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RESUMO

Esta pesguisa se propfe a verificar a existéncia de congruéncia entre a identidade
organizacional e a imagem projetada, percebida pelos publicos relevantes internos, de uma
Instituicdo privada de Ensino Superior de um Estado brasileiro. A pesquisa apia-se em um
estudo de caso de natureza qualitativa e interpretativa por permitir a visdo dos atores sobre a
realidade organizacional e a sua correspondente imagem institucional. A partir da andlise dos
conteidos expressos nas entrevistas individuais e semi-estruturadas realizadas com o publico
interno definido previamente, foi possivel identificar respostas individuaizadas e formas
diferentes e subjetivas de perceberem a identidade e a imagem da instituicdo pesquisada.
Percebe-se que, muitas vezes, as estratégias de projecdo da imagem tém um efeito negativo
sobre determinados atores organizacionais por ndo encontrar congruéncia com a identidade
ingtitucional. Este fato pode estar relacionado a busca incessante das universidades privadas
por alunos, em funcéo da competitividade crescente na area de ensino superior.
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1 INTRODUCAO

O cen&rio da educagdo superior brasileira vem passando por profundas mudancgas desde sua
institucionalizag&o e se caracteriza pela acirrada concorréncia entre as instituicoes para atrair
“clientes-consumidores”.

Desde o inicio da década de 1990, assiste-se a0 impressionante crescimento quantitativo das
universidades particulares com fins lucrativos, geridas como empresas que oferecem
produtos e servicos de acordo com a demanda do mercado. As opgdes de consumo para 0s
futuros estudantes foram ampliadas e diversificadas, como também os servigos educacionais
e a procura de nichos e necessidades especiais.

Diante das forcas ambientais que conduzem as organizagbes a mudarem seus objetivos,
metas e processos, as ingtituicdes de ensino, hoje, mais do que nunca, se véem induzidas a
acompanhar estas mudancas sob a forma de melhorias nos servigos prestados aos seus alunos
€, conseguientemente, as comunidades nas quais se inserem.

Nos ultimos dez anos, 0 nimero de alunos matriculados em instituigdes privadas cresceu
vertiginosamente. Segundo a Associagdo de Mantenedoras do Ensino Particular de Santa
Catarina 0 ensino superior particular no Estado cresceu dezessete vezes nos Ultimos cinco
anos, enquanto que o nimero de universitérios cresceu vinte vezes em relagdo a 1998. No
mesmo ano, existiam duas institui¢des particulares no Estado e em 2004 sdo trinta e trés. O
numero de alunos passou de 1,5 mil em 1998 para 30 mil em 2003 (AMPESC, 2003).

Diante desse cenario, apesar de muito rejeitarem a possibilidade de compreender o auno
universitdrio como um consumidor, surgem conceitos e categorias que eram, até pouco
tempo atras, impensaveis para a compreensdo do ensino superior, tais como: “mercado de
ensino”, “cliente-consumidor”, “produtos e servicos na area da educagdo”.
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As instituicOes estabel ecidas nesse “mercado” ja compreenderam que aimagem da sua marca
ou do seu nome se confunde com a imagem institucional na mente do seu publico. Nesse
sentido, a comunicacdo é o resultado do efeito cumulativo de tudo aquilo que uma instituicéo
diz ou faz.

A partir do conceito de comunicagdo integrada nas organizagdes, a imagem € o reflexo das
organizacOes. Este reflexo se da por intermédio de seu publico interno, que ao lidar com o
publico externo, transmite ndo s aimagem dainstituicdo como também sua identidade.
Nesta pesquisa, aimagem da instituicdo € entendida como algo que € afetado pelas intengdes
dos atores sociais. Admite-se uma estreita relagdo entre os conceitos de imagem e identidade
dentro de uma perspectiva socio-cultural. A autenticidade da imagem, ou impressdo,
construida pelas ingtituigdes universitarias deve repetir a natureza e o comportamento da
organizac&o, ou sgja, sua identidade. Sabe-se, contudo, que nem sempre a imagem projetada
por uma instituicdo corresponde a sua identidade. Averiguar a congruéncia nesta relag@o é o
intuito desta pesguisa. Os publicos analisados sdo internos a instituicdo, com a finalidade de
conhecer como estes publicos, os quais lidam diretamente com o ambiente externo
compreendem a organizagdo e transmitem esta compreensdo ao mercado.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 IDENTIDADE E IMAGEM ORGANIZACIONAL

Os aportes oriundos do campo da comunicagdo corporativa e dos estudos organizacionais
podem auxiliar e enriquecer o entendimento do processo pelo qua as organizages obtém
legitimidade em seus ambientes. O mesmo ocorre com a identidade, que é mais do que a
diferenciacdo da instituicio em relacdo as demais organizacdes. E o que permanece, quando
as estruturas, 0s processos e as pessoas mudam. E a face que a instituicio apresenta a S
mesma.

No processo de comunicagdo organizacional, individuos e organizagBes simultaneamente
recriam universos subjetivos e objetivos de agdo, da mesma forma que recriam estruturas por
meio de mudancas continuas. A comunicagdo organizacional se refere a este processo
dindmico, onde coisas objetivas sd0 acessadas por recursos subjetivos, para, continuamente,
criar erecriar arealidade social (CASALI, 2004).

A imagem organizaciona € produto da comunicagdo externa da organizagdo. No caso das
InstituicBes de Ensino Superior (IES), aimagem é fundamental e depende de sua qualidade,
umavez que o “cliente” €, ao mesmo tempo, “produto” das mesmas, além de ser agente ativo
no processo de ensino-aprendizagem.

As institui¢bes educacionais que respondem as necessidades do mercado tém como propdsito
criar satisfacdo diante de uma expectativa. De acordo com Kotler (1998), o nivel de
satisfacdo resulta da relago entre as expectativas e 0 desempenho. Trata-se de uma equacéo
em que a satisfacdo € igual as percepgdes que se tem sobre o que recebe, menos as
expectativas a respeito do que se pensa que deveria receber.

Para Kotler e Fox (1994, p. 58) uma instituicdo de ensino necessita saber como seus publicos
vém a escola, uma vez que as pessoas se relacionam freqlentemente com a imagem, néo
necessariamente com a realidade. Publicos que tém imagem negativa de uma escola iréo
evitdla ou desprestigiala, mesmo se ela for de alta qualidade e, agueles que tém uma
imagem positiva ficardo indecisos. As pessoas tendem a formar imagens das escolas
baseadas em informagdo freqlientemente limitada ou mesmo imprecisa. A qualidade real de
uma ingtituicdo é fregUentemente menos importante que seu prestigio ou reputacéo de
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qualidade, porque é sua exceléncia percebida que, de fato, orienta as decisdes de aunos
potenciais preocupados com as of ertas de emprego.

