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BARBOSA, Teresinha Gongalves. Imagem e gerenciamento de imagem: Um Estudo sobe o
museu Inhotim. 2008. 88 f. Dissertacdo de Mestrado. Faculdade Novos Horizontes, Belo Horizonte,
2008.

RESUMO

O presente estudo se propde a analisar a imagem do Museu Inhotim, com o intuito de verificar se a
imagem percebida por uma parte da populagdo da cidade de Brumadinho é coerente com a
identidade projetada pela empresa. Para mapeamento das identidades foram realizadas entrevistas
semi-estruturadas com os gestores, fundador e funcionarios. O Inhotim foi inaugurado ha um ano e
quatro meses e, desde entdo, ndo ha registros de estudos que abordem o tema sobre esta
perspectiva. Os conceitos imagem e identidade, fundamentaram as conclusbes obtidas.
Estabeleceram-se métodos quantitativos e qualitativos através de entrevistas e questionarios. Com
este estudo buscou-se compreender a relacao existente entre os moradores da cidade e o Museu,
levando-se em conta as caracteristicas da cultura local e as expectativas almejadas por ambas as
partes.

Palavras-chave: identidade, imagem, cultura, envolvimento.



BARBOSA, Teresinha Gongalves. Imagem e gerenciamento de imagem: Um Estudo sobe o
museu Inhotim. 2008. 88 f. Dissertacdo de Mestrado. Faculdade Novos Horizontes, Belo Horizonte,
2008.

ABSTRACT

This study aims to analyze the image of the Museum Inhotim in order to determine if the image
perceived by a part of the population of the city of Brumadinho is consistent with the identity projected
by the company. For mapping of identities were conducted semi-structured interviews with managers,
founder and officials. The Inhotim was inaugurated a year and four months and since then no records
of studies that address the topic on this prospect. The concepts image and identity, substantiate the
findings. They are quantitative and qualitative methods in interviews and questionnaires. With this
study sought to understand the relationship between the inhabitants of the city and the museum,
taking into account the characteristics of the local culture and expectations by both sides.

Key words: identity, image, culture, involvement.



Tenha sempre bons pensamentos porque 0s seus
pensamentos se transformam em suas palavras,
Tenha sempre boas palavras porque as suas
palavras se transformam em suas agoes,
Tenha boas agdes porque as suas agbes se
transformam em seus habitos,
Tenha bons habitos porque os seus habitos se
transformam em seus valores, Tenha bons valores
porque os seus valores se transformam no seu
proprio destino.

Ghandi
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1 INTRODUGAO

A imagem é um dos temas, dentre os diversos contrutos teodricos existenntes sobre o
assunto, que mais tem despertado o interesse dos pesquisadores desejam,
principalmente, compreender melhor como as imagens organizacionais sao
formadas. A utilizagdo de imagens se generaliza, e contemplando-as ou fabricando-
as todos os dias, somos levados a utiliza-las, decifra-las, interpreta-las. As idéias
sao criadas e, crescentemente, sdo fortalecidas ao serem compartilhadas entre os

membros das organizagoes.

O termo imagem é largamente utilizado na literatura especializada. Sao utilizados
tantos os tipos de significacdo, quase sempre sem vinculo aparente, que parece
bem dificil dar-lhe uma definicdo simples, que contemple todos os seus empregos.
De modo geral, indica algo que, embora nem sempre remeta ao visivel, toma alguns
tragcos emprestados do visual. De qualquer forma, depende da produgéo do sujeito.

Imaginaria ou concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou reconhece.

A imagem cada vez mais se consolida como fator importante de a atragdo para o
publico, Conforme defende Czinkota (2001), serve como meio de produzir atitudes
favoraveis aos clientes, possibilitando ndo s6 a conquista de um diferencial
competitivo, como também a oportunidade para minimizar as ameacas dos
concorrentes. Portanto, investir em imagem torna-se importante. Construir e manter
uma boa imagem néo pode constituir-se num fim em si mesmo. Uma boa imagem e
a maximizagao do valor inerente a ela devem ser o reflexo de um bom produto, de

uma boa empresa, de uma boa pessoa ou de um bom trabalho (REIS, 1991).

A importancia de cuidar da imagem de uma organizagao em sua comunidade pode
ser analisada sob duas perspectivas: a das organizagdes; e a das localidades. A
primeira respalda-se no fato de que, cada vez mais, a imagem pode se constituir
como variavel estratégica para as organizagdes no local onde se estabelecem. A
segunda justifica-se pela sua importancia na elaboragdo de projetos de localidades

que estejam engajadas no processo de estabelecer uma postura proativa para o



desenvolvimento de determinada empresa e que necessitem trabalhar de maneira
estratégica na atragcdo de publicos interessantes que suportem as suas agdes
(FIGUEIREDO; LARA, 2001).

Em funcdo do exposto, o objetivo deste trabalho € investigar a imagem do Museu
Inhotim na perspectiva dos moradores (estudantes) da cidade de Brumadinho. Para
tanto buscou-se identificar, inicialmente, os aspectos afetos a identidade

organizacional.

Estudar a imagem do Museu de Inhotim significa, em primeiro lugar, estudar o que
existe na mente das pessoas, ou seja, a recep¢ao da mensagem emitida, a partir de
sua identidade, e a interpretacdo dessa imagem em relagdo ao que esta
influenciando o comportamento delas. Em segundo lugar, o interesse surge por ser
um empreendimento de grande porte do ponto de vista tanto cultural, quanto
paisagistico, o qual tem atraido diversos Vvisitantes, sejam brasileiros ou
estrangeiros. Sua estrutura arquitetbnica surpreende pela grandiosidade das
galerias de artes, rodeadas por um parque paisagistico de grande porte. Desde seu
surgimento, provocou nos moradores de Brumadinho uma expectativa de insergao
de mais uma empresa que surgia no local para proporcionar oportunidades de

trabalho.

O museu passou a ser um ponto de referéncia e orgulho para os moradores de
Brumadinho, que hoje o consideram como ponto turistico de maior destaque para a
cidade. Brumadinho esta sendo divulgada por meio desse empreendimento, o que
leva a populacao a referir-se a ele, basicamente, mediante a representagéo visual
projetada até mesmo pela midia. Estudantes de ensino médio fazem suas opg¢des de
cursos para o vestibular procurando tragar uma ponte entre a faculdade e o museu.
Considerando, todo esse interesse e expectativa € que foi identificado o Museu

Inhotim uma oportunidade empirica de analise.

1.1 Problematizagao

A relevancia da imagem para as empresas pode ser confirmada quando se observa

que o aumento da competitividade exige que as organizagdes entendam melhor



seus consumidores, que Sao 0S responsaveis por carregar as imagens capazes de
influenciar outros consumidores (BARICH e KOTLER, 1991). Além disso, observa-se
que as idéias ou impressdes que um individuo tem de um objeto condicionam suas
atitudes com relacdo ao mesmo, pois as atitudes sdo a base do comportamento

humano.

Segundo Tavares (1998), quando se trata de organizacgdes, a imagem é formada a
partir de varias interacbes que a empresa desenvolve com seus diversos publicos,

quer direta, quer indiretamente.

O Museu Inhotim esta localizado na cidade de Brumadinho / MG. Nasceu da
iniciativa do colecionador Bernardo Paz de disponibilizar para o publico um dos mais
importantes acervos particulares de arte contemporanea. Em 2000, o colecionador
passou a contar com o aconselhamento de curadores para realizar as aquisigdes.
Em setembro de 2004, um primeiro recorte da colecao foi apresentado, o qual fez

abrir suas portas para o publico.

De acordo com publicagao na revista da Imprensa do Inhotim (2006), esse espaco,
denominado de “Centro de Arte Contemporanea Inhotim’, coloca o Brasil em posi¢ao
de destaque no circuito de arte contemporanea mundial. A parte um possivel
entusiasmo da revista, € de bom alvitre considerar a importancia microregional da
instituicdo, bem como a ressonancia de sua imagem perante instituicbes e pessoas

no ambito nacional e, em menos escala, no internacional.

Projetam-se assim, para a cidade de Brumadinho oportunidades de novos negocios
no ramo imobiliario e novas experiéncias de vida para a populagao circunvizinha ao
Museu. As pessoas que vivem proximo ao local tém sua loégica alterada de forma
significativa, bem como a dindmica do lugar e da vida de muitos moradores da
cidade. O deslocamento voluntario em face da reorganiza¢ao do espaco local, com a
venda das propriedades, exige novos tipos de adaptagcdes para as pessoas e para
os profissionais. A movimentagao imobiliaria aparece como uma nova oportunidade,
ao valorizar de forma mercantil a regido, mas carece da verificagdo da contrapartida
que esse empreendimento provoca na mente dos individuos e do novo ciclo que a

partir dai se inicia.



Desde que o Museu iniciou suas atividades em Brumadinho, o movimento do
comércio, das escolas e das pessoas em busca de trabalho e oportunidades, os
meios de comunicagdo, a sociedade como um todo, tudo passou a girar em torno
desse empreendimento. A esperanga de oportunidades futuras povoou o imaginario
das pessoas como uma forma de conquistar um espago capaz de desconstruir
conceitos de comodidade, de falta de opgao de conformismo de uma cidade pacata

€ com pouca perspectiva de crescimento.

Os alunos de nivel médio ou mesmo superior em busca pelo primeiro emprego
tém o Museu como ponto de referéncia. Muitos almejam conseguir uma
oportunidade de trabalho, e o museu reflete pelos meios de divulgacao de
imagem, um espago que tem crescido muito e gerado abertura de trabalho em um

ambiente onde arte, cultura e paisagismo convivem de maneira harmoniosa.

O presente trabalho procura responder a duas grandes questdes: “Qual é a
identidade na qual se baseia a estruturacdo do Museu Inhotim?” e, “Qual é a
imagem imagem do Museu Inhotim percebida pelos moradores de Brumadinho, em

especial pelos estudantes do ensino médio e do ensino superior?

1.2 Justificativa

A importancia deste estudo justifica-se no ambito das seguintes perspectivas:

a) Do ponto de vista tedrico, a imagem € um conceito particularmente
complexo, e este construto tem sido amplamente discutido nas
perspectivas epistemoldgica, tedrica e metododoldgica. Apesar de o
conceito ja ter evoluido em fungdo de estudos sobre o tema, por se
tratar de um assunto permeado por abordagens abstratas e subjetivas,
restam ainda lacunas para novos estudos, como forma de contribuir
para a compreensdo cada vez mais profunda das matizes que o
fenbmeno imagem provoca. Questbes associadas ao processo de

construgcdo da imagem de museus, comparativamente ao Museu



Inhotim, merecerdo ainda investigagbes que, de uma perpectiva
tedrica ou metodolégica, poderdo apresentar novas realidades e

percepgdes sobre o tema.

b) Do ponto de vista pratico, € uma contribuigdo para a reafirmagao ou
reorientacao do marketing utilizado pelo Museu, conhecendo melhor a
imagem que este desperta nos diversos publicos, em especial dos
estudantes, do ensino médio e do ensino superior residentes em

Brumadinho.

c) Pode servir como um referencial analitico para a gestado estratégica de
outros museus e instituigdes com propdsitos, estrutura e processos

semelhantes.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

Explicitar imagem do Museu Inhotim e seu gerenciamento, percebida pelos
moradores (alunos de ensino médio e superior) de Brumadinho, a partir da

comunicagao de sua identidade.

1.3.1 Objetivo especificos

Identificar os motivos que levaram a criagdo do Museu e a sua implantacdo na em

Brumadinho;

Identificar os elementos constitutivos da identidade do Museu Inhotim;

Verificar, na percepcéo do fundador e dos gestores, qual a é imagem do Museu

refletida para o publico externo;

Identificar a imagem do Museu Inhotim percebida por moradores de Brumadinho;

Verificar de que forma é gerenciada a imagem do Museu na cidade;



Comparar os atributos da imagem do Museu, percebidos pelos alunos, com os

atributos de identidade.

1.4 Estrutura da pesquisa

Esta dissertacao foi dividida em seis capitulos, incluindo esta introducdo, em que se

formulam a problematizacao, a justificativa e os objetivos da pesquisa.

O capitulo 2 trata do referencial tedrico, no qual séo feitas consideracbes sobre os
conceitos de identidade e imagem. Inicia-se uma abordagem mais ampla e, em
seguida, de forma mais suscinta, destaca-se a relagdo da imagem com a identidade,
fazendo uma interligagdo com diversos autores que discutem o tema, além de inserir
o modelo de Barich e Kotler (1991) sobre imagens corporativas, adaptando-o para a

realidade pretendida.

O capitulo 3 descreve a metodologia utilizada em termos da caracterizagdo da
pesquisa e dos procedimentos metodoldgicos para coleta de dados, bem como a

carcterizagao do Museu de Inhotim sob o foco das atividades nele desenvolvidas.

O capitulo 4 detalha a analise de dados e apresentacdo dos resultados referente a
percepcao dos alunos do ensino meédio e superior sobre 0 a imagem que o Museu

Inhotim adquiriu na cidade de Brumadinho.

