagdo. Em
alguns casos a estratégia de criacdo e fortalecimento da marca € téo eficiente que
confere a seus detentores um ativo valioso e comercializavel no mercado como, por
exemplo, o caso da Nestlé que pagou 4,5 bilhdes de ddlares para adquirir a Rowntree,

correspondente a cinco vezes o0 seu valor declarado (Kotler & Armstrong., 1995).

Dentre algumas qualidade necessérias para a desgjavel repercussdo de uma marca estdo:
a) deve ser fé&cil de ser pronunciado; b) deve sugerir algo sobre os beneficios e
qualidades do produto. No caso da instituicdo em andlise nesta pesquisa, UVV néo s6 é
um nome fécil e rapido de pronunciar como traz, subliminarmente, a idéia de
universidade e importancia.

Pode-se observar ainda que 34,4% dos entrevistados n&o concorda com afirmativa e que
17,3% ndo tem opinido. Isto sinaliza que é necessario tracar estratégias para guste da

percepcdo da marca e em seguida, para consolidéla no mercado alvo.
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O reposicionamento da marca, quando necess&rio, exige cuidados especiais do
profissional e marketing no sentido de que consiga atrair clientes novos sem perder ou

contrariar os clientes leais.

A marca de uma ingtituicdo que busgue a vantagens competitivas no mercado
concorrencial pode ser traduzida em um logotipo, sinal grafico ou simbolo que a
identifique da forma desgjada. Na verdade, a visualizagdo ou a representagdo da marca
cria a percepcdo da identidade da instituicdo. Nesse sentido, para CARTER (1996:17) o
aperfeicoamento da identidade corporativa, além de outros pontos, deve concentrar-se
em dois aspectos principais:

a) aidentidade corporativa obriga-se ater uma aparéncia consistente; e

b) aidentidade corporativa obriga-se a ter uma aparéncia de qualidade

Além disso, é necessario que se fagca um monitoramento constante da percepcdo dos
logotipos ou sinais graficos identificadores da instituicéo para que se possa acompanhar

as evolugdes mercadol gicas concorrenciais, mantendo-se competitivo.

Corroborando essa consideracdo Jackall & Hirota (2000, p. 5) esclarecem que "a época
moderna produziu um novo tipo de competéncia em interpretacdes, o formador de
imagem capacitado para criar e propagar simbolos no sentido de persuadir publicos em

direcéo a algumas agdes ou crengas’.

Um exemplo de atitude pro-ativa, nesse aspecto, pode ser representada pelas campanhas
publicité&rias organizadas pelo fotografo italiano Oliviero Toscanni ao fotografar
esqualidos seres humanos % criangas e adultos % na Africa sub-sshariana vestindo
roupas Benneton, transformando-os em imensos outdoor s espalhados por toda a Europa.
Buscou vincular a visibilidade dos produtos Benneton a uma maior conscientizago da

humanidade para os problemas que a afligem.

Steidl & Emery (1997) destacam ainda a importancia das cores na construgéo de logos,

marcas ou sinais graficos que identifiquem uma instituicao.
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A Tabela 19 reline informacdes resultantes de uma pesquisa realizada sobre o impacto

das cores no comportamento do consumidor ao criarem estados de espirito e impressoes
pessoais.

TABELA 19 - Qual a sua cor favorita ?

COR PERCENTAGEM
Azul 36%
Rosa 12%
Vermelho 11%
Verde 11%
Amarelo 10%
Marrom 4%
Preto 4%
Roxo 3%
Laranja 2%
Prata 1%
Lilés 1%
Branco 1%
Cinza 1%
Ouro 0%

Fonte: Steidl & Emery, 1997

Como se pode observar ha uma clara predominancia da cor azul, com um percentual
trés vezes superior a segunda colocada. Em seguida, adensando a pesquisa realizada
sobre o impacto das cores no comportamento do consumidor, esses autores buscam

demonstrar que sensacOes ou percepgdes estariam associadas a essas cores, conforme
Tabelas 20 e 21.
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TABELA 20 - O que vocé associa a cor ?

COR PERCENTAGEM
Azul
Calma, paz, bem-estar, 27%
conforto
Fresco, frio 22%
Rosa
Feminino, bonito 16%
Brilhante, alegre 16%
Vermelho
Aquecido, quente, calor 29%
Ativo, enérgico 17%
Irado, agressivo 17%
Verde
Calmo, pacifico, relaxante 29%
Terrestre, natureza 21%
Amarelo
Brilhante, carinhoso, feliz 44%
Marrom
Sujo, incapaz 22%
Terrestre, natureza 16%
Preto
Depressivo, triste, morte 40%

Fonte: Steidl & Emery, 1997



100

Continuando suas consideracdes sobre o tema os autores construiram as informacoes
contidas na Tabela 22.

TABELA 21 - Qual cor vocé associa com

COR PERCENTAGEM
Alegria
Amarelo 37%
Vermelho 36%
Azul 20%
Laranja 19%
Vida
Branco 29%
Azul 25%
Verde 18%
Vermelho 16%
Excitacao
Vermelho 50%
Laranja 20%
Amarelo 20%
Seguranca
Verde 30%
Azul 25%
Branco 19%
Amarelo 16%

Fonte: Steidl & Emery, 1997

No entanto, € importante registrar que o processo de escolha de cores que melhor

comunica os atributos competitivos de uma ingtituicdo ndo é tdo simples quanto
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selecionalas a partir das tabelas apresentadas. Naturamente, muitas outras

consideracOes devem ser feitas, tais como:

a) efeito da cor quando aplicada sobre o instrumento de comunicag&o: outdoors, cenas
de televisdo etc;

b) aquestéo dadiferenciacdo, ou sgja, quais as cores usadas pel os competidores; e

c) asdiferencas culturais, em que as cores podem assumir significados diferentes.

O que importa nas consideragdes sobre o uso das cores é destacar que existem

significados intrinsecos em suas utilizagdes que devem ser considerados com atencéo.

ParaBerry & Parasuraman (1992:142)

amarca é o instrumento % uma forma de evidéncia - que melhor ajuda as
empresas mais bem administradas. Seu principal papel € dar a empresa uma
forca de marketing, reforcando seu servico de maneira diferenciadora,
importante e dominante para os clientes.

Esses autores sugerem quatro atributos relacionados a forca de marca de um nome:

a) distingdo ¥ 0 nome imediatamente distingue a empresa das concorrentes,

b) pertinénciav 0 nome transmite a natureza ou beneficio do servico;

C) memorizagdo ¥. 0 nome pode ser compreendido, usado e lembrado facilmente; e

d) flexibilidade » o0 nome se adapta as inevitiveis mudancas de estratégia nas

organi zagoes.

No caso da instituicdo em andise a marca UVV enquadra-se nos atributos mencionados
uma vez que a distingue de seus concorrentes pela localizacdo -Vila Velha - tem
pertinéncia ao passar a percepcdo de Universidade de Vila Velha, é facil e memorizar e
tem flexibilidade de adaptacdo a eventuais mudancas estratégicas podendo assumir a
denominacgdo de Centro Universitério, como € o caso atual em acaba de ser credenciada

parata e jalancou o logo Unicentro VilaVelha.
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GRAFICO 29— Distribuicio de fregiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se o diploma da SEDES/UVV tem grande valor no

mer cado

Quanto ao valor do diploma no mercado, 0s respondentes mostram-se bastante
divididos, com 40,1% concordando com afirmativa de que o diploma da SEDES/UVV

tem grande valor no mercado e 34,9% discordando da afirmativa.

O percentual dos que ndo em opinido € significativo, 24,9% e pode significar um
desconhecimento das condicdes e dos atributos que o mercado valoriza em um diploma

de nivel superior.

Convém destacar que quando a marca de uma instituicdo e a sua respectiva
credibilidade no mercado sdo construidas na percepcdo desgjada, ou segja, atinge-se a
reputacao desejada, é importante saber defender essa vantagem competitiva uma vez
que, segundo Hooley & Saunders (1996) as reputacbes da marca e da empresa estéo
entre os ativos mais defensaveis de que a empresa dispde, desde que bem administrados

e protegidos.
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Sob perspectiva 0 lancamento de um produto novo ou a reformulacdo de um
produto existente deve ser feita da forma mais criteriosa possivel. Até mesmo as
grandes empresas podem definir estratégias equivocadas que provoquem uma percepcao
ndo desegjada pela criagcéo de um novo produto ou servigo que entre em confronto direto

ou substitua algum ja existente.

O caso da New Coke mostra o quéo importante isso pode ser. E uma saga que
comega em 1985 quando o Chief Executive Officer da Coca-Cola, Roberto
Goizueta, decidiu que o centenério refrigerante classico da empresa deveria
ser substituido. Era tempo de mudanca. Uma cuidadosa pesquisa foi realizada
com a nova férmula em centenas de testes e focus group por toda os Estados
Unidos. Os resultados foram positivos. Comparados a Pepsi os resultados
mostraram-se favordveis, de tal modo que transpostos para provaveis vendas
reais, Coca-Cola poderia atingir US$ 800 milhdes ou mais ereceitas. O palco
estava montado. A New Coke foi langada com uma cara campanha de US$
100 milhdes e o resultado foi um desastre. Pior ainda foi que tornou-se
perigosa para a Coca-Cola a medida que consumidores manifestavam seu
protesto (Peters, 1999, p. 78) .

O que o autor procura destacar € a forte preocupacdo que tal transformagdo provocou no
meio de seus consumidores tradicionais no sentido de que perderiam a Coca-Cola
tradicional e como alguém poderia ter a ousadia de fazer isso. Alguns mais contrariados
associaram a retirada da formula tradiciona como a queima da propria bandeira
americana. As ligages telefonicas feitas para a empresa registraram muitas percepcoes
negativas.

O gue se pode inferir foi que mais do que um refrigerante, a Coca-Cola era um simbolo
do espirito norte-americano, do seu dinamismo e de seu préprio pais. Tanto, que a
formula original voltou ao mercado pouco depois do lancamento da New Coke exigindo

uma nova estratégia de envolvimento de seus publicos no sentido de ndo perder a sua
fidelidade.
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GRAFICO 30 - Distribuicdo de freguéncia das respostas dos alunos quando

perguntados se a integracdo com a iniciativa privada é baixa

O Gréfico 30 permite notar que ha uma supremacia dos alunos que discordam da

afirmativa de que a integracdo com a iniciativa privada € baixa (41,1%). Os alunos que

concordam com afirmativa totalizam 26,7%.

Um aspecto relevante € que uma grande parcela dos alunos (32,3%) registra que ndo em

opinido formada sobre 0 assunto o que pode sugerir uma insuficiéncia de informacdes e

de comunicagdo institucional da institui¢céo com os seus alunos.

TABELA 22 - Preco

Discordo | Discordo| Né&o tenho |[Concordo| Concordo | Base de
totalmente opinido totaimente| dados
A relagdo custo-beneficio| % 252 36,7 144 205 3,2 341
que a SEDES/UVV oferece g
seus alunos é satisfatoria...
Abs. 86 125 49 70 11

Fonte: dados da pesquisa



10V

GRAFICO 31-  Distribuicdo de fregiiéncia das respostas dos alunos quando
perguntados se a relacdo custo-beneficio que a SEDES/UVV

oferece ésatisfatéria

Pelo Gréafico 31, é possivel afirmar que ha um forte descontentamento dos alunos com
relacdo a relacdo custo-beneficio (61,9%).

No que diz respeito ao preco é importante lembrar a associagdo entre prego e produtos
ou servico na concepcdo de Berry & Parasuraman (1992) quando anunciam que "0s
clientes usam o preco como um indicio do produto”. Nessa linha de raciocinio, 0 preco
pode tanto elevar as expectativas do cliente quanto abaixalas. Assim, na oferta de
servicos, em razéo de sua intangibilidade, estabelecer o preco correto € de fundamental
importancia para a instituicdo. Quando 0s pregos sd0 baixos demais pode haver uma
desvalorizagdo natural dos servicos prestados uma vez que o cliente desconfiara da

qualidade do servico, aqual ele associa, em sua percepcao, a custos altos.

Segundo esses autores (1992) essa estratégia falha por igualar preco e valor, quando na
verdade ndo sdo amesma coisa: "O valor € o total de beneficios que os clientes recebem

pelo "custo” total em que incorrem. O prego € apenas um componente do custo total".
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Quanto aos beneficios potenciais em relacdo a insercdo de mercado na condicdo de
futuros egressos a percepcao caracterizada pelos dados da pesquisa pode ser decorrente
ndo sO do grave momento conjuntural que o pais atravessa no que tange aos nivels de
emprego de modo geral e assim provocar a percepcao de que o valor da mensalidade é
elevado em relacéo ao que pode oferecer, bem como das adversidades que 0s egressos
de economia tem enfrentado no mercado de trabalho em raz&o do surgimento de postos

de trabalho que requisitam novas e diversificadas habilidades.

Tratam-se de setores da economia que estavam praticamente adormecidos em
decorréncia dos longos anos de protecdo ao setor de mercado interno da economia
brasileira e que hoje expandem-se com relativa velocidade como as éreas financeira e

empresarial.

Um fator que contribui bastante para a percepcdo dos beneficios decorrentes de um
servigco ou produto advém dos mecanismos de suplementacdo de servigos. Autores
como Berry & Parasuraman (1992) caracterizam essa suplementagcdo como a integracéo

de extras no servico diferenciando-o dos of ertados pel os concorrentes.

O grande desafio € descobrir quais sdo os extras mais valorizados pelos publicos de uma
instituicdo e que possam ser desenvolvidos de forma Unica e bem protegidos para que
ndo sejam copiados de maneira fécil pelos concorrentes. Os programas de milhagem
adotados pelas empresas aéreas, por exemplo, foram idéas brilhantes porém altamente
copiados pelas diversas empresas aéreas, passando a ser atributo padréo e ndo

diferenciador na percepcdo dos clientes potenciais.

A estratégia competitiva de suplementacdo de servicos deve evitar extras financeiros ou
gratuitos, facilmente copidveis, e agregar valores sociais e culturais pertinentes a

filosofia da empresa, revestidos de singularidade e criatividade.