Por outro lado, n&o se adquire uma imagem simplesmente por meio de um plangjamento de
Relacbes Publicas. A imagem é uma funcdo dos atos reais da organizagdo. Alcancar uma
imagem desejada pode exigir mudangas dréasticas nas politicas e préaticas da organizacdo. Se a
imagem deve possuir credibilidade, devera estar enraizada no comportamento rea da
organizac&o e ndo somente em palavras sobre a organizagdo (KOTLER, 1978).

A identidade, por sua vez, é algo profundo: esta impregnada na forma de ser e de fazer da
organizacdo, em sua atuacéo global e que é compartilhada por seu publico interno. Assim,
identidade e cultura podem ser vistas como dois elementos interativos (FARIAS, 1999).

As pesquisas sobre identidade sdo relativamente recentes na teoria organizacional. Contudo,
os resultados tém demonstrado a sua aplicabilidade no referido campo, incluindo
desdobramentos que associam a identidade a outras varidvels de estudo, como a imagem
organizacional, por exemplo (MACHADO, 2003).

Para Caldas e Wood Jr. (1997) a identidade organizacional aparece em diversas dimensdes.
Uma delas € a forma pela qual a organizacdo é percebida pelo meio, na sua imagem para
clientes e fornecedores. Segundo esta definic¢éo, imagem e identidade se confundem.

De forma significativa, as organizagOes existem na mente de seus membros e a identidade
organizacional é parte da identidade individual deles. A agdo dos membros da organizacao é
influenciada por sua auto-imagem organizacional (BROWN, 1997). Para Scott e Lane
(2000), a identidade organizacional compreende o processo, a atividade e o acontecimento
por meio dos quais a organizagdo se torna especifica na mente de seus integrantes.

Esse processo compreende as crengas partilhadas pelos membros da organizagdo sobre o que
é central, o que a distingue e é duradouro na organizacdo. Ele se constréi dia apds dia,
quando o individuo vai internalizando a crenca de que a organizac8o na qual estainserido é a
mesma que era ontem, simbolizando a sua existéncia temporal.

Costa (1995, p. 43) ressdta que “guando a identidade é forte, claramente diferenciada e
gerenciada, chega a formar parte da personalidade original da empresa e, entéo, resulta em
‘estilo’. A esse estilo, dito em sentido amplo pode-se chamar, com propriedade, de imagem.
Para o autor a imagem resulta da identidade que € a expressdo dos feitos e das mensagens
organizacionais. Dentro dessa perspectiva, observa-se a inter-relaco que a imagem mantém
com a identidade. Para a organizacdo, “aimagem é um instrumento estratégico, um conjunto
de técnicas mentais e materiais, que tém por objetivo criar e fixar na memaoria do publico, os
“valores” positivos motivadores e duradouros”. Portanto, estes valores sdo reforgados ao
longo do tempo por meio dos servicos, da atuagdo da empresa e de sua comunicagdo com
seus publicos relevantes. “A imagem é um valor que sempre se desga positivo, isso €,
crescente e acumulativo, e cujos resultados sdo o0 suporte favoréavel aos éxitos presentes e
sucessivos da organizacdo” (COSTA, 1995, p. 45).

Para os autores, cabe aos lideres da universidade, entre outras coisas, a fungdo de comunicar
a identidade e aimagem da ingtituicdo de forma a permitir a atuacdo individual de cada um
dos seus membros na conducéo de uma postura consistente, mas flexivel da organizacdo. A
imagem da universidade € constituida por um conjunto de valores, aspiragdes e desafios,
comuns aos seus membros, que devem ser formalizados e comunicados traduzindo a
identidade da instituicdo universitaria.

Para os autores Hatch e Schulz (apud MACHADO, 2003), a identidade organizacional sofre
influéncias externas, por meio do processo de formacdo de imagens. Deste modo, embora
exista distincdo entre identidade e imagem organizacional, esta Ultima € nitidamente
relacionada com a formagédo da identidade organizacional. Enquanto a identidade é associada
a Vvisdo interna na empresa, a imagem esta ligada também a uma visdo externa. Por isso,
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qualquer deterioragcdo da imagem pode constituir um risco para a identidade organizacional.
Por outro lado, aimagem esté associada & identidade (MACHADO, 2003).

A imagem ingtitucional depende da maneira como é percebida pelo mercado e pelo ambiente
onde opera. Esta percepcéo, por sua vez, depende do contelido e da forma da comunicagéo
interna e externa (GRACIOSO, 1995). Nesse sentido, pouco adianta investir milhdes de
ddlares em campanhas institucionais que projetem uma imagem distante, ou até conflitante
com a realidade da empresa. Por outro lado, quando as campanhas visam projetar uma
imagem condizente com o posicionamento estratégico, transformam-se em fator importante
para a consolidagdo desse posicionamento. Todavia, a imagem de uma organizagdo nao
representa necessariamente sua redidade. Ser4 sempre a resultante de um processo
perceptivo subjetivo, pois 0 meio pode ndo ser a mensagem, mas ele a afeta seriamente
(RIES e TROUT apud GOMES e SAPIRO, 1993).

Ent&o, o que as pessoas véem depende das caracteristicas dos estimulos, tanto quanto de suas
personalidades, seus valores, experiéncias e crengas. |sto porque aimagem envolve o interior
e o exterior do individuo, contemplando necessidades conscientes, como também demandas
inconscientes ou reprimidas. Em funcéo das diferencas individuais, Barich e Kotler (1991)
salientam que as organizagbes ndo tém uma, mas varias imagens, dependendo do especifico
objeto em estudo, ou do publico de quem se procura conhecer a imagem. S&o diversos os
publicos a transmitir aimagem organizacional. Um fator importante na formagdo da imagem
corporativa € arelagdo com o publico interno.

Dentro dessa perspectiva, vé-se que a imagem corporativa € complexa. Muitas empresas
acabam por definir frouxamente sua propria imagem em funcdo de uma fraca estratégia de
comunicacdo. Tentam significar tudo para todos. Nesse sentido, Wood Jr. (2000) vé no
gerenciamento de impressdes a chave para a utilizagdo, pelos atores, de estratégias de
comunicacdo destinadas a influenciar a percepgéo e as interpretagtes da audiéncia Como
metodologia, ou conjunto de técnicas, 0 gerenciamento de impressdoes fundamenta-se na
premissa de gue a construcéo da imagem afeta a percepcdo das pessoas e, por conseguinte,
influencia na legitimidade organizacional.

3 METODO

Esta pesguisa buscou investigar a identidade e a imagem de uma institui¢cdo universitaria no
periodo de julho a outubro de 2004. A pesqguisa caracteriza-se como um estudo de caso por
buscar explorar “situagdes da vida real, cujos limites ndo estéo claramente definidos” (GIL,
1999). Nesse sentido, estudar as pessoas e suas percepcdes em seu ambiente natural é uma
vantagem do estudo de caso.

Para analisar 0 caso em questéo, a metodologia de pesquisa adotada foi a qualitativa, que
enfatiza as especialidades de um fendBmeno em termos de suas origens e de sua razéo de ser
(HAGUETTE, 2001).

