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RESUMEN: A sustentabilidade das institui¢des filantropicas no Brasil se fortalece a partir da
acado de parceiros publicos e privados, que fornecem recursos materiais, financeiros e
humanos. As organizac¢des de carater filantrépico fazem parte do Terceiro Setor, formado
pelas organizacdes privadas sem fins lucrativos que prestam servicos ou geram produtos de
carater publico. A falta de parceiro € uma das maiores dificuldades delas e a pouca
visibilidade dificulta o encontro de novos colaboradores. Nesse contexto € que a atuacéo da
universidade, por meio de acgdes extensionistas, torna-se de suma importancia. A Extenséo
neste contexto é entendida como o meio pelo qual o conhecimento da universidade interage
com o conhecimento néo cientifico, tipico da vida da comunidade. O foco é identificar uma
necessidade da mesma e, assim, construir conjuntamente a transformacdo da realidade
social do local. Diante do desafio de encontrar novas possibilidades de atrair parceiros e de
manté-los, foi criado o projeto de Extensdo denominado “Marcas”, cujo o objetivo é
fortalecer a imagem organizacional de Centros de Educacédo Infantil (CEIl) filantropicos da
cidade de Vicosa, Minas Gerais, Brasil. O projeto Marcas faz parte de um programa de
extensdo, denominado Programa Geracdo Crianca, da Universidade Federal de Vicosa. O
desenvolvimento da imagem organizacional para as instituicdes do Terceiro Setor podera
ampliar a sensibilidade dos gestores para com o publico externo, podendo-se integrar 0s
resultados obtidos nas ag6es de planejamento e agcdo. Como procedimento metodologico a
analise da imagem institucional foi utilizada a Matriz de Familiaridade-favorabilidade (MFF) e
de Diferencial Semantico (DS), propostas por Kotler & Fox (1994). Trata-se de um estudo
empirico, descritivo, com analise qualiquantitativa. A MFF demonstrou que o conhecimento
sobre a organizacdo estudada e a favorabilidade para com a mesma, por parte dos
entrevistados, é positiva, indicando a existéncia de uma boa comunicagéo entre o CEl e o
seu publico. A matriz de DS possibilitou captar como o publico do CEI avalia os atributos de
maior relevancia para a composi¢do da imagem. O resultado da matriz servird como insumo
para o planejamento estratégico ao demonstrar os fatores que precisam ser melhorados e
por consequéncia permitir a proposicao das acfes a serem tomadas. A analise estatistica
demonstrou que as pessoas que possuem crianca no CEl tém maior interesse em colaborar
com a mesma, além de terem maior favorabilidade com relacdo a imagem, o que demonstra
a importancia deste publico para as acdes de melhoria da imagem. O estudo demonstrou a
importancia da analise da imagem e, principalmente, a aplicabilidade de ferramentas de
marketing no Terceiro Setor. Como sugestao para trabalhos futuros, pode se aplicar a MFF
e 0 DS em diversas instituicbes filantropicas que concorrem pelas mesmas fontes de
doacdes, com o objetivo de conhecer como suas imagens séo percebidas e os atributos que
as diferenciam.
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1. INTRODUCAO

As Organizacdes sociais filantropicas pertencentes ao Terceiro Setor tém um papel

fundamental para complementar as medidas desenvolvidas pelo Estado. Essas instituicoes
tém como caracteristica principal o desenvolvimento de atividades néo lucrativas, o foco é
voltado para o atendimento de demandas sociais.

As organizacdes filantropicas no Brasil, e para os fins desta pesquisa especialmente
os Centros de Educacédo Infantil (CEl), enfrentam diversas barreiras para alcangcarem
visibilidade frente aos seus publicos de interesse (também chamados de stakeholders, como
o Governo, sociedade, parceiros publicos e privados, clientes e fornecedores), seja por
limitagcBes financeiras, técnicas e até mesmo fisica. Concomitante a isso, dependem de
recursos repassados dos setores publicos e doacBes de parceiros privados para a sua
manutencdo (VOLTOLINI, 2003).

A necessidade de recursos de terceiros para o financiamento das atividades e o
ambiente competitivo enfrentado pelas organizacdes do Terceiro Setor geram um estimulo &
profissionalizacdo da gestdo (CARVALHO, 2006). Para Armani (2003), a capacidade de
sustentabilidade das organizacdes do Terceiro Setor estd ligada principalmente a relacéo
com os stakeholders, e ndo apenas as questdes internas de gestéo.

Com base nessa realidade e com o foco nos stakeholders, surge o interesse de se
aplicar o conhecimento de marketing no sentido de estabelecer e/ou fortalecer a imagem
dessas instituicdes. Na visdo de Meneghetti (2003), adotada neste trabalho, a atitude de
determinar um “auto-retrato” significa delimitar o que a instituicdo representa para o seu
publico e obter subsidios para promover uma transformacéo social.

Frente a identificagdo do problema, a universidade publica por meio dos seus pilares
de ensino, pesquisa e extensao possibilita a atuacéo junto & comunidade, por meio da troca
de conhecimento. Diante dessa oportunidade, foi criado o projeto de extensdo denominado
de “Marcas” (projeto membro de um programa ainda maior de extensdo da Universidade
Federal de Vicosa - UFV denominado de “Geragdo Crianga” que serd detalhado a frente)
cuja finalidade € realizar um trabalho de imagem em CEIl, ensinando as instituicdes a
importancia da imagem, as possibilidades que um estudo dessa natureza pode oferecer a
organizacéo, a necessidade do planejamento e o know-how de como fazé-lo.

Duas ferramentas praticas para a identificacéo e trabalho da imagem organizacional,
propostas por Kotler & Fox (1994) sdo a Matriz Familiaridade — Favorabilidade (MFF) e a

matriz de Diferencial Seméantico (DS), que consiste na segunda etapa da MFF. A partir da
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andlise dessas matrizes, 0s autores demonstram que se podem observar problemas que a
instituicdo possui e propor solucoes.