O que se pode notar nas questdes relacionadas a reputacdo/conduta institucional da
SEDES/UVYV é que ha uma acentuada concentragdo de respostas ndo tenho opinido, o
que pode significar uma deficiéncia da comunicacdo dainstitui¢cdo com seus alunos.
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Para adensar a investigacdo das hipdteses, criou-se o Item 2 do questionario, que trata

de alguns aspectos complementares aos atributos delimitados nesta pesquisa, e cujos
dados estdo organizados na Tabela 23. Médias abaixo de trés (neutralidade) indicam

uma percepcdo negativa e médias acima de trés indicam uma percepgdo positiva

TABELA 23 - Avaliacdo dos alunos com relagdo a SEDES/UVV considerando os

seguintes aspectos: valor es per centuais e valor es absolutos. Base de
dados: 341 alunos

1 2 3 4 5 Meédia (V)
geral

Estrutura administrativa Ineficiente 3371284 (205|100 | 7.3 Eficiente 2.29 53,95
115 97 70 34 25

Instal agOes fisicas (prédios, Antiquada 38 | 103 | 158 | 349 | 352 Moderna 387 (28,88

salas de aula, biblioteca) 13 35 54 119 120

Clima académico Desagradavel 35 94 | 311 | 37.2 | 188 | Agradave 358 28,18
12 32 106 | 127 64

Postura em termos de Tradicional 6.2 13.2 | 358 | 343 | 106 Inovadora 3.30 31,16

Ensino 21 45 122 | 117 36

Programas do curso de Defasados 47 | 103 | 264 | 449 | 13.8 | Atuaizados 353 28,55

graduacdo em Ciéncias Econ. 16 35 90 153 47

Professores do curso de graduagdo| N&o dedicados 35 | 100 | 27.0 | 36.4 | 23.2 | Dedicados 366 (28,71

em Ciéncias Econdmicas
12 34 92 124 79

Alunos de graduagdo em Desinteressados | 12.6 [ 255 | 305 | 21.4 | 10.0 | Interessados 291 40,24

Ciéncias Econdmicas 43 87 | 104 73 34

Infra-estrutura e biblioteca Obsoleta 6.2 141 | 194 | 29.9 | 305 Moderna 3.65 33,53
21 48 66 | 102 | 104

Acervo dabiblioteca Defasado 114 | 276 | 258 | 205 | 14.7 | Atualizado 299 41,30
39 94 88 70 50

Qualidade do ensino de Baixa 53 | 103 | 296 | 452 | 9.7 Alta 344 |2857

Graduag&o em Ciéncias Econ. 18 35 | 101 | 154 | 33

Futuro da SEDESUVV Estagnacéo 29 76 | 144 | 270 | 481 Expansdo 4.10 26,60
10 26 49 92 164

Fonte: dados da pesquisa
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A Tabela 23 permite notar que ha uma percepcdo negativa, quando se considera a média
das respostas inferior a0 ponto médio 3, no que tange a estrutura administrativa, ao

interesse dos alunos de graduacdo em Ciéncias Econdmicas a ao acervo da biblioteca.

Dentre essas, destaca-se a insatisfacdo com a estrutura administrativa o que parece ser
decorréncia do recente crescimento da instituicdo no que diz respeito ao nimero de
cursos ofertados, passando nos Ultimos anos de trés para mais de vinte cursos de
graduacdo, sem o necessario aperfeicoamento dos métodos e procedimentos de gestéo
administrativa. E importante observar que apesar da média obtida indicar uma
percepcao negativa (2,9) as respostas registram um coeficiente de variacéo elevado (c.v.

= 53,95), 0 que demonstra uma forte dispersdo.

Uma outra questdo que apresentou uma dispersdo média-alta ( c.v. = 31,16) foi a que
diz respeito a postura em termos de ensino, variando de tradicional a conservadora, com
média 3,30, portanto de sentido positivo. Também, quando perguntados sobre o
interesse dos aunos de graduacdo em Ciéncias EconOmicas 0s respondentes
configuraram uma ata dispersdo (c.v. = 40,24) e uma média bem proxima da
neutralidade (2,91) .

A infra-estrutura e o acervo a biblioteca também receberam votos caracterizando media-
alta dispersdo (c.v. =33,53) e ata dispersdo (cv=41,30) respectivamente. Em termos de
média, a infra-estrutura e biblioteca obtiveram 3,65 e o0 acervo da biblioteca também
bem proximo da neutralidade, com 2,99.

O futuro da SEDES/UVV dém de obter uma média de levado sentido positivo (4,10),
portanto expansdo, apresentou uma dispersdo média das freqiiéncias de respostas (c.v. =
26,60).

Nesse mesmo patamar estdo 0s quesitos relativos a atualizacéo dos programas do curso
de graduacéo em Ciéncias Econémicas, com média 3,53 (sentido positivo) e coeficiente
de variagdo baixo (28,5), e a dedicagdo dos professores do curso que obtiveram média
3,66 (sentido positivo) com coeficiente de variacdo baixo (28,7), mostrando pouca

dispersao nas percepcoes.
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5.2.2 Investigacdo sob as perspectivas da segunda, terceira e Quarta hipoteses.

H2: Os alunos que estéao iniciando o curso de graduacdo em Ciéncias Econémicas
(1° e 2° anos) tem uma avaliagdo da imagem institucional da SEDESUVV mais

positiva do que os alunos que o estdo concluindo (4° e 5° anos).

H3: Ha diferencas significativas quanto as avaliacdes feitas pelo turno da manha
(um tipo de publico) e pelo turno da noite (um outro tipo de publico) do curso de
graduacdo em Ciéncias Econbmicas em relacdo aos atributos componentes da
imagem da SEDES/UVV, delimitados nesta pesquisa.

H4: Ha diferencas significativas quanto as avaliacdes feitas pelos alunos do curso
de graduacdo em Ciéncias EconOmicas quanto imagem institucional da

SEDES/UVV, segundo aclasse de renda a que tais alunos pertencem.

Para melhor analisar e investigar as questdes acima mencionadas elaborou-se a Tabela
24, relativa apenas as respostas ao Item 1 do questionario, agregando as séries que 0s
alunos freglientam, o turno em que estdo matriculados, a faixa de idade em que se

situam e afaixa de renda a qual pertencem.

A média geral significa a média obtida através das médias individuais. Isto quer dizer
que o total dos pontos obtidos em cada questionério, naescalade 1 a5, foi dividido por
23, umavez que este foi 0 nimero de questdes apresentadas, de modo que se obtivesse a
média individual.

Na elaboracdo das questfes do Item 1 do question&rio de pesquisa, procurou-se intercalar
questBes de sentido afirmativo com questbes de sentido negativo para evitar o viés de

pesquisa decorrente da tendéncia dos entrevistados, de modo geral, optar pelo ponto médio.

Desse modo, na apuracdo das médias fez-se necessario inverter a ordem das alternativas
de resposta concernentes as questdes de sentido negativo, computando-as como 5 para
discordo totalmente; 4 para discordo; 3 para ndo tenho opinido; 2 para concordo e 1 para

concordo totalmente. Uma vez tomadas essas providencias elaborou-se, com base nos
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dados obtidos, uma tabela desagregando os dados de forma que pudessem ser

observados por atributo delimitado nessa pesquisa

Pelo que se pode observar na Tabela 24, as questdes que tiveram média gerd inferior a
trés foram aquelas relacionadas ao atributo comunicacdo (eficacia da comunicagdo,

sintonia com habilidades requeridas pelo mercado e postura dos funcionérios técnico-

administrativos); ao atributo atividades de suporte (apoio a projetos de iniciacéo
cientifica); ao atributo curso de ciéncias Econémicas (critérios de avaliacdo dos aunos);
de forma bem branda ao atributo professores do curso (nivel de qualificacéo em relacéo
a outras faculdades particulares); e de forma bem acentuada ao atributo preco (relacéo
custo-beneficio).

TABELA 24 - Condigbes Gerais da SEDES/UVV e do Curso de Graduagdo em
Ciéncias Econdmicas. MEDIAS GERAIS

Média gera | Série Turno Idade Faixa de renda fam.(Sal. Min.)
19/2° 14°9/5° [Manha [Noitg Até 24{25/29|30/34| 35 anod 05/10|+10/20 |+20/30 |+30
Série |série anos |anos |anos [ou +
Condigdes geras da|3.14 3.06 [3.17|3.16 |[3.14(3.13 |[3.15(3.13(3.26 [3.07 [3.18 [3.15 (3.13
SEDES/UVV e do curso
de Graduacgo em Ciénciag
Econdmicas
CONDUTA SOCIAL
Investimento em cultura |3.08 |3.07 |3.06|3.12 |3.06|3.20 |2.99|2.63|3.14 |2.98 |3.02 |3.14 |3.15
COMUNICACAO
Eficécia da comunicacdo 273 254|261 [2.63|2.62 |2.53|2.83(3.29 |2.89 |260 ([2.56 |2.57
Sintonia com habilidades 299 [2.87 |2.87 [2.99(292 [3.00(2.97(2.86 |3.02[3.08 [2.86 (2.86
Requeridas pelo mercado

Postura dos funcionarios 2.69 |2.65 (2.80 2.65 |12.69 2.65 |2.87 [2.71 2.39 1256 (2.81 2.94
técnico-administrativos

CONDUTA COM
FUNCIONARIOS

Capacidade de  atrain 3.56 3.80 |3.45 (348 |(3.60|3.52 |3.60(3.67(3.86 |3.63|3.78 [3.38 |3.49
professores Qualificados
Capacidade de manter|3.60 3.87 |351|346 |3.67|361 |358(357(3.71 |3.70|3.74 |[3.40 [3.65
professores Qualificados
Avaliacdo de desempenho|3.06 3.13 |3.04 |3.06 [3.063.07 |3.08|2.97(3.00 |3.17 |3.06 (3.04 |3.01

dos professores

Estimulo a0 aprimoramento| 3.47 3.75 |3.38 |3.48 (3.46|3.42 |3.52(3.50|3.71 |3.46 (3.55 |3.42 |3.43

Profissiona

Continua
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Continuacéo
Média geral | Série Turno Idade Faixa de rendafam.(Sal. Min.)
19/2° [49/5° |Manhd |Noitq Até 24{25/29|30/34|35 anod 05/10|+10/20 |+20/30 [+30
série  |série anos |anos |anos [ou +
Profissional
ATIVIDADES DE
SUPORTE
Apoio a participagdo doJPN] 299 263 [2.89 |2.66|2.81 |2.56|2.80(2.71 |2.63 |2.62 |2.86 [2.76
alunos em projetos de
iniciacdo cientifica
Estimulo aredlizagio de 3.08 [3.07 289 [3.12]297 |[3.13(3.17(3.29 |3.00(3.06 [3.14 ([2.90
estégios
profissionalizantes
CURSO DE CIENCIAS
ECONOMICAS
Satisfagdo com 0[3.19 3.35 311|323 |3.183.19 |3.27|2.83(3.57 296 |3.28 (3.24 |3.17
contedo  tedrico das
disciplinas do curso de
economia
Respeito aos programas| 3.50 3.70 |3.43 |3.57 (3.46|3.42 |3.60(3.47|4.00 |3.39 (347 |3.55 |3.53
oficiais das disciplinas
Contetido das disciplinad 3.20 342 13.08 |3.23 [3.193.28 |3.07|3.00 (3.71 |3.22 |3.22 (3.16 |3.22
e sintonia com 0 mercado
de trabalho
Qualidade do material3.62 392 |347 370 |3.59|3.58 |3.62|3.80(4.00 |3.57|3.63 |3.58 (3.71
bibliogréfico
Crité&rio de avdiaco defXeld) 3.28 1268 |3.10 (2.74|2.85 |2.88|2.73(3.29 |257 |294 (3.01 |2.71
alunos
PROFESSORESDO
CURSO DE CIENCIAS
ECONOMICAS
Qualificago superior aoJPASE] 299 1297|298 (299|290 |3.14(3.07(2.86 |2.93|3.13 (3.04 |2.75
de outras faculdades
Formagdo conceitual 3.69 3.87 |359|3.72 [3.68(3.65 [3.80(3.63(357 |[354[3.77 [3.60 (3.83
Didética 3.35 354 |3.26 |342 |3.32|3.31 |3.43|3.27(3.71 |3.04 |345 (3.38 |342
Motivacdo 3.34 3.36 |3.30 |3.25 [3.393.32 |3.35|3.47 (343 |3.22 |342 (335 |331
CONDUTA
INSTITUCIONAL
Statusdamarca 3.18 329 |3.13 (318 |3.18|3.13 |3.21|3.50(3.00 (3.09 |3.32 |3.19 (3.03
Credibilidade do diploma |3.06 296 |3.08 |3.02 [3.09|3.02 |3.13|3.20(2.71 |2.78 |3.06 ([3.27 |2.97
Integracdo ¢/ iniciativd3.17 311 |314 (321 |3.15(3.21 |3.18|3.00(2.57 |3.19 |3.15 (3.09 |3.32
privada
PRECO
Relago preco-beneficio 2.48 |2.35 |2.42 |2.39|2.49 |2.28|2.23|2.29 |2.26 |2.27 |2.55 |2.44

Fonte: dados da pesquisa

Nota: Médias obtidas através das médias individuais
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Com relacdo a segunda hipotese, H2, pode-se notar que quase ndo ha diferenca de
percepcdo entre os alunos iniciantes e os aunos finalistas pois as médias estdo muito
préximas umas das outras.

No sentido de investigar condicdo utilizo-se procedimentos estatisticos adequados,
0S quais, para garantir maior fluéncia ao texto ora apresentado foram incluidos no
Anexo 2 - Procedimentos Estatisticos, expondo-se aqui, entdo, somente seus resultados.
Como as respostas coletadas nestas questdes configuraram uma distribuicdo normal,
utilizou-se um teste paramétrico para Andlise de Variancia Univariada (ANOVA) para
duas médias ou mais (Anexo 2), obtendo-se um nivel de significancia de 0.10378 e um
coeficiente de variagdo de 16.618. Considera-se, entdo, que ndo héa diferenca entre as
percepcbes das séries freqlUentadas uma vez que SO seria significativa a partir de
10,38%, negando-se a hipétese for mulada.