A escolha pela pesguisa qualitativa deve-se ao fato deste tipo de pesquisa oferecer descri¢Oes
ricas e fundamentadas em detalhes, além de explicagdes sobre processos em contextos locais
identificaveis, gjudando a avancar em relagdo a concepgdes iniciais, ou ainda, revisando sua
estrutura tedrica. Este tipo de pesquisa, apesar de sua natureza subjetiva, oferece um maior
grau de flexibilidade a0 pesquisador para adequacdo da estrutura tedrica a0 estudo de
identidade e imagem.

Esta pesquisa partiu do pressuposto de existir uma imagem formada da instituicdo em cada
pessoa entrevistada, mas esta imagem sO foi tomando forma a medida que foram sendo
ouvidas e interpretadas as diferentes percepgoes.
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A tarefa do pesquisador é eleger a forma mais adequada de ler o fato social e dele extrair
sentido. A vida do pesquisador em comportamento do consumidor definitivamente seria
muito mais fé&cil se o mundo de fato tivesse um padrdo identificavel e vélido. A imagem
organizacional é de dificil definicdo, pois engloba aspectos subjetivos e a importancia de
estudéa-la reside no fato de que ela interfere diretamente no relacionamento da organizacéo
com seus diferentes publicos. Uma das situagdes que exige o método qualitativo é aguela que
objetiva “compreender aspectos psicol 6gicos cujos dados ndo podem ser coletados por outros
métodos devido a complexidade que encerra” (RICHARDSON, 1999, p. 80).

Esta pesquisa, a partir da teoria socia proposta por Burrel e Morgan (1979), pode ser
compreendida em termos do paradigma interpretativo que esta baseado na visdo de que o
mundo socia tem uma condigéo ontoldgica precéria e 0 que se passa na realidade social ndo
existe em qualquer sentido concreto, mas € o produto das experiéncias subjetivas e inter-
subjetivas dos individuos.

A pesquisa interpretativa, segundo Casali (2004), centra-se na documentacdo de processos e
experiéncias por meio dos quais as pessoas constroem a realidade organizacional. O mesmo
se da com a construcdo e manutencdo da imagem institucional, em gue o ponto de vista de
cada pessoa entrevistada forma a readlidade daguela instituicdo que foi sociamente
construida. A abordagem interpretativa foi escolhida por permitir que as narrativas feitas
pelos proprios atores servissem de fonte de informacdo, tomando-se o cuidado de ndo induzir
conceitos estranhos que perturbassem as suas proprias visdes dos acontecimentos. Somente
apos captar os significados construidos socialmente pelos entrevistados é que foi possivel
reconstrui-los em uma linguagem cientifica. Desta forma sdo consideradas as interpretacoes
que os diferentes atores tém do processo. Essas interpretacdes sdo analisadas a fim de buscar
fundamentos tedricos que permitam elucidar o fendmeno social.

A coleta de dados fundamentou-se basicamente na técnica de entrevista semi-estruturada
com a utilizagcdo de um roteiro como forma de esquema basico, permitindo ao entrevistador
fazer as necessarias adaptacdes, além da coleta de dados secundarios. As entrevistas duraram
em meédia quarenta minutos. Foram gravadas e posteriormente transcritas. Ao todo foram
realizadas trinta e duas entrevistas com atores organizacionais, distribuidas da seguinte
forma: trés dirigentes com fungdes estratégicas, trés gerentes, um assessor da Reitoria, um
gestor do campus (identificados nas entrevistas como dirigentes), quatro coordenadores de
Cursos e vinte alunos.

As entrevistas realizadas com os dirigentes do campus e da institui¢do tiveram o objetivo de
levantar dados histéricos e estratégicos; com os coordenadores/professores de cursos para se
conhecer a forma como “sentem” ainstituicdo (identidade) e como repassam esta identidade
para os professores e alunos, com os alunos para verificar como estes percebem aimagem da
instituicdo. Os dados col etados aparecem sob a forma de transcricéo de entrevistas gravadas e
anotacdes de campo.

A andlise dos dados constituiu-se numaterceira fase da pesquisa e foi realizada adotando-se a
técnica de andlise de contetido. Os dados foram entdo analisados mediante o método de
categorizacao gque constitui-se em uma operagao dos el ementos constitutivos de um conjunto,
por diferenciagdo e, seguidamente por re-agrupamento segundo o género, com critérios
previamente definidos (BARDIN, 1977). Assim, as pesquisadoras, a partir dos objetivos
especificos, buscaram identificar os conteldos mais significativos do relato de cada
entrevistado e, por meio deste, correlacionar os temas que possibilitassem uma andlise
sistemética e a compreensdo da situacdo investigada. As citagOes transcritas das entrevistas
permitem a0 pesquisador “captar o nivel de emocdo das respondentes, a maneira como
organizam o mundo, seus pensamentos sobre 0 gque esta acontecendo, suas experiéncias e
percepgoes basicas” (ROESCH, 1995, p. 169).
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4 RESULTADOS
4.1 A INSTITUICAO

A ingtituicdo objeto de estudo desta pesguisa € uma instituicéo de ensino superior sujeita as
normas do direito privado, localizada na capital catarinense. Para efeitos de anonimato, sera
doravante denominada Universidade Alfa. A Universidade Alfa €, portanto, uma fundacéo de
direito privado, de cardter comunitario e regional. Seu inicio, como ingtituicdo de ensino
superior, se deu por Lel Municipal em novembro de 1964 com a criagdo de um Instituto
Municipal de Ensino Superior em uma cidade do interior do Estado, tendo como primeiro
curso o de Ciéncias Econdmicas.

A transformag&o do Instituto Municipal de Ensino Superior em Fundagéo Educacional se deu
também por Lei Municipal em outubro de 1967. Ja a criagdo da Universidade deu-se em
janeiro de 1989 por Portaria Ministerial.

Atuamente a Universidade Alfa possui quatro campi instalados em diferentes municipios,
dentre eles, a capital. Hoje a universidade conta com cerca de vinte e cinco mil alunos,
distribuidos em mais de cinqlienta cursos de graduagéo, pos-graduacéo e ensino a distancia.

A administracdo da instituicio se da por colegiados deliberativos e 6rgdos executivos. E
exercida pelo Conselho Curador, 6rgéo de representacdo das instituicdes mantenedoras e de
fiscalizac@o econdmico-financeira, sendo constituido pela Prefeitura Municipal do municipio,
Camara Municipal de Vereadores, representantes dos Governos do Estado e da Uni&o e das
entidades que se caracterizam como co-mantenedoras da institui¢ao.

Hoje aiinstituicdo encontra-se num momento de consolidagdo, necessidade decorrente de sua
rapida expansdo nos Ultimos anos. Para que seus valores, caracteristicas e missdo sejam
preservados, faz-se uma pausa no crescimento e, a universidade voltase para o
desenvolvimento do que propde 0 seu plangjamento estratégico.