O capitulo 5 dedica-se a formulagdo da conclusao, incluindo as limitagcbes e

recomendacgdes para futuras pesquisas.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sera explicitado o contexto desta pesquisa, do ponto de vista de
diversos autores e estudiosos do tema, a fim de constituir uma base mais sélida para
as analises e as consideragdes do estudo. Sabe-se que o conhecimento da imagem
nao € unica etapa nesse processo, mas €, sem duvida, essencial, visto que permite
uma compreensao mais abrangente do Museu Inhotim e a impressao que ele
provoca nas pessoas que, em determinado momento, criaram uma imagem e que
permanece no seu imaginario. Portanto, conhecer um pouco mais a imagem que o

Museu desperta € o percurso por meio do qual esta pesquisa pretende seguir.

2.1 Imagem e identidade organizacional

O emprego contemporaneo do termo imagem remete, na maioria das vezes, a
imagem da midia. Assim, durante a fundamentacao tedrica deste trabalho, buscou-
se uma definicdo do que signifique o conceito de imagem, bem como um
entendimento de como ela pode ser formada. Nesta revisdo das diferentes formas
de entendimento sobre o conceito de imagem e sobre o processo de formacao da
imagem, identifica-se que € necessario formular muitos avangos conceituais para se

consolidar a teoria da imagem, na area do marketing.

Porém, tratar a imagem sob tantas perspectivas seria uma tarefa que extrapolaria os
objetivos deste trabalho. Neste sentido, a revisao da literatura foi direcionada para
uma analise do conhecimento que se tem sobre o conceito de imagem por parte de
alguns autores e a partir de trés formas distintas de definir imagem, ainda que
interligadas. Ou seja: imagem enquanto representacao mental; imagem enquanto
representacdo social; e imagem como impressdo geral. Mesmo que esta se
configure como uma visdo limitada, acredita-se que seja capaz de trazer uma

importante contribuicdo para os objetivos propostos pelo presente trabalho.

Este arcaboucgo tedrico consubstanciou a pesquisa nos seguintes temas: “identidade

organizacional”, “imagem” e “dimensdes da imagem”.



Os estudos iniciais sobre imagem remontam filésofos classicos e outros estudiosos
de diversas civilizacdes, nas mais diversas areas do conhecimento.Na area do
marketing, os estudos tém seu inicio na década de 1950, constituindo-se um tema

de grande interesse, segundo Barich e Kotler (1991).

Segundo Reis (1991), sdo varias as definicbes de imagem encontradas na literatura.
A mais citada tem sido a de Dowling’ (1986): a imagem é o conjunto de significados
por meio dos quais um objeto é conhecido por meio dos quais também o individuo

faz uso para relembra-lo ou descrevé-lo.

De acordo com Barich e Kotler (1991), o termo imagem tem sido utilizado em uma
variedade de contextos: imagem institucional, imagem corportiva, imagem nacional,
imagem da marca, imagem publica e auto-imagem, dentre outros. E um conceito
complexo, e sua utilizagdo massificada e abrangente acaba comprometendo seu
real significado (KOTLER; FOX, 1994).

Segundo Machado (2001), os estudos sobre imagem sdo antigos e podem ser
destacados ao longo da histéria. S&o encontrados diferentes paradigmas

epistemoldgicos para a explicacdo dos aspectos referentes ao construto imagem.

Exemplificando essa variedade de significados que o termo assumiu ao longo da
histdria, lasbeck (1999) descreve algumas de suas concepgdes na perspectiva da
filosofia:

a) o racionalismo de Platdo (1991)? indica que a razdo é a geradora do
conhecimento, sendo as imagens uma construgdo a priori,
independente da experiéncia;

b) ) empirismo de Hume (1999)® relaciona imagens a idéias,
pensamentos e impressdes, considerando que a percepcao tende a
ser armazenada na memoéria e revivida posteriormente e que as

imagens sao condicionadas por fatores sociais e historicos nesta

' DOWLING, G.R. Managing your corporate images. Industrial Marketing Management, vol.15, n°2, p.
109-115, 1986.

2 PLATAO. Didlogos: o banquete, Fédon, Sofista, Politico. 5 ed. S0 Paulo: Nova Cultural,1991

* HUME, David. An. Enquiry Concernining Human Understanding. Ed. T.L.Beaunchamp. Oxford U.
Press, 1999.



perspectiva, o ser humano nasce como uma “folha em branco”, sendo

que as imagens sao formadas a partir das experiéncias;

c) Ja paradigmas de pensamento como o do criticismo de Kant (1991)%, o
do construtivismo de Piaget (1971), Vigotski (1998) e Moscovici (1978)
e o do pluralismo de Siegal (1988) indicam que o sujeito e 0 objeto se
interrelacionam, sendo as imagens uma construgcdo tanto racional

quanto experimental e emocional, fundada por esta relagéo.

A perspectiva da filosofia € importante para compreender as concepcoes
epistemoldgicas que, até hoje, orientam os estudos feitos sobre a formagao das
imagens (IASBECK,1999).

lasbeck (1999) descreve essas concepgdes incorporadas pela palavra de que as
imagens mentais seriam cépias do mundo real, ou simulacros. O autor ressalta
ainda que Platdo € quem inaugura a visdo ao apresentar a diferenciacdo entre o
mundo real de sua aparéncia, com uma grande contribuicdo para os estudos sobre
imagem, que é a alegoria da caverna, a qual retrata que a imagem pode ser formada
a partir de premissas falsas e que a verdade estaria no plano das idéias. O autor
afirma ainda que a imagem se distancia da verdade e que ela ndo tem compromisso
de fidelidade com o registro que a originou, sendo, portanto, formada a partir de uma

reflexao sobre a realidade, e nao apenas uma observacao imparcial dela.

A alegoria de Socrates, citada por Reis (1991), é de uma caverna onde estéo
acorrentados homens que ndo conseguem mover-se e ficam voltados para a parede
oposta a entrada, que é iluminada por uma luz de uma fogueira, acesa dentro da
caverna. A vivéncia desses prisioneiros se da por intermédio do efeito dessa luz
projetada na parede, a qual reflete sombras. Como estdo incapacitados de ver de
onde vém as sombras ou se sido realmente sombras, passam a viver essa realidade
como sendo a unica verdade diante deles. Assim, conforme discute Reis (1991), a
imagem, muitas vezes, € construida a partir de premissas falsas. Ou seja, mesmo
que nao corresponda ao real, uma imagem pode ser tomada pelas pessoas como

tal. Ao defender a idéia de que os conceitos de imagem e realidade, muitas vezes,

4 KANT,I. Critica da razao pura. Tradugdo Valerio Rohdan. 4 ed. Sdo Paulo, 1991



sao divergentes, Platdo vai ainda mais além. Para ele, a verdade estaria distanciada
do olhar humano e seu produto, do plano das idéias, enquanto os homens so6 teriam

acesso ao contexto dos sentidos por meio de imagens.

lasbeck (1999) afirma que a imagem se distancia da realidade por n&o ter

compromisso de fidelidade com o registro que a originou.

Lalande® (1947) afirma ser o individuo o responsavel por agregar a imagem
elementos de valor proprio, o que lasbeck (1999) vem confirmar ao dizer que todo
ato de percepcgao é também um ato de fabricagdo de sentido, explicando que toda
informacado pode gerar imagens diferentes em individuos submetidos as mesmas
experiéncias. Em acréscimo a essa definicdo, Reis (1991) destaca que imagem é
um processo cognitivo que soma razao e sensagao, universo real e fenoménico-
simbdlico, podendo, dessa forma, ser entendida como visao subjetiva da realidade

objetiva.

A autora ainda acrescenta que a imagem nado € estatica e sempre pode ser
modificada, o que n&o implica que qualquer nova informagao possa alterar uma
imagem anteriormente construida, adicionar conteudo a ela, melhorar a qualidade de
sua definicado, coloca-la de forma diferente do contexto inicial. Ainda com base neste
contexto, Boulding®, citado por Fé (1997), ndo vincula necessariamente imagem ao
seu significado. Para o autor, o significado de uma mensagem reflete a mudanca
que ela produz na imagem. Devido ao fato de a imagem do homem ser rica e
complexa, esta além de sua capacidade simbodlica de expressa-la em sua

completude.

O que se pretende apresentar a partir dos argumentos dos autores é o fato de que a
imagem, ainda que consista em um processo que considera um objeto externo ao
individo, passa para dentro dele. Reis (1991) confirma tratar-se de um fenémeno de
captacao ou de apropriacido da realidade que acontece na mente do individuo e que
se inicia na percepcgao da emissao de uma mensagem. A autora ainda alerta que o

processo de interpretacdo da imagem ganhara versao propria para cada individuo,

> LALANDE, A.Vocabulario técnico y critico de la filosofia. Buenos Aires: Libreria El Aleneo Editorial,
1966.
® BOULDING, K. The image. London: The University of Michigan Press, 1956.



uma vez que cada individuo receptor tera agregado ao conteudo elementos de valor

pessoal.

Dessa forma, pode-se considerar que a imagem €& um fator inacabado, sempre
passivel de modificacbes e de adicdo de informagbes, podendo mudar seu
significado simbdlico em fungdo de como as mensagens sdo recebidas e
percebidas, constituindo-se na verdade sobre o objeto em termos que podem ser
simplificados em boa ou ruim, util ou n&o, e por isso possivel de ser gerenciada
(REIS,1991).

Outra importante contribuigdo € apresentada por Boulding (1956): “ ponto basico que
sustenta qualquer sociedade, cultura, subcultura ou organizagdo, € uma imagem
publica, o que é compartilhado por individuos que participam do mesmo grupo”. A
imagem organizacional seria, portanto, uma das formas de conhecimento
compartilhado. O autor ainda reforca que com o desenvolvimento da imagem o
mundo se expande, e o individuo se vé numa complexa rede de relagdes pessoais.
Toda vez que uma nova imagem surge na sua mente, existe a probabilidade de
imagem anterior ser modificada por esta, o que pode causar também mudanga no

comportamento.

Pode-se, portanto deduzir o quanto é importante a discussao sobre este conceito,
confirmando o argumento de Reis (1991) de que a imagem se institui como um dos

elementos orientadores da atitude do individuo que recebe a mensagem.

A autora contribui ainda ao afirmar que outros pesquisadores, como Mcinnis e Price
(1987),” indicam, que imagem e percepgdo compartiiham do mesmo mecanismo
fisiolégico, e que o processo de formagdo de imagem pode, inclusive, produzir
efeitos como reacbes musculares, alteracdes cardiovasculares e alteragbes na
pulsacdo e na movimentagdo dos olhos. Para Marconi (1997),% a percepgéo baseia-

se tanto no que o individuo conhece quanto no que pensa que conhece. Assim,

"MCINNIS, D.J; PRICE, L.L.The role of imagery in information processing: review and extensions.
Journal of Consumer Research, v.13, 473-491, March, 1987.

8 MARCONI, j. Image marketing: using public perceptions to attain business objectives. Chicago, NTC
Business Books, 1997.



algumas vezes, percepcao e realidade podem significar a mesma coisa. Gee (1991)°
apud De Toni (2005) chega a sustenta a relagao entre percepgédo e imagem é tao
abrangente que a impressao que o publico tem de uma deteminada empresa torna-
se a realidade desse publico e que, com o tempo pode tornar-se a realidade da

empresa também.

Boulding (1956) afirma que, como a imagem € propriedade da pessoa individual, é
somente por meio da metafora e da analogia que se pode falar de organizagdes ou
da sociedade como tendo uma imagem. Mas como ha imagens que alguns
individuos compartilham é que se consideram imagens coletivas mesmo que

estejam apenas na mente dos individuos.

Ao pesquisar a imagem organizacional, Carrieri (2004) reconhecem que ela € uma
das formas de compartiihamento de informacao consideradas importantes para o
funcionamento de uma organizagcado. Portanto, segundo o autor, medir a imagem
corporativa € uma tarefa desafiadora, o que levou profissionais de marketing a

aceitarem fortemente a teoria de Boulding (1956). Para ele, existem mensagens.

a) que nao afetam em nada a imagem, as quais constituiriam a grande
maioria;

b) que podem mudar a imagem de alguma forma, sem altera-la;

C) que podem provocar uma mudanga revolucionaria na imagem;

d) que tornam a imagem mais compreensivel, adicionando algo ou
reorganizando;

e) que podem trazer duvidas ou incertezas em relagdo a imagem

existente.

A conclusdo de Bouding (1956) € que a imagem ¢é resistente a mudanca,
principalmente quando surgem mensagens que divergem com ela, tem-se,
inicialmente, o impulso para rejeita-la, como se nao fosse verdade como se ela fosse
contraditéria, usando para tanto conhecimentos e valores subjetivos para se

relacionar com a realidade que as cerca.

? GEE,B. Winning the image game: a ten step master plan for achieving power, prestige and profit.
California, Page Mill Press, 1991.



Portanto, aquilo que se considera verdade é uma imagem estruturada, construida
com base nas experiéncias vividas pelo individuo, que dirigem e tornam possivel

antecipar a maioria dos comportamentos. A respeito, opina por Machado (2001):

Sempre que o individuo tiver que se manifestar em relagdo aquela
mensagem ele recorrera aquela ja construida. [...] Estabelece-se assim uma
clara dependéncia do comportamento de um individuo com a imagem que
ele tem do objeto (MACHADO, 2001)

Lasbeck (1999) traz a tona a reflexdo de que todo ato de percepg¢ao € também um
ato de producdo de sentido e implica uma reinvengao da realidade. Assim, a

imagem ¢é criada a partir da percepcao de alguém. Ou seja, as sensacgoes,

sentimentos, crengas e conhecimentos sdo adicionados a informagéo.