Quanto ao turno em que estdo matriculados, objeto de investigagdo de H3, aplicando-se o
teste de ANOVA também ndo ocorreu significancia, negando-se a hipétese levantada.
Pela dtica darenda, dvo de investigagdo de H4 também n&o se observou significancia apos

aaplicagdo da ANOVA, negando-se a hipdtese levantada.

523 I nvestigacao sob a per spectiva da Quinta hipotese
H5: H& diferencas significativas das avaliacOes feitas pelos alunos
do curso de graduacdo em Ciéncias Econdmicas, quanto a
imagem ingtitucional da SEDESUVV, de modo geral, e a
imagem do proprio curso de Ciéncias Econdmicas, de modo

geral.

A investigacdo dessa hipétese trata da identificacdo de diferenca significativa entre a

percepcao daimagem da Instituicdo e daimagem do Curso em Si.

Os dados alocados na Tabela 25, sinalizam que as médias encontradas sdo praticamente
iguais pois ha uma peguena diferenca entre elas (0,13) aparentando ndo haver diferenca

significativa nas percepcdes assim como a dispersdo dos dados em termos relativos ao
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seu valor médio. Para adensar interpretacdo usou-se testes estatisticos. Como 0s

dados relativos a imagem da instituicdo, apds a aplicagcdo do teste de Lilliefors (1967)

ndo apresentaram normalidade, aplicou-se o teste de Wilcoxon (1945), apropriado para

andlises de variancia ndo-paramétricas (Barbin, 1978).

TABELA 25 - Avaliacdo dos alunos em relacdo a imagem da SEDES/UVV e do

Curso de Graduacao em Ciéncias Econémicas

1 2 3 4 5 Média [CV
geral

SEDES/UVV como |l magem 5.9 111 |352 (34.6 [13.2 |Imagem 3.38 30,70
instituicdo de ensino|extremamente extremamente
superior negativa positiva

20 33 120 (118 |45
Curso de Ciéncias|Ilmagem 6.2 164 |320 (370 (8.5 |Imagem 325 31,65
Econdmicas extremamente extremamente

negativa positiva

21 56 109 (126 |29

Fonte: dados da pesquisa

Como resultado, obtém-se que ndo ha diferenca significativa entre as imagens em

guestdo, como se pode notar no procedimento estatistico apresentado a seguir:

Procedimento = Andlise N&o-paramétrica

Objetivo = Andlise de variancia ndo-paramétrica
Dependentes = 3.1

Independentes= IMAGEM

Testede Wilcoxon
Varidvel =3.1
IMAGEM Médias  Dados
1 3.38123 341
2 3.25220 341
VaordoTeste=  1.54082

Varidncia = 6037479.00000
Sionificancia = 0.06168

Isto demonstra que sO ha significancia a partir de 6,168 %, reeitando-se a hipotese

formulada.



524

Investigacdo sob a perspectiva da Sexta hipétese. H6 -

109

Existe uma

correlacdo positiva entre as avaliacdes da imagem da SEDES/UVV e do

curso de graduagéo em Ciéncias EconOmicas, de forma geral, e o grau

de satisfacdo destes, de forma geral, para com a instituicdo e o curso de

graduacdo em observacéo.

Para respadar ainvestigagdo de H6, organizou-se a Tabela 26 que registra as distribuicoes

de freqUiéncia de cada questéo em relacéo a cada dternativa de resposta, anotando, aém

disso, o percentua de cada escolha em relacdo ao total de entrevistados, considerando-se 1

Como péssimo, 2 como ruim, 3 como regular, 4 como boa e 5 como Gtima.

TABELA 26 - Avaliacao dos alunos em relacdo aimagem da SEDESUVV, do curso

de Ciéncias Econémicas e o grau de satisfacéo destes com ambos

1 2 3 4 5 Média |CV
geral
SEDES/UVV como Imagem 5.9 111 352 | 346 | 132 Imagem 3.38 (30,70
instituicdo de ensino| extremamente| % % % % % | extremamente
superior negativa positiva
20 38 | 120 | 118 | 45
Curso de Ciéncias Imagem 6.2 | 164 | 320 370 85 Imagem 325 |31,65
Econdmicas. extremamente| % % % % % | extremamente
negativa positiva
21 5 | 109 | 126 | 29
Satisfagdo como | Extremamente| 9.1 | 232 | 320 | 296 | 6.2 | Extremamente| 3.01 |35,53
aluno da UVV baixo % % % % % ato
31 79 | 109 | 101 | 21
Satisfagdo com o | Extremamente| 7.3 | 152 | 29.0 | 34.6 | 13.8 [ Extremamente| 3.32 |33,55
curso de graduacao baixo % % % % % ato
em Ciéncias
Econdmicas
25 52 9 [ 118 | 47

Fonte: dados da pesquisa



Considerando-se que os dados relativos a imagem da instituicdo ndo apresentaram
distribuicdo normal, para identificar a existéncia de correlacéo entre as percepcdes de
imagem e satisfacdo utilizou-se a metodologia de estimacdo dos coeficientes de

correlacdo de postos (Rs) proposta por Spearman,

...O mais conhecido e utilizado coeficiente de associacdo de dois conjuntos
de dados ordenados. Em pesquisas de marketing, sua utilizagdo ocorre
guando, de um mesmo grupo de pessoas, sdo obtidas medi¢les ordinais de
duas diferentes varidveis cujo relacionamento se desgja conhecer...
(Mattar,1997, p. 124).

Por sua vez, Levin (1987, p. 294) esclarece que "para determinar o grau de associacdo
entre duas variaveis, podemos aplicar o coeficiente de correlagdo de postos de

Spearman (Rs)".

Rs =1 - O o

N (N2- 1)

Onde:

Rs

coeficiente de correlagéo de postos
D = diferenca entre postos (relativa ab mesmo sujeito em ambas as variaveis)

N = numero de respondentes (isto €, tamanho a amostra)

E importante lembrar que correlacdo pode ser classificada, quanto ao sentido, em
positiva ou negativa. Segundo Levin (1987, p. 277) uma correlagdo com valores
negativos indica que uma das variaveis tende a decrescer com 0 acréscimo da outra e
guando ocorrem valores positivos estes indicam que as variaveis tendem a crescer ou

decrescer simultaneamente.



Os coeficientes de correlacdo linear expressam tanto a for¢ca quanto o sentido da
correlagdo. Estes coeficientes oscilam entre -1,00 e +1,00. Considerando-se o grau de
associacdo, quanto mais proximo de 1,00 em ambos os sentidos (+ ou -) maior € a forca
da correlacdo. Assim, -0,90 demonstra uma correlacéo negativa forte e +0,50 uma

correlagdo positiva branda ou moderada.

Ainda segundo 0 mesmo autor quando se trabalha com a determinagdo do grau de
associacdo entre variaveis ordinais - as quais € possivel atribuir postos ou "graduacao” a
partir da presenca de uma caracteristica particular pode-se aplicar o coeficiente de
correlacdo de postos de Spearman. Como nesta pesquisa trabalha-se com a populagéo e
ndo com amostra, ndo h& necessidade de aplicacdo do teste de significancia, ou sga,

saber se 0 coeficiente obtido pode ser generalizado para toda a popul agéo.

A decisdo de trabalhar com a populagdo advém da consisténcia que ela confere a uma
investigacdo e, também, da facilidade com que este pesgquisador pode aplicar os
question&rios uma vez que coordena 0 curso de graduacdo em Ciéncias Econdmicas,
objeto de observacao desta dissertacéo.

Feitas essas consideracdes é importante frisar que o que se quer investigar, segundo o
questionario elaborado e aplicado nesta dissertagdo, é o grau de correlagdo porventura
existente entre as questfes 3.1 x 3.3 e as questdes 3.2 x 3.4. Busca-se investigar 0 grau
de associacdo entre as percepcdes da imagem e da satisfacdo com a SEDES/UVV e o
grau e associagcdo entre a imagem e a satisfagdo com o Curso de Ciéncias Econdmicas.
Segundo Kotler & Fox (1994) "a satisfacdo pode ser mensurada de diversas maneiras,

incluindo estudos de imagem..."

Dada sua importancia, a avaliagdo da satisfagcéo dos alunos, de acordo com esses autores
(1994), ndo e f&cil de ser mensurada. As diferentes caracteristicas pessoais dos alunos e
as diferentes situagdes que vivenciam no dia a dia podem influenciar as suas percepcoes
sobre a satisfagdo que a instituicdo possa lhe proporcionar. Perda de emprego, maus
resultados obtidos em provas, desequilibrios familiares e demais aspectos

circunstanciais podem gerar um viés de pesquisa.



TABELA 27 - Coeficientes de correlaggo de Spearman

Correlacdes de Spearman

Variavel Variavel Observacbes Correlagdo - r Z Significancia
3.1 3.3 341 0.4561 8.4093 0.0000
3.2 34 341 0.5038 9.2897 0.0000

Fonte: dados da pesquisa

Pelos dados da Tabela 27 pode-se inferir que existe uma correlacdo positiva com
intensidade branda em ambas as condigdes de investigacdo, significando que as
variaveis tendem a crescer ou decrescer simultaneamente, ainda que de forma
bastante branda, confirmando H6. O coeficiente de explicagdo (r? = 25,38%) atesta
esta branda correlagcdo. 1sto significa entender que caso ocorra uma ateracdo positiva na
percepcdo a imagem haver4d uma ateracdo positiva na percepcdo da satisfacdo.
Alteraches negativas na percepcdo a imagem tendem a gerar ateracOes negativas na

percepcao da satisfagéo.

Apenas com a intencdo de detalhar e complementar esta investigacdo da hipotese
formulada, apresenta-se a Tabela 28, agregando informagdes sobre as percepcdes por
série, por turno, por idade e por faixa de renda de modo que se possa ter umavisdo mais

ampla dessas percepgdes através das médias obtidas com os dados obtidos na presente
pesquisa.



TABELA 28 -

Avaliacdo da SEDES/UVV e do Curso de Ciéncias Econdmicas

hY

quanto a imagem e a satisfacdo percebida por seus alunos,

considerando-se a série e 0 turno em que estdo matriculados, a

idade e a faixa de renda em que se enquadram

Média | Série Turno |dade Faixa de rendafam.
geral (Sdl. Min.)
192° |495° |Manha [Noite [Até 24|25/29 |30/34 |35 anos|05/10 |+10 (+20 (+30
S&rie |série anos  |anos |anos |oumais 120 |/30
SEDES/UVV como|3.38 341 |331 |341 3.37 |3.36 340 |343 |343 339 ([3.32|348|331
instituicéo
De Ensino Superior
Curso de Ciéncias|3.25 336 (319 (324 326 |3.26 324 |3.20 |343 317 (321|342|311
Econbmicas
Satisfacdo como|3.01 316 |289 (3.04 299 |3.06 292 (297 (314 298 (291|3.00|3.17
aluno da|
SEDES/UVV
Satisfagdo com 0|3.32 336 |329 |325 336 |331 328 |350 |357 319 (3.36(3.35/3.33
Ccurso
Ciéncias Econ.

Fonte: dados da pesquisa



6 CONCLUSOES

Neste capitulo procurou-se consolidar impressdes, percepcdes e deducbes sobre a
Unidade de Andlise através dos dados obtidos com as respostas dos alunos do curso de
graduacdo em Ciéncias Econdmicas, a Unidade de Observacdo, e os cruzamentos
realizados segundo procedimentos estatisticos adequados.

Primeiro, € importante observar a percepcdo daimagem dainstituicdo, de modo geral.

Pelos dados obtidos na presente pesquisa, pode-se concluir que a imagem da
SEDES/UVV, na perspectiva dos aunos do curso de graduacdo em Ciéncias
Econbmicas é positiva, uma vez que os votos para bom e 6timo totalizam 47,8% e os

votos para ruim e péssimo totalizam apenas 17%.

Faz-se importante, entretanto, observar que um percentual significativo (35,2%) a
avaliam como regular, o ponto médio 3, ou sga nem tanto negativa como nem tanto
positiva. A média geral obtida, 3,38, com desvio padréo igual a 1,0382 indica um
sentido positivo da percepcdo. Porém, o coeficiente de variagdo 30,70, mostra que ha
uma dispersdo média-alta das respostas. De todo modo é possivel entender que os
alunos tem uma percepcdo positiva mas, para ter vantagens competitivas no mercado, a
instituicdo tem que se estruturar para buscar a adeséo de quase que a totalidade dos
aunos no sentido da percepcdo positiva, ou sga reduzir essa dispersdo.
Estrategicamente € recomendavel que concentre seus esforgcos de comunicacdo no
contingente de pessoas que a consideraram regular, agregando valores as suas
percepcdes e aiando-os aqueles com percepcdo positiva. Trata-se da condicdo de
plenitude do circulo virtuoso comentado no referencial tedrico dessa pesquisa que
envolve a satisfagdo dos clientes, a satisfacdo dos investidores e a satisfacdo dos
funcionérios.

E conveniente frisar que a mudanca da imagem percebida exige bastante paciéncia da
instituicéo envolvida, pois as imagens tendem a permanecer por um bom tempo, mesmo
apos as mehorias na realidade da instituicdo. Isto remete-nos a0 pensamento de

Bergson quanto a matéria e a memaria e os paradoxos do tempo, mais especificamente



ao paradoxo da coexisténcia. De acordo com ele todo o passado em geral € conservado
no presente, e 0 presente ndo é nada mais do que o0 passado inteiro em seu estado mais
descontraido. O trago infinitesimal do passado, considerado por Bergson o passado
puro, se torna imagem-lembranca, evocac3o do passado. E possivel que este fato esteja
ocorrendo junto ao percentual de alunos que avalia a imagem da SEDESYUVV como
regular e portanto seja uma remanescencia da percepcdo antiga. Desse modo, é provéavel
que as mudancas recentes nas areas académica, fisica e administrativa ainda podem
estar sentindo uma certa resisténcia junto aos alunos da instituicdo e que estes estejam

se posicionando com base em lembrangas do passado (Carneiro & Ribeiro, 2000).