O Campus na capital do Estado, de onde foram coletados os dados desta pesquisa, foi
inaugurado em margo de 2003. Possui cursos de graduagdo, pés-graduacéo e uma Business
School, que € uma escola de negdcios, em tempo integral. Os cursos de graduagdo oferecidos
além do de Administracdo incluem Direito, Relacfes Internacionais, Pedagogia e Turismo
com especialidades em Gastronomia, Gestdo do Turismo e Gestéo Hoteleira.

O Campus analisado é 0 mais novo da universidade. Propde-se a ser um prédio novo,
moderno e funcional, localizado em uma area privilegiada cercada pela natureza. Segundo os
dirigentes da institui¢éo este campus representa a quebra com a imagem de cursos de baixa
qualidade, representando o que ha de melhor na universidade. Esta imagem é reforcada,
segundo os dirigentes, pela Business School que oferece um curso de Administracdo em
tempo integral que pretende ser diferenciado na regido. Em funcdo desta caracteristica, este
Campus foi escolhido para estudo devido ao interesse e curiosidade em conhecer como uma
instituicdo de ensino superior com sede no interior do estado montou sua estratégia com
relacdo a sua identidade e a sua imagem institucional na capital do estado, em que passa a
enfrentar a concorréncia de outras institui¢des de ensino superior.

Os sujeitos da pesguisa integram o publico interno do campus restringindo-se a pessoas
envolvidas na construcdo do campus da universidade. Além disso, foram ouvidos todos os
representantes de turmas dos cursos oferecidos no campus, totalizando 20 alunos. No periodo
pesquisado o0 campus possuia 29 funcionarios, 87 professores e 1000 alunos.

4.2 A IDENTIDADE EA IMAGEM DA ORGANIZACAO PERCEBIDA POR SEU
PUBLICO INTERNO
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4.2.1 IDENTIDADE PERCEBIDA PELOS DIRIGENTES

De acordo com as entrevistas realizadas com o corpo diretivo da universidade Alfa, constata-
seque aidéiainicial ndo s da universidade Alfa, mas das universidades do Sistema Estadual
de Ensino, de forma geral, era de serem criadas universidades que atendessem as
necessidades das diferentes regides do Estado que, por sua vez, possuem diferentes culturas e
economias. Inicialmente, houve uma grande luta por parte dos dirigentes para interiorizar o
ensino superior que até entdo era prerrogativa da Capital do Estado. Entretanto, a partir de
um determinado momento da histéria da universidade Alfa, este objetivo acabou sendo
desviado em fung&o da competitividade crescente na regido. O que ocorreu, segundo o
entrevistado F, foi que uma universidade comegou a copiar a outra fazendo com que uma se
tornasse concorrente da outra nas diferentes regides do Estado. “Hoje a concorréncia € téo
grande entre as universidades na busca de alunos que nem selecdo ndo existe mais. [...] fica
quem puder pagar.”(Entrevistado F).

Na andlise realizada sobre a identidade da instituicéo a partir de seus dirigentes, observa-se
gue existe uma preocupacdo com a massificagdo do ensino superior e com a concorréncia, o
guer acabou desviando o proposito inicia da universidade. Este grupo de entrevistados
identifica a instituicdo como uma universidade que nasceu a partir de um grupo pequeno de
pessoas, e gue hoje tornou-se uma grande universidade que talvez ndo tenha conseguido
transmitir sua cultura organizacional adequadamente. “A partir do momento que houve esse
crescimento exagerado em pouco tempo, aconteceu que outras pessoas que Se agregaram a
instituicdo talvez ndo tenham recebido a transmisso dessa cultura.” (Entrevistado B). Nesse
sentido, o entrevistado F comenta que a universidade, em fungdo da concorréncia e do
crescimento acelerado virou uma empresa (empresarizagdo) em que todo mundo pode entrar,
n&o existindo selecdo, bastando pagar a mensalidade.

A ingtituicdo, de forma geral, foi identificada por seu corpo diretivo como sendo
empreendedora, inovadora, uma instituicdo que esta se estruturando para enraizar-se em uma
nova cidade, numa nova comunidade, demonstrando seu cardter empreendedor de buscar
novas oportunidades e novos desafios. “Por isso eu digo que ela é uma instituicdo
empreendedora, porque ela se adiantou no tempo, elando ficou parada” (Entrevistado C).
Apesar do crescimento, a preocupagdo em manter a identidade da instituicdo a partir da
construcdo de um novo campus, com caracteristicas distintas, em uma nova cidade, parece
ser bastante grande e isto fica evidente como se pode perceber no relato a seguir: “uma das
grandes preocupactes dos fundadores e criadores da Universidade é evidentemente com
relacdo a transmitir a cultura da instituicdo nas novas unidades criadas longe do seu centro
administrativo”. Apesar destas preocupacdes, os dirigentes destacam que em funcdo das
mudangcas, da rapidez das transformagoes, da globalizacdo do mundo, da obsolescéncia de
equipamentos e do proprio conhecimento fazem com que a instituicdo tenha que repensar
constantemente a sua missdo e as suas formas de atuag&o.

A partir do relato dos dirigentes, a Instituicdo “desgja ser” uma universidade de qualidade, o
que favorece a idéia de que seus dirigentes ndo a tém como tal, nem nunca tiveram. Nesse
sentido, ela tem oferecido muito mais quantidade do que qualidade. Esta Ultima parece ser a
busca dos Ultimos anos. Para isso, a Instituicdo Alfa vem investindo pesadamente em sua
imagem, natentativa de projeté-la como uma universidade de qualidade.

Para os dirigentes, portanto, a instituicdo esta vivendo uma fase de transicdo com relagéo a
suaidentidade, uma vez que se estabeleceu em uma capital e passou ater um carater estadual
mais abrangente, além de estar se destacando no ensino a distancia. Para este publico, o
objetivo dainstitui¢cdo € ser uma universidade capaz de ter um ensino de ata qualidade.
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As entrevistas com os dirigentes revelam que os valores e as crengas iniciais da Instituigéo
sd0 muito fortes. Mas, a0 mesmo tempo em que se busca preservélos, essa “forma de
pensar” muitas vezes € perdida pelo crescimento. Outras vezes esses valores acabam
impedindo o crescimento em funcdo de sua tendéncia a “ser como sempre foi”. Ha na
instituicdo um grupo de pessoas que resistiram a sua expansdo e a entrada de novos
membros, oriundos de outras localidades, porque essas novas pessoas ameagavam 0 grupo
estabel ecido e a perda da identidade regional da universidade (ALPERSTEDT, 2000).

Com relacéo a identidade especificamente do Campus analisado, os dirigentes relataram que
acreditam em uma nova realidade em que tudo esta ainda em construcdo. |dentificou-se
também a preocupagdo em tornar 0 campus uma referéncia na qualidade académica,
principalmente na &rea de negécios. Tornar aidentidade do campus algo muito semelhante as
melhores universidades de negdcios do Brasil e ter seu nome associado a inovagéo e ao
empreendedorismo de forma a tornar os cursos do campus diferenciados dos demais campi, é
um desafio para os dirigentes. Segundo os dirigentes, este diferencial foi inicialmente
buscado a partir da escolha da localizagdo como sendo um local elitizado e que conferiria
status a institui¢&o.