Esta pesquisa tem o objetivo de analisar a importancia do estudo da imagem em
uma organizacdo do Terceiro Setor em termos de a¢des gerenciais que ele pode subsidiar.
Para tanto, serdo aplicadas as matrizes propostas por Kotler & Fox (1994) e, dessa forma,
facilitar a identificac@o das ac¢Bes que podem levar a melhoria da imagem organizacional da
instituicdo considerada neste estudo, a saber, um Centro de Educagédo Infantil filantropico
(CEl). O presente estudo leva em consideragdo as caracteristicas da organizagdo e
promove um envolvimento da mesma para a prépria constru¢do da imagem, evitando assim
o erro de impor uma légica do setor privado sem o devido cuidado, transformacédo e
adaptacéo que uma organizacao do Terceiro Setor exige (VOLTOLINI, 2003).

Do ponto de vista metodolégico, a pesquisa se apresenta como um estudo de caso
descritivo e empirico, visto que ndo ha estudos com o enfoque deste trabalho no Brasil, com
a aplicacdo das matrizes supracitadas em organizacdes do Terceiro Setor. Para a obtengéo
dos resultados os dados foram tratados com analises qualitativas e quantitativas.

Esta pesquisa se soma aos esfor¢cos em criar uma linguagem propria do Terceiro
Setor, por meio da conciliagdo dos instrumentos de gestdo aos interesses sociais, com uma
perspectiva de mercado que necessita de maior debate. Espera-se com este estudo
empirico ampliar o conhecimento a respeito de imagem organizacional, assim como explorar

os resultados de um estudo de imagem no Terceiro Setor.
2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. IMAGEM ORGANIZACIONAL

Para Kotler & Fox, (1994, p.59), em um esforco conceitual, imagem “é a soma de
crencas, idéias e impressdes que uma pessoa tem de um objeto”. Para 0 autor acima a
imagem de uma organizagdo junto a seu publico, mesmo que essa néo reflita a realidade
existente, influencia sua relacdo com o0 mesmo, podendo ser de proximidade ou
distanciamento diante das informacgdes e valores transmitidos.

Kunsch (2003) complementa este conceito ao afirmar que imagem pode ser
entendida como uma visdo subjetiva da realidade objetiva, ou seja, as pessoas interpretam
as mensagens emitidas pela organizacdo de acordo com as experiéncias vivenciadas
durante toda a vida, fazendo com que cada imagem formada seja Unica e individual. Neste

mesmo sentido, Morgan (2002) defende que as empresas sdo fen6menos complexos e
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paradoxais, e lidam com diversos fatores subjetivos que influenciam diretamente sua
imagem para com os seus stakeholders.

Carrieri, Almeida e Fonseca (2004) partilham da mesma ideia de Kunsh e Morgan, ao
afirmarem que o processo de construcdo da imagem inicia-se na percepgdo da mensagem
emitida, desencadeando o processo de interpretagdo dessa imagem, que ganhard uma
versdo prépria para cada individuo, podendo esta interpretagdo ser comum a varias
pessoas. No caso das instituicdes do Terceiro Setor, a dimensé&o coletiva dessa percepc¢éo
tem um grande valor, que é ainda maior quando se trata da comunidade em que a
instituicdo esta situada, j& que a forma como as pessoas interpretam a causa social exerce
influéncia na manutencdo da organizacdo por meio de recursos materiais, financeiros e
humanos.

Segundo Dowling (1986 apud FERRAZ, 2010), a imagem pode ser alterada por meio
da modificacdo do objeto, ou por meio da forma de comunica-lo, neste caso, tentando alterar
crencas, ideias, sentimentos e impressdes de segmentos do publico sobre o objeto. Essa
alteracdo da imagem € demorada e requer a modificacdo de diversos fatores, sendo
importante a correta mensuracao desta para que os esforcos sejam eficazes, além disso, o
desafio amplia quando se trata do Terceiro Setor e a sua peculiaridade, jA que questbes
subjetivas influenciam as crencas, como por exemplo, a percepcéo da relevancia da causa
social.

De acordo com Voltolini (2003), para uma organizacdo social voltada para o
ambiente, a pesquisa em marketing é fundamental para apurar satisfacdo, melhorar o
relacionamento com os stakeholders e delinear uma imagem organizacional. Ainda para o
mesmo autor, muitas organizacdes ndo lucrativas enfrentam dificuldades por serem
equivocadamente “percebidas”, transmitindo uma imagem organizacional distorcida, sendo
comuns julgamentos como: organizacdes ineficientes, sem transparéncia, desonestas,
desnecessarias e antiquadas.

De acordo com Barich e Kotler (1991), h4 quatro tipos de imagem, sendo elas: de
marca, dos produtos, de marketing e institucional. A imagem da marca diz respeito a
percepcdo do publico quanto a uma marca frente as marcas concorrentes. A imagem dos
produtos corresponde aquela que o consumidor faz considerando caracteristicas e utilizagéo
dos mesmos. Ja a imagem de marketing é feita baseada no mix de marketing adotado pela
empresa, ou seja, as combinagdes estratégicas de distribuicdo, promocéo, preco e produto.

J& os aspectos gerais da instituicdo corresponde a imagem instituicdo, ou mais comumente
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definida de imagem organizacional. As organizacdes do Terceiro Setor também podem
apresentar essa estrutura, e ter ndo apenas uma imagem, e como no caso deste estudo,
apresentar um mix entre imagem organizacional e de produtos (servicos).

O desenvolvimento da imagem organizacional para as instituicdes do Terceiro Setor
ird ampliar a sensibilidade dos gestores para com o publico externo, sendo a informacdo um
valor estratégico, sera possivel integrar os resultados obtidos nas a¢bes de planejamento e
acao. Todavia, a maior dificuldade das organizacdes néo lucrativas é pensar o longo prazo
(HUDSON, 1999).

O estudo da imagem esta ligado ao planejamento, e concomitante a isso, ha outra
variavel relevante para a composi¢cdo das acdes em Marketing: a comunicacdo. Este é um
fator destacado na literatura como de suma importancia para as organiza¢des sociais
(Kotler, 1994). Junto ao trabalho da imagem, torna-se necessario aprimorar a forma de
comunicacao para que todo o trabalho institucional seja valorizado.