Apenas 5,9% dos respondentes tem uma péssima percepcdo da imagem da instituicdo
em andlise 0 que vem demonstrar que a instituicéo apresenta uma imagem consistente

perante seus alunos em termos percentuais..

Para uma melhor compreensdo das contribui¢des que possam advir desse trabalho de
pesquisa, ndo sO para instituicdes de ensino superior mas para as organi zacdes de forma
gad, este capitulo estd organizado com base no elenco de atributos definidos no
modelo adaptado para esta dissertacdo de mestrado, quais sgam: conduta social,
comunicacdo, conduta com funcionarios, atividades de suporte, curso de graduacéo em
Ciéncias Econdmicas, professores do curso de Ciéncias Econdmicas, prego e conduta

institucional.

A seguir, portanto apresentam-se alguns comentarios e conclusdes sobre a percepcéo da
imagem da SEDES/UVV, na ética dos alunos do curso de Ciéncias Econdmicas e com
base nos atributos delineados na presente pesquisa

CONDUTA SOCIAL

Com relacéo a este atributo foi formulada uma questéo apenas, especificamente voltada
para o investimento em cultura, e as respostas obtidas permitem estabelecer que ha uma
avaliacao positiva, apesar de que um numero significativo de alunos entende que a

instituicdo ndo investe em cultura. A formulagdo dessa pergunta teve por finaidade



investigar se o alunado alvo da presente pesguisa percebe o envolvimento da instituicdo

com a comunidade local e a sociedade civil organizada de modo geral.

A questdo cultural reveste-se de um cardter de ata importancia pois envolve tragos e
costumes proprios da comunidade local e regional como artesanato, festas tradicionais,
talentos com destaque em diversas areas e demais formas de expressdo da maneira de

ser da sociedade.

E importante frisar que aqui se utilizou o conceito de cultura enquanto produto da

sociedade, seu jeito de ser e de se expressar, enfim, a sua identidade cultural.

Pelos dados da pesquisa os alunos estdo bastante divididos em suas percepcdes sobre
essa questdo mas verificase uma ligeira supremacia dos que concordam que a
instituicdo investe em cultura. Considerando-se a importancia da vinculagdo dos
propositos da instituicdo ao valores culturais locais € importante que ela revegja sua
participacdo no apoio e no desenvolvimento da cultura, principalmente, do ambiente em

que se encontra.

COMUNICACAO

Sob este atributo relnem-se as questdes relativas a eficiéncia da comunicagdo, a
sintonia com as habilidades requeridas pelo mercado e a atencdo e educacdo dos

funcionérios técnico-administrativos.

Quanto a comunicagdo, a maioria dos entrevistados (55,7%) tem a percepcdo que a
comunicacdo ndo é eficiente. Este parece ser um ponto critico para a instituicdo uma
vez gque comunicar-se eficientemente € um requisito fundamental e imprescindivel para
as ingtituicbes em sua busca pela exceléncia. Quanto a comunicacdo entende-se que ela
necessita fazer chegar aos publicos de uma instituicdo o maior nimero de informagtes
possivels. O sistema de comunicagdo da instituicdo analisada deve estar embasado na
inter-relacdo ativa e cooperante dos individuos, deve ser canalizada para um resultado

que signifigue o envolvimento de todos e ndo apenas a veiculagdo de decisOes e



propostas descoladas da ambiéncia e das aspiracdes desses individuos que provocam,

COMO parece ser 0 caso, Uma ma percepcdo da comuni cagao.

Um aspecto importante diz respeito ao mercado de trabalho. Quando perguntados sobre
a capacidade dos aunos em termos de habilidades requeridas pelo mercado, estes
mostraram-se quase que iguditariamente divididos. Essa Situagdo pode ser uma
demonstracdo de que os alunos em observagdo precisam ser melhor conscientizados
sobre as condic¢bes de mercado e a adequacdo da formacdo de nivel superior que lhes é
ofertada ou, entdo, rever suas grades curriculares e programas de disciplinas para que
consigam uma melhor sintonia com as demandas de mercado e, assm, uma melhor

percepcao junto a seus alunos.

Entretanto, é possivel que essa percepcdo esteja mascarada pela complexidade e pela
diversidade de exigéncias e requisitos que o mercado tem apresentado com a

reestruturacdo produtiva observada no mundo e mais diretamente no proprio Brasil.

Uma situagdo que merece especial, ainda nesse atributo, € o descontentamento dos
respondentes com a maneira com que os funcionarios técnico-adminisrativos tratam
seus publicos. Em vasta e contemporanea literatura especializada a cadeia cliente-
fornecedor é a espinha dorsal para um projeto de sucesso. Assim, constatar através dos
dados da pesquisa, que quase metade dos entrevistados ndo considera os funciondrios
técnico-administrativos atenciosos € algo preocupante para a sustentabilidade de uma
instituicao.

Programas de treinamento interno parecem ser necessarios, aém de um amplo programa
de conscientizagdo capaz de melhorar a compreensdo que esses interlocutores tem da
instituicdo, seus propositos e estratégias. Acima de tudo fazé-los entender o quéo
importante € manter o cliente informado sobre as diversas areas de atuacdo da
instituicdo, suas normas e procedimentos. A experiéncia tem mostrado que as areas que
mais merecem atencdo nesse caso SA0 a secretaria gera e a biblioteca, locais onde o
aluno normamente procura informagdes e solugdes para superar suas dificuldades com

mais freguéncia.



Os programas de treinamento a serem adotados devem ter uma suficiente carga horéria
destinada a0 estudo e a andlise evolugcdo recente da sociedade brasileira pois,
considerando-se a presenca de muitos alunos adolescentes e, portanto, educados sob
uma nova de convivéncia socia e familiar, € comum ocorrerem desentendimentos entre
funcionarios que procuram zelosamente aplicar normas regimentais de forma inflexivel
e aunos que convivem com um ambiente mais liberal e flexivel, anda que estes ndo
sejam os mais corretos. O desenvolvimento da empatia passa a ser muito importante em
todo o treinamento que tenha por objetivo aperfeicoar a relacdo entre funcionarios e

alunos da institui¢éo.

CONDUTA COM FUNCIONARIOS

Este atributo € o que apresenta a melhor percepcdo da ingtituicdo pelos alunos de
graduacdo em questdo, uma vez que a maioria considera que a instituicdo atrai e
mantém professores qualificados, 66,9% e 63,9% respectivamente.

Quando perguntados sobre os critérios para avaliagdo dos professores, os entrevistados
responderam de forma bastante dividida com 34,6% discordando que as avaliacdes ndo
s8o satisfatorias e 31,7% entendendo que sdo satisfatorias.

Ja o estimulo ao aprimoramento profissional é bem percebido por grande nimero de
alunos (57,5%) e talvez percepcao possa ser resultado das diversas iniciativas da

instituicdo no setor de pos-graduacao tanto em lato senso quanto em strictu senso.

Este grupo de atributos, portanto, demonstra que a instituicdo analisada tem alguma
dificuldade apenas na questédo que diz respeito aos critérios de avaliacdo de seus
docentes. Por se tratar de um tema complexo em razéo de que um determinado padr&o
de comportamento pode ser importante para a instituicdo e, na mesma intensidade, pode
ndo ser importante para o aluno. A pontualidade, por exemplo, tanto ao iniciar a aula
como a0 concluir a aula, € importante para a ingituicdo mas pode ser um
comportamento menos relevante para o aluno que devido a natureza do tema ou ao

desempenho da turma nagquele tema programado desgjaria que a aula terminasse mais



cedo. Uma outra forma de insatisfacéo que pode estar ocorrendo, nesse aspecto, € a ndo
divulgacéo dos resultados de pesquisas de satisfacéo realizadas junto aos alunos em

relacéo a seus professores.

ATIVIDADES DE SUPORTE

Este atributo desdobra-se em duas questdes. A primeira indaga sobre o incentivo a
participacdo em projetos de iniciacdo cientifica e, nesse aspecto, os alunos manifestam-

se de forma negativa pois a maioria (51,1%) néo vé incentivos por parte da instituicéo.

Esse parece ser um fato comum as institui¢des particulares de ensino superior, de forma
geral, uma vez que estdo em fase de estruturacdo das condicbes que permitam
desenvolver projetos de iniciacdo cientifica, contratando professores com dedicacdo
exclusiva, organizando seminarios e workshops, ampliando seu acervo bibliografico e

normatizando a concessao de bolsas de estudo para seus alunos.

Uma outra questdo pertinente a este atributo trata da participagdo em estagios
profissionalizantes. Nesse caso, 0s alunos manifestam-se de forma positiva concordando
que a ingtituicdo estimula a sua participacdo em estagios profissionalizantes. Mesmo

assim é importante notar que ha um consideravel nimero de descontentes (40%).

Muito antes da ansiedade por testarem e desenvolverem os conhecimentos aprendidos
em sala de aula através de estagios profissionalizantes, a experiéncia do autor da
presente dissertacdo como Coordenador de Curso permite supor que a maioria dos
alunos sente a necessidade de conseguir uma renda capaz de financiar os seus estudos.

Muitas vezes esses estagios sdo conflitantes com o desenvolvimento de um bom
rendimento académico por exigirem trabalho em periodo integral e até, em algumas
situagdes, trabalhos em turnos e escalas que quebram o ritmo da aprendizagem. O valor
das mensalidades, o custo dos livros indicados e demais despesas comuns aqueles que
se dedicam aos estudos de nivel superior promovem uma prioridade pela busca por
rendimentos financeiros em detrimento da desgavel dedicacdo aos estudos e as

pesquisas complementares.
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CURSO DE ECONOMIA

Preliminarmente é importante considerar que, de modo geral, os cursos de Economia
estdo vivendo um periodo de baixa atratividade junto ao potencial de aunos
direcionados a0 ensino superior. Encontros tematicos, debates e estudos tem sido
protagonizados sem que se consiga reverter tal situagdo. Por exemplo, de 8 a 12 de
agosto de 2000, em Natal, no Rio Grande do Norte, realizou-se um encontro naciona de
coordenadores de curso e a maior preocupacdo registrada por seus participantes
reportou-se a questéo da baixa demanda por vagas nos vestibulares e processos seletivos
para economia, salvo rarissimas excegoes.

A caracteristica que mais contribui, na opinido de quase todos os coordenadores ali
presentes, para essa constatacdo € a duracdo do curso ofertado no periodo noturno, qual
Sgja, N0 Minimo cinco anos para sua integralizacdo. Aliada a essa condicdo, o Parecer
11/84 do Conselho Nacional da Educacdo - CNE, que regula a composicdo das
disciplinas ofertadas, preserva o conhecimento historico do pensamento econdmico, sua
pluralidade e suas correntes ideolégicas 0 que, para alunos que ndo exercitam a
capacidade de abstracéo e ndo tem o tempo suficiente para leituras densas e complexas,
pode significar um atributo de baixa atratividade em relacdo ao amplo elenco e cursos

gue lhes sdo of ertados e tem crescido nos Ultimos anos.

Para investigar essas questdes, perguntou-se aos alunos se a formacao tedrica do curso é
satisfatria e, para surpresa desse pesquisador, as respostas configuraram um perfil

positivo, com 56,9% mostrando-se satisfeitos com a formagao tedrica.

Buscando saber se os programas das disciplinas so respeitados, formulou-se a questéo
sobre 0 cumprimento dos programas oficiais do curso e também foi registrado um alto
indice de aprovacdo com 64,8% dos alunos entendendo que 0s programas Sao

cumpridos.

Em relagdo a esse aspecto, pode-se notar nas institui¢des de ensino superior particulares

uma freqliente preocupagdo dos alunos com a presenca dos professores em salas de aula
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v as fatas porventura existentes por parte dos professores séo motivo de reclamacoes v

e com a abordagem de todos os topicos el encados na organizacdo das disciplinas.

Um constatacao traduzida pel os dados da pesquisa diz respeito a sintonia das disciplinas
ofertadas com o mercado de trabalho, uma vez que pouco mais do que a metade dos
alunos respondentes concordou com a existéncia dessa sintonia. Tal constatagdo pode
ser resultante da reformulacdo da grade curricular realizada em 1999, oportunidade em
que se a ingtituicdo procurou inserir disciplinas mais conjunturais e apropriadas ao novo

cendrio econdmico e social do Brasil pds-abertura econémica.

Quando perguntados sobre a qualidade da bibliografia indicada, os alunos responderam
de forma claramente positiva, considerando-se que 68,9% deles concordaram com a
afirmacéo de que a hibliografia indicada € de dta qualidade. Esse é um aspecto
importante pois demonstra o reconhecimento dos alunos pela capacidade do corpo
docente em associar conteido bibliogréfico ao livro texto adotado em suas disciplinas.
Complementando, é necessario observar que para credenciar-se como Centro
Universitario a ingtituicdo analisada nessa dissertacéo teve que adquirir muitas obras,
periddicos e publicagdes em geral, permitindo que seus alunos efetivamente tivessem

contato com as obras recomendadas pel os docentes.

Um tema gque mostrou inconformidade pelas respostas dos alunos foi a questédo dos
critérios de avaliagdo utilizados nas disciplinas pelos professores. Apesar de quase que
homogeneamente divididos, 34,3% concordam com os critérios adotados e 33,4%
discordam, essa questdo merece especia atencdo da instituicdo no sentido de melhorar
essa percepcdo. Modernamente, com a evolucéo dos meios tecnol égicos e o advento da
Internet, os alunos tem encontrado novas formas de expressar o quanto aprenderam de
determinado conhecimento bastante diferenciadas, em aguns casos, daquelas
tradicionais técnicas de avaliagdo de conhecimentos como provas de longa duracdo e
bem impessoais, engessadas por perguntas que pouco permitem a criatividade e a
formulacio em torno do conhecimento a ser aferido. E uma provével sinalizagio de que
€ necess&rio desenvolver novas metodologias de avaliagdo como usos de intranet e

procedimentos digitais.
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Entretanto, paradoxalmente, os alunos sdo submetidos, obrigatoriamente, no ano em que
se formam, a um "Provao", com longas perguntas que exigem que o aluno tenham
decorado alguns conceitos e saibam explicar conhecimentos a que foram apresentados
ao longo do curso de graduacdo. Enfim, ndo parece haver como evoluir tanto nos
procedimentos de avaliagdo durante o curso se, ao formar-se, 0 aluno vai ser avaliado
pelo tradicional sistema de provas impessoais e padronizadas em termos de aspectos que

caracterizam e diferenciam os alunos de um pais continental como o Brasil.