Percebe-se que a escolha do local do Campus deu-se em funcéo de sua identificagdo com a
gualidade de vida aiada a oportunidade de uma parceria com uma empresa da regido. “A
partir da necessidade de qualidade académica, percebemos que nos queriamos um produto
académico que fosse como o vélei. E, nos queriamos colocar 14 uma espécie de volei da érea
académica.”(Entrevistado B). Neste caso ele se refere a Business School como uma forma de
atratividade como € o time de vOlei, patrocinado pela Instituicéo.

Mas a qualidade académica do campus apontada por alguns entrevistados parece ainda ndo
ter sido alcangada. O entrevistado abaixo da indicios que estd fatando também para o
campus esta qualidade. “Talvez o que falte sgfa ndo mais cuidar da imagem, mas desviar o
foco paraumaqualidade académica. A [...] consegue transmitir aimagem de uma institui¢éo
grande, potente, com infra-estrutura, mas a quaidade académica ndo é tdo refletida.”
(Entrevistado B).

Neste ponto, é possivel inferir que a imagem projetada, conforme sera abordada na
seguiéncia ainda ndo é sentida como real, pelo menos para os dirigentes. A identidade da
universidade em um primeiro momento foi aterada quando esta passou a expandir suas
atividades para outras cidades. Atuamente parece estar passando por outra crise com a
estratégia de implantacéo do novo Campus. Ou sgja, passou hum primeiro momento de uma
pequena universidade para uma universidade que passou a centrar seus esforgos na
quantidade, no crescimento. Agora sua luta parece estar voltada para a quaidade que foi
deixada em segundo plano no processo de crescimento. Mais uma vez, percebe-se um
conflito entre 0 que se quer e o que se é. Observa-se um esforco em modificar a identidade a
partir da projecéo de uma imagem diferenciada no novo campus, também para publico
interno. Mais a frente discute-se a forma de projecéo daimagem da organizag&o.

O novo campus, segundo seus dirigentes, foi criado para buscar a exceléncia de ensino que a
universidade ainda ndo tem, pelo menos em termos de qualidade no ensino superior. O status
de qualidade e o status diferenciado foram a preocupagao dos dirigentes com relagcdo a este
campus:. “Aqui édiferente. L& é lugar comum, é quantidade”. (Entrevistado F).

Quatro dos entrevistados demonstraram preocupagdo no sentido de retorno, em termos de
imagem, ao investimento feito, ou sgja, demonstraram expectativa com relagdo a essa
inovacdo feita pela instituicdo, tanto na implantagdo do campus, quanto do curso de
Administragdo em tempo integral .

Pode-se inferir que os dirigentes, de forma geral, sabem que a imagem da instituicdo ainda
estd em transformagdo e vai depender, em Ultima andlise, do produto que esta sendo formado,
resultado de sua identidade, ou sgja, os alunos no mercado de trabalho. Todavia torna-se
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complexo modificar aimagem de um campus que pertence a uma universidade cuja imagem
e identidade ja estdo consolidadas. Este é o desafio na visdo destes entrevistados.

4.2.2 IDENTIDADE PERCEBIDA PELOS PROFESSORES/COORDENADORES DE
CURSO

No que se refere a identidade percebida pelos professores coordenadores, os dados revelam
consciéncia da existéncia de um conflito interno na instituicdo por ser uma universidade
produzindo ensino e a0 mesmo tempo sendo um negoécio, uma empresa a ser administrada.
Segundo os entrevistados, esse conflito ndo é perceptivel em sua imagem, mas sim na sua
identidade. “Nos vivemos uma situacdo interna complicada por questdo de inadimpléncia e
de evasdo de alunos, vivemos em busca de sobrevivéncia. E ai entra uma grande contradicéo
gue é aacademia e o0 negocio.” (Entrevistado U).

Para alguns professores a Instituicdo tem uma “cultura provinciana”, por ser do interior do
Estado e trazer alguns vicios nessa transmissdo de sua cultura, o que, de certa forma, se
contradiz com seu objetivo de ser exceléncia em business school. E este parece ser o dilema
na transmissdo de sua cultura, uma vez que vem de uma universidade do interior, com uma
visdo tradiciona e se depara com um novo projeto, moderno, audacioso gerando uma certa
confusdo com relacdo a suaidentidade. “Eu entendo que elatem ainda uma cultura um pouco
provinciana, naguela acepcdo da palavra de ser um pouco interiorana, entdo tem alguns
vicios que precisariam ser revistos” (Entrevistado U).

A crise de identidade detectada por dirigentes a partir da estratégia de implantagdo do novo
campus também foi detectada por professores, conforme se pode verificar no trecho de uma
entrevista transcrito a seguir. “Hoje ela esta vivendo uma crise de identidade, ela quer se
posicionar como uma universidade de qualidade com padrédo de ensino superior, e tem
dificuldades por N fatores, como por exemplo, a propria cultura muito carregada da regi&o.”
(Entrevistado T).

Para grande parte do publico professores a identidade do campus reflete algo inovador, de
destaque e preocupada com a importancia da qualidade da infra-estrutura. Possui uma cultura
“importada” de sua sede necessitando modernizar-se nesse sentido. Também foi identificado
o conflito interno entre o que a organizacdo é e o0 que ela desgja ser. No entanto, acreditam
ndo ser perceptivel em sua imagem, apesar de estar passando por uma crise de identidade
conforme também apontado pelo publico dirigente. A identidade empresarial do campus
também foi mencionada pelos professores.

O entrevistado a seguir demonstra preocupagéo na transmissdo da identidade da instituicéo
para os professores e publico interno. “Com relacdo a passar aimagem da instituicdo para os
professores € a nossa grande falha fazer chegar na salade aula” (Entrevistado B).

4.2.3 A COMPREENSAO QUE OS DIRIGENTES TEM DA IMAGEM PERCEBIDA

Os dirigentes acreditam que o fato de a universidade ter vindo do interior para a capital |he
confere um aspecto de empreendedorismo e inovagdo por si s0. Alguns dirigentes afirmam
que a universidade € bem conceituada e reconhecida, com um bom indice de lembranca
“Todo mundo conhece a universidade, nds temos uma grande vantagem que o vélei nos deu
gue é o reconhecimento nacional da marca’. Assim, dirigentes percebem a universidade
como sendo conhecida no Brasil inteiro, sendo uma referéncia de ensino superior no Estado.
Um outro alavancador da imagem da instituicéo, segundo seus dirigentes, que vai além do
time de volel tem sido o ensino a disténcia. O programa Virtual, segundo os entrevistados,
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tem difundido o nome da universidade pelo Brasil afora. “Nés temos hoje alunos em todo o
Brasil, praticamente 4.000 alunos. Isso € uma grande ferramenta de divulgagéo, o ensino a
distancia, de rompimento de espago, de barreiras’(Entrevistado P).