Na visdo do mesmo autor acima, o estudo de imagem tem como objetivo principal
conhecer as motivacdes e os desejos dos agentes sociais. Para que isso ocorra, essas
instituicdes devem se organizar internamente e se preparem para uma comunicacao eficaz.

Os esfor¢cos deste estudo, realizado por meio de um trabalho extensionista, é
desenvolver o conceito de imagem e dar ao CEl uma maior visibilidade apartir do
entendimento de como os fatores que compdem a sua imagem séo percebidos pelo seu
publico e quais os fatores que deverdo ser aprimorados para melhorar a qualidade do

servigo e a sua visibilidade.

2.2. EXTENSAO: ELO DE LIGACAO COM A COMUNIDADE

No Brasil, o conceito de extensdo universitaria foi formulado no fim da década de 80
guando essa atividade académica foi reconhecida legalmente, sendo incluida na
Constituicdo (MINISTERIO DA EDUCACAO, 2000). Em 1999 foi aprovado o Plano Nacional
de Extensdo Universitaria (PNE), elaborado pelo Férum de Pré-Reitores de Extensdo das
Universidades Publicas Brasileiras e pela Secretaria de Educacdo Superior do Ministério da
Educacdo e do Desporto, com o0 objetivo de estabelecer definicbes e diretrizes para
regulamentar as atividades extensionistas. Esse plano considerou uma nova concepcao
para a extensdo universitaria, evidenciando que a mesma nao deve ser vista apenas como

uma forma de assistencialismo, mas sim como um elo entre pesquisa e ensino que promove
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a democratizacdo do conhecimento académico e o envolvimento da sociedade na atuacdo

da universidade. Dessa forma, o PNE define extensao universitaria da seguinte forma:
A Extensdo Universitaria é o processo educativo, cultural e cientifico que articula o
Ensino e a Pesquisa de forma indissociavel e viabiliza a relagdo transformadora
entre Universidade e Sociedade. A Extens&o é uma via de méo-dupla, com transito
assegurado a comunidade académica, que encontrard, na sociedade, a
oportunidade de elaboracao da praxis de um conhecimento académico. No retorno a
Universidade, docentes e discentes trardo um aprendizado que, submetido a

reflexdo  tedrica, sera acrescido aquele conhecimento (MINISTERIO DA
EDUCACAO, 2000).

Com base nos direcionamentos do PNE, pode-se definir que a extenséao da UFV tem
por objetivo: “Ampliar e aprofundar as relagbes entre a UFV e a sociedade, objetivando
propor alternativas de transformacdo da realidade, mediante acdes extensionistas, e
contribuindo para a construcdo e fortalecimento da cidadania.” (UNIVERSIDADE FEDERAL
DE VICOSA, 2007). Para isto, a UFV adota algumas acbes como agir juntamente a
movimentos sociais organizados e orientados a solucionar problemas sociais, regionais e
locais; incentivar a formag&o de programas e projetos de extensdo; promover atividades de
extensdo que priorizem relacdes interdisciplinares; estabelecer programas que procuram
promover o desenvolvimento regional e nacional; priorizar acdes extensionistas que estejam
em conformidade com as diretrizes da extensdo universitaria; estabelecer o elo entre ensino,
pesquisa e extensdo, provendo a formacdo de profissionais cidaddos; difundir o conceito de
sala de aula como espaco dindmico que pode ocorrer dentro ou fora da universidade;
incentivar a participacdo dos estudantes em atividades de extensao; considerar a prestacao
de servico como atividade de extensdo desde que apresentem solu¢cdes para as demandas
da sociedade e o envolvimento dos discentes.

A extensdo na UFV é desenvolvida por meio de Programas, Projetos, Cursos,
Eventos, Prestacbes de Servico, Producdo e Publicacdo, Atividade Externa Académica de
Extensdo e Museu e Espaco de Ciéncia e Tecnologia.

Em novembro de 2010, a UFV lancou a Revista ELO — Dialogos em Extensao,
periodico cientifico cujo objetivo é disseminar o conhecimento acerca da extensdo
universitaria por meio da publicacdo de artigos relacionados ao assunto, evidenciando a
relevancia da extensao para a UFV.

O impacto social € uma das diretrizes que regulamenta as atividades de extenséo e
preconiza a interacdo entre Universidade e Sociedade em busca da transformacéo,

produzindo melhorias na qualidade de vida em todos os seus aspectos. A Politica de
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extensdao da UFV considera que essas mudangas sdo possiveis quando as acgles
extensionistas estdo voltadas para “interesses e necessidades da maioria da populacao,
buscando superar desigualdades, garantir diversidade, evitar exclusGes, implementar o
desenvolvimento regional e desenvolver politicas publicas.” (UNIVERSIDADE FEDERAL DE
VICOSA, 2007). Além disso, a interagdo social busca a participacdo de todos os agentes
envolvidos, o que possibilita um conhecimento resultante da realidade da sociedade e da

participacdo comunitéria, demonstrando que o foco esta nas reais demandas da sociedade.

2.3. PROGRAMA GERACAO CRIANCA DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE
VICOSA

Programa de extensdo é um “conjunto de projetos de carater organico-institucional,
com clareza de diretrizes e voltados a um objetivo comum. Os projetos vinculados a um
programa devem ter articulacbes entre si que podem ser o carater metodolégico, a
comunidade atendida, os objetivos comuns e etc.” (PRO-REITORIA DE EXTENSAO E
CULTURA DA UFV, 2007).

O programa Geragéo Crianga, criado em 2006, tem como objetivo gerar condigbes
para que o conhecimento dos universitarios possa ser utilizado em prol dos Centros de
Educacdo Infantil filantrépicos e de seus envolvidos por meio da préatica extensionista.