PROFESSORES DO CURSO DE CIENCIAS ECONOMICAS

O que se destaca nesse bloco de perguntas € 0 que parece transmitir a questéo que busca
aferir a qualificacdo dos professores da instituicdo analisada em relacdo a outras
instituicdes de ensino superior privadas. O registro de ndo tenho opinido é elevado
(41,9%) o que permite entender que os alunos ndo tem como opinar sobre tal questdo

por desconhecerem as condigoes de oferta do mercado.

Assim, a qualificagdo dos professores de uma instituicdo em relagdo a outras ndo parece
ser um fator determinante na escolha da instituicdo que irdo cursar ou continuar

matricul ados.

De todo o modo, a formagdo conceitual, a didatica e a motivacdo dos professores do
curso em tela foram positivamente avaliadas pelos alunos, o que é um fator importante
para qualquer organizacdo uma vez que sdo aqueles funciondrios mais diretamente
relacionados a seus clientes que mais enfaticamente representam a sua identidade.

CONDUTA INSTITUCIONAL

Quando perguntados se a marca UVV confere status junto a sociedade os aunos

mostraram que concordam com essa afirmativa de forma substancial (48,4%).
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Esta € uma questdo de acentuada importancia para a instituicdo uma vez que os tragos
sociais predominantes na sociedade brasileira estdo alicergados na cultura do "sabe com
guem vocé esta falando 7', ou adequando-a a realidade do ensino, "sabe em qual escola
me formei ?'. No imaginario socia brasileiro parece prevalecer aidéia de que o status
gue a marca de uma ingtituicdo possa conferir ja significa um atributo diferencial e
determinante para sua inser¢do no mercado de trabalho, independentemente da sua
qualificacdo individual. Em sintese, sob essa percepcdo, uma aluno mediano formado

em uma instituicdo com forte status na sociedade teria elevada empregabilidade.

Essa percepcdo pode conduzir a uma situacdo em que, como se brinca com o imaginario
social, a beleza do uniforme faz ganhar o jogo. A realidade, entretanto, tem se mostrado
diferente, pois ainda que se leve em consideracdo o status conferido aos alunos de uma
instituicdo, pela sua tradicdo e longevidade no mercado, o que é determinante € a

credibilidade de seu diploma.

Quanto a isso, quando perguntados sobre o valor de mercado do diploma outorgado pela
UVV, os aunos mostraram-se quase que homogeneamente divididos entre opinides
favoraveis e desfavoréveis. O interessante € observar que muitos (24%) ndo emitiram
opinido sobre o tema, parecendo demonstrar uma necessidade de maior divulgacdo da
insercéo de egressos no mercado de trabalho e de suas atuagdes de destague empresarial

e académico, de forma geral.

O mesmo parece acontecer com a questdo da integracdo com a iniciativa privada.
Muitos alunos sinalizaram (41,1%) que desconhecem essa provavel integracdo. Dentre
0s que opinaram, ha uma leve supremacia dos que entendem que essa integracdo nao é

baixa.

PRECO

Pelos dados da pesquisa esse parece ser um dos atributos de maior rejeicdo. Um total de

61,9% achainsatisfatoria a relagdo custo-beneficio.
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Considerando-se preco e qualidade como fator de competitividade e, também, que a
abertura de um grande nimero de instituicdes nos Ultimos anos tem conduzido a uma
queda de precos de mensalidades no mercado faz-se fundamental uma competente e
estratégica gestdo de custos de modo que a instituicdo possa oferecer a mais dta

qualidade desegjavel com 0 menor custo possivel.

Concluindo as investigagbes da presente pesquisa, apresentam-se neste capitulo

consideractes e conclusdes sobre as hipoteses formuladas.

A hipétese de que os alunos do curso de graduacéo em Ciéncias Econbmicas tem uma

avaliacdo positiva da imagem institucional da SEDESUVV foi confirmada.

A média geral obtida com as médias dos questionérios de pesquisa foi superior a 3, mais
precisamente igual a 3,38, portanto de sentido positivo, com um desvio padréo de
1,0382 e coeficiente de variagdo igual a 30,70. Isto significa uma dispersdo de variagdo
média-alta na opinido dos alunos.

O percentual de alunos que avaliou positivamente a imagem da instituicéo (47,8%) foi

bem superior ao percentual de alunos que a avaliou negativamente (17%).

Com jafoi recomendado anteriormente nesta pesquisa, € importante observar que ha um
considerével percentual de alunos (35,2%) a avaliam essa imagem como apenas regular.
Trata-se de uma grande potencialidade para que a instituicdo possa conduzi-lo para
percepgdes positivas quando comunicar-se eficientemente com esse publico no sentido
de pesquisar suas aspiracoes e expectativas.

A hipétese de que os alunos do curso de graduacéo em Ciéncias Econémicas que estdo
iniciando o curso tem uma avaliacdo da imagem da SEDESUVV mais positiva do que

os alunos que o estdo concluindo, néo foi confirmada.

Este resultado parece demonstrar que a concepcdo tedrica da dissonancia cognitiva
Kotler & Fox (1994, p. 55) de que os estagios iniciais de contato com o produto ou
servigo adquirido produzem um efeito de seducéo e envolvimento téo significativo que
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0os consumidores ou clientes minimizam as eventuais falhas e incorregdes desses
produtos ou servicos, ao passo que provavelmente experimentara dissonancias
cognitivas pés-matricula e ao longo do curso, ndo se verificou na presente pesquisa. Os
dados obtidos parecem demonstrar que a ndo ocorréncia dessa Situagdo no curso em
observacdo uma vez que ndo hé diferenca significativa entre as percepgdes dos

iniciantes e dos finalistas.

Nesse sentido, as ingtitui¢fes, de modo geral, tem duas estratégias alternativas. Divulgar
fortemente suas qualidades atraindo alunos e gerando alta expectativa, a qual podera
ocasionar dissonancias cognitivas & medida que o auno mantém contato com a
realidade do curso, ou subestima suas qualidades reduzindo a tendéncia de dissonancia

cognitiva mas, desencorgjando eventuais candidatos em seus processos seletivos.

A hipétese de que as avaliagbes feitas pelos alunos do turno da manhd sdo
significativamente diferentes das avaliacfes feitas pelos alunos do turno da noite néo

se confirmou

Uma vez gue os dados relacionados a esta hipétese apresentaram distribuicdo normal,
foi possivel usar teste estatistico paramétrico (Andise de Varidncia Univariada
ANOVA). Os resultados obtidos com o teste ndo confirmam a existéncia de diferenca
significativa entre a percepcdo dos alunos matriculados no turno da manha e a

percepcao dos alunos matriculados no turno da noite.

A hipdtese de que h& diferencas significativas nas avaliacdes feitas pelos alunos do
curso de graduacdo em Ciéncias Econbmicas quanto a imagem institucional da

SEDESUVV, segundo a faixa de renda a que tais alunos pertencem n&o foi confirmada

Considerando-se a distribuicéo normal dos dados pertinentes a esta questéo, utilizou-se
aAndlise de Variancia Univariada» ANOVA, e os resultados obtidos ndo confirmaram

a hipétese formulada



100

A hipotese de que ha diferencas significativas das avaliacfes feita pelos alunos do
curso de graduacdo em Ciéncias Econbmicas quanto a imagem institucional da

SEDESUVV e aimagem do proprio curso também néo foi confirmada.

Como a distribuicdo dos dados ndo foi normal, utilizou-se 0 método estatistico néo-
paramétrico, através do teste de Wilcoxon, adequado para este tipo de andlise. A
hipbtese diz respeito as questbes 3.1 e 3.2, que perguntam respectivamente sobre a
percepcao daimagem dainstituicdo e a percepcao daimagem do curso.

A hip6tese de que as avaliagdes da imagem da instituicdo e do curso de graduacao tem
uma correlacéo positiva com o grau de satisfagdo para com a Instituicdo e o Curso foi

confirmada, ainda que se tenha registrado uma correlacéo muito branda.

Considerando que os dados relativos a imagem ndo deram normalidade, utilizou-se o
teste estatistico de Spearman ao se proceder a analise das questdes 3.1 a3.3 e 3.2 a 3.4,
as quais tratam respectivamente desses temas. Os coeficientes de correlagcdo obtidos
permitem entender que hd uma correlagdo de sentido positiva, ou sgja, a medida em que
se obtém escores atos na percepcdo da imagem da instituicdo ha uma propensdo de se
obterem escores altos na percepcdo da imagem do curso. Entretanto, os coeficientes
obtidos, tanto para a imagem da instituicdo e a satisfagdo com a instituicdo (3.1 x 3.3),
correspondente a 0,4561, quanto para aimagem do curso e a satisfacdo com o curso (3.2
x 3.4), correspondente a 0,5038, apesar de serem positivos, configuram uma correlagéo
branda pois estdo na faixa intermediaria entre os coeficientes 0 e +1 que expressam

numericamente tanto a forga quanto o sentido da correlagao.

6.1 RECOMENDACOESPARA ESTUDOS FUTUROS

Em razdo da reduzida oferta de literatura especializada sobre a questdo da identidade, da
imagem e da reputacdo recomenda-se a agregacdo de outros publicos da instituicéo na
mensuracdo de sua imagem percebida. No sentido de melhor compreender as
expectativas e necessidades do corpo discente julgase ser importante expandir esta

pesguisa para uma amostra representativa de todos os alunos da instituicdo hoje com
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aproximadamente 6.000 alunos, como pega integrante de um processo de formulagédo de
estratégias competitivas que se complementaria com a andlise da ambiéncia externa
Esta metodologia levaria a identificacdo de pontos fortes e pontos fracos na ambiéncia

interna e ameagas e oportunidades na ambiéncia externa.

Além disso, € recomendavel aprofundar a pesquisa no sentido de agregar o
conhecimento sobre marketing de relacionamento e suas respectivas abordagens

conceituais.

No mesmo sentido, incluir a perspectiva da Gestdo a Qualidade e seu impacto sobre a

melhoria continua considerando a concepcado da cadeia cliente-fornecedor.

Essas recomendagdes seguramente ndo esgotam as diversas possibilidades de
aprofundamento da temética abordada nessa pesguisa. Mas, dada a crescente
importancia do ensino superior nos designios deste Brasil, caracterizam-se como um
decisivo comprometimento com a melhor compreenséo dos publicos que dele possam se

utilizar.

Finalmente, comparar resultados obtidos em institui¢oes de carater privado e de carater

publico, analisando suas nuances diferenciais.
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ANEXO 1

PROJETO PEDAGOGICO DA SOCIEDADE EDUCACIONAL DO ESPIRITO SANTO

A Sociedade Educacional do Espirito Santo - Unidade de Vila Velha - Ensino Superior -
SEDES/UVV-ES, sociedade civil, sem fins lucrativos, foi fundada a 17 de janeiro de
1974. E destinada a manter e desenvolver unidades de ensino superior, visando a

atender as exigéncias verificadas naregido de Vila Vedha

Nos trabalhos desenvolvidos por sua primeira Diretoria, escolhida dentre os membros
fundadores da Mantenedora, e com a guda da populagdo, criou-se a sua unidade de
ensino superior, o Centro Superior de Ciéncias Sociais de VilaVelha- CSCSVV, hoje
com tradic¢&o no ensino de graduagdo das ciéncias da area técnico-profissional.

O Conselho Federal de Educacéo, na época autorizou, pelo Parecer CFE n.° 546/76, o
funcionamento dos cursos de Administracdo, Ciéncias Contébeis e Direito. Esses cursos
foram reconhecidos em 1979: os de Administracéo e Ciéncias Contébeis pelo Parecer
CFE n.° 25/79, homologado pelo Decreto Federal n.° 83.334/79, e o curso de Direito
pelo Parecer CFE n.° 523/79, homologado pelo Decreto Federal n.° 83.564/79.

Em 1990, foi instalado o curso de Ciéncias Econdmicas, autorizado a funcionar pelo
decreto n.° 98.337, publicado no D.O.U. em 27 de outubro de 1989. E posteriormente
reconhecido pelo Parecer n.° 595/94 publicado no D.O.U em 22 de abril de 1994.

O curso de Turismo, autorizado por Decreto §/n.° de 30 de dezembro de 1994, foi
implantado em 1995, oferecendo 80 vagas iniciais, sendo 40 no periodo noturno e
outras tantas no diurno. O reconhecimento deste curso se deu pela Portaria MEC n.°
224, de 11 de fevereiro de 1999, publicado naedi¢do de D. O. U. de 17/02/99.

Como decorréncia de seu plano de expansdo no ensino de graduacdo, esta entidade
apresentou a0 MEC - e teve aprovados os projetos de Fonoaudiologia, Zootecnia,
Fisioterapia, Medicina Veterinaria, Educacdo Fisica e Comunicacdo Socia, na
habilitacgo Publicidade e Propaganda, que ja foram implantados.

Em 1998, esta entidade solicitou a autorizacdo para os de Marketing, Nutricdo e
RelagOes Internacionais. Desses cursos, o de Marketing foi autorizado pela Portaria
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Ministerial n.° 727 de 06/05/99 e os demais ja tem parecer favoravel das respectivas

comissoes.

No dia 30 de dezembro de 1997, a SEDES, considerando que a implantaco desses
altimos cursos referidos descaracterizava a ingtituicdo mantida como um centro de
apenas ciéncias sociais, aprovou, pelo seu colegiado competente, a mudanca de sua

denominac&o para Centro Superior de VilaVeha

A Sociedade Educacional do Espirito Santo - Unidade de Vila Velha - Ensino Superior -
SEDES/UVV-ES mantém, cotidianamente, estreito relacionamento com a Diretoria da
entidade mantida, além de fidelidade aos objetivos da sua criagdo, dando énfase a
contribuicdo cientifica, tecnoldgica e cultural que o ensino fornece a obra do progresso

qualitativo da comunidade.