Reis (1991) acrescenta que a imagem seria a realidade considerada como
compreendida FIG. 1. Nessa perspectiva, a imagem se apresenta com multiplas

possibilidades de expressao.

APROPRIACAO | - IMAGEM
INTERPRETACAO ™

Visao Subjetiva da Realidade Objetiva

Figura 1 Representagao do processo de formagao de imagem
Fonte:Adaptado de Reis (1991).

Kotler (2000) reforga as imagens sao determinadas pelas pessoas, na medida em
que elas possuem diferentes formas de ver um mesmo objeto, sendo influenciadas

pelo que esta vendo, aquirindo ou mantendo contato.

Reis (1991), define que a imagem

[...] é criada a partir da percepgao de alguém, de alguma coisa exteriro a si
préprio. Essa percepgao se constitui enquanto um umbricado de simbolos
do receptor que desencadeia reagbes internas de consteudo sensitivo-
emocional [..]. Percepgbes e sensacdes somadas as expectativas do
receptor (intencionalidade, desejos e aspiragdes) e aos seus ideais e



valores, provocam o desenvolvimento de um novo nivel cognitivo: a
apropriagao.

Citando Boulding (1956), Reis (1991) argumenta que a mente humana é incapaz de
absorver todos os estimulos que a ela chegam. O que faz, entdo é exemplificar as

circunstancias, e retirando delas apenas os significados que Ihe parecem evidentes.

A autora argumenta que a imagem € propriedade da pessoa individual, e somente
por meio da metafora e da analogia € que se pode falar de organizagdes ou da
sociedade como tendo uma imagem. Mas, como ha imagens que alguns individuos
da sociedade compartilha,, mesmo que estas estejam nas mentes deles, podem ser

consideradas imagens da sociedade.

Nessa perspectiva, Barich e kotler (1991) corroboram que a imagem de uma
empresa depende daquilo que é ofertado ao publico em particular. Portanto, ela se
apresenta com possibilidade de multiplas expressdes e sera constituida por
diferentes fatores e atributos. Por exemplo: a conduta nos negdcios, servigos,
suporte e pregos, canais de distribuicdo, produto, comunicagdo, conduta com os
empregados e conduta social. Eles ainda procuram sistematiza-la assim como
Tavares (1998), categorizando-a de acordo com o objeto em foco, diferenciando a
imagem da classe do produto, a imagem da marca, a imagem de marketing e a

imagem corporativa..

Tavares (1998) afirma que os primeiros autores a utilizar o conceito de imagem em
marketing foram Gardner e Levy, na década de 1950, com base na constatagao de
que os consumidores compram produtos ndo somente por atributos e funcdes
fisicas, mas pelos sentidos que concedem as marcas. Conforme o autor,
posteriormente, o conceito foi ampliado a varios objetos. Cita Fé (1996), que
identifica uma gama de definicdes utilizadas por uma série de outros autores,
englobando, além da imagem corporativa e da marca, a imagem da loja e aspectos
do comportamento do consumidor QUADRO 1. Verifica-se que muitas das
definicbes de imagem tratam de uma gama de termos diferentes porém, muitas

vezes, com 0 mesmo significado.



Assim, Fé (1996) constata que a utilizagdo de uma mesma palavra com sentidos
diferenciados é a causa de grande confusdo entre os estudiosos da éarea de

Marketing que se dedicam a pesquisa e compreensao da imagem.

Quadro 1
Evolucgao do conceito de imagem

Ano | Autor Definigao

1957 Newman (Imagem da marca) E tudo que a pessoa associa com a marca.

(Imagem da loja) E a maneira pela qual a loja esta definida na mente do
consumidor. E um estereétipo criado pelo publico, baseado em significados
funcionais). Refere-se ao conjunto de significados sobre os atributos do
produto.

1958 Martineau

1961 Arons (imagem da loja) E um complexo de significados e relacionamentos que
caracterizam a loja para o cliente.
Resultado dos reforgos diferenciais no contexto de um estimulo ou conjunto

1969 Berry de estimulos. E adquirida através da experiéncia, é portanto, aprendida.

E um composto de dimensdes que o cliente percebe na loja, ¢ um sortimento
de elementos tangiveis (qualidades funcionais) e elementos intangiveis
(percepgéo individual) que estimulam a percepgao do consumidor. Imagem é
um conjunto de convic¢des e atitudes.

1974 May

E uma sinergia entre a percepgéo individual e a dimens&o da loja. Em geral,

1976 Marks a imagem do produto corresponde ao que o individuo dele percebe.

1985  Groroons E o resultado de como os consumidores percebem a firma.

Soma de conviccdes, idéias, sentimentos e impressdes sobre a companhia.
1986 Dowling A companhia ndo tem imagem, sdo as pessoas que organizam a imagem da
companhia.
Conjunto de valores e impressdes que comprovem a eficiéncia das

1990 Olins ~

operagdes da empresa.

Percepgdes que podem ou néo refletir a realidade. Conjunto de associagdes,
1991 Aaker : N

usualmente organizadas de uma maneira logica.

Representa a percepcdo que se tem de um objeto, a qual tem seus
1991 Bariche fundamentos em crengas e impressdes. As imagens podem ser “verdadeiras

Kotler ou falsas, reais ou imaginarias. Correta ou nao, a imagem orienta e molda o
comportamento.

Fonte: adaptado de Fé, 1996.



A partir dos diferentes estudos, identifica-se que a imagem é da loja determinada
pela uma interacdo entre os elementos funcionais e simbdlicos, pela percepcao
individual, pelos estimulos que as organizagdes apresentam e por outras variaveis
ambientais e situacionais. Conforme apresenta Fé (1996), alguns autores tratam-na
imagem como uma propriedade da loja em si, enquanto outros tratam como um
conceito cognitivo situado na mente do consumidor. Ainda outros tratam a imagem

cComo um processo transacional.

A imagem é um processo transitivo, e ndo estatico. As pessoas ndo armazenam
imagens estaticas; ao contrario, formam imagens mentais em resposta a estimulos
que ativam permanentemente a estrutura da aprendizagem. Assim, a imagem de um
estabelecimento comercial depende do estabelecimento em si e também do

consumidor que faz compras neste local (MAY, 1974).

Reynolds e Gutman (1984) identificam imagem como um conjunto de significados
hierarquicamente organizados e armazenados na memoéria. Sua identificagdo se da
a partir da rede de relacionamento entre os diferentes significados ou atributos
contidos na memoria do sujeito. Poiesz (1989), a partir de revisdo da literatura,

relaciona outros conceitos importantes de imagem:

a) um conhecimento subjetivo (BOULDING, 1968);

b) equivale a atitudes;

c) é um modo de processamento no qual as informag¢des multisensoriais
sdo representadas como uma forma Gestalt’° na meméria de trabalho;

d) é uma representagéo visual da memoria;

e) constitui combinagdes de aspectos do produto, distintos das suas
caracteristicas fisicas, sendo, contudo, identificados com ele, como

s&o o nome de marcas e simbolos usados nas propagandas.

Para Lindquist (1974), os diversos autores destacam que imagem ¢é algo complexo

por natureza, consistindo em uma combinagdo de fatores tangiveis e de fatores

1 Gestalt surgiu como uma espécie de resposta ao atomismo psicoldgico, escola que pregava uma
busca do todo psicoldgico por meio da soma de suas partes mais elementares. Nao se pode separar
as partes de um todo, pois dele elas dependem e nao fazem sentido, pelo menos o0 mesmo, senao
enquanto partes formadoras daquele todo (BOCK, A.1999)



intangiveis ou psicoldgicos. Portanto, a idéia de imagem pode abarcar uma série de
conceitos. O autor ainda confirma que essa variedade de conceitos vai desde a
intencao de considerar a imagem como um fendmeno perceptivo, que compreende a
simples sensacgao Otica, até a forma mais complexa, que abarca tanto a percepcgao

visual quanto sua respectiva significagdo simbdlica.

Como conceito complexo, a sua elaboragdo exige alguns cuidados, pois a
simplificacdo do conceito tem limite, que parece ser estabelecido por meio do senso
comum. Segundo Kotler (1994), uma imagem distorcida e simplista pode provocar

atitudes favoraveis ou desfavoraveis em relagéo ao objeto foco.

[m
J

(¢

conceituar imagem na area de Marketing (REYNOLDS; GUTMAN, 1984; POIESZ,
1989; ZINKHAN, 1990) e de na Psicologia (MOSCOVICI, 1978; JOHNSON-LAIRD,
1977, 1998; GENTNER, 1983a, 1983b) identifica-se que o conceito de imagem em
uma perspectiva mercadoldgica pode ser resumido da seguinte forma: compreende
representagbes, impressdes, convicgdes e redes de significados de um objeto
(produto/marca, corporagao, loja) armazenado na memoaria de forma holistica. Ainda
conforme De Toni (2005), a imagem acumulada na memodria de forma holistica
mostra que o homem organiza as imagens de maneira interativa. Ou seja, a
imagem € um todo indivisivel que reune diferentes elementos cognitivos e sociais.
Seu entendimento se da pelo entendimento dos diversos componentes que a

constituem.

Barich e Kotler (1991) oferecem uma estrutura que facilita a compreensdo ao
decompor os elementos constituintes de uma imagem de marketing. De acordo com
os autores, a imagem é formada por trés componentes basicos: fatores (mix de
elementos que a empresa pode controlar); ofertas (objetos da imagem); e publicos
(cuja percepgao € analisada). Os autores apontam ainda os fatores formadores de
imagem corporativa: conduta social da empresa, conduta nos negécios, forca de

vendas, canais de distribuicdo, servico, suporte, pre¢o, comunicagido, produto,

Conduta social: gados e filantropia. Os atributos de cada um dos fatores estédo
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Figura 2 — Fatores de imagem e seus atributos

Fonte: Barich e Kotler, 1991.

Para Bevis'" apud Machado (2001), a imagem ocupa o centro dos diversos
construtos relacionados as
confirma tal entendimento quando aborda a relevancia da imagem o modo como as
suas diferentes formas funcionam como reagdes do comportamento do consumidor.
Estes construtos resultam da composicao das diversas relacbes que uma empresa

mantém com os diferentes publicos. Tavares (1998) adverte que, ainda que nao seja

' BEVIS, J.C. Corporate image studies. In Ferber, R. (ed) Handbook of marketing research. New York: McGraw-

Hill Book Company, 1974, p. 207 apud Tavares, 1997.

atitudes que afetam a imagem. Machado (2001)




possivel para a organizagdo garantir uma determinada imagem, todo esforgo
dispensado para que a imagem formada pelos diversos publicos se aproxime
daquela que interessa a empresa € valido, o que contribui para reduzir as

possibilidades de que uma imagem negativa recaia sobre ela.

Barich e Kotler (1991) defendem que pessoas diferentes podem salientar
caracteristicas que lhes sejam mais interessantes, o que vem a produzir imagens
diferenciadas. Kotler (1994) corrobora ao afirmar que as pessoas possuem
diferentes graus de contatos e percebem diferentes aspectos, podendo ter varias
imagens de um mesmo objeto, marca ou organizagédo. Afirma ainda que para um

local existem quatro publicos principais:

a) Visitantes
b) Moradores e trabalhadores
c) Negoécios e industrias

d) Mercados de exportagéo.

Cada uma dessas categorias apresenta as suas subdivisbes. Os visitantes sao
subdividos em visitantes a negécios, ou seja, aqueles que tém como foco o interesse
de encontros profissionais; e visitantes que ndo estdo a negdcios, isto € turistas e os
viajantes. Os turistas querem conhecer determinado local e os viajantes estédo
visitando a familia ou os amigos (KOTLER, 1994). Portanto, a imagem nao tem

compromisso de fidelidade com o registro que a originou.

Barich e Kotler (1991) confirmam que uma imagem ndo necessariamente
correspondera de fato a performance de uma organizagcdo ou de um produto.
Entretanto, apesar de nem sempre as percep¢des serem originais, € em relagao a
elas que os grupos tomam suas decisdes de compra. Pode-se concluir que existem
varios fatores que compdem a imagem, como conduta social, conduta corporativa,
corporativa participativa, conduta com funcionarios, produto, comunicagao, preco,
suporte, assisténcia técnica, canais de distribuicdo, vendas e conduta empresarial, e
que cada um desses fatores € composto por um determinado numero de atributos,

conforme demonstrado na FIG 2.



ltuassu (2004), citando Deschamps e Nayak (1996), reforca que qualquer
consumidor inicia seu processo de compra, implicita ou explicitamente, com uma
avaliacdo de imagem. Esse autores ainda reforcam que, ao lidar com clientes,
empregados e proprietarios, as organizagbes tém de buscar altos niveis de
satisfagdo balanceada, por meio do que denominam “criagao de valor”, por meio de
uma atengdo equilibrada as trés partes envolvidas. Este procedimento é

denominado pelos autores de “circulo virtuoso”, conforme demonstrado na FIG. 3.
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Figura 3 — O circulo virtuoso
Fonte: Deschamps e Nayak, 1996



2.1.1 Gerenciamento da imagem

A imagem corporativa, de acordo com Faria (2007), apesar de ser visualizada como
resultado liquido das imagens dos diversos stakeholder, nao deve ser visualizada
como dada pelo ambiente. As organizagcdes devem gerenciar sua imagem, a fim de
garantir a sua consonancia com a sua identidade. Conforme cita Tavares (1998), a
identidade na empresa surge internamente a partir das praticas gerenciais cotidianas
que afetam os funcionarios e, externamente, os demais publicos. Para ele, a
identidade corporativa € o elemento mais visivel da estratégia organizacional e
também o mais importante para a imagem da empresa. Se for bem gerenciada, a
identidade corporativa pode melhorar a forma como a empresa é vista pelo publico.
Se a imagem nao refletir a identidade pretendida, sera necessario alterar a

identidade, pois € um sinal de que algo esta errado.