Com a expanséo do programa, em 2008 foi criado o Conselho Deliberativo no intuito
de integrar os CEI e os projetos nas decisdes do programa. O conselho consiste na reunido
de todos os envolvidos com o programa Geracdo Crianca para discussdo de temas
importantes, eventos, alocagdo de projetos, dificuldades dos CEI e integracao.

Em 2010, o programa Geracao Crianca consistiu na gestao participativa de nove
projetos de extensdo da Universidade Federal de Vicosa. Os projetos sdo alocados de
acordo com a necessidade de cada CEIl e da capacidade de recursos do projeto de trabalhar
em um determinado nimero de instituicbes. O programa organiza 0s projetos para que
todos eles passem pelos 11 CEIl atendidos, dando uma caracteristica marcante de
multidisciplinaridade. A seguir serdo listados os projetos, os cursos de graduacdo a que
pertencem e seus objetivos:

Projeto Arrumando Nosso Cantinho - Engenharia de Producgédo - Aplicar o método
“5S” de Gestdo da Qualidade, para a melhoria do ambiente dos CEI de Vigosa.

Projeto Assessoria Financeira - Ciéncias Contabeis - Fortalecer e dar

sustentabilidade financeira por meio da implantacéo do fluxo de caixa nas entidades.
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Projeto Captar — Administracdo - Desenvolver estratégias de captacéo de recursos,
controle interno e da comunicagdo com os publicos de interesse das instituicoes.

Projeto Crescer — Arquitetura - Elaborar projetos que incorporem solucdes
arquitetonicas para o desenvolvimento integral das criangas.

Projeto Destinar - Ciéncias Contabeis - Auxiliar a divulgacdo para a doacdo de
recursos financeiros ao Fundo Municipal dos Direitos da Crianca e do Adolescente de
Vicosa (FMDCA-Vigosa), que os repassardo as entidades filantropicas de Vigosa, as quais
atendem aproximadamente 738 criangas.

Projeto Elétrica - Engenharia Elétrica - Propor uma economia de energia elétrica e
difundir a economia dos recursos naturais como uma cultura para as criangas.

Projeto Marcas — Administracdo - Incentivar o reconhecimento dos Centros de
Educacéo Infantil da cidade de Vigosa-MG por meio da criagdo, divulgacdo e gerenciamento
da imagem e identidade institucional.

Projeto Projetar - Educacgéo Infantil - Organizar o funcionamento das instituicées de
educacdo infantil e aprimorar a formacao dos profissionais dessas instituicoes.

Projeto Promover — Administracéo - Desenvolver as habilidades e técnicas inerentes
ao processo de organizacdo de eventos, capacitando os responsaveis das organizacdes
envolvidas no que diz respeito a concepcao, planejamento, organizacdo e fechamento de

eventos.

24. CENTRO DE EDUCAGCAO INFANTIL

De acordo com a Lei de Diretrizes e Bases da Educacgéo — LDB de 1996, a educacéo
infantil é dividida em creche (zero a trés anos) e pré-escola (quatro a seis anos).

As criancas de zero a seis anos de idade, que integram a Educac¢éo Infantil,
compBem um dos segmentos tratados pela Politica de Assisténcia Social como destinatarios
de suas acles. Dessa forma, a esses deve ser garantido o atendimento necessério e
adequado, préprios a essa faixa etaria (COSTA, 2004).

No entanto, Rossetti (2003) aponta para o fato de que apesar dos avancos obtidos
em documentacdes oficiais, leis, producdo de conhecimentos assentados em um novo
paradigma acerca da educacdo infantil, o que se verifica no Brasil, de modo geral, € uma
distancia abissal entre as conquistas e as préticas efetivas no cotidiano das instituicoes.

A necessidade de recursos humanos, financeiros e pedagdgicos para a formacado

educacional das criancas € a realidade de muitas instituicdes de ensino infantil filantropicas.
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Rocha (1999) aprofunda nas questdes de necessidades ao afirmar que, além do
crescimento do numero de vagas, € necessaria a melhoria da qualidade da Educacéo
Infantil, fato que depende da articulacdo de politicas de educacgdo, saude e assisténcia
social.

A integracdo dessas diferentes &reas atuantes na Educacdo Infantil revela-se
também como um desafio para garantir um atendimento qualitativamente melhor nos
aspectos fisico, social, intelectual e emocional, de forma a garantir um atendimento integral
das criancas, dentro das atuais diretrizes da educacao infantil (COSTA, 2004).

Este estudo se enquadra, portanto, nos anseios de se desenvolver a Educacgéo
Infantil, principalmente nas instituicbes iniciais de aprendizado, que sdo os Centros de
Educacédo Infantil, com grande importancia para o futuro do pais. A atividade de extenséo
oferecida pela universidade significa uma acao direta e multidisciplinar para contribuir para a

mudanca da realidade supracitada e para a superacdo dos desafios da Educacéo no Brasil.

3. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como descritivo, pois objetiva estudar e descrever
as caracteristicas relacionadas a imagem institucional de uma organizacdo do Terceiro
Setor. Segundo Vergara (2005), a pesquisa descritiva buscar expor as caracteristicas de
determinado fendmeno, sem ter o compromisso de explica-lo, e identificar a existéncia de
relagdes entre variaveis. O estudo também se classifica como empirico uma vez que nao ha
trabalhos, com aprofundamento na imagem, aplicando a matriz MFF e a matriz DS em uma
organizacdo do Terceiro Setor no Brasil. Além disso, o estudo apresenta uma abordagem
gualitativa e quantitativa para a andlise dos dados.

A pesquisa se classifica quanto aos meios como estudo de caso individual, sendo
caracterizado pela profundidade e detalhamento de um ou poucos objetos, permitindo assim
um conhecimento amplo e detalhado acerca destes (GIL, 1999).