MISSAO E OBJETIVO DA INSTITUICAO

O Centro Superior de Vila Veha, tem como filosofia norteadora o principio da
seriedade e da responsabilidade, considerando o processo educaciona fundamental para

0 desenvolvimento econdmico, politico e socia das nagoes.

Para tanto, estabeleceu como misséo:
Contribuir para a formacdo de pessoas em nivel de Graduacdo e PoOs-graduacéo
(Doutorado, Mestrado, Especidizacdo e Aperfeicoamento), que se adaptem a um

ambiente altamente mutavel.

O Centro Superior tem como objetivo maior educar, produzir o saber e servir a
comunidade em que se encontra, com a finalidade de interferir nas transformagtes da
sociedade, no sentido de propiciar uma estrutura socia justa e que corresponda aos

ansei0s magjoritérios da popul agéo.

Nesse sentido busca a construgdo de um padréo de qualidade do Ensino Superior que

promova a formagdo de profissionais competentes e assegure uma producéo cultural e
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cientifica verdadeiramente criadora em consonancia com as aspiracfes da sociedade

local e nacional.

Com esse intuito busca:
Estimular a criacdo cultural e o desenvolvimento do espirito cientifico e do
pensamento reflexivo, propiciando condicdes de educacdo ao homem, como sujeito
e agente de seu processo educativo e de sua histéria, pelo cultivo do saber, em suas
diferentes vertentes, formas e modalidades,
Formar pessoas nas diferentes &reas de conhecimento, capacitando-as para a atuacéo
em setores profissionais, tornando-os cidadaos responsaveis capazes de atender as
necessidades de diferentes aspectos da atividade humana no conjunto da sociedade
brasileirg;
Desenvolver ainiciacdo cientifica e apoiar o trabalho de pesquisa;
Promover a divulgacdo de conhecimentos culturais, cientificos e técnicos que
constituem patriménio da humanidade e comunicar o saber por meio atraves do
ensino, de publicacdes ou de outras formas de comuni cacéo;
Suscitar 0 desgjo permanente de aperfeicoamento cultura e profissiona e
possibilitar a correspondente concretizacdo, integrando os conhecimentos que vao
sendo adquiridos numa estrutura intelectual sistematizadora do conhecimento de
cada geracéo;
Promover a extensdo, aberta a participacdo da populacdo, visando a difusdo das
conquistas e beneficios da criacdo cultural e da pesquisa cientifica e tecnolégica
geradas na institui¢ao;
Ser uma Ingtituicéo aberta a sociedade, promovendo, no exercicio de suas atividades
de ensino, pesquisa e extensdo, o desenvolvimento harmonico e integrado de sua
comunidade académica, da comunidade regional e do Estado do Espirito Santo, com
vista ao bem-estar social, econémico, politico e espiritual do homem;
Preservar os valores éticos, morais, civicos e cristdos, contribuindo para aperfeicoar
a sociedade, na busca do equilibrio e bem estar do homem;
Contribuir na protecéo e consolidacdo dos valores da sociedade, formando cidaddos
de acordo com os principios da cidadania democrética, proporcionando perspectivas
criticas e independentes a fim de colaborar no debate sobre as opcdes estratégicas e

fortalecimento de perspectivas humanisticas.
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Na busca de atingir seus objetivos o Centro Superior de Vila Velha/ tem deixado claraa
intencdo de melhorar 0 seu desempenho educaciona como também diversificar sua &rea
de atuacdo e ampliar 0 nimero de cursos que oferece objetivando tornar-se o primeiro
Centro Universitério particular do Espirito Santo. Para tanto, vem implementando novos

Ccursos e atualizando os atuais se preparando para o papel que espera vir a desempenhar.

DO CURSO DE CIENCIASECONOMICAS

O curso de Ciéncias Econémicas foi implantado no ano de 1990, 14 anos ap0s

implantacéo do Centro Superior de VilaVelha

A autorizagédo do funcionamento do Curso de Ciéncias Econdmicas foi concedida pelo
Conselho Federal de Educacdo em Decreto n.° 98.337, publicado no D.O.U. em 27 de
outubro de 1989. Em 20 de abril de 1994 o Curso de Ciéncias EconOmicas foi
reconhecido pelo Parecer n.° 595/94 publicado no D.O.U em 22 de abril de 1994. O
referido curso comegou a funcionar na nova sede, no Bairro de Boa Vista, comegou a
funcionar em 1985, numa &rea construida de 5.010n?, constituida do Pavilhdo | com 26
sdas de aula, biblioteca, escritério de Pratica Juridica, Supervisdo Pedagdgica,
Diretoria, Secretaria e area de Apoio Administrativo.

O numero total de formandos de Economia, conforme dados da secretaria gera da
instituicdo desde a implantacdo do curso até 2000, € de 183 aunos Bacharéis em

Ciéncias Econdmicas.

Desde sua instalacdo na sede propria esforcos foram e continuam sendo envidados para
0 acance das metas propostas, dentre outras:

Formag&o profissiona coerente com as necessidades emergentes do mercado;
Difusdo das ciéncias econémicas,

Formacdo ética do cidaddo para o desenvolvimento de sua atividade, atentando para
caréter socia de seu trabalho

Em busca de obtencdo dessas metas procedeu-se desde margco de 1999 as seguintes

acoes:
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Atualizacdo da organizagdo curricular em todos as séries do curso, aprofundando a
interdisciplinaridade e a integracdo entre as disciplinas, com a estruturacéo de areas de

concentragdo atendendo as demandas gerais e regionais.

Criagdo do Nucleo de Acgdes Edtratégicas — NAE para apoio, fomento e
acompanhamento de pesquisas cientificas ampliar o vinculo dos alunos com as
atividades praticas, proporcionamento de relacbes interdisciplinares, no

desenvolvimento de eventos cientificos académicos e de extensdo.

Integracdo entre 0 ensino, a pesquisa redlizada, a extensdo articulada e a pratica

desenvolvida por meio do Nucleo de Acdes Estratégicas - NAE

Aumento do nimero de professores orientadores de Monografia.

Reducdo do nimero de alunos por sala, para atingir o ideal estabelecido Legidacéo vigente.

Implantacdo de Curso Stricto Sensu “Mestrado em Administragdo” em convénio com a
Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG.

Acompanhamento didatico-pedagdgico dos docentes por meio da criacdo da Gestéo

Pedagdgica do Curso de Economia.

Reestruturacdo geral da biblioteca com aquisicdo de titulos da area e ampliacdo do
espaco fisico e ampliagéo dos servicos oferecidos pela biblioteca.

Até o0 presente momento o curso ja sofreu uma avaliagdo externa, promovida pelo MEC,

obtendo os seguintes conceitos quanto a oferta:

Avaliacdo global das instalacbes: MB
Avaliacdo global das organizagdes didético-pedagdgicas. B
Avaliacdo global do Corpo Docente: R



UL

ANEXO 2

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
CEPEAD-UFMG/SEDES

QUESTIONARIO SOBRE A IMAGEM INSTITUCIONAL DA SEDES/UVV

Prezado respondente,

Sou auno do curso de mestrado em Mercadologia e Administragdo Estratégica na
Universidade Federal de Minas Gerais e estou elaborando a minha dissertacéo final.. O
meu trabalho de pesquisa trata da percepcao da imagem ingtitucional da SEDES/UVV, e
para que ele tenha a consisténcia e qualidade desgadas, conto com a sua colaboragéo no

sentido de responder o presente questionario.

N&o é necessaria a sua identificacdo nominal e a sua privacidade estara assegurada.

1 — Nas paginas seguintes vocé encontrard uma série de frases a respeito da
SEDES/UVYV e do curso de ciéncias econémicas. Escolha a resposta que melhor

representa a sua opinido, e assinale-acom um “x”.

A sua participacdo é fundamental. Muito obrigado pela sua atencéo e colaboracéo.
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Questdo 1 - Condicles Gerais da Discordo | Discordo N&o Concordo | Concordo
SEDES/UVV e do Curso de Graduacgdo em | totalmente tenho totalmente
Ciéncias Econmicas opiniao
(@) (@) (©) 4 (©)

1.1- A SEDES/UVV comunica-se
eficientemente com seus publicos

1.2- A SEDES/UVV néo investe o suficiente em
cultura

1.3- A SEDES/UVYV tem baixaintegracdo com
ainiciativaprivada

1.4—A SEDES/UVYV tem alta capacidade de
formag&o dos alunos em termos das habilidades
regueridas pelo mercado de trabal ho;

1.5- A SEDES/UVYV atrai professores
qualificados para o seu Quadro Funcional

1.6- A SEDES/UVV néo consegue manter
professores qualificados em seu quadro
profissional

1.7- Os critérios, utilizados pela SEDES/UVV,
de avaliacdo de desempenho dos professores
ndo sdo satisfatorios

1.8- Os professores da SEDES/UVV sdo mais
qualificados do que os de outras faculdades
privadas

1.9- A SEDES/UVV estimula o aprimoramento
profissional de seus professores

1.10- A SEDES/UVYV néo incentivaa
participagdo de alunos em projetos de iniciagdo
cientifica

1.11- A SEDES/UVV estimula arealizagéo
pel os alunos de estégios profissionalizantes

1.12- A relag@o custo/beneficio que a
SEDES/UVV proporcionaaos alunos é satisfatdria

1.13- A marca SEDES/UVYV proporciona status
a seus alunos junto a sociedade

1.14- O diploma da SEDES/UVV tem grande
valor junto ao mercado de trabalho local

1.15- O contelido tedrico das disciplinas do
curso de Economia é satisfatorio

1.16- O contelido das disciplinas do curso de
Economia ndo esta em sintonia com o mercado
de trabalho

1.17- Os professores respeitam 0s programas
oficiais das disciplinas do curso de economia

1.18- A Qualidade da bibliografiaindicada nas
disciplinas pelos professores é alta

1.19- Oscritérios de avaliagao utilizados nas
disciplinas sdo adequados

1.20- Os professores do curso e economia sdo
bem preparados em termos de didatica

1.21- Os professores do curso de economiasdo
bem preparados em termos de formagdo
conceitual.

1.22- Os professores do curso de economia
lecionam com motivagdo

1.23- Os funcionérios técnico-administrativos
da SEDES/UVV sdo atenciosos
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Questdo 2 — Avaie a SEDES/UVV em relacdo aos aspectos a seguir e marque com um
“X” 0 numero que melhor traduz sua opinido, considerando que 1 representa a opgéo
mais proxima da afirmativa a esquerda e 5 representa a opcdo mais proxima da

afirmativa adireita.

2.1- Estrutura Administrativa

ineficiente 12345 eficiente
2.2- Instalagdes Fisicas (prédios, salas de aula, biblioteca)

antiquadas 12345 moder nas
2.3- Clima Académico

desagradédvel 12 3 4 5 agradavel
2.4- Postura em Termos de ensino

tradicional 12345 inovadora
2.5- Programas do Curso de graduacgéo em Ciéncias Econdmicas

defasados 1234 5 atualizados
2.6- Professores do Curso de graduagdo em Ciéncias Econémicas

n&o dedicados 12345 dedicados
2.7- Alunos de graduagdo em Ciéncias Econdmicas
desinter essados 12345 inter essados

2.8- Infra-estrutura da biblioteca

obsoleta 12345 moder na
2.9- Acervo dabiblioteca

defasado 12345 atualizado
2.10- Qualidade do ensino de graduagdo em Ciéncias Econdmicas

baixa 12345 alta

2.11- Futuro da SEDES/UVV

estagnacao 12345 expansao
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3 — Marque um “X” no nimero que melhor traduz sua avaliagdo quanto aos itens
apresentados a seguir. Considere 1 como péssmo, 2 como ruim, 3 como

regular, 4 como bom e 5 como étimo.

3.1- Como vocé avalia, de modo geral, aimagem da SEDES/UVYV como
Instituicdo de Ensino Superior ?

Imagem I magem
extremamente 12345 extremamente
negativa positiva

3.2- Como vocé avalia, de modo geral, o Curso de Ciéncias Econdmicas ?

Imagem Imagem
extremamente 12345 extremamente

negativa positiva
3.3- Qual o0 seu grau de satisfagdo, de modo geral, como aluno daUVV ?
extremamente 1 2 3 4 5 extremamente
baixo alto
3.4- Qual o seu grau de satisfacdo, de modo geral, como aluno do Curso de
graduacdo em Ciéncias Econdmicas ?

extremamente 12345 extremamente

baixo alto
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4 — Para completar, por gentileza, responda as seguintes perguntas:

4.1- Em que série (ano ou periodo em gue esta matriculado) vocé esta ?

4.2- Qual o turno em que vocé estd matriculado ? Marque o nUmero  adequada

@0 Seu Caso.
1- Manha
2- Noite

4.3- Qual é 0 seu sexo ? Margue o nimero adequada ao seu caso.

1- Masculino

2- Feminino

4.4- Em que faixa etéria vocé se enquadra ? Margue o nUmero adequada ao seu

Caso.
1- Até24 anos

2- De25a29anos
3- De30a40anos

4- Maisde 40 anos

45- Em que faixa de renda familiar vocé se enquadra ? Marque 0 ndmero

adequada a0 seu caso.

1
2
3

4- Maisde 30 salarios minimos

de 05 a 10 salarios minimos

Maisde 10 a 20 salarios minimos

Mais de 20 a 30 salarios minimos



£JU0

ANEXO 3 - PROCEDIMENTOSESTATISTICOS

TESTE DE NORMALIDADE DOS DADOS DA PESQUISA

Procedi mento = Teste de Lilliefors
Obj etivo = Teste para verificacdo de nornalidade
Par anet r os = MEDI Al
Test e de Lilliefors
Vari avei s Val or Cal cul ado Val or (P=0.05) Val or (P=0.01)
MEDI Al 0. 0429 0. 054 0. 062

TESTES DASHIPOTESES LEVANTADAS NESTA PESQUISA

Si stemn para Andlises Estatisticas

Teste para conparacdo das percepcgdes das imgens da instituicdo e do
curso de graduacao.