Apesar da imagem projetada com o time de volei, um dirigente associa esta imagem com
inovacdo e empreendedorismo, mas ndo com qualidade de ensino. Segundo o entrevistado a
Universidade Federa é uma universidade de qualidade porque seleciona os melhores alunos
e ndo por possuir os melhores professores ou melhores estruturas. O gque se pode concluir é
que, para este entrevistado, a instituicdo possui uma boa estrutura e uma boa grade de
professores. Porém, seus alunos séo aqueles que ndo conseguiram aprovagdo no vestibular
das universidades federais e estaduais e, por este motivo, escolheram a instituicdo dentre
tantas outras universidades por ser umainstitui¢do inovadora e empreendedora.

Esse ponto induz a uma discussdo interessante. A qualidade de uma universidade ndo é
apenas 0 que ela oferece em termos de infra-estrutura, corpo docente e projeto pedagdgico,
mas a qualidade do aluno que é selecionado. Nesse sentido, espera-se que as universidades
publicas sejam as que tém melhor qualidade, porque as pessoas irdo preferir estudar de graca
e, destaforma, os melhores alunosirdo para as universidades publicas.

4.2.4 A COMPREENSAO QUE OS PROFESSORES/COORDENADORES TEM DA
IMAGEM PERCEBIDA

De acordo com esse publico interno, predomina a idéia de que a universidade transmite uma
imagem de uma universidade inovadora, agil e apta para o crescimento. Nesse sentido, a
instituicdo foi citada pelos entrevistados como uma universidade de referéncia no ensino
superior, reconhecida e de destague.

Entretanto, essa imagem ndo € unanimidade, uma vez que para uma parcela de
coordenadores esta imagem é confusa e pouco clara. Estes acreditam que a imagem de uma
universidade deve ser vinculada a sua exceléncia académica e ndo a infra-estrutura fisica,

embora esta também sgjaimportante.
Ndo vegjo a projecdo de imagem da [..] chegar como um lugar de
exceléncia académica de desempenho superior no ensino. Eu acho que o
aluno vem porque precisa de um curso superior, tanto que é comum aqui
em todos o0s semestres os alunos continuam tentando passar no vestibular
da Federal ou da Estadual e quando ndo conseguem acabam concluindo
aqui. Mas nao vejo um aluno que queira fazer [...] porgque sempre sonhou
fazer [...]. Sonha em fazer a Federal, a Estadual, ndo sO por ser gratuito
ndo, mas pela qualidade que a gente sabe (Entrevistado V).
Na concepcdo de um entrevistado, que € professor do novo campus, apenas as universidades
Federal e Estadual gozam desta reputacéo. “A imagem da[...] € uma coisa difusa no aspecto
académico, néo existe clareza. Vocé tem a Federal, vocé tem a Estadual e ai depois vocé tem
asoutrasingtituicdes|[...]. Eu diria que é a segunda opcéo dos alunos”. (Entrevistado U).
Em relacdo ao novo campus, os professores/coordenadores, de forma geral, acham que ele é
considerado um campus inovador, flexivel, um local agradavel de estudar e com uma boa
estrutura fisica. “O campus é novo, € bonito, é aberto, tem um astral legal. As salas de aula
sdo climatizadas e é o Unico que tem os laboratérios com equipamentos todos novos [...].”
(Entrevistado N).
Segundo o entrevistado U, a qualidade e a exceléncia percebida pela comunidade externa, em
funcdo da imagem projetada, ndo encontra respaldo internamente. Na opinido deste
entrevistado, o aluno, os professores e o publico interno em geral ndo percebem essa
gualidade. “Quarenta anos da instituicdo ndo sdo compativeis com o que aluno sente agui
dentro. Ele nd Vvé progresso claro, ele nd vé uma mudanga, uma
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transformacdo”(Entrevistado U). Esse entrevistado acredita que a imagem vem sendo
construida artificialmente, ou seja, ndo é o resultado de sua identidade e vem sendo
gerenciada sem legitimagdo. “A imagem que a [...] projeta ndo é congruente com sua
identidade. Ela quer parecer bonita. E o lado de dentro ndo é t&o bonito. Entéo ndo esta
congruente porque agui dentro a coisa é diferente.”(Entrevistado U). Assim, na opiniéo deste
entrevistado a identidade/imagem do campus vem sendo construida “comunicacional mente”,
ou sgja, ndo reflete suareal identidade.

Com relacdo as instalagdes do campus, 0 entrevistado U observa que a Alfa quis demonstrar
modernidade, mudanca e arrojo, mas isto ndo significa que ela obtenha uma imagem de
modernidade apenas por meio de suas instalagdes, mas sim que obtenha legitimidade na
comunidade em que estainserida por meio de suas agbes como um todo.

Percebe-se que alguns entrevistados observaram que o campus esta mal aproveitado e que em
muitos momentos possui varias salas vazias, parecendo sub-aproveitado ou um pouco “sem
destino”.

A imagem que o professor faz encontra subsidio no dia-a-dia da organizacdo, que por sua
vez, é influencia sua percepcao: “Os professores sdo alijados do processo, recebem as coisa,
as vezes, por comunicagoes transversas, ndo tem um canal formal, existe medo muitas vezes
de contrariar as posi¢des.” (Entrevistado U).

Com relacdo a ser classe C em padrdo de ensino e classe A em imagem, o professor pensa da
seguinte forma: “eu acho que a Business é uma iniciativa fabulosa. Mas falta a universidade
saber que ndo pode ser duas coisas ao mesmo tempo. Vocé ndo pode ser classe C em padréo
de ensino e classe A em instalacdo. VVocé ndo pode ser barato e caro.” (Entrevistado S).

A percepcao do entrevistado S parece ser de que a imagem do campus e da instituicdo n&o
estd de acordo com os atos reais da organizacdo como citou Kotler (1978). Para este
entrevistado a imagem ndo possui credibilidade, pois estid baseada em campanhas
publicitarias que ndo traduzem sua realidade. “Eu posso fazer campanha belissima até do
inferno, agora |4 dentro a coisa é diferente. A linguagem da propaganda ndo aceitaria, para os
padrdes estéticos hoje, retratar o que é agui de verdade. Entéo eles tem que “dourar a pilula’
- vender esperanca” (Entrevistado U).

Pode-se observar que o entrevistado acredita que a realidade vivida pelo publico professores
e coordenadores na ingtituicdo € téo ruim que ndo poderia ser trabalhada em comunicagao.
Assim, a imagem percebida externamente parece ser melhor do que a imagem percebida
internamente. Segundo o entrevistado T a estratégia de comunicagdo estd com resultados
melhores externamente a instituicdo do que com seu publico interno. “O cara de fora
reconhece mais do que o vaor que vocé vé dentro. Por qué? Porque ele percebe itens
diferentes de valorizagéo que vocé ndo trabalha tradicionalmente.” (Entrevistado T).