O objeto deste estudo € a imagem institucional de um Centro de Educagéo Infantil
(CEI filantrépico, a unidade de analise é representada por um CEl de pequeno porte
localizado no municipio de Vicosa, Minas Gerais. A organizacao foi escolhida por se tratar
de uma das organizag0es filantrépicas atendidas pelo programa Geracao Crianca e por ter
demonstrado necessidade de um trabalho de imagem. Os sujeitos sociais sédo definidos por
Vergara (2005) como as pessoas que fornecerdo as informacgfes pertinentes para o
desenvolvimento do trabalho. Nesse estudo, os sujeitos sociais sdo 0s pais, 0s moradores

do bairro em que se localiza o CEl, os funcionarios dessa instituicdo e os empresarios da
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cidade de Vicosa. Além disso, este estudo esta inserido nas atividades de extensdo de um
projeto denominado “Marcas”, cujo objetivo € aumentar a visibilidade de instituicbes
filantropicas no municipio.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios estruturados junto a
comunidade, que totalizaram 77 questionarios, com a participacao dos pais das criancas do
Centro Educacional Infantil e dos moradores do bairro. A populacéo local € formada por
aproximadamente 800 pessoas de acordo estimativas baseadas no nimero de residéncias
do IPTU imobiliario, informadas pelo Site da Prefeitura de Vigosa (2009). O erro amostral
utilizado foi de 10,8%, valor este considerado toleravel para os fins da pesquisa.

Para ampliar as possibilidades de analise, também foram obtidas informactes
gualitativas a partir dos depoimentos coletados na parte ndo estruturada do questionario, na
observacao participante realizada pelos pesquisadores na unidade de estudo e através de
um grupo de foco realizado com as funcionéarias do Centro de Educacéo Infantil.

A tabulacdo dos dados foi realizada pelo software de analise estatistica, o Statistical
Package for the Social Sciences - SPSS. Para a obtencao de resultados dos questionarios
foram utilizadas analises estatisticas de simples frequéncias e medidas de tendéncia central,
gue possibilitaram a constru¢do das matrizes. A analise qualitativa utilizada foi a de cunho
interpretativo para detectar a percep¢do do publico quanto a imagem da instituicdo

filantropica, sendo os resultados expostos juntamente com a analise quantitativa.

3.1 METODO DE MENSURAGAO DA IMAGEM

Hé& diversos métodos para mensurar a imagem de uma organizacao, como diversos
autores ja propuseram (BOLGER, 1959; KUNKEL e BERRY, 1968; KOTLER & FOX, 1994).
Neste estudo optou-se pela mensuracdo descrita por Kotler & Fox (1994), visto que a
mesma foi aperfeicoada com base nos trabalhos anteriores dos autores supracitados. Tal
mensuragdo da imagem se baseia na geragdo da matriz de Familiaridade-favorabilidade e
da matriz de Diferencial Semantico. A primeira foca em dois pontos principais: o
estabelecimento do quao familiar é a instituicdo para o publico e sua favorabilidade em
relagdo & mesma, a segunda matriz, de Diferencial Seméantico, mensura a localizagdo da
imagem ao longo das dimensdes mais relevantes da organizagéo.

Para mensurar a familiaridade de uma organizacdo o publico abordado deve

responder se conhece a instituicdo, por meio da seguinte escala: nunca ouvi falar, ouvi falar,
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conheco um pouco, conheco razoavelmente e conhego muito bem, de forma que a
conscientizag&o da imagem publica possa ser percebida (VALERIO & PIZZINATTO, 2003).

Os entrevistados que conhecem a instituicdo respondem ainda se sdo muito
desfavoraveis, pouco desfavoraveis, desfavoraveis, pouco favoraveis e muito favoraveis em
relacdo a imagem, para captar a favorabilidade do publico (KOTLER & FOX, 1994). Se a
maioria marcar uma das trés primeiras categorias isso significa que a imagem esta
desfavoravel perante o publico da organizagédo (KOTLER, 1998).

A segunda etapa, denominada de matriz de Diferencial Semantico (DS), consiste em
levantar e avaliar algumas dimensdes importantes que refletem a imagem da organizagéo.
O resultado evidenciara como essas dimensfes podem ser melhoradas. Para a escolha das
dimensdes é importante que se faca uma entrevista com o gestor da organizacdo e também
com os clientes (no caso de uma instituicdo de educacado infantil, os pais). O DS est4
baseado na discussédo de questdes relacionadas a formacéo do significado e as atitudes das
pessoas em relagdo ao objeto (ANDRADE et al, 2009).

Para a construcdo da matriz, serd utilizada uma escala numérica de cinco niveis,
conforme sugerido por Kotler & Fox (1994). Vale ressaltar que a escala humérica pode ou
ndo ser usada, como Mattar (2001) defende e que tal escala foi testada na realidade
brasileira e obteve éxito, como pode ser observado no trabalho de Valério & Pizzinatto
(2003).

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1. EXTENSAO E SUSTENTABILIDADE

A instituicdo filantropica em estudo foi fundada para atender as criangas de familias
carentes da comunidade em que esta situada na cidade de Vicosa, Minas Gerais. Seu
carater social permite que os pais possam trabalhar em horério integral e deixar seus filhos
aos cuidados da instituicdo para serem educados e alimentados.

Os recursos necessarios para o funcionamento e sustentabilidade das atividades do
Centro de Educacgdo Infantil (CElI) advém de fontes externas, sendo ou por meio de
programas do Estado e da prefeitura de Vigosa ou de doacbes de parceiros privados.
Todavia, assim como ocorre com diversas outras organizagdes pertencentes ao Terceiro
Setor, existe uma grande vulnerabilidade na captacdo de recursos para a sustentabilidade

da instituicdo, visto que os financiadores geralmente sdo 0s mesmos, e em caso de perda
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de tais parceiros, ndo ha fontes imediatas de recursos para garantir o funcionamento das
atividades.

Na percepcdo das funcionarias do Centro de Educagdo Infantil, é necessario
“aparecer” mais e principalmente demonstrar a importancia da organizagdo para a
comunidade: “As pessoas nédo ajudam porque ndo conhecem”, essa foi uma afirmacéo feita
no grupo de foco, com a concordancia de todas as funcionarias.