Procedi mento = Andli se Ndo-paranétrica, pois os dados relativos a
i mgem da institui cdo ndo deram di stribui ¢cdo normal .

Cbj etivo

Anal i se de varianci a nado-paranetrica
Dependentes = 3.1

| ndependent es= | MAGEM

Teste de Wil coxon

Vari avel =3. 1

| MAGEM Medi as Dados
1 3.38123 341
2 3.25220 341

Val or do Teste = 1.54082

Vari anci a = 6037479. 00000

Significancia = 0.06168
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TESTE PARA COMPARACAO DAS PERCEPCOES COM BASE NO TURNO EM QUE
OS ALUNOS ESTAO MATRICULADOS COMO OS DADOS APRESENTARAM
DISTRIBUICAO NORMAL, UTILIZOU-SE A ANALISE DE VARIANCIA UNIVARIADA
(ANOVA).

Procedi mento = Analise para nodel os |ineares

bj etivo Anal i se de variancia

VEDI Al

Dependent es

I ndependent es= TURNO

Estatisticas Si mpl es
Cbservacgfes Perdi das = 0
bservacBes Val i das = 341

Di stri buic¢ao d os Dados

Efeito I dentificacéo Dados
TURNO 1 109

TURNO 2 232

Nome Medi a Desvi o

MEDI Al 3.146755 0.5136411

Deternm nante = 0. 8698928E+00

Mé di as Esti madas

Vari avel Efeito Cl asses (Qbser. Medi as
Const ant es

Dependent e Esti madas
MEDI Al Medi a 341 3.150571
3.150571 0. 2986132E-01

MVEDI Al TURNO (mat uti no) 1 109 3.161149
0. 1057814E-01 0.4926129E- 01

MEDI Al TURNO ( not urno) 2 232 3.139993

0. 1057814E-01 0. 3376564E-01
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Anal i s e d e Vari anci a

VEDI Al

Fontes de Variacdo G L. Soma de Quadrado Quadrado Mdio F
Signif.
TURNO 1 0. 3319240E- 01 0. 3319240E- 01 0.125

*kkkkk*x

Resi duo 339 89. 66804 0. 2645075

TESTE PARA COMPARAGAO DAS PERCEPCOES COM BASE NA FAIXA DE
RENDA A QUE PERTENCEM OS ALUNOS COMO OS DADOS APRESENTARAM
DISTRIBUICAO NORMAL, UTILIZOU-SE A ANALISE DE VARIANCIA UNIVARIADA
(ANOVA).

Procedi mento = Andlise para nodel os |ineares

hj etivo Anal i se de variancia

VEDI Al

Dependent es

| ndependent es= RENDA

Estatisticas Si mpl es
Cbservacgbes Perdi das = 0
bservacBes Val i das = 341

Di stri buic¢ao d os Dados

Efeito I dentificacéo Dados

RENDA (5 a 10) 1 54

RENDA (+10/ 20) 2 102

RENDA ( +20/ 30) 3 113

RENDA ( +30) 4 72

None Medi a Desvi o cv

MEDI Al 3. 146755 0.5136411 0, 1632 (16, 32%

Det erm nante = 0. 5184167E+00



U9

Mé di as Esti madas

Vari avel Efeito Cl asses (bser. Medi as Const ant es

Dependent e Esti madas

MEDI Al Medi a 341 3.136992 3.136992
0.2907170E-01

MEDI Al RENDA 1 54 3.070853
0.6613859E-01 0. 7003084E-01

MEDI Al RENDA 2 102 3.182012
0. 4501988E-01 0. 5095492E-01

MEDI Al RENDA 3 113 3. 156214
0.1922187E-01 0.4841133E-01

VEDI Al RENDA 4 72 3.138889
0. 1896835E- 02 0. 6064848E-01

Anal i se de Vari anci a

MEDI Al

Fontes de Variacdo G L. Soma de Quadrado Quadrado Mdio F
Signif.

RENDA 3 0. 4524529 0. 1508176 0. 569
*kkkkx %k

Resi duo 337 89. 24878 0.2648332

DETERMINACAO DO COEFICIENTE DE CORRELACAO ENTRE A IPERCEPCAO
DA IMAGEM E A SATISFACAO, TANTO PARA A INSTITUICAO QUANTO PARA O
CURSO. COMO OSDADOS RELATIVOS A IMAGEM NAO APRESENTARAM
DISTRIBUICAO NORMAL, UTILIZOU-SE A METODOLOGIA DE SPEARMAN.

Procedi ment o Correl agcdes

Obj etivo

Correl acdes paramétricas e néo-paramétricas
Grupo-1 =3.1 3.2 3.3 3.4 MEDI Al

G upo- 2
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Correl ac¢cdes d e Spear man

Vari dvel Vari avel (bservacgdes Correl acao Z Signi ficancia
3.1 3.1 341 1. 0000 *ok ok ko k ok ok 0. 0000
3.1 3.2 341 0. 4859 8. 9602 0. 0000
3.1 3.3 341 0. 4561 8. 4093 0. 0000
3.1 3.4 341 0. 3865 7.1267 0. 0000
3.1 MEDI Al 341 0. 4558 8. 4044 0. 0000
3.2 3.1 341 0. 4852 8. 9465 0. 0000
3.2 3.2 341 1. 0000 *oR Kk Kk 0. 0000
3.2 3.3 341 0. 4206 7.7563 0. 0000
3.2 3.4 341 0.5038 9. 2897 0. 0000
3.2 MEDI Al 341 0. 3926 7.2391 0. 0000
3.3 3.1 341 0. 4535 8. 3626 0. 0000
3.3 3.2 341 0.4189 7.7250 0. 0000
3.3 3.3 341 1. 0000 *OH K KKKk 0. 0000
3.3 3.4 341 0.5808 10. 7090 0. 0000
3.3 MEDI Al 341 0. 5567 10. 2658 0. 0000
3.4 3.1 341 0. 3861 7.1190 0. 0000
3.4 3.2 341 0. 5040 9.2938 0. 0000
3.4 3.3 341 0.5834 10. 7571 0. 0000
3.4 3.4 341 1. 0000 *ok ok ok ok ok 0. 0000
3.4 MEDI Al 341 0.4942 9.1117 0. 0000
MEDI Al 3.1 341 0. 4561 8.4102 0. 0000
MEDI Al 3.2 341 0. 3935 7.2552 0. 0000
MEDI Al 3.3 341 0. 5602 10. 3302 0. 0000
MEDI Al 3.4 341 0. 4950 9.1279 0. 0000
MEDI Al MEDI Al 341 1. 0000 *oR Kk Kk 0. 0000

A SEGUIR APRESENTA-SE O TESTE PARA COMPARACAO DAS PERCEPCOES
COM BASE NA SERIE EM QUE OS ALUNOS ESTAO MATRICULADOS. COMO OS
DADOS APRESENTARAM DISTRIBUICAO NORMAL, UTILIZOU-SE A ANALISE DE
VARIANCIA UNIVARIADA (ANOVA).

Procedi ment o Andl i se para nodel os |i neares

Anal i se de vari anci a

Cbj etivo

Dependentes = MEDI Al

| ndependentes= SERIE
Estatisticas Si mpl es
Cbservacgbes Perdi das = 0
bservacBes Val i das = 274
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Di stribuic¢ao dos Dados

Efeito I dentificacéo Dados

SERI E 1 83

SERI E 2 191

Nome Medi a Desvi o

MVEDI Al 3.139321 0.5232801

Determ nante = 0. 8446374E+00

Mé di as Esti madas

Vari avel Efeito Cl asses (bser. Medi as Const ant es
Dependent e Esti nadas

MEDI Al Medi a 274 3.117259 3.117259
0. 3429291E-01

MEDI Al SERI E 1 83 3.061289 -0. 5597075E-
01 0.5726321E-01

VEDI Al SERI E 2 191 3.173230 0. 5597075E-

01 0. 3774836E-01

Anal i s e d e Vari anci a

VEDI Al

Fontes de Variacdo G L. Sonmna de Quadrado Quadrado Médio F
Signif.

SERI E 1 0. 7250086 0. 7250086 2.664
0. 10378
Resi duo 272 74.02840 0.2721632

Coeficiente de Variacdo = 16. 618
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A SEGUIR APRESENTAM-SE AS ESTATI STICAS DESCRITIVAS RELACIONADAS AS
PERGUNTAS DO ITEM 1 DO QUESTIONARIO DE PESQUISA.

P11, POR EXEMPLO, SSGNIFICA PERGUNTA 1, ITEM 1 DO QUESTIONARIO DE
PESQUISA; P12 SIGNIFICA PERGUNTA 2 DO ITEM 1 DO QUESTIONARIO E
ASSM POR DIANTE.

Estatisticas Descritivas
P11 -
Ninero de Cbhservagbes . . . . . . . . . . . ..o 341
Meédi a Ceral 2. 624633
Desvi o Padr ao 1. 163101
Erro Padr o e 0. 062985
Coeficiente de varlagao e e e 44. 314785
Maxi nmo . 5. 000000
Mnimo . . . . L L e e e 1. 000000
Anplitude . . . . . . L Lo 4. 000000
Assinetria . . . 0.212449
Probab. da A53|netr|a 0 0.488818
Curtose . . . 1.781146
Probab. da CUrtose 0 .o 0. 374105
Interval o de Confianga P(O 05) T 0.123451
Anostra ldeal (10%9 . . . L 75. 441352
P12 -
Nirmero de Cbservagbes . . . . . . . . . . . ... 341
Medi a Ceral 2.917889
Desvi o Padr o 1. 155169
Erro Padr o e e 0. 062556
Coeficiente de Varlagao G 39. 589193
Maxi mo . 5. 000000
Mnimo . . . . L L e e 1. 000000
Anmplitude . . . . . . L L Lo 4. 000000
Assinetria . . e e 0. 148296
Probab. da A55|netr|a 0 0.492198
Curtose . 1. 889365
Probab. da CUrtose 0 .o 0. 384953
Interval o de Confianga P(O 05) e 0. 122610
Anostra |ldeal (10% . . e 60. 209561
P13 -
Nanmero de Cbservagbes . . . . . . . . . . . ..o 341
Medi a Ceral 2.829912
Desvi o Padr ao 1. 040553
Erro Padr ao e e e 0. 056349
Coeficiente de varlagao e e e 36. 769786
Maxi no . e e e 5. 000000
Mninmo . . . . . L e e 1. 000000
Anplitude . . . . . L Lo 4. 000000
Assinmetria . . 0.201785
Probab. da ASS|netr|a 0 0. 489380
Curtose . . 2.387765
Probab. da Chrtose 0 .o 0. 435957
Interval o de Confianca P(O 05) e 0.110444
Anostra Ideal (10% . . L e 51. 939093
P14 -
Ninero de Cbhservagbes . . . . . . . . . . . ..o 341

Média Geral . . . . . . . . . .. Lo 2. 950147



Desvi o Padr ao

Erro Padréo

Coeficiente de Varlagao
Maxi no . e
Mnino . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose .
Probab. da O.those 0 ..
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra ldeal (10% . .

w

'
gloorocohrUINOPR

. 119549
. 060627

948923
000000
000000
000000
040172

. 500000
. 875674
. 383575
. 118829
. 323681

Nirmero de Chservagdes
Médi a Ceral .

Desvi o Padr o

Erro Padr ao

Coeficiente de Vari agao

Maxi mo . e
Mnim . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi netrl a 0
Curtose . .

Probab. da Othose 0 .
Interval o de Confianca P(O 05)
Amostra |deal (10% . .

N

. 045852

056636
352729
000000

Nirmer o de Chservagdes
Médi a Geral .

Desvi o Padr do

Erro Padr ao

Coeficiente de Vari agao

Maxi nmo . P
Mnino . .

Anpl i tude

Assimetria . . .

Probab. da Assi netrl a 0
Curtose

Probab. da Othose 0 .
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra |deal (10% .

Nanero de Cbservacgbes
Medi a Ceral .

Desvi o Padr ao

Erro Padré&o

Coeficiente de Vari agao

Maxi mo .

Mninmo . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose . .

Probab. da Curtose 0 .o
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra | deal (10% .

w

Nianero de Cbservacgdes
Medi a Ceral

Desvi o Padr ao

Erro Padr o
Coeficiente de Vari ag:ao

. 431666

£1O



Maxi no .

Mnino . .

Anpl i tude

Assinmetria . . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose

Probab. da Othose 0 .
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra | deal (10% .

NooNnoOoARW!

. 000000
. 000000
. 000000

146671

. 492283
. 659397
. 464269
. 099693
. 953074

Nirmero de Chservagdes
Médi a Ceral .

Desvi o Padr o

Erro Padr ao

Coeficiente de Vari agao

Maxi mo . e
Mnim . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi netrl a 0
Curtose . .

Probab. da Othose 0 .o
Interval o de Confianca P(O 05)
Amostra |deal (10% . .

N

000000
832917
456214

. 503079
. 447303
. 099844
. 292715

Nianero de Cbservacgdes
Médi a Geral

Desvi o Padr ao

Erro Padréo

Coeficiente de Vari agao
Maxi no . e
Mnino . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose .
Probab. da Ourtose 0 ..
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra | deal (10% .

w

Nirmer o de Chbservagdes
Médi a Ceral

Desvi o Padr o

Erro Padr ao

Coeficiente de Vari agao
Maxi nmo . e
Mnino . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi matrl a= 0
Curtose .
Probab. da O.those 0 .
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra ldeal (10% . .

N

Nirmero de Chbservagdes
Médi a Geral .
Desvi o Padr &o

Erro Padréo .
Coeficiente de Vari agao
Maxi mo . o
Mnino . .