Na vis&o de Barich e Kotler, 1991, p. 97),

O gerenciamento da imagem busca encorajar os clientes a comprarem o0s
produtos e servigos da organizagdo e recomenda-los a outros. A
administragdo da imagem,deve gerar um melhor relacionamento da
instituicdo com os seus publicos, obter melhores atitudes destes em relagao
as acdes da empresa, elevar o desejo de se envolver e de trabalhar duro
pela empresa e obter legislagdo favoravel para ela

Segundo Lindquist (1974) para uma melhor compreensao e delineamento de uma
imagem, € importante identificar seus componentes, ou seja, combinar os elementos
tangiveis (funcionais) e intangiveis (cognitivos, simbolicos e funcionais). Nesse
sentido, é possivel conhecer a imagem da empresa a partir da combinagao de todos
esses elementos. Os elementos funcionais sao traduzidos por uma série de
caracteristicas que expressam a utilidade do objeto, enquanto os simbdlicos avaliam
o significado ou a sua representatividade para o individuo. Os elementos cognitivos
sdo as representagdes mentais resultante da impressdo e de um conjunto de
atitudes e percepgdes em relacdo ao objeto. Ja os emocionais revelam uma
combinagdo de sentimentos e experiéncias relacionadas ao objeto. O QUADRO 2
apresenta, de modo esquematizado, as questbes relativas aos elementos de

identificacdo da imagem proposta por Lindquist (1974):



Quadro 2 — Questodes relativas aos elementos de identificagao de imagem.

Elemento de identificagao Questao

1) Quando digo MUSEU INHOTIM, qual a primeira coisa que lhe
Funcional, simbdlico, cognitivo  vem a cabeca?

e emocional 2) Que outras coisas lhe vém a mente sobre o MUSEU
INHOTIM?
Cognitivo 3) Como vocé descreve o MUSEU INHOTIM?
Simbdlico 4) Qual o significado do MUSEU INHOTIM para vocé?
. 5) Que sentimentos Ihe vém a cabega quando digo MUSEU
Emocional INHOTIM?
Funcional 6) Que beneficios o MUSEU INHOTIM traz para vocé?

Fonte - Adaptado pela autora de LINDQUIST, (1974).

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

a) A organizagdo consegue identificar mudangas de imagem com
antecedéncia e, assim, agir evitando que prejudiquem a organizagao.

b) A organizagdo consegue identificar areas chavess com baixa
competitividade e trabalham para fortalecé-las.

c) A organizagdo consegue identificar areas chaves em que suplanta
seus concorrentes e capitalizar em cima dessa forga.

d) A organizagcdao pode aprender se as agdes corretivas adotadas

efetivamente melhararam sua imagem.

Esses autores descrevem um método para desenvolver e operar um monitoramento
de imagem e um sistema de gestdo, voltando-se para dois interesses criticos:

identificar sua imagem; e identificar sua posigao competitiva.

Enfim, a literatura especializada e os proprios registros histéricos tém monstrado a
importancia da imagem e como as suas diferentes formas existentes funcionam
como molas propulsoras do comportamento do consumidor em geral. Essa mesma
literatura tem reforcado, como foi registrado em varias partes desta dissertagao, o

quanto & importante monitorar essas imagens.



2.2 Identidade e formagao de imagem

Imagens organizacionais sdo formas de compreender as organizacgdes. Iniciam-se
com certas idéias que podem ter sido desenvolvidas a partir de teorias ou a partir de
uma construgao social. Imagem, de acordo com ltuassu (2004), tem sido estudada
desde a Antiguidade, mas ainda desperta uma série de questdes interessantes,

existindo lacunas para as quais se fazem necessarios estudos complementares.

Segundo Joly (1994), uma das definicbes mais antigas de imagem, a de Platao, é
bastante elucidativa: “Chamo de imagens em primeiro lugar as sombras, depois 0s
reflexos que vemos nas aguas ou na superficie de corpos opacos, polidos e
brilhantes e todas as representagdes do género”’? Como ela se situa no campo da
percepcao, abrange aspectos abstratos e emocionais que somam razao e sensagao,
universo real e simbdlico e suscitam maior curiosidade de quem gosta de lidar com
fendbmenos curiosos, ainda que para muitos este seja um assunto polémico, devido
ao seu carater subjetivo. Sendo assim, a imagem passou a ser estudada sob a
perspectiva das diversas areas do conhecimento, como a filosofia, semiética,

teologia, comunicagéo, economia e marketing.

O foco inicial dos estudos sobre imagem originou-se no campo do marketing, na
década de 1950, sob a perspectiva do cliente e, gradativamente, estendeu- se para
imagem corporativa, imagem publica, imagem pessoal, imagem de marca e imagem
de servigos dentre outras. Autores como Lindquist (1974), Barich e Kotler (1991),
Reis (1991), Fé (1997), lasbeck (1999) e Machado (2001) dedicaram-se a estudar a
imagem e os aspectos que impactavam as atitudes e o comportamento do
consumidor. A compreensdo da imagem que o consumidor forma de um
determinado produto pode provocar impactos de propor¢cées ndo dimensionaveis,
assim como pode constituir oportunidades estratégicas para um melhor
direcionamento das decisées sobre langcamento, aperfeicoamento, desenvolvimento
e posicionamento da organizagcdo no mercado, constituindo-se, assim, em

oportunidades de estudo para pesquisadores da area.

2 Platdo. La Republique. Trad. E. Chambry. Paris: Les Belles Lettres, 1949.



De acordo com Faria (2007), a identidade é um tema que tem sido bastante utilizado
em estudos de fenbmenos sociais contemporaneos, na medida em que proporciona
melhor compreensao de praticas singulares e coletivas, e pelo fato de o uso popular
do termo relacionar-se também a filosofia classica, a qual traz a nog¢ao de identidade
associada a idéia de permanéncia e unicidade do que constitui a realidade das

coisas.

Cada campo cientifico, escola de pensamento e perspectiva intelectual tem se
apropriado da idéia de identidade a sua maneira, procurando definir o conceito em

conformidade com seus objetivos e interesses (ERIKSON, 1980).

Segundo Caldas e Wood Jr.(1997), ha duas dimensdes basicas de identidade: a do
objeto focal; e a da observacgdo. A do objeto focal destaca as diferentes perspectivas
sobre identidade, por meio da diferenciacdo do objeto sobre o qual o conceito é
utilizado. Na dimensdo da observacao, diferentes pontos de observacdo atuam
sobre o conceito de identidade. Combinando essas duas dimensdes, os autores
tragcam um mosaico das evolugbes e mudangas das diversas abordagens do
conceito de identidade. Para os objetivos dessa pesquisa, 0 que interessa € a
discussdo da identidade organizacional, relacionando-a a esfera da imagem

institucional.

Ackerman (2000), explica que o reconhecimento da identidade nas organizagdes sé
veio a ganhar expressao no inicio dos anos de 1980, quando o conceito de cultura
corporativa passou a frequentar as discussdes sobre conceitos e aspectos
organizacionais. As organiza¢cdes existem na mente de seus membros, e a
identidade organizacional é parte de sua identidade individual. Assim, ao discutir a
identidade organizacional, a identificacdo esta presente, pois ndo ha identidade sem
identificacdo. Uma identificacdo forte com a organizagdo aumenta a cooperagao

entre os membros e a competigdo com os ndo membros (CALDAS ; WOOD, 1997).

Outra discussao apresentada por Caldas e Wood (1997) € o conceito de identidade
organizacional de forma mais instrumental, na esfera da chamada “imagem

corporativa”.



Admitindo ainda que a identidade tem a sua propria légica, Ackerman (2000) afirma
que as pessoas e as organizagdes sao direcionadas por leis de identidade que
explicam fatos passados e esbocam tracos do futuro, sendo identificadas e
organizadas como a Lei do Ser, a Lei da Constancia, a Lei da Individualidade, a Lei
da Determinagdo, a Lei da Possibilidade, a Lei do Relacionamento, a Lei da

Compreenséo e a Lei do Ciclo.

Explicitando melhor cada uma das leis, o autor distingue-as da seguinte maneira:

a) Lei do Ser — uma organizagao existe revelando suas caracteristicas
fisicas, mentais e emocionais que derivam de seus individuos;

b) Lei da Individualidade — compreende as competéncias humanas que
identificam a identidade de determinada organizagéo e a torna unica;

c) Lei da Constadncia — sustenta que a identidade é fixa, enquanto as
suas manifestagdes estdo em constante mudanca;

d) Lei da Determinagdo — toda organizacao é dirigida a criar valor em
consonancia com sua identidade;

e) Lei da Possibilidade — retrata que a identidade antecipa o potencial da
organizagao;

f) Lei do Relacionamento — ja diz que o relacionamento é um atributo
das organizagbes so sera forte se estiver alinhado com as identidades
dos participantes;

g) Lei da Compreensao — as capacidades individuais de uma organizagao
s6 tém valor se sao percebidas e reconhecidas;

h) Lei do Ciclo — a identidade dirige valores, que produzem prosperidade,

a qual alimenta a identidade.

O autor acima citado ainda sustenta que essas leis permitem estabelecer a
integracao entre lideres e gestores, e que, ao eliminar as barreiras entre eles, € que
se une a identidade. Sendo assim, nenhuma organizagao pode, atingir seu potencial
se nao compreender tais leis, que sao interdependentes e inseparaveis. A

representacédo da identidade da organizagao pode, portanto, de acordo com Scotte



Lane (2000)," ser expressa por seus membros, por meio de comportamentos,
comunicagao e simbolismo, e os objetivos, a missao e os valores presentes na
organizagcao também contribuem para dar forma as identidades organizacionais,

diferenciando uma a outra aos olhos dos seus integrantes.

O conceito sobre identidade na literatura organizacional desenvolve-se, segundo
Hatch e Schultz (1997), citado por Faria (2007), em torno da identidade
organizacional, enquanto a literatura de Marketing aborda a identidade corporativa.
De acordo com Alvesson (1990), tanto as organizagcbes como os individuos
necessitam da identidade nao por ser uma caracteristica inerente ou natural, mas

pelo fato de o mercado exigir a expressao de uma.

A contribui¢cdo da identidade ocorre pela atribuicdo de sentido a cultura e significado
a organizagao, processo esse que € influenciado pelos membros internos, mas
também por outros grupos de relacionamento da empresa, o que Ackerman (2000)
chama de Lei do Relacionamento. Segundo o autor, ela tem uma relagdo inegavel
com a transicdo da criacao de valor para o circulo do valor, fornecendo, assim,um
modelo chamado de “circulo do valor’, no qual se observa a criagao de valor sob a
otica dos investidores, demonstrando a relacéo de causa-e-efeito entre empregados,

clientes e investidores. FIG. 4.
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Figura 4 - Sistema de Investidores
Adaptado de Ackerman, 2000.

3 SCOTT, S; LANE, V. A stakeholder approach to organizational identity. Academy of Management
Review, v.25, n.1, p.43-62, 2000.



O sitema de investimento proposto por Ackerman (2000) mostra uma grande
interdependéncia econdmica entre empregados, clientes e investidores. O ponto de
partida sdao os empregados, que, mediante o que se pode chamar de “capital
intelectual” (criatividade, talento, habilidades, conhecimentos, etc), criam valor.
Posteriormente, tém-se os clientes, que dao valor ao que € ofertado e, entdo,
compram valor. Por ultimo, os investidores financiam o valor e, dependendo dos
resultados obtidos, reinvestem na organizacdo. O que o autor reforca ainda é que o

mais importante € otimizar esse relacionamento, colocando o circulo em movimento.

A literatura especializada aponta de forma continua que é preciso estar atento a Lei
do Ciclo, no sentido que a organizacado tem de se preocupar-se com o que oferta,

pois 0 que recebera esta diretamente relacionado a esta questao.

A oitava Lei da Identidade estabelece que as organizagdes receberdo de
acordo com aquilo que derem. Quais s&o as implicagdes para os lideres? A
orientagao é nao colocar o lucro antes da contribuicdo. Um lider que assim o
faz, corre o risco de provocar uma erosdo na identidade da organizagao que
é responsavel por ambos (ACKERMAN, 2000, p. 200 )

Para Fill (1995), toda organizagdo tem uma identidade corporativa, sendo que,
algumas buscam gerenciar suas identidades de forma mais ativa, enquanto outras
menos, subaproveitam seus mercados e, inadvertidamente, contribuem para a

formagao de reputagbes negativas.

A identidade corporativa foi definida por Fill (1995) como a auto-apresentacéo da
organizacao para seus varios stakeholders e os modos pelos quais se diferencia
das outras organizagdes, planejada por meio de uma variedade de insinuag¢des de

como gostaria de ser percebida.