Essa realidade acima descrita é evidenciada por Ramos (2003), o qual defende que
as organizacdes do Terceiro Setor trabalham com valores e idéias e por isso, dependem de
sua legitimidade para com os seus beneficiarios e principalmente financiadores.

O ato de legitimar a causa e atender as necessidades dos seus stakeholders se
mostra uma condicdo necessdaria para a sustentabilidade de uma instituicdo do Terceiro
Setor. Sendo assim, o conhecimento de como é percebida pelos seus beneficiarios e o que
0S mesmos esperam da organizacdo, torna-se um insumo fundamental para ampliar o
horizonte de possibilidades de captacdo de recursos. Todavia, 0 beneficio maior de uma
gestado da imagem, é a prépria melhoria do servi¢o prestado e principalmente o cumprimento
dos objetivos sociais que se constituem na missdo da organizacéo.

O grupo de foco revelou diversas oportunidades percebidas pelas funcionarias,
porém, ndo aproveitadas por uma visibilidade pequena da instituicdo frente a seu publico. A
seguir algumas declarac¢des que evidenciam o problema a que este estudo se dedica e logo

em seguida o papel da extensao no préprio contexto:

Falta atencdo dos Supermercados, vereadores.../As pessoas em geral até
conhecem, embora confundam o nome da creche.../Ja passamos dificuldades com
pouco alimento para as criangas, sendo que em outras creches até sobra alimentos
de tanta doac8o/Os pais e empresarios locais em geral ndo entendem como
poderiam contribuir com 0 nosso trabalho/Ndo sabemos como 0 nosso publico nos
vé, apenas descobrimos algumas coisas pelas fofocas dos pais.

Alguns questionamentos podem ser feitos com base nas declaragbes anteriores,
como por exemplo: Qual a imagem do CEI frente a seu publico de interesse? O servico
prestado esta de acordo com a demanda social? Existe uma identidade da comunidade com
o CEI?

Para responder a essas questdes e garantir a base de uma sustentabilidade sélida,
que € a validacdo da propria causa (entende-se aqui a palavra causa como 0 motivo social
de existéncia, ou missdo, da organizacdo), identificou-se uma oportunidade por meio da

extensao.
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4.2. MATRIZ MFF

Os resultados apontaram que cerca de 70% dos inquiridos conhecem a instituicéo, o
gue demonstra que a maior parte da amostra possui algum conhecimento da unidade de
analise e pode avaliad-la em relacdo a imagem. Dos entrevistados, 30% possuem filhos ou
parentes na creche. A idade média da amostra foi de 38 anos, sendo 60% casada e 78%
mulheres.

Para conhecer a familiaridade do publico, foi solicitado aos respondentes que
escolhessem a situacdo que melhor indicava a conscientizacdo publica em relacdo a

A

instituicdo, abrangendo uma escala que variava de “nunca ouvi falar” até “conheco muito

bem”.
A tabela 1 aponta os resultados da familiaridade dos entrevistados com a instituicao

filantropica estudada.

Tabela 1 - Familiaridade com a CEI

e Nunca ouvi . Conheco Conhego Conheco | Tot
Familiaridade Ouvi falar razoavelme .

falar um pouco nte muito bem | al

Freqiiéncia 4 18 21 12 22 77

Nota. Fonte: Dados da Pesquisa, 2010.

A maior frequéncia de resposta foi da op¢édo conheco muito bem. A porcentagem
acumulada daqueles que possuem familiaridade com a instituicdo é de 73%, que abrange as
respostas “conhe¢o um poucao”, “conhec¢o razoavelmente” e “conheco muito bem”. O alto
grau de conhecimento da amostra a respeito do CEl é fundamental para o processo de
avaliacdo da imagem, visto que impacta diretamente na elaboragdo das matrizes e na
gualidade da avaliacdo dos atributos, que sera realizada posteriormente.

De acordo com Kotler (1993) a favorabilidade sé pode ser obtida daqueles que
possuem familiaridade com a instituicdo em estudo. A favorabilidade fornece uma avaliacédo
ainda subjetiva da imagem, mas ja indica se o entrevistado avalia de forma positiva ou
negativa a imagem de determinada instituicAo. Esta analise ndo aborda os aspectos
especificos da favorabilidade, mas em combinacdo com os dados de familiaridade fornecem
um resultado gerenciavel quanto a imagem.

Dessa forma, 55 respondentes participaram desse questionamento. Os resultados

apontaram que a maior parte do publico familiar a CEl possui uma boa favorabilidade com a
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mesma (62% foram Muito Favoravel e 13% Pouco Favoravel), enquanto apenas 9% foram
indiferente, 13% Pouco Desfavoravel e 4% Muito Desfavoravel com a imagem.

De acordo com Kotler (1993), para a constru¢cdo da MFF é necessario combinar os
atributos sugeridos e referentes a familiaridade e as respostas obtidas da favorabilidade. A
combinacdo dessas duas escalas permite enquadrar a instituicdo em um dos quadrantes da
MFF. A figura 1 demonstra o posicionamento do CEl na MFF e as implicacdes desse

posicionamento na sua imagem organizacional.

Alta Favorabilidade

Quadrante 1 | | Quadrante 2

Instituigdo Estudada

O

Baixa Familiaridade Alta Familiaridade

Quadrante 3 | | Quadrante 4

Baixa Favorabilidade

Figura 1. Matriz de Familiaridade-favorabilidade (MFF)
Fonte: Baseado no trabalho de Valério & Pizzinatto (2003), dados da pesquisa, 2010.

O centro de educacéo infantil se situou no melhor quadrante, quadrante Il, com alta
familiaridade e favorabilidade. As instituicbes que se localizam nesse quadrante devem
manter suas acdes de divulgacdo e aproximacdo com a comunidade, dessa forma,
manterdo a sua boa condicdo de aceitabilidade pela comunidade, conforme Valério &
Pizzinatto (2003) sugerem. Uma institui¢cdo filantropica deve ser percebida como importante
para 0 seu publico, principalmente para a comunidade em que se localiza, pois a
cooperagdo dos stakeholders (pais, doadores, pessoas da comunidade e lideres locais),
advinda da percep¢do de importancia da instituicdo filantrépica, é fundamental para a sua
manutencdo (VOLTOLINI 2003).