Anpl i t ude

Assimetria . . . .
Probab. da Assi netrl a 0

CorPOOORN

. 475630

£L14
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Curtose . 2.088934
Probab. da Curtose O . e e e e 0. 405190
Interval o de Confianga P(O 05) e 0. 123425
Anostra ldeal (10% . . . e 90. 274717
P113 -

Nanmero de Cbservagbes . . . . . . . . . . . ..o 341
Medi a Ceral 3.181818
Desvi o Padr ao 1. 254084
Erro Padr o 0. 067912
Coeficiente de varlagao 39. 414076
Maxi nmo . 5. 000000
Mnimo . . . . . L e e e 1. 000000
Anplitude . . . . . L L Lo 4. 000000
Assinmetria . . C e e -0. 219635
Probab. da ASS|netr|a 0 0. 488440
Curtose . . 1. 900517
Probab. da CUrtose 0 .o 0. 386076
Interval o de Confianca P(O 05) e 0.133108
Anostra ldeal (10%9 . . . . L 59. 678082
P114 -

Nimero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ..o 341
Medi a Ceral e 3. 064516
Desvi o Padr do 1. 183937
Erro Padr ao 0. 064114
Coeficiente de Varlagao 38. 633747
Maxi mo . e 5. 000000
Mnino . . . . L L e e 1. 000000
Amplitude . . . . . . . Lo 4. 000000
Assinetria . . . -0.081875
Probab. da A53|netr|a 0 0. 495697
Curtose 2. 038905
Probab. da Chrtose 0 .o 0. 400091
Interval o de Confianca P(O 05) T 0. 125663
Amostra |deal (10% . . e e e e 57. 338433
P115 -

Nirmero de Cbservagbes . . . . . . . . . . . ... 341
Medi a Geral 3.193548
Desvi o Padr o 1. 144328
Erro Padr ao 0. 061969
Coeficiente de Varlagao 35. 832508
Maxi mo . Coe 5. 000000
Mnim . . 1. 000000
Anpl i tude 4. 000000
Assinetria . - 0. 545988
Probab. da A55|netr|a 0 0.471268
Curtose . 2.006803
Probab. da Curtose O .o 0. 396828
Interval o de Confianga P(O 05) e 0. 121459
Anostra ldeal (10% . . . e 49. 324941
P116 -

Nimero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ..o 341
Medi a Geral Coe e 2.800587
Desvi o Padr do 1.143318
Erro Padr ao e e 0. 061914
Coeficiente de varlagao e e 40. 824236
Maxi mo . Coe e 5. 000000
Mnino . . 1. 000000
Ampl i tude 4. 000000
Assinetria . . . 0. 252312
Probab. da ASS|netr|a 0 0. 486719
Curtose . 1.891272
Probab. da CUrtose 0 . 0. 385145
Interval o de Confianca P(O 05) 0.121352
Anostra ldeal (10% . . 64. 024808



Nanero de Cbservacgbes
Medi a Ceral

Desvi o Padr ao

Erro Padré&o

Coeficiente de Vari agao
Maxi nmo .

Mninmo . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose . .

Probab. da Curtose 0 .o
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra | deal (10%

N

076542
000000
000000
000000
750557
460529

. 730070
. 471671
. 107881
. 478627

Nirmer o de Chservagdes
Medi a Ceral .

Desvi o Padr do

Erro Padré&o

Coeficiente de Vari agao

Maxi mo . e
Mnim . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi netrl a 0
Curtose . .

Probab. da Othose 0 . .
Interval o de Confianca P(O 05)
Anmostra | deal (109 .

N

Nirmer o de Chservagdes
Médi a Geral

Desvi o Padr ao

Erro Padréo

Coeficiente de Vari agao
Maxi no .

Mnino . .

Anpl i t ude

Assinetria .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose .
Probab. da Othose O ..
Interval o de Confianga P(O 05)
Anostra | deal (10% .

Nanero de Cbservacgfes

Médi a Geral

Desvi o Padr do

Erro Padréo

Coeficiente de Vari agao
Maxi no .

Mnino . .

Anpl i t ude

Assinmetria . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose . . .
Probab. da Curtose 0 ..
Interval o de Confianga P(O 05)
Anostra | deal (10% .

w

CoohMooMIINORW
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ra |

Probab. da CUrtose 0 .o
Interval o de Confianca P(O 05) e
Amostra |deal (109 . . . 98. 049539

A seguir, apresentam-se as estatisticas descritivas do item 2 do guestionario de pesqguisa,

Nanmero de Cbservagbes . . . . . . . . . . . ..o 341
Médi a Geral 3.692082
Desvi o Padr do 1. 006842
Erro Padréo 0. 054524
Coeficiente de varlagao 27. 270309
Maxi nmo . e 5. 000000
Mnino . . 1. 000000
Anpl i tude 4. 000000
Assinetria . . -0.875328
Probab. da ASS|netr|a 0 0. 453993
Curtose . . 3. 203569
Probab. da Chrtose 0 .. 0. 478631
Interval o de Confianca P(O 05) e 0. 106866
Anostra ldeal (10% . . . L 28. 568819
pP122 -

Nimero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ..o 341
Medi a Ceral 3.343109
Desvi o Padr ao 1. 151542
Erro Padréo 0. 062359
Coeficiente de Varlagao 34. 445234
Maxi mo . 5. 000000
Mnino . e 1. 000000
Amplitude . . . . . . L L 4. 000000
Assimetria . . . - 0. 543207
Probab. da ASS|netr|a 0 0.471414
Curtose 2.228113
Probab. da Chrtose 0 . 0. 419459
Interval o de Confianca P(O 05) T 0. 122225
Anmostra ldeal (10% . . . e 45, 579593
pP123 -

Nimero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ..o 341
Médi a Geral 2. 695015
Desvi o Padr do 1. 361532
Erro Padréo e e s 0.073731
Coeficiente de varlagao e e e 50. 520390
Maxi no . 5. 000000
Mnino . . 1. 000000
Anpl i tude 4. 000000
Assinmetria . . . 0. 142160
Probab. da ASS|netr|a 0 0. 492521
Curtose 1. 638933

0.
0

com suas 11 perguntas

Procedi mento = Estatisticas parte - 1

Obj etivo = Estatisticas para variavei s continuas
Vari avei s = P21 P22 P23 P24 P25 P26

P27 P28 P29 P210 P211 P31

P32 P33 P34
Estatisticas Descritivas
P21 -
Nimero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ..o 341
Media Geral . . . . . . . . . oL 2.287390
Desvio Padrdo . . . . . . . . . . . . . . . . ... 1.234118
Erro Padréo . . . C e e s 0. 066831
Coeficiente de varlagao e e 53. 953093
MAXIiMD . . . . L e e e 5. 000000

Mninmo . . . . L 1. 000000
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Anpl i tude 4. 000000
Assinetria . . . 0. 698094
Probab. da ASS|netr|a 0 e e 0. 463281
Curtose . . A 2.504013
Probab. da CUrtose 0 .o 0. 448042
Interval o de Confianca P(O 05) P 0.130989
Anostra ldeal (10% . . . e e s 111. 826530
P22 -

Nimero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ..o 341
Medi a Geral e 3. 873900
Desvi o Padr o 1.118794
Erro Padr ao 0. 060586
Coeficiente de varlagao 28. 880289
Maxi no . e 5. 000000
Mnimo . . . . L e e 1. 000000
Amplitude . . . . . . . L. 4. 000000
Assinetria . . . - 0. 844590
Probab. da A55|netr|a 0 0. 455602
Curtose . . 2. 887865
Probab. da CUrtose 0 . 0. 488230
Interval o de Confianca P(O 05) T 0.118749
Amostra |deal (109 . . . L e 32. 041677
P23 -

Nirmero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ... 341
Medi a Geral e 3. 583578
Desvi o Padr ao 1. 010050
Erro Padrao 0. 054697
Coeficiente de Varlagao 28. 185507
Maxi nmo . 5. 000000
Mninmo . . . . . L e e 1. 000000
Amplitude . . . . . . . L 4. 000000
Assinetria . . e e e - 0. 466855
Probab. da A55|netr|a 0 0. 475428
Curtose . 2.844621
Probab. da CUrtose 0 .o 0. 483689
Interval o de Confianca P(O 05) e 0.107207
Anostra ldeal (10% . . . e 30. 518548
P24 -

Nanmero de Cbservagbes . . . . . . . . . . . ..o 341
Médi a Geral e 3.299120
Desvi o Padr ao 1. 028262
Erro Padr ao 0. 055684
Coeficiente de varlagao 31. 167764
Maxi no . e 5. 000000
M nino . e e e e s e 1. 000000
Anplitude . . . . . . . L Lo 4. 000000
Assinetria . . . e e e e -0. 376866
Probab. da ASS|netr|a 0 0. 480162
Curtose 2.742426
Probab. da CUrtose 0 S 0. 472966
Interval o de Confianca P(O. 05) e 0.109140
Anostra ldeal (10%9 . . . L e 37.318437
P25 -

Nimero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ..o 341
Médi a Ceral e 527859

Desvi o Padr &o
Erro Padréo

Coeficiente de varlagao 28. 552860
Maxi no . e 000000
Mnino . . 000000
Anpl i tude

Assinmetria . . -0. 661255
Probab. da ASS|netr|a 0 465214
Curtose 074538

Pr obab. da CUrtose 0
Interval o de Confianca P(O 05)
Amostra |deal (10% .

POOWOoOOMRPRUIOORW®
o
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S
S
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w

. 319252



Nanero de Cbservacgbes
Medi a Ceral

Desvi o Padr ao

Erro Padré&o

Coeficiente de Vari agao
Maxi nmo .

Mninmo . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose . .

Probab. da Curtose 0 .o
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra | deal (10%

N

713152
000000
000000
000000
530391

. 472088
. 726507
. 471298
. 111448
. 671885

Nirmer o de Chservagdes
Medi a Ceral .

Desvi o Padr do

Erro Padré&o

Coeficiente de Vari agao

Maxi mo . e
Mnim . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi netrl a 0
Curtose . .

Probab. da Othose 0 . .
Interval o de Confianca P(O 05)
Anmostra | deal (109 .

Nirmer o de Chservagdes
Médi a Geral

Desvi o Padr ao

Erro Padréo

Coeficiente de Vari agao
Maxi no . e
Mnino . .

Anpl i t ude

Assinetria .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose .
Probab. da Othose O ..
Interval o de Confianga P(O 05)
Anostra | deal (10% .

w

Nanero de Cbservacgbes
Medi a Ceral .

Desvi o Padr ao

Erro Padr o

Coeficiente de Vari agao

Maxi mo .

Mninmo . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose . .

Probab. da Curtose 0 .o
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra | deal (10% .

Nirmer o de Chservagdes
Medi a Ceral .
Desvi o Padr ao

Erro Padr ao

. 053180

£19



LV

Probab. da CUrtose 0 : . .
Interval o de Confianca P(O 05) . e e e e
Anostra ldeal (10% . . . e 2

Coeficiente de Vari acéo 28. 572900
Maxi no . e 5. 000000
Mnino . . 1. 000000
Anpl i t ude 4. 000000
Assinmetria . . -0.678952
Probab. da ASS|netr|a 0 0. 464285
Curtose .o 3.153672
Probab. da CUrtose 0 - . 0. 483868
Interval o de Confianca P(O 05) . C e e e 0.104233
Amostra |deal (109 . . . L e 31. 363232
P211
Nirmero de Chservagdes . . . . . . . . . . . ..o 341
Médi a Geral e 4.096774
Desvi o Padr ao 1. 089801
Erro Padréo 0. 059016
Coeficiente de Varlagao 26. 601440
Maxi no . e 5. 000000
Mnim . . 1. 000000
Anpl i tude 4. 000000
Assinetria . . -1.088771
Probab. da A55|netr|a 0 0. 442842
Curtose . 3.331193

0.

0

7

A seguir, apresentam-se as questBes referntes ao item 3 do questionétio de pesquisa, no
total de quatro questdes que abordam a percepcéo da imagem e da satisfagdo tanto da

instituicdo quanto do curso de Ciéncias Econémicas.

A pergunta 3.1 refere-se a percepcdo da imagem da instituicdo em andlise, a pergunta
3.2 refere-se a percepcdo da imagem do curso de Ciéncias Econdmicas, a pergunta 3.3
refere-se a percepcdo da satisfagdo com a ingtituicdo e a pergunta 3.4 refere-se a

satisfacdo com o curso de Ciéncias Econdmicas

P31 -

Nirmero de Cbservagbes . . . . . . . . . . . ... 341
Medi a Ceral . 3.381232
Desvi o Padr o 1. 038154
Erro Padré&o 0. 056219
Coeficiente de Varlagao 30. 703436
Maxi nmo . e 5. 000000
Mninmo . . 1. 000000
Anpl i tude 4. 000000
Assinetria . -0.414083
Probab. da ASS|netr|a 0 0. 478204
Curtose . 2.802781
Probab. da Curtose O .o 0. 479297
Interval o de Confianga P(O 05) e e e 0.110190
Anostra ldeal (10%9 . . . e 36. 214803
P32 -

Nanmero de Cbservagbes . . . . . . . . . . ..o 341
Medi a Ceral e 3.252199
Desvi o Padr &o 1. 029436
Erro Padréo e e e 0. 055747
Coeficiente de varlagao e e e 31. 653522



Maxi no .

Mnino . .

Anpl i tude

Assinmetria . . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose

Probab. da Othose 0 .
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra | deal (10% .

®ooONOOARWU

. 000000
. 000000
. 000000

387305

. 479613
. 581129
. 456087
. 109264
. 490739

Nirmero de Chservagdes
Médi a Ceral .

Desvi o Padr o

Erro Padr ao

Coeficiente de Vari agao

Maxi mo . e
Mnim . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi netrl a 0
Curtose . .

Probab. da Othose 0 .o
Interval o de Confianca P(O 05)
Amostra |deal (10% . .

w

000000
155952
491794

. 282257
. 425040
. 113383
. 519114

Nianero de Cbservacgdes
Médi a Geral

Desvi o Padr ao

Erro Padréo

Coeficiente de Vari agao
Maxi no . e
Mnino . .

Anpl i t ude

Assinetria . .

Probab. da Assi rretrl a 0
Curtose .
Probab. da Ourtose 0 ..
Interval o de Confianca P(O 05)
Anostra | deal (10% .

w

BoonoOoRrRUBO R W

. 322581
. 114762

060368
551092
000000
000000
000000
377512
480128

. 439442
. 441323
. 118321
. 243962
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