2.2.1 Tipos de identidade

A identidade, segundo Van Riel (1995), dependendo do angulo pela qual é
analisada, precisa de uma compreensao mais profunda, estabelecendo para isso um
estudo de multiplas identidades: identidade percebida; identidade projetada;

identidade desejada; e identidade aplicada.



Van Riel (1995), juntamente com outros pesquisadores, Balmer e Soenen (1999) e

Balmer (2001) concluiram que toda organizagdo apresenta cinco tipos de

identidades:
a)

b)

c)

d)

)

e

a)

identidade real
identidade comunicada
identidade concebidada
identidade ideal

identidade desejada.

Identidade real: Refere-se a proépria definicdo da organizagao €, ou
seja, seus valores, sustentados pelo staff e pela diregao e ao modo
como eles concretamente se manifestam, incluindo o tipo e a
qualidade dos produtos ofertados, seu desempenho, o0s
comportamentos dos empregados e da organizagido. Faria (2007),
citando ainda Van Riel (1995), define que, dentre outros fatores, a
identidade real é delineada pela natureza da propriedade da
organizacéo, pelo estilo de liderangca e direcdo, e pela estrutura

organizacional formal e politicas de gestao.

Identidade comunicada: E identificada por meio dos conceitos
transmitidos via comunicagdo controlada pela organizagdo a seus
publicos interno e externo, como propaganda e relagdes publicas. Este
tipo de identidade ¢é influenciado pela reputagdo de origem da

organizacgao a que pertence.

Identidade concebida: Refere-se aos conceitos percebidos, como
imagem, reputacdo e marca corporativas, sustentados por
stakeholders relevantes. Pode também ser colocada como sendo um
outro lado da identidade comunicada, o da comunicacdo nao
controlada, como discurso de empregados, rumores e comentarios

realizados sobre a organizagao na midia.

Identidade ideal: E o posicionamento étimo da organizacdo em seu(s)

mercado(s) levando em consideragao suas forgcas e habilidades em



relagdo ao ambiente, ou seja, em fungdo das tedéncias da industria,
tecnologia, competicdo, valores do consumidor, comportamento de
compra, ambiente social. Depende também da identidade genérica da

industria na qual a organizagao atua.

e) ldentidade desejada: E a identidade buscada pelo executivo-chefe e
pelo corpo gerencial. Ou seja, diz respeito a visdo da gestdo e da
missdo corporativa da organizagéo. Esse tipo de identidade encontra-
se nas mentes e nos coragdes dos tomadores de decisdo, daqueles
que detém posicdo e poder na organizagao. Balmer (2001) comenta
que relatorios anuais, missdes corporativas e planos de negdcios
podem aparentar uma perfeita l6gica, mas, de qualquer modo,
fantasias coletivas e pessoais das pessoas-chave sdo ocultas, mas

poderosas.

2.2.2 Gestao da identidade corporativa

Tudo que uma organizacao faz € uma afirmacado de sua identidade, sejam suas
instalagdes fisicas, sua localizagdo, seus produtos ou servigos. 0 modo de agir, de
expandir-se, de comunicar-se e de operacionalizar suas agdes. A interpretacao e a
compreensao do ambiente em que esta inserida leva a interpretacdo e compreensao
de si mesma, e assim procedendo estara estabelecendo as suas relagdes com o

mundo exterior.

Algumas organizag¢des buscam conhecer a si mesmas olhando apenas para dentro
de si, deixando de considerar a importancia do ambiente externo. De acordo com
Morgan (1996), sdo organizagbes egocéntricas, que possuem uma nogéao fixa de
como podem ser e acham-se determinadas a impor ou sustentar a identidade a

qualquer preco.

Goia, Schultz e Corley (2000) argumentam que, dada a mutabilidade do ambiente, o
papel do gerenciamento ndo mais € o da preservagcdo de uma identidade fixa,
imutavel, e sim, o do desenvolvimento e manutencdo da habilidade de gerenciar

uma flexibilidade para manter sua consisténcia ao longo do tempo, na medida em



que as imagens sofrem alteragdes. Morgan (1996), ainda reforgando esse
pensamento, explicita que, para serem competitivas, as organizagdes precisam
entender que as condicbes ambientais do passado eram outras e que hoje devem
mudar e transformar-se em conjunto com o ambiente, tragando politicas de

envolvimento por adesao, e ndao simplesmente pela imposi¢cao da identidade.

A aquisicdo da vantagem competitiva para Balmer (2001) apresenta-se como um
dos principais objetivos da gestdo da identidade corporativa, tendo como principio a
crenga de que esta, se realizada de modo efetivo, propiciara a organizagdo uma
oportunidade de estreitar o relacionamento com os clientes internos e externos,
concorrentes e comunidades, de modo a transmitir nitidez e compreensao de seus

objetivos e, assim, alcangcar uma imagem corporativa favoravel.

Portanto, aperfeicoar continuamente esse processo significa criar condigbes de
melhorar a forma como o ambiente onde em ela esta inserida ira percebé-la.
Tavares (1998) sustenta que a realidade interna da organizagéo é o ponto de partida
para o impacto no ambiente externo. A propria estratégia de desenvolvimento da
organizacao passa pela formacao da identidade organizacional, o que faz com que a
formacgao dessa identidade seja considerada como de grande importancia para que

se obtenha uma melhor e mais desejada avaliagao de seus stakeholders.
De acordo com Machado (1991), citando Steidl e Emery (1997)"™, o grau de
consisténcia da identidade com a imagem dependera da percepcédo desejada de

uma para com a outra. (QUADRO 3).

Quadro 3 - Matriz de ajuste da imagem e da identidade

IDENTIDADE
Imagem Consistente Nao consistente
Desejada Manter imagem e identidade Alinhar componentgs da_ identidade
enquanto mantém a imagem
~ . Relinhar a identidade para gerar a Construir uma identidade consistente
Nao desejada : ; . ;
imagem desejada expressando a imagem desejada

Fonte: Steidl e Emery (1997)

' Steidl, P.; Emery, G. Corporate image and identity strategies: designing the corporate future. Warriewood:
Business and Professional Publishing, 1997.



Pode-se perceber a relacdo entre a imagem e a identidade, bem como suas
recomendagdes de agao estratégica, ou seja, recomenda-se manter a imagem e a

identidade na confluéncia da imagem desejada com a identidade consistente.

Quando a imagem nao desejada confluir com a identidade consistente, a proposta é
realinhar a identidade para gerar a imagem desejada. Outra observacdo que se
pode depreender do QUADRO 3 é a recomendagdo de alinhamento dos
componentes da identidade no momento em que a imagem desejada nao estiver
consistente e, finalmente, atentar-se para construir uma identidade consistentes que

possa revelar a imagem desejada.

A literatura tem apresentado que grande parte dos modelos de identidade
corporativa € dirigida por visdo, o que pode ser verificado pelos estudos
apresentados por Balmer e Soenen (1999). De acordo com esses autores, existe
uma interagdo entre os elementos formadores de identidade, é traduzida por
manifestagcbes capazes de esbogar um conceito multifacetado de identidade

corporativa como pode ser visto pela FIG. 5.

MANIFESTAGOES

Comportamentais

Vis&o Imagens e
Visuais reputagBes positivas

estratégica

Verbais

Figura 5 — representagao esquematica do modelo de identidade corporativa, dirigido por visao.
Fonte: adaptado de BALMER e SOENEN (1999)



Balmer e Soenen (1999) alertam que existe uma distincdo entre os elementos
formadores de uma identidade corporativa e as partes que compdem a gestdo da

identidade, sendo esta ultima dependente de um olhar para fora da organizacao FIG
6.

ALMA
Valores centrais, culturais,
imagens internas,
afinidades dos
empregados, Histoéria

vOoz
Comunicacéao controlada e
nao controlada, simbolismo,
comportamento pessoal e
profissional, comunicagéo
indireta

MENTE
Visao e filosofia, estratégia,
desempenho de produtos e
servigos, desempenho
organizacional

Figura 6 — representagdo esquematica do modelo de identidade corporativa, dirigido por visao.
Fonte: adaptado de BALMER e SOENEN (1999)

A identidade corporativa, de acordo com Balmer e Soenen (1999), pode ser definida
como uma intersecdo entre alma, mente e voz que se traduz em cinco tipos de
identidade: real, comunicada, concebida, ideal e desejada. Dessa forma, delinea-se
0 que uma organizacao €, sua especificidade a sua estabilidade e a sua coeréncia.
O modelo de Balmer e Soenen (1999), base para a mensuragao da identidade nas

organizagoes, sera utilizado no presente estudo.

A identidade é, portanto, algo profundo: esta impregnado na forma de ser e fazer da

organicacéo, em sua atuagao global, que é compartilhada por seu publico interno.




De acordo com Costa™ (1995: 45), “quando a identidade é forte, claramente
diferenciada e gerenciada chega a formar parte da personalidade original da
empresa e, entao resulta estilo. A isso pode-se chamar, com propriedade: imagem”.
Os elementos signicos existentes na organizagao, por exemplo, expressdes verbais
e visuais, em conjunto com as mensagens expressas por produtos, propagandas e
relagdes publicas, inseridos no contexto organizacional, que é estruturado pelo inter-
relacionamento das pessoas, estruturam a formacao da cultura, que por sua vez,

dara moldes a identidade.

Costa (1995) ainda reforga que a repercussao desse processo formara a imagem
corporativa, responsavel pelo modo como € percebida a organizagdo por seus

diversos publicos:

A imagem ¢ a resultante da identidade organizacional, expressa

nos feitos e nas mensagens. Para a empresa a imagem & um
instrumento estratégico, um conjunto de técnicas mentais e materiais,
que tém por objetivo criar e fixar na memaria do publico, os ‘valores’
positivos, motivadores e duradouros. Estes

valores sao reforgados ao longo do tempo (reimpregnacgédo da mente)
por meio dos servicos, as atuagbes e comunicagdes. A imagem é um
valor que sempre se deseja positivo — isso €, crescente e
acumulativo, e cujos resultados s&o o suporte favoravel aos éxitos
presentes e sucessivos da organizagao (Costa, 1995: 45).

Para o publico, a imagem funcionara como a tradugéo psicolégica da identidade da

organizagao, a visdo externa da empresa.

A imagem, de acordo com Aaker (1996), mostra como um objeto & percebido,
enquanto a identidade € uma aspiragdo da empresa, ou seja, como se deseja que a
imagem seja percebida. A identidade é formada pelos elementos perceptiveis,
visiveis da organizagdo, como nome, simbolo, cores, caracteristicas do produto e

instalagdes, stands e, displays, (OLINS, 1990).

5 COSTA, J. Comunicacion corporativa y revolucion de los servicios. Madrid: Ediciones de las
Ciencias Sociales, 1995. P. 43.



Faria (2007), assevera que nos estudos sobre imagem, muitas vezes o conceito
aparece como divergente, complementar ou conflituoso. A autora afirma que alguns
autores abordam os conceitos de identidade e imagem como sindbnimos, o que
implica distor¢gdes e confusbes em analises, pesquisas e literaturas. Uma questao

importante é a imagem apresentada por um stakeholder ser ou nao real.

Para Boulding (1956), o comportamento humano nao é orientado somente por
conhecimentos e informacgdes, mas é reflexo de um produto de imagens percebidas.
Ou seja, os homens agem ou reagem as percepgdes de acordo com o que

acreditam que seja realidade, e ndo em resposta ao que acreditam que seja.

Reis (1991) corrobora com essa percepg¢ao ao afirmar que a identidade também
auxilia os executivos a focarem praticas de comunicagdo e a definir a imagem da
forma desejada. Portanto, é importante cuidar da imagem formada pelo publico
interno, manté-la consistente para que seja projetada de forma sdlida e positiva para
outros grupos de stakeholder. A imagem formada por um grupo particular do publico
externo, de acordo com Dowling (1993), pode ser a afetada pelas influéncias e

intencdes de varios outros publicos.

O fato de a imagem existir na mente de cada stakeholder impossibilita sua gestao
de modo direto. Sendo assim, a busca por influenciar as imagens que sao formadas
da organizagdo passa pela gestdo da identidade corporativa. Todo esforgo sera
dirigido para que se aproximar a imagem formada pelos diversos publicos da
imagem que a organizagao deseja transmitir, tendendo assim a diminuir os impactos

de mensagens negativas (FARIA, 2007).

Para Wood e Caldas (1997), a utilizacdo da nocédo de identidade nédo é simples,
devido a amplitude de sentido. Tavares (1998) diferencia a identidade, assim como o
faz com o conceito de imagem, em varios tipos: corporativa, de marca, de marketing,
de classe de produtos e do setor. Para o autor, a idéia de identidade distancia-se da
idéia de imagem na medida em que esta imagem é a forma como a marca ou
empresa € percebida, ao passo que aquela é a forma como a empresa gostaria de
ser percebida. Ele explica que a imagem se constrdi de acordo com uma perspectiva

passada e presente, enquanto a identidade indica uma direcéo de futuro.



3 METODOLOGIA

Este trabalho esta inserido no contexto da descoberta, pois busca identificar a
imagem e seu gerenciamento no Museu Inhotim. Pesquisar significa, de forma bem

simples, procurar respostas para indagagdes e problemas propostos.