14



INTEGRACION, 22 AL 25

EXTENSION, NOVIEMBERE
DE EXTE DOCENCIA DE 2011
UNIVERS E INVESTIGACION ~ SANTA FE

PARA LA ARGENTINA

INCLUSION
Y COHESION
SOCIAL

Conforme os resultados, a matriz fornece a organizagdo o conhecimento da
aceitacdo do seu publico. Neste caso, os resultados foram satisfatérios e demonstraram a
importancia da instituicdo, abrindo maiores possibilidades para a organizacdo de eventos e
outras atividades que permitam arrecadar recursos, além de validar os esfor¢os internos de
prestar um servico de qualidade.

A MFF tem seu uso atrelado, em diversos trabalhos, a uma analise de varias
instituicdes, como pode ser observado no trabalho de Valério & Pizzinatto (2003). Nesta
pesquisa ndo se utilizou a matriz para fins comparativos, uma vez que 0 objetivo era
aprofundar o estudo na interacdo do CEl com o seu publico e analisar a sua imagem
perante este grupo - preocupacdo a qual deve ser uma constante para as instituicbes
filantropicas. Todavia, vale ressaltar que uma analise comparativa da imagem do CEIl com
outras instituicbes semelhantes néo é dispenséavel, mas o desafio metodoldgico seria maior
visto que as acdes dessas instituicdes estdo focadas em suas comunidades, e isto pode se

tornar um viés na amostra.

4.3. MATRIZ DE DIFERENCIAL SEMANTICO

A MFF permite inferir acdes fundamentalmente no campo da comunicagéo,
ferramenta com contribuicbes diretas para a construcdo e manutencdo da imagem
corporativa. Todavia, a imagem é a combinacdo da percepgéo a respeito de varios atributos
(GRACIOSO, 2005). Ao avangar nesse sentido, Kotler & Fox (1994) sugeriram a matriz
complementar da MFF denominada de Diferencial Semantico (DS).

O DS permite que se conhega 0 que as pessoas pensam da instituicdo em diversos
aspectos importantes para o seu funcionamento como limpeza, organizagdo, tamanho e
educacdo, e assim auxiliar no planejamento de a¢cfes que possam melhorar essa imagem.
Conforme os resultados, as matrizes fornecem insumos para o0 desenvolvimento do
planejamento estratégico, que culmina com a visao de Meneghetti (2003), uma vez que este
defende que o marketing e a comunicacdo sdo fundamentais para estabelecer um
posicionamento institucional e elaborar um bom planejamento.

Através de uma escala de cinco niveis, proposta por Kotler & Fox (1994), os
respondentes classificaram os aspectos abordados em: muito bom, bom, indiferente, regular
e ruim. A determinacdo dos atributos a serem avaliados € flexivel e pode variar de acordo

com a estrutura da organizacdo e sua atividade. Neste trabalho eles foram determinados

15



INTEGRACION, 22 AL 25

EXTENSION, NOVIEMERE
- EINVESTIGACION  SAIIA FE
UNIVERS PARA LA ARGENTINA
INCLUSION
Y COHESION
SOCIAL

com base no trabalho de Andrade (2009), utilizando-se de entrevistas com a gestora da

instituicdo e observagéao participante. Abaixo segue a matriz obtida:

Instalagies muite boas - - InstalagSes
& precarias
] Fraca relach
Forte relagio com comunidade -y - e e S COr
Y comunidade
w,
Tamanho adequado -> ——e Tamanho inadequado
Creche limpa T:‘: % Pézzima limpeza
."
g :
Boa localizagio 1;', - - Péssima localizacio
h
Creche bem organizada "}‘— - Creche mal organizada
4
Funcioninos capacitados Sl e Funciondrios ssm
T capacitag o
d
Funciomdrios atenciosos " . Falta de atengdo com as
.;r criangas
Excelents relacionamento ‘-'._ o Fraco relacionamento com
com as familias dosalunos ER as familias dos alunos
\1.
Boas abividades pedagog icas . “\a_ o Atvidades pedagogicas
i inexistentes
K
Alimentagio adequada o o Alimentagio inadequada
criangas T“L criangas
‘i
Creche segura a o Creche sem =zeguranca
™
‘_5‘\
Eea disponibilidade vagas %, Inacessibilidade vagas
- t‘
Boa estrufura parques/’ “1 Precairia estrutura
brinquedos - et parques’ brinquedos
Integridade crianga preservada B Dezenido com
. s intagridads
Enfase bem-estar crianga \_ Despreocupacio com
4 hal bem-estar crianga

Figura 2. Matriz de Diferencial Semantico: Imagem do centro de educacao infantil

Fonte: Dados da Pesquisa, 2010.

De acordo com os resultados obtidos pelos questionarios, os melhores aspectos
observados pela comunidade no CEI foram: localizacdo, alimentacdo das criancas e
preservacdo da integridade da crianca. Outros pontos foram bem avaliados como: limpeza,
organizacdo da creche e relacionamento com os pais. Os aspectos do CElI com pior
avaliacdo foram: tamanho, disponibilidade de vagas e parques e brinquedos.

A avaliag&o dos resultados da matriz deve guiar as agdes da instituicdo para reforgar
os itens com boa imagem e melhorar 0s aspectos com avaliacdo ruim. Com uma imagem
positiva a instituicdo pode conseguir novos parceiros e maior doagéo de recursos, além de

melhorar a satisfacdo do seu publico atendido e a qualidade do servigco prestado.