4.2.5 A IMAGEM PERCEBIDA PELOS ALUNOS

Conforme ja observado anteriormente, a universidade Alfa vem adotando estratégias de
divulgacdo da instituicdo enfatizando a “empresa” Alfa e destacando sua marca,
principalmente por meio do patrocinio de um time de voleibol. A propaganda apesar de ndo
estar voltada para a propagacdo do conhecimento em s, busca a imagem de uma
universidade grande que garante o futuro dos jovens que ali ingressam. Em relacdo aimagem
da ingtituicdo vista por seus alunos, observa-se que ha uma grande énfase na infra-estrutura
da universidade. “Na minha opinido, a [...] € uma das melhores instituicbes de [...],
principalmente em termos de infra-estrutura, ndo tem nem comparacéo” (Entrevistado L).

Entretanto, aimagem que uma universidade projeta ndo estd somente na propaganda que ela
faz ou nainfra-estrutura que ela oferece. A imagem também € projetada no seu dia-a-dia, nos
servicos que ela oferece e que fazem parte dos objetivos a que ela se propde. “[...] umas
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Coisas Ndo a caracterizam como uma universidade ainda no que se refere as pesquisas, porque
isto sim coloca a instituigdo como uma universidade, que é o que falta um pouco paraal...].”
(Entrevistado M).

Observa-se que o entrevistado M ndo vé a universidade Alfa como uma instituicdo de
pesquisa. Esta € aimagem para este aluno, apesar de a pesquisa fazer parte dos objetivos e da
missdo da universidade, até por uma questdo legal. Esta imagem parece estar bastante
relacionada a identidade da organizagdo que € por natureza uma instituicdo de ensino e que,
por forca da lei, teve que buscar a pesguisa para complementar sua fungdes. Se a pesquisa
ainda ndo é bem difundida, isto é repassado aos alunos que tém consciéncia deste papel da
universidade. Este dado é complementado pelo que observa-se o entrevistado L que a
classifica como “uma das melhores ingtitui¢des do Estado” devido a infra-estrutura e ndo por
causa de sua exceléncia académica ou de pesguisa.

A Alfa também foi apontada como uma ingtituicdo “inovadora” para o publico/aunos da
instituicdo associado ao fato de ser conhecida e estar com o nome forte entre as instituigdes
de ensino do Estado e ndo propriamente pelo seu cardter de qualidade no ensino/pesquisa
elou extensdo. “A [...] é uma universidade inovadora, conhecida e estd com um nome cada
vez maisforte.” (Entrevistado L).

Para o aluno, o0 campus € a prépria Business School que tem umaimagem de uma “faculdade
de verdade”, em que o aluno recebe atencéo, qualidade, estrutura e bons professores.

A imagem do Campus para seus alunos revela-se como um campus gue abriga um curso
inovador, a Business School, e este diferencial, na opini&o de um aluno, valoriza seu
curriculo. Um aluno percebe duas universidades, a do campus novo e a dos outros campi: “na
minha visdo existem duas [...], adaqui, a deste curso, e a dos outros campi” (Entrevistado Q).
Na opinido do entrevistado Q, o Campus em quest&o e a Business School se confundem e, ao
mesmo tempo, s&o uma universidade diferente, uma outra instituicdo, como se este campus
ndo fizesse parte da Alfa. Ao que parece, 0 auno esta satisfeito com o0 curso e com a
estrutura do campus. Este parece ser o entendimento da maioria dos aunos: “Este campus € 0
melhor campus de [...] e eu acho que vai crescer cada vez mais ainda, porque sempre esta
fazendo investimento, sempre esta inovando [...]” (Entrevistado L); “Eu acho este campus
aqui extraordinério, novo, tecnologia de ponta com os laboratérios, tudo informatizado. O
campus € excelente.” (Entrevistado M).

Durante as entrevistas percebeu-se que os alunos estdo dando uma grande importancia a
estrutura fisica do campus, aquilo que ele oferece em termos de infra-estrutura, mas pouco
comentaram a respeito da exceléncia académica dos cursos oferecidos, inclusive do novo
curso da Business School. Ao que parece, 0 status oferecido pela universidade esta
impressionando bastante a ponto dos aunos esquecerem a que vieram para uma
universidade, esquecendo-se de questionarem a respeito dos resultados que este novo curso
gue tanto of erece proporcionara.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a instituicdo esta preocupada com o gerenciamento de
suas impressdes porque esta buscando manter uma imagem organizacional positiva em
relacdo a0 novo campus (MENDONCA; AMANTINO-DE-ANDRADE, 2003). Este

resultado pode ser percebido no que diz o entrevistado R.
Eu descobri este curso pela propaganda na televisdo. Meu pai que me
mostrou a propaganda e comentou que o [...] estava na propaganda e isto
gerava um comprometimento por parte da instituicdo, que o aluno sairia
empregado, que isto era bom, excelente [...] este foi um dos maiores
motivos que me levou a escol her este curso (Entrevistado R).
Neste caso, esta legitimacdo se da pela credibilidade na instituicdo, em fungéo da figura de
um dos dirigentes, o qual foi contratado de uma outra instituicdo de renome, ligada as micro
e peguenas empresas para dirigir o novo campus e conferir a este um carater empresarial. Na

propaganda o dirigente divulgava a Business School, 0 que, segundo o entrevistado R,
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conferiu credibilidade ao curso e a ingtituicdo. A legitimidade é um “status” conferido a
instituicdo quando os “stakeholders” endossam e d&o suporte a Seus objetivos e a suas
atividades (PFEFFER; SALANCIK apud MENDONCA; AMANTINO-DE-ANDRADE,
2003).

Cabe ressaltar que, segundo entrevista como os dirigentes, o dirigente citado ndo estd mais na
direcdo do Campus, tendo se afastado no segundo ano do campus e final do primeiro ano da
Business School. Seu papel parece ter sido, de fato, utilizado para o gerenciamento de
impressdes.

Os alunos da Business School demonstraram durante as entrevistas que buscam status, mas, a
maioria, ndo se da conta que esta dentro de uma universidade que tem compromisso com a
transmissdo do conhecimento. O que parece estar ocorrendo com as universidades
particulares e comunitarias, é a disputa entre si pelo mercado e, esta disputa, esta fazendo
com gue as universidades sejam administradas como empresas, quando na verdade néo o séo.
Em muitas vezes observa-se que as universidades se comportam ora como universidades sem
fins lucrativos, ora como empresas que visam lucro, gerando na comunidade uma divida
com relacdo a sua identidade e sua imagem. Na pesquisa realizada por Lanzer (2004) na
Alfa, o Pro-Reitor Administrativo afirma que esta desenvolvendo um trabalho de entender a
organizagdo como um negocio, Ndo na concepcao mercantilista que visa o lucro, mas como
uma instituicdo que tem receitas e despesas e precisa apresentar equilibrio financeiro e
resultados.