Segundo Matar (1998), a definicdo do problema de pesquisa é fundamental, e dela
dependera o seu desenvolvimento. O autor ainda expde que a pesquisa cientifica é
uma atividade para a solugdo de problemas, e o primeiro passo para isso € tornar o

problema concreto e explicito.

Marconi e Lakatos (1990) salientam que a formulacdo do problema indica

exatamente qual a dificuldade que se pretende resolver:

Formular o problema consiste em dizer, de maneira explicita, clara,
compreensivel e operacional, qual a dificuldade com a qual nos defrontamos
e que pretendemos resolverl, limitando seu campo e apresentando suas
caracteristicas.

De forma geral, ao percorrer a literatura referente a metodologia cientifica, percebe-
se uma variedade de classificacbes dos tipos de pesquisa, motivo pelo qual
considera-se a importancia de esclarecer que este trabalho optou pela classificacao
descrita por Malhotra (2001).

3.1 Caracterizagao da pesquisa

O presente estudo trabalha com os dados primarios, utilizando as perspectivas
quantitativa e qualitativa, sendo considerada do tipo descritiva. Qualitativa, por
envolver uma abordagem interpretativa, estudando os fendmenos em seu ambiente
natural, tentando dar-lhes sentido ou interpreta-los no que se refere aos significados
que as pessoas atribuem a eles. Também envolve a utilizagdo de outros materiais
empiricos: entrevista, analise de documentos historicos, textos, folhetos, reportagens

de revistas e jornais, entre outros.



Para Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e
compreensao do contexto do problema, enquanto a quantitativa quantifica dados e,
sobre esses aplica alguma espécie de analise estatistica. Para o autor, para tratar-
se novos problemas de marketing, a investigagdo qualitativa deve preceder a
quantitativa motivo pelo qual, considerando os propdsitos deste estudo, optou-se

pelo método quantitativo com suporte qualitativo.

De acordo com Gil (1991), a pesquisa descritiva tem por objeto a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno. Uma das caracteristicas
significativas desta técnica esta na coleta de dados, que utiliza o questionario e a
observacgao sistematica padronizada, além de estudar as diversas caracteristicas de
um mesmo grupo, como distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de

escolaridade, etc.

3.2 Unidade de Analise e Unidade de Observacgao (parte qualitativa)

A Unidade de analise € o Museu
Como unidade de observacao tém-se

- Fundador e gestores do Museu.

3.3 Amostra (parte quantitativa)

O universo da pesquisa, segundo Marconi e Lakatos (1990), € o conjunto de seres
inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. A amostra é
calculada a partir do universo e dos objetivos da pesquisa.

A amostra constituiu-se de alunos do ensino médio e superior. Tendo em vista a
acessibilidade ela pode ser considerada intencional (os elementos da populagéo sao
selecionados com base no julgamento da pesquisadora), de acordo com a
classificagdo de Malhotra (2001), determinada pelo objetivo do estudo num grupo e
constituida a partir de uma selecao estratificada. Considerando tais recomendacdes,
a participacao dos colaboradores foi vinculada a existéncia de pelo menos um traco
comum entre eles (estudantes e preparagao para o mercado de trabalho).

Porque ensino

O tamanho e a distribuicdo da amostra de alunos estao apresentados na TAB. 1.



Tabela 1 — Tamanho e distribuicao da amostra

Categoria Alunos moradores de Brumadinho
Ensino médio 350
Ensino superior 336
686

Fonte: dados da pesquisa

XXXXX

3.3 Coleta de dados

Para cumprir com o objetivo (a), relativo a caracterizagdo do Museu, foram feitas
entrevistas com o proprietario, gestores e empregados do Museu APENDICE, bem
como analise de documentos divulgados pela midia da propria instituicao, jornais e

revistas diversas.

Para a coleta dos dados primarios, Yin (1991) adverte que algumas fontes Uteis séo:

documentacao, arquivos gravados, observagdes diretas e equipamentos fisicos.

Segundo Marconi e Lakatos (1990) a pesquisa documental consiste em
documentos, escritos ou nao, que constituem fontes primarias. A pesquisa
documental em arquivos impressos, por meio de jornais, revistas, e no site do

Inhotim: www.inhotim.org.br

De acordo com Marconi e Lakatos (1990), a preparagdo da entrevista € uma das
etapas mais importantes da pesquisa. Por isso, requer tempo e alguns cuidados,
como: o planejamento da entrevista deve ter em vista o objetivo a ser alcangado; a
escolha do entrevistado deve focar alguém que tenha familiaridade com o tema
pesquisado; a oportunidade da entrevista, ou seja, a disponibilidade do entrevistado
em fornecer a entrevista, deve ser agendada com antecedéncia, para que o
pesquisador se assegure de que sera recebido; condigdes favoraveis que possam

garantir ao entrevistado o segredo de suas confidéncias e de sua identidade devem


http://www.inhotim.org.br/

ser assegurados; e a preparagao especifica, que consiste em organizar o roteiro ou

formulario com as questdes importantes, deve ser cuidada.

Conforme salienta Trivinds (1987), a investigagdo empirica realizada no local onde
ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo, pode
incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e observagdes participante. O
autor reforca que a entrevista semi-estruturada permite maior flexibilidade, por tratar

as questdes na medida em que se tornem relevantes para o estudo.

Para o estudo da imagem, buscou-se obter os dados por meio de questionarios
(APENDICE A) aplicados aos alunos.

O questionario, segundo Marconi e Lakatos (1999), € uma técnica de coleta de
dados frequentemente utilizada na pesquisa social. Utilizou-se um questionario com
questdes fechadas direcionadas aos estudantes de todas as escolas de ensino

meédio e de ensino superior da regidao central da cidade de Brumadinho.

O questionario estruturado foi auto-administrado. Nele contemplam-se os diversos

componentes da imagem constantes no modelo proposto por Barich e Kotler (1991).

Quanto a forma de respostas as perguntas, adotou-se o sistema de perguntas com
respostas fechadas, em escalas. Assim, os respondentes sdo consultados para
responderem qual o ponto da escala que melhor corresponde a sua opiniao sobre o
que esta sendo perguntado. Além disso, o0 questionario contem questbes
estruturadas obijetivas, pois especificar claramente as alternativas de resposta e a

forma como elas devem ser registradas.

Os segmentos pesquisados serdo divididos em dois grupos distintos, a saber: os
gestores da imagem organizacional; e os receptores da percepgdo da imagem
projetada. Como gestor da imagem organizacional sera considerado o corpo
gerencial (diretor geral, gerentes de departamentos e o dono do Museu) em que se

pretende realizar entrevista semi-estruturada.



Para atingir este objetivo, provavelmente, a entrevista como instrumento de coleta
de dados podera ser obtida, de acordo com Minayo (1994), nas formas estruturada e
nao-estruturada. Assim, torna-se possivel trabalhar com a entrevista aberta ou nao-
estruturada, em que o informante abordara livremente o tema proposto, bem como
com as estruturadas com perguntas previamente formuladas. Ou, como afirma a
autora, poderao ser utilizadas as entrevistas semi-estruturadas, que articulam essas

duas modalidades.

Como receptores, serao identificados como publicos prioritarios os alunos do ensino
médio e do ensino superior de escolas locais (publicas e particulares). A intengao
sera identificar a imagem que o Museu tem na cidade do ponto de vista desse

publico.



3.4 Procedimentos para analise de dados

Na analise quaitativa a pesquisa identificou os componentes de identidade na da
otica dos gestores e do fundador, bem como os componentes de imagem e seu
gerenciamento em relagdo ao publicos externos (alunos de ensino médio e

superior), conforme demonstra a FIG. 7.

Componentes da imagem i

Ofertas

Fundador /
Gestores

Servigos

Conduta social; Filantropia;conduta Analise documental

nos negdcios; Forga de vendas; para caracterizar o
Canais de distribuigdo; Servigo; museu
Suporte; Prego; Comunicagao; Publico consumidor
Produto A .
Publicos locais
Residentes
Ivizinhos
Entrevista com o fundador
e gestores: entrevista semi- Questionario
estruturada ( roteiro de (jovens de ensino
acordo com a teoria de médio/ universitarios )
Balmer e Soenen (1999)

Publicos

Figura 7 — Componentes da imagem da companhia
Fonte: Barich e Kotler (1991).

O modelo utilizado para analise € O de Balmer e Soenen (1999). Estes os autores
argumentam sobre a existéncia de varios componentes que determinam a
identidade. Para a verificagdo da imagem, o modelo utilizado € de Barich e Kotler
(1991), em que os autores definem a imagem como sendo o somatério de crengas,
atitudes e impressdes que determinada pessoa ou grupo estabelecem sobre um

objeto, acrescentam ainda que a imagem é formada por trés componentes basicos:



Fatores — mix de elementos que a empresa pode controlar; Ofertas — objetos da
imagem; e Publicos — cuja percepgao € analisada.

Para mensurar os itens do questionario, empregar-se-a uma escala de avaliagao
itemizada, predominantemente do tipo Likert, desenvolvida por Rensis Likert
(1932)'6, citado por Reis (1991), para situagbes em que se queira avaliar o grau de
concordancia e discordancia com cada uma das afirmagdes relacionadas ao objeto

de anaiise.

Likert (1932), citado por Reis (1991), apresenta uma escala de cinco pontos, com
um ponto médio para registro da manifestacdo de situagdo intermediaria ou de
indiferenga. De acordo com Pereira (1999), essa escala tornou-se muito aplicada,

quer na forma original, quer em adaptag¢des para diferentes objetos de estudo.

Para a analise dos dados quantitativos, obtidos com o questionario, foi utilizado um
tratamento estatistico com o auxilio do software Statistical Package for Social
Science : SPSS for Windows, versao 10.0. Foram realizadas estatisticas descritiva,

analise fatorial e analise de confiabilidade da escala.

Desse modo a utilizagado da analise fatorial, neste estudo tem objetivo descrever a
variabilidade original das respostas coletadas para as questdes (variaveis),
apresentadas na TAB 3, em termos de um numero menor de variaveis aleatdrias,
chamadas de "fatores comuns", que estao relacionadas de alguma forma por meio
de um modelo linear. Em resumo, espera-se que as variaveis nesta Tabela estejam
agrupadas em subgrupos de novas variaveis mutuamente n&o correlacionadas,
sendo que a analise fatorial teria por objetivo promovero encontro desses fatores de
agrupamento. Entdo, uma vez que se tem um numero grande de variaveis medidas
e correlacionadas entre si, como é o caso deste trabalho, € possivel, a partir da
analise fatorial obter um numero menor de novas variaveis alternativas e nao
correlacionadas que, de algum modo, sumarizem as informag¢des principais das
variaveis originais. Essas novas variaveis sdo chamadas de “atores”. O método de

analise fatorial utilizado foi o de componentes principais.

' LIKERT, Rensis. A Technique for the Measurement of Atitudes. Archives of Psychology, 1932.



O método de componentes principais € utilizado para reduzir o niumero de variaveis
em estudo, com o objetivo de encontrar um numero menor de varaveis nao
correlacionadas que sintetizem as informacdes coletadas. A vantagem deste método
€ que ele ndo exige pressupostos de nomalidade multivariada das variaveis
originais. Primeiramente, encontram-se uma combinagdo linear de variaveis (um
fator) que capture a maior variagao possivel nas variaveis originais. Em seguida,
encontram-se outro fator que capture a maior variagao restante possivel, sendo que
este fator € ndo correlacionado com o fator anterior. O processo continua até que se
encontram tantos fatores quanto as variaveis originais. Normalmente, alguns fatores
responderao pela maior parte da variagao, e estes fatores podem ser usados para
substituir as variaveis originais. Este método procura reduzir, freqientemente, o
numero de variaveis no arquivo de dados.

O Gréfico Scree Plot ajuda a determinar o numero de fatores. O autovalor de cada
fator na solugdo inicial é plotado. Geralmente, deseja-se extrair os fatores que
produzem maior inclinagdo. Os fatores que declinam lentamente contribuem pouco

para a solucgao

O Alpha de Cronbach é um coeficiente utilizado para medir a consisténcia ou
confiabilidade de um indicador. E uma medida da confiabilidade da consisténcia
interna que € a média de todos os coeficientes possiveis resultantes das diferentes

divisbes da escala em duas metades.

Para a analise qualitativa atendeu ao seguinte procedimento:

a) elaboracdo e analise de um guia de entrevista, buscando respostas para o
tema da identidade;

b) execugdo e transcricdo das entrevistas agrupadas por categorias de
identidade;

c) andlise qualitativa: identificacdo de componentes das respostas dos
entrevistados e agrupamento em uma aproximagdo com a metodologia de
analise de conteudo. Essa técnica de analise visa a obtencao de indicadores
que permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
producdo/recepgcdo das mensagens relatadas (BARDIN, 1977). Permite

melhor visualizagdo das opinides e dos conteudos das mensagens apds a



sua sistematizacado na forma de tabelas e percentuais de respostas. Consiste,

ainda, na definicdo de temas, segundo os objetivos do projeto, estruturados

em uma planilha que permitira o agrupamento dos extratos mais significativos

retirados das entrevistas transcritas, dando destaque a dimensao do dito ou

da fala dos entrevistados.