16



INTEGRACION, 22 AL 25

EXTENSION, NOVIEMBERE
DE EXTE DOCENCIA DE 2011
UNIVERS E INVESTIGACION ~ SANTA FE

PARA LA ARGENTINA

INCLUSION
Y COHESION
SOCIAL

Conforme a matriz obtida, a organizacdo estudada deve melhorar o seu tamanho,
seja por ampliacdo da estrutura, seja por reorganizacdo do espaco fisico. Além disso, a
disponibilidade de vagas também é um aspecto mal avaliado. Conforme observacdo em
loco, ndo h& clareza nos critérios de vagas e a comunicacdo da abertura de matricula é
falha. Essa observagdo explica em parte os motivos da ma avaliagdo e indica o caminho
para determinar as acbes de melhoria da imagem. Por fim, os parques e brinquedos sdo
limitados, indicando a necessidade de trocar ou reparar o0s itens antigos.

A matriz de diferencial seméntico sugere um desenho que reflete a imagem da
organizacdo frente & avaliagdo de seus fatores relevantes. Esse desenho permite uma
analise comparativa longitudinal conforme Kotler & Fox (1994) sugerem.

Isso implica que as ac¢fes realizadas com base na analise da imagem irdo provocar
mudancas e ap0s um espaco de tempo, essas mudangas provocardo um reposicionamento
da imagem, com vista a alcan¢car uma matriz de Diferencial Seméntico com o desenho mais
deslocado para esquerda, o que significa ter uma imagem melhor avaliada. Esse “desenho”
gerado pela matriz é uma identidade, que conforme Meneghetti (2003) é fundamental para o
gerenciamento da imagem. Na figura 2 se percebe que a imagem do CEI estudado teve um
bom posicionamento, localizada a esquerda da escala. A partir das acdes tomadas com
base no DS, a instituicdo pode novamente avaliar a sua imagem e analisar as alteracbes
ocorridas.

Como produto final, 0 DS permitiu conhecer a posicao de cada parametro avaliado
na percepcdo dos stakeholders. Cabe ressaltar que a ordem dos itens em termo de
disposicdo na matriz ndo altera o resultado da mesma. Ao se observar a matriz gerada,
percebe-se que ndo houve preocupacdo em adotar algum critério para a organizacdo dos
itens, todavia, se houver a intencdo futura de refazer um estudo da imagem, a ordem dos
mesmos deve ser preservada.

A DS exp0ds a visao do publico sobre a instituicdo estudada. Se a instituicdo quiser
“vender” uma imagem que nao € a real, tera a rejeicdo do seu publico, conforme Meneghetti
(2003) alerta. O mesmo autor complementa ainda que o uso indevido da imagem pode
colocar em risco o ativo mais importante das organizagbes do Terceiro Setor: a
credibilidade. Os resultados apontaram para uma imagem de credibilidade do CEl, visto que
os atributos relevantes para a qualidade da instituicdo foram bem avaliados, dessa forma,
esse resultado dard sustentacao para a organizagdo se promover nos aspectos com melhor

avaliacéao.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve o objetivo de aplicar as matrizes MFF e DS, de acordo com a
metodologia de Kotler & Fox (1994), em uma organizacdo do Terceiro Setor, a fim de avaliar
0 que o conhecimento da imagem organizacional para uma instituicdo filantrépica pode
fornecer de informagbes para agbes gerenciais, e dar a ela melhores condigbes de
sustentabilidade.

Entende-se que a maior contribuicdo deste estudo esteja relacionada a necessidade
das organizacdes filantropicas de obterem 0s recursos necessarios para o seu pleno
funcionamento, e de forma direta, testar uma ferramenta para avaliacdo de imagem,
demonstrando potenciais vantagens e desafios para usos futuros. A imagem foi entendida
neste estudo como um atributo de suma importancia para dar a uma instituicdo sem fins
lucrativos a credibilidade necessaria para obter os recursos e se tornar sustentavel.

A universidade, por meio da extensdo, exerceu o papel de parceira da organizacao
estudada, e sendo assim, tornou-se necessario participar da realidade social da instituicdo e
aprender sobre seus problemas para entdo permitir uma atuacdo ativa. Dessa forma, o
conteudo universitario unido ao social por parte do CEl, se mostrou capaz de expandir a
fronteira do conhecimento e abrir possibilidades para que a organizacdo se alinhe aos
interesses dos seus stakeholders.

O gerenciamento da imagem, pela metodologia aqui proposta, podera subsidiar
acOes para a melhoria da percepcéo das pessoas a respeito da instituicdo e dessa forma
aumentar o numero de parceiros, além de validar a propria causa social da organizacao,
conforme Yoffe (2005 apud VOLTOLINI, 2003) defende.

Os resultados demonstraram a importancia estratégica e gerencial das matrizes para
a determinacdo da imagem e dos aspectos a serem desenvolvidos pela organizacdo. A MFF
demonstrou que o conhecimento sobre a organizacdo estudada e a favorabilidade para com
a mesma, por parte dos entrevistados, é positiva indicando a existéncia de uma boa
comunicagdo entre o CEl e o0 seu publico. Esse resultado € fundamental para validar a
relacdo de identidade entre a instituicao filantrépica e a comunidade que a cerca.

A matriz DS foi além, e possibilitou avaliar como o publico do CEIl avalia os atributos
de maior relevancia para a composi¢cdo da imagem. Dessa forma, foi possivel delinear os
fatores que ja estdo bem avaliados e aqueles que devem ser trabalhados para melhorar a

imagem da instituicdo. O resultado da matriz serve como insumo para o planejamento ao
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demonstrar os fatores que precisam ser melhorados e levar entdo a proposi¢éo das acoes a
serem tomadas.

Entende-se, com base nos resultados da matriz, que as organizagfes filantropicas
precisam descobrir o que confere maior sentido ao servigo prestado ou na forma de presta-
lo. Trata-se ndo de transformar o campo social em procedimentos de marketing
verticalizados e competitivos, como alerta Voltolini (2003), mas de criar uma imagem
particularizada da instituicdo que dé a ela a validagdo dos seus objetivos sociais e o
reconhecimento de seu publico de interesse.

Além disso, como sugestao para trabalhos futuros, pode se aplicar a MFF e o DS em
diversas institui¢cdes filantropicas que concorrem pelas mesmas fontes de doagbes, com o

objetivo de conhecer como suas imagens sao percebidas e os atributos que as diferenciam.
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