Um dos dirigentes acredita que a Alfa é conhecida no Brasil inteiro, mas um aluno vindo de
S80 Paulo comenta em sua entrevista que nunca havia ouvido falar na institui¢céo. Isto pode
denotar uma certa incongruéncia entre o que os dirigentes acham que ela é e 0 que os alunos
de outros estados revelam.

As diferentes formas de perceberem aimagem dainstitui¢do corroboram com os autores Vaz
(1999), Reis (1991), Santana (1997), Kotler e Andreasen (1991) que associam a imagem
organizacional & uma soma de crencas, valores, atitudes, idéias, sensagcdes, impressoes e
sentimentos. Portanto, aimagem € o resultado da percepcdo; € uma realidade compreendida e
interpretada pelas pessoas e € isto que torna o estudo da imagem percebida algo fascinante e
t&o diferente a cada entrevistado.

5 DISCUSSAO E CONSIDERACOESFINAIS

O objetivo desta pesquisa foi anadlisar a existéncia de congruéncia entre a identidade
institucional e a imagem percebida pelos publicos relevantes internos de uma Instituicdo de
Ensino Superior privada em um estado brasileiro.

A partir da andise dos conteidos expressos nas entrevistas individuais e semi-estruturadas
realizadas com o publico interno definido previamente em um novo campus da universidade
Alfa, foi possivel identificar respostas individualizadas e formas diferentes e subjetivas de
perceberem, tanto aidentidade, quanto aimagem dainstitui¢do e do campus.

Uma caracteristica da universidade nos Ultimos anos, refere-se a sua empresarizagdo, ou sgja,
a universidade vem tentando tornar-se uma empresa, buscando reconhecimento de marca e
adotando estratégias de marketing. Outro aspecto observado foi que o crescimento da
Universidade ocasionou a perda de alguns valores iniciais, modificando a identidade da
ingtituicéo. Este fato parece ter revelado a crise de identidade pela qual passa a Universidade
neste momento.

Observou-se, nas entrevistas, a dificuldade que a instituicdo tem, muitas vezes, em transmitir
a cultura, as crencas e os vaores dém de sua missdo e objetivos estratégicos até seus
professores para que estes representem a Universidade em sala de aula perante seus alunos.
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Parte dos entrevistados, tanto dirigentes, como professores e alunos véem a Alfa como uma
instituicdo empreendedora, inovadora, em crescimento, com uma marca consolidada no
Estado. Outros, dentre dirigentes e professores a véem como uma instituigdo provinciana,
gue procura projetar umaimagem que ndo é compativel com sua identidade.

Alguns entrevistados percebem a transmissdo da identidade da instituicdo como algo difuso,
algo que se perde na transmissdo vertical, ou sgja, da Reitoria até o0 aluno. Possivelmente vai
se perdendo de forma a ndo ser compreendida, denotando uma falta de comunicacéo
integrada na instituicdo. Esta € a percepcao de alguns dirigentes e professores. Desta forma,
refuta a idéia de Farias (1999) que defende a comunicacdo organizacional como um todo,
incluindo a ingtitucional, a mercadoldgica e a interna, que € um caminho seguro para formar
e consolidar um bom conceito para empresas, produtos e Servigos.

Quanto a estratégia de marketing que utiliza o voleibol para difundir sua marca, projetando,
desta forma, sua identidade, alguns professores entrevistados e um dirigente se mostraram
contra, alegando que a marca de uma universidade deve estar associada a sua qualidade
académica e ndo ao esporte. Outra parte dos entrevistados mostra-se satisfeita com esta
estratégia de divulgagcdo de marca, refutando a opinido de Farias (1999), quando afirma que a
imagem do produto e aimagem da marca ndo podem ser dissociadas, pelas claras interfaces
existentes, no caso, exceléncia académica X esportes.

De uma forma geral, verificou-se que a Universidade possui uma imagem positiva e definida
mais claramente do que sua identidade entre os entrevistados. Esta percep¢do de imagem vai
ao encontro do que Kotler e Fox (1994) comentam, que a qualidade real de uma instituicéo é
menos importante que seu prestigio ou reputacéo de qualidade. Segundo os autores, € sua
exceléncia percebida que orienta as decisdes dos diversos publicos na escolha de seus
servicos. Nesta pesquisa, evidenciou-se que a partir da projegdo de exceléncia da Business
School e das instalagdes e servigos prestados no campus em estudo, sua imagem percebida,
para a maior parte dos entrevistados € positiva. A imagem percebida pelos entrevistados do
Campus evidencia sua infra-estrutura como caracteristica de maior qualidade.

Detectou-se que o publico externo tem uma percepcdo de qualidade e exceléncia enquanto
gue internamente, para os professores, faz-se necessario melhorar a imagem da instituicao.
Isto ocorre, segundo os dados primarios, porque o publico externo percebe itens diferentes de
valorizacdo que ndo sdo trabalhados internamente. Assim, a imagem projetada ao publico
externo ndo comunica os problemas que so sdo vivenciados pelo pablico interno.

Na comparagéo entre a imagem projetada com a identidade da instituicdo verificou-se que
parte dos entrevistados acreditam que a imagem projetada esté proxima da realidade e da
identidade da instituicdo, enquanto outra parte percebe que a imagem projetada ndo é
congruente com sua identidade, pois vem sendo construida artificialmente, ndo refletindo sua
real identidade e, desta forma, ndo obtendo legitimacdo. Na visdo desses entrevistados, para
gue estaimagem obtenha credibilidade e seja legitimada no meio social em que estainserida,
deveria resultar de um comportamento real da Universidade e ndo somente da imagem
criada. Esta imagem necessitaria corresponder a identidade deste novo campus que, por sua
vez, vincula-se a identidade da universidade como um todo.

Com relagdo ao objetivo proposto, ndo foi encontrado um resultado unanime entre os
entrevistados do publico interno, no que se refere a congruéncia entre imagem e identidade, e
isto pode ser explicado, em parte, devido &s limitages da pesquisa, uma vez que muitos dos
respondentes podem ter omitido determinadas consideragdes em fungéo do temor. Isto pode
ser explicado mais nitidamente devido as pessoas entrevistadas trabalharem na instituicéo
pesguisada e, por este motivo, ndo se sentirem a vontade para falarem livremente sobre o que
realmente pensam.
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Os pressupostos iniciais das pesguisadoras eram de encontrar uma incongruéncia entre a
identidade e a imagem da instituicdo, mas isto ndo ficou claramente evidenciado neste
estudo, observando-se opinifes contrarias entre os entrevistados, mas ndo unanimes.

A complexidade que envolve uma pesguisa como esta sobre imagem organizacional, merece
outros estudos e pesquisas sobre 0 assunto. As claras dificuldades percebidas neste estudo
denotam a subjetividade que envolve a transmissdo da identidade de uma organizagao,
principalmente de uma institui¢éo de ensino do porte da Alfa, em que estdo envolvidos varios
outros complexos problemas.
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