Por fim, procurou-se compreender a perspectiva dos agentes envolvidos no
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5.1 Caracterizacao da unidade de analise

'

Outras orientagdes para uma

nnva analieca

Figura 8 — Organizagao da analise de conteudo
Fonte: BARDIN, (1977p. 102,).
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Nesta pesquisa utiliza-se, a aproximagdo do modelo de Bardin (1977), conforme

mostra a FIG. 8. De acordo com Bardin (1977), o processo de explicitagao,

sistemaizacdo e expressao do conteudo das mensagens é organizado em trés

etapas: 1?) pré analise; 22) exploragdo do material; e 3%) tratamento dos resultados

obtidos e interpretagao.

3.4.1 Analise de conteudo qualitativo

3.4.1.1 Pré-analise

Leitura flutuante: A etapa de pré-anadlise inicia-se pela leitura flutuante da

organizacao a ser analisada, assim como de livros, dissertagdes e artigos referentes

ao tema da dissertagao, para conduzir ao desenvolvimento do plano de analise.

Escolha dos documentos: Tratou-se aqui de escolher os documentos a serem

analisados, no caso, as entrevistas semi-estruturadas em profundidade realizadas

na organizagao em estudo.

Constituicdo do corpus: Nesta etapa, uma vez demarcado o universo de estudo,

constitui-se o corpus da pesquisa. Os documentos efetivamente analisados foram as

entrevistas com os gestores do Museu, com o dirigente principal e com o idealizador

do empreendimento, o proprietario do Museu, seguindo-se algumas regras:

a)

b)

d)

exaustividade — referente a identificacdo de todos os elementos a serem
analisados no corpus da pesquisa;

representatividade — segundo a qual a amostra deve fazer parte da
representatividade do universo incial (a analise s6 deve ser feita sobre uma
amostra desde que esta seja representativa e como se encontrou uma série
de fatores limitadores para obté-la, preferiu-se reduzir o préprio universo e o

alcance da analise, evitando generalizar os resultados ao todo);

homogeneidade - estabelecem-se critérios precisos na escolha dos
documentos;
pertinéncia - relativa a adequacao dos documentos analisados, ou seja, as

informagdes neles contidas corresponderiam aos objetivos da analise.



Preparagao do material: As entrevistas gravadas foram integralmente transcritas,

para posterior processo de tratamento e analise dos conteudos.

Formulacao das hipoéteses e objetivos: No presente estudo, ndo foram formuladas
hipoteses, tendo em vista a predominancia qualitativa-descritiva. Esta etapa, refere-

se a formulacao da pergunta depesquisa, assim como o objetivo geral e especificos.

Referenciagdo dos indices / Elaboragao dos indicadores: Para se chegar aos
indices, este estudo efetuou, inicialmente, a organizagéo da etapa de codificacao,
com um recorte de conteudos que constituiram as unidades de analise, também
denominadas “unidades de classificagdo” (LAVILLE e DIONE, 1999). Conforme
salientam os autores, a pesquisa dos temas pode aproximar melhor o pesquisador
do sentido do conteudo, além de permitir construir unidades de analise a partir de

sua compreensao desse conteudo.

Definidos os conteudos procedeu-se a sua categorizagdo, considerando-se cada um
dos elementos, de acordo com os critérios da grade de analise que melhor os
representassem (LAVILLE e DIONE, 1999). Procurou-se, também, confrontar a

imagem pretendida com a imagem percebida.

As categorias e subcategorias utilizadas no modelo em estudo foram representadas
conforme mostrado no QUADRO 4.

Quadro 4 — Categorias e subcategorias de analise do estudo.

Categorias Subcategorias
Identidade Valores internos, desempenho de produtos e servigos, histéria, estrutura, estilo
real de gestao, comportamento corporativo.
Identidade Reputacédo corporativa junto a stakeholders, comunicagdes corporativas e
comunicada identidade visual.
Ident|da_1de Comunicacgao corporativa ndo-controlada e reputagéo junto a stakeholders.
concebida
Capacidades da organizagdo, oportunidades de marketing, posicionamento
Identidade 6timo, filosofia e valores centrais ideais para a instituicdo, caracteristicas e
ideal desempenhos 6timos a produtos e servigcos, estrutura organizacional excelente,

cobertura de mercado otimizada e comportamento corporativo étimo.

Identidade

. Visao sustentada por executivos séniores, fundadores e stakeholders.
desejada

Fonte — Elaborado pela autora da dissertagdo de acordo com modelo utilizado nas entrevistas.



A presente pesquisa utilizou ainda para identificar os indices estudos realizados por
Balmer (2001) e Soenen (1999), os quais definem cinco tipos de identidade para

qualquer organizacdo APENDICE B).

Exploracao do material: Esta etapa tratou de administrar as decisbes tomadas na
pré-analise. Consiste, essencialmente, em operacdes de classificacido, codificacido e

categorizagao do material escolhido.

Tratamento dos resultados e interpretacdoes: Nessa fase do processo, a
abordagem foi, basicamente, qualitativa, em funcdo da conservacao da forma literal
dos dados, possiblitando ao pesquisador perceber as nuances de sentido e atentar-
se para elos légicos presentes entre as categorias que as distinguem (LAVILLE e
DIONE, 1999). Sobre o processo desenvolvido, Laville e Dione (1999) confirmam
que a analise de conteudo pode utilizar uma abordagem quantitativa, (quando o
pesquisador define distribuicbes de frequéncia e outros indices numeéricos ja
categorizados) ou qualitativa (Qquando atenta-se para as diferengas e semelhancgas

dos elementos e as relagdes entre eles).

De acordo com a classificacdo desse autores, a presente pesquisa utilizou ainda a
metodologia quantitativa para identificar os elementos de imagem percebidos e as
relagbes entre imagem real e pretendida. Os aspectos dessas imagens (real e
pretendida) serviram para identificar algumas variaveis importantes da imagem do

Museu Inhotim em Brumadinho.

A anadlise de conteudo das entrevistas permitiu a verificacdo de aspectos
importantes relativos a identidade do Museu Inhotim e a sua relagdo com a imagem
percebida e refletida. A amostra dos entrevistados foi de acordo com a classificacao
de Malhotra (2001), ndo probabilistica (ndo utilizou selegao aleatoria), obtida por
julgamento (os elementos da populagdo foram selecionados com base no
julgamento da pesquisadora). Em relagdo ao tamanho da amostra, Malhotra (2001)
afirma que para pesquisas de cunho exploratério elas sao, de fato, pequenas, o que
corrobora para se trabalhar com algumas pessoas, levantar questdes importantes e

refletir sobre os resultados.



Dos oito profissionais escolhidos, apenas trés responderam por e-mail . Todos
representam o quadro de dirigentes da empresa. Sao eles: o fundador do Museu e
principal mantenedor, o diretor-presidente, o diretor institucional, o diretor de meio
ambiente, o diretor financeiro, o diretor técnico, o diretor administrativo e a diretora

do instituto social.

Essas entrevistas contribuiram para que fossem levantadas questdes relevantes
sobre a identidade e a imagem percebida pelos dirigentes, fornecendo informacdes
uteis e uma visdo mais apurada para o estudo proposto. Os principais aspectos
coletados das entrevistas foram inseridos sempre que permitissem reflexdes
importantes ao tratamento dos dados. O roteiro utilizado para as entrevistas consta

no Apéndice.



4. Museu Inhotim

O Museu Inhotim esta localizado em uma comunidade rural chamada Inhotim, em
uma cidade com 30 mil habitantes, Brumadinho. Surge a partir de um sonho do
empresario do ramo de mineragao Bernardo de Mello Paz, tornando-se a sede de

um dos mais importantes acervos de arte contemporanea do Brasil.

Figura 9 — Galeria True rouge
Fonte: Acervo Institucional

Em 1984, Paz convidou o paisagista e amigo Roberto Burle Marx para, juntos,
desenvolverem um pequeno projeto paisagistico dos jardins de uma propriedade
adquirida por seu pai em Brumadinho, especificamente no distrito de Inhotim.

Desde entdo, o projeto paisagistico cresceu e passou por varias modificacbes, com
a contribuicdo de outros profissionais, como o paisagista Luiz Carlos Orsini e 0
agrénomo Angelo Marcio (diretor ambiental), este ultimo ja trabalhara no sitio Burle
Marx, no Rio de Janeiro, por seis anos.

A partir da década de 1990, inicia-se um novo processo em Inhotim. Em 1998, a

propriedade particular comega a ganhar contornos de um “museu”. Surgem as


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arte_contempor%C3%A2nea
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Acervo&action=edit

primeiras edificagdes do espaco, destinadas a receber algumas obras
contemporaneas. Dentre estas esta “True Rouge”, uma obra do artista plastico

Tunga.

Foi a partir de um contato com este artista e conhecendo um pouco mais sobre arte
contemporanea que Paz decidiu administrar um acervo de produgdes
contemporaneas de arte. Hoje, Inhotim conta com sete galerias espalhadas pelo
parque e com um acervo de mais de 350 obras de artistas brasileiros e
internacionais. Desde que iniciou a formar sua colecdo, o empresario mineiro
movimentou o mercado de arte nacional. Comegou em 1968, quando ainda era
estudante de economia em Belo Horizonte, mas trocou a sala de aula pela bolsa de
valores, onde sua carreira profissional deslanchou, no inicio da década de 1970.

Posteriormente migrou para o ramo da mineragao.

As atividades desenvolvidas em Inhotim sdo promovidas pelo Instituto Cultural
Inhotim (ICl), uma associagao dotada de personalidade juridica de direito privado,
sem fins econdmicos ou lucrativos, de carater cultural, com autonomia administrativa
e financeira. O ICI esta apta a captar de recursos publicos ou privados por meio de
projetos de lei de incentivo a cultura. Todo o acervo das obras de arte foi doado ao
Instituto Cultural Inhotim, que conta hoje com cerca de 250 funcionarios sendo a

maioria constituida por moradoes de Brumadinho.

Inhotim fica a 60 km de Belo Horizonte, Capital de Minas Gerais. Segundo
moradores da regido, Inhotim € um nome que surgiu a partir de uma jungao de duas
palavras, “nho” palavra diminuida, em funcdo dos costumes regionais que significa
“senhor” e Tim apelido do homem que morava na regido e dono de grande parte
das terras o qual, segundo alguns nativos, era estrangeiro. A palavra /nhotim, surgiu
da maneira que a criadagem chamava um minerador inglés que morou nos
arredores de Belo Horizonte no século XIX. O tempo passou, € esse termo, antes
tdo interiorano, transferiu-se para o mundo das artes e tornou-se internacional. E
hoje, o nome de um dos mais originais museus do mundo o Museu Inhotim Centro

de Arte Contemporanea.



Toda a logistica local esta sendo modificada. As ruas empoeiradas da pequena
Inhotim foram substituidas por calgadbdes rusticos permeados por majestosas
palmeiras de aproximadamente 20 metros de altura. Em meio a uma floresta, um
museu com esculturas gigantes ao ar livre comega a tomar forma e a dominar o

imaginario de muitas pessoas.

Figura 10 — Bisected Triangle, interior curve, 2002"
Fonte: Acervo Institucional.

7 Dan Graham, 1942. Americano, vive e trabalha em New York



Figura 11 — Inmensa Aco. Dimensées variadas. — Cildo Meireles, 2002

Fonte: Foto Pedro Mota; Acervo Instituto Horizontes
Este empreendimento tem modificado a rotina de Brumadinho, fazendo com que
pequenos proprietarios circunvizinhos ao Museu disponibilizem suas propriedades,
migrando para o centro da cidade ou para outras localidades, na tentativa de iniciar
um novo ciclo de vida. Deixam para tras valores culturais que dao lugar a um
paisagismo modificado por um grande investimento e a esperancga de trabalho para
muita gente. Com o Museu, mesmo para as pessoas que ainda vivem no local, sua

l6gica tem alterado de forma significativa a dindmica do lugar.

O movimento do comércio, das escolas, das pessoas em busca de trabalho e
oportunidades, dos meios de comunicagao, da sociedade como um todo, tudo tem
girado em torno deste empreendimento. A esperanga de oportunidades futuras
povoa o imaginario da populagdo como uma forma de conquistar um espago que
possa desconstruir conceitos de comodidade, de falta de opg¢ao e conformismo de

uma cidade pacata e sem perspectiva de crescimento.

Entre trilhas margeadas por lagos e fontes, essa espécie de “museu no meio do
mato” compreende nove galerias de mil metros quadrados, uma delas inteiramente
dedicada ao artista Tunga' Dele, o Museu mineiro tem duas gigantescas

instalagdes, como a celebrada True rouge, um emaranhado de rede de pescar,

'8 Cildo Campos Mireles, 09 de fevereiro de 1948. Brasileiro, vive e trabalha no Rio de Janeiro

1 TUNGA - Anténio José de Barros de Carvalho e Melo Mour&o, conhecido como Tunga, (Palmares, 1952)
¢é artista plastico brasileiro. Vive no Rio de Janeiro, tendo estudado arquitetura na Universidade Santa Ursula. Ja
teve obras expostas em outros paises, como em Nova lorque e em Paris.
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tubos de ensaio, utensilios de limpeza e liquido vermelho conforme apresentado
pelas figuras 6 e 7. Conta Paz que um dia foi "tungado". A amizade com o artista
Tunga produziu nele um desejo irresistivel de enriquecer o jardim com obras de arte

moderna. Cada artista teria sua prépria galeria, e a primeira obra foi a de Tunga.

As galerias sdo dimensionadas e projetadas em condi¢des impecaveis, para
proteger as 400 obras do acervo, na maioria, grandes instalagdes. O acervo
permanente abriga 450 obras de artistas brasileiros e estrangeiros, com destaque
para trabalhos de Cildo Meireles, Vik Muniz, Hélio Oiticica, Paul McCarthy e Zhang
Huan.

Figura 12 — Obra de transigao
Fonte: Acervo Institucional

A area é de 350 mil metros quadrados. Destaca-se também pela natureza, pois
abriga jardins projetados por Burle Marx e esta cercada por mata nativa e algumas
espécies de fauna, como marrecos e cisnes. Cildo Meireles ocupa duas, galerias;

Hélio Oitica, uma; Adriana Varejao, uma. Ha trabalhos de artistas do mundo inteiro.
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Pinturas, esculturas, desenhos, fotografias, videos e instalagbes de renomados

artistas brasileiros e internacionais sao exibidos em galerias espalhadas pelo parque

ambiental.

FiguT’a 13 — Parque paisagistico
Fonte: Acervo Institucional

Figura 14 — Obra de Olafur Eliasson
Fonte: acervo institucional

Para quem nao entende de arte contemporanea, é dificil saber se o melhor do

Museu Inhotim esta dentro ou fora das galerias, no magnifico jardim.

O jardim nasceu na década de1980, fruto da amizade de Bernardo com Burle Marx.
O paisagista vinha do Rio e outras partes carregado de plantas nobres e raras.

Constroi-se um lago aqui, outro ali, mais uma fileira de palmeiras e um ninho de pés



de elefante. O que antes era uma fazenda virou um vasto e lindo jardim. Hoje,

Inhotim tem 310 empregados, a maioria jardineiros.

Sao 40 hectares de jardins, parte projetada por Burle Marx, dentro de uma reserva
de 2100 ha, sendo 600ha de mata nativa. Trés lagos ornamentais com mais de 30
mil metros quadrados de lamina d'agua compdem esse jardim, local de

sobrevivéncia, alimentacéo e reprodugéo das mais variadas formas de vida.

Fonte: acervo institucional

Além da arquitetura dos museus convencionais e dos parques de escultura, Inhotim
oferece aos artistas a oportunidade de sonhar e produzir obras de realizagao

complexa.

Sitios e fazendas préximos ao museu sdo comprados pelo investidor, que idealiza
muito mais para o local. Ja esta cercando toda a area com a intengao de construir
espacos de lazer, mais lagos, cisnes, SPA, hotel, centro de conferéncias, campo de
golfe e escolas de arte, consolidando, assim, a sua provavel intencédo, que é a de
atrair investidores estrangeiros para a construgdo de uma grande sociedade em
rede. Paz esta hoje entre os maiores empreendedores do mundo responsavel por

impulsionar o Museu.

“Poderia ter na parede um Picasso de US$ 40 milhdes, mas as pessoas passariam
reto. Prefiro investir na arte contemporanea”, diz o colecionador. Ele era dono de

uma valiosa colecido de arte modernista, mas ha vinte anos comecou a se desfazer



de seus Portinari, Guignard e Di Cavalcanti para formar o acervo contemporaneo

que provoca a percepg¢ao de imagem dos visitantes de Inhotim.

Figura 16 —
Paz

Bernardo
Fundador / idealizador
Fonte: acervo institucional

Até outubro do ano passado Inhotim s6 era conhecido por alguns privilegiados.
Aberto a visitagdo de quinta-feira a domingo, o Museu viu a sua freqiéncia mensal
crescer de dois mil para 12 mil visitantes em apenas oito meses, ou seja, de outubro
de 2006 a julho de 2007.

Segundo estudo da empresa mineira de turismo Belotur, o lugar ja esta entre os
quatro maiores destinos turisticos de Minas. E ndao sem motivo. Afinal, em que outro
museu do Pais se conseguiria ver uma das gigantescas instalagdes de Cildo
Meireles com suas dimensdes que ocupam uma sala inteira de um museu
tradicional? Pois bem, em Inhotim ha pelo menos trés instalacées de Cildo, entre
elas “Desvio para o vermelho”, que reproduz um ambiente onde tudo, dos mdveis ao

canario vivo numa gaiola, é da cor de sangue.

Agora, sdo os proéprios artistas que procuram o investidor para desenvolver seus
projetos a “preco de custo”. Entre eles estd o americano Matthew Barney, que vai
instalar numa das colinas a escultura “Da lama lamina”, formada por um trator e uma
arvore. “Bernardo foi a primeira pessoa a construir um espacgo para abrigar obras

dessa dimenséao, e por isso Inhotim acabou virando uma vitrine. Para o artista, &



mais interessante ver a sua obra exibida que armazenada”, diz André Millan,

galerista paulista que representa Tunga.

De acordo com Luzian Hennessy, da tradicional revista francesa Connaissance dés
Arts e mulher do presidente do conglomerado LVMH, que visitou o espago no dia da
sua inauguracao (2004), esta iniciativa vai colocar o Brasil no circuito internacional

das grandes “colecdes”.

Segundo Castells (2003):

grandes investimentos empresariais em imoveis valiosos podem oferecer
oportunidades de aperfeicoamento pessoal, status social e auto-satisfagéo
aos imprescindiveis profissionais liberais de nivel superior — de boas escolas
para seus filhos a uma ades&o simbdlica ao grande consumo, inclusive de
arte e entretenimento e até mesmo promover uma oportunidade para toda
uma sociedade (CASTELLS, 2003)

O Museu Inhotim é um exemplo de empreendimento. Sua criagdo une coragem e
inteligéncia em um contexto de arte e paisagismo. Para o artista plastico Carlos
Vergara, o Museu ja representa “um marco no mundo das artes” neste inicio de
século. Afastado dos centros urbanos, o Museu poderia ser classificado como uma
verdadeira ilha da fantasia para artistas e apreciadores. Uma das principais idéias do
projeto, segundo seus idealizadores, € que o espectador realmente se afaste da

cidade e mergulhe numa experiéncia unica.

Inhotim € uma instituicdo comprometida com o desenvolvimento da comunidade
onde esta inserida. Sua colecado botanica e seu acervo de arte contemporanea sao
utilizados sistematicamente para projetos educativos e para a formagdo de
profissionais de areas ligadas a arte e ao meio ambiente. Inhotim também participa
ativamente da formulacdo de politicas para a melhoria da qualidade de vida na

regido, seja em parceria com o Poder Publico, seja com atuacao independente.



3.5.1 Atividades desenvolvidas em Inhotim

Inhotim & um importante agente de inclus&do social e formador de geragdes. Nesse
sentido, o Nucleo da A¢édo Educativa e as demais areas da instituicdo promovem
uma série de agdes para aproximar a sociedade dos valores de arte, cidadania, meio

ambiente e diversidade cultural.

Em Inhotim s&o desenvolvidas varias atividades sociais, com programas e convénios
de cooperacdo técnico-cientifica para o desenvolvimento de mecanismos de
pesquisa, cooperagao, troca de informagdes com outras instituicdes publicas e

privadas. Seguem abaixo alguns destes convénios:

a) Convénio de cooperagdo técnica com o Sitio de Roberto Burle Marx —
SRBM/IPHAN/RJ.

b) Convénio de parceria com a Escola Guignard/UEMG em Belo Horizonte
(Laboratério de experiéncias e vivéncias, visitas orientadas).

c) Convénio de parceria com o Centro de Vocagao Tecnolégico em Brumadinho.

d) Convénio de parceria com O Museu de Ciéncias Naturais da PUC/MG.

e) Instituto de Ciéncias Biolégicas — UFMG.

f) Convénio de parceria com o Ministério do Meio Ambiente/Governo Federal
(Projeto sala verde).

g) Fundacgao Ezequiel Dias — Funed/MG.

h) Instituto Plantarum — Nova Odessa/SP.

i) Fundagéo Zoobotanica de Belo Horizonte/MG.

j) Secretaria Municipal de Educagao — Brumadinho/MG.

k) Secretaria Municipal de Educacgao — Belo Horizonte/MG.

I) Fundag&o Madrigal Renascentista — Belo Horizonte.



3.5.2 Educacgao e cultura

A colecao artistica do museu Inhotim e o acervo do Parque Botanico sao utilizados
sistematicamente para projetos de arte, educacao e formacgéao de profissionais de
areas ligadas a arte e meio ambiente. O Nucleo de Arte Educagao tem promovido
parceriais com instituicdes de ensino, mobilizando estudantes de arte para o
atendimento de visitas monitoradas para publico escolar das redes publica e

particular.

Com foco na area ambiental, Inhotim promove o programa Jovens Jardineiros, que
envolve criangas e adolescentes da comunidade. O projeto introduz este publico no
oficio de jardinagem, com atividades de identificacdo e catalogacdo de espécies,
aulas de nogdes de meio ambiente e estudo e manejo de plantas ornamentais. A
idéia é desenvolver a consciéncia ambiental dos jovens e, ao mesmo tempo,

apresentar a possibilidade de um campo de trabalho.

Figura 17 — bancos de Hugo Franga
Fonte: acervo institucional



3.5.3 Projetos em execucgao

a)

b)

d)

APA - Area de Protecdo Ambiental — Dos 1200 hectares de propriedade do
ICI, 400 hectares fazem parte da APA — PAZ Municipal do Inhotim. APA é
uma categoria de Unidade de Conservagao de uso sustentavel em que se
pode intervir no ambiente de maneira harménica, que ndo cause degradacao
ambiental ou ponha em risco a tradicbes comunitarias. Lugar para educagao
e valorizagdo ambiental, protecdo dos mananciais, reflorestamento, manejo
biolégico, repovoamento e ampliagdo da biota e capacitagdo de base

comunitaria.

Jovens Jardineiro — Projeto piloto de treinamento de jovens do municipio de
Brumadinho entre 12 e 16 anos, que recebem educagdo sécioambiental
(énfase em cidadania e ética, saude e profilaxia), além de nogdes de
ecoturismo, botanica, jardinagem e diferentes técnicas de manejo.
Reconhecido pelo Conselho Tutelar Municipal de Brumadinho, os
participantes tém rendimento e freqiéncia escolar monitorada, associando a
idéia de formacdo profissionalizante. A idéia € desenvolver a consciéncia
ambiental dos jovens e, ao mesmo tempo, apresentar a possibilidade de um

campo de trabalho.

Sala Verde — a Biblioteca de Inhotim posui um acervo especializado em artes
visuais e meio ambiente, com aproximadamente. 1500 volumes entre livros,
periodicos e catalogos de exposi¢des. Ha ainda uma hemeroteca com dossiés
de artistas e exposicdes. No ambito das acdes da Biblioteca Inhotim, realiza-
se o projeto Sala Verde, desenvolvido com o Ministério do Meio Ambiente,
para a promogdo de atividades de educagcdo ambiental na regido e
intercambio de material pedagodgico de apoio. Abrange a elaboracédo e
execucao de eventos, como a Semana de Meio Ambiente, producido e
circulagdao de Informativos mensais, palestras e demais ag¢des voltadas a

educacao ambiental.

Identificagcao botanica — Inicialmente, s6 as mais representativas espécies

serao identificadas, mas o numero de placas também sera ampliado.



3.5.4. Convénios

A Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais (PUC Minas) assinou convénio
de parceria com o Instituto Cultural Inhotim. O objetivo é estabelecer mecanismos
voltados para a pesquisa, o ensino, o intercambio de consultorias e a troca de

informagdes entre as duas instituigdes.

O convénio consiste em um termo de cooperagao técnica entre o Museu de Ciéncias
Naturais PUC Minas e o Instituto Cultural Inhotim (ICl), visando o desenvolvimento
de agdes conjuntas de cooperacdo técnico-didatico-cientifico e cultural. Praticas de
estagios, atividades culturais, desenvolvimento e prestagcdo de servigos integrados

em areas de interesse comuns também serao estimuladas pela parceria.

O convénio propicia também um novo espago para a pesquisa universitaria do

Projeto Acervo Sonoro das Aves do Inhotim e do Projeto Guigé Minas.

As atividades desenvolvidas em Inhotim sdo promovidas pelo Instituto Cultural
Inhotim (ICl), uma associagado dotada de personalidade juridica de direito privado,
sem fins econdmicos ou lucrativos, de carater cultural, com autonomia administrativa
e financeira. E uma associacdo apta a captar de recursos publicos ou privados por

meio de projetos de lei de incentivo a cultura.

A colecao do Centro de Arte Contemporanea Inhotim e o acervo do parque botanico
sao utilizados sistematicamente para projetos de arte e educagao e para a formagao

de profissionais dessas areas e do meio ambiente.

O Nucleo de Arte Educacgao de Inhotim tem promovido parcerias com instituicdes de
ensino, mobilizando estudantes de arte para o atendimento de visitas monitoradas

para publico escolar da rede publica e particular (acdo educativa).


http://www.inhotim.org.br/download.php?file=acaoeducativa

3.5.5 Laboratério de Experiéncias e Vivéncias Estético-Sensoriais,

O projeto em parceria com a Escola Guignard da Universidade do Estado de Minas
Gerais e a Secretaria de Educacdo de Brumadinho tem por objetivo despertar o
cidadao para os valores da arte, do patriménio e do meio ambiente, envolvendo
jovens de 14 a 25 anos, alunos da rede publica de ensino do municipio. Com foco na
area ambiental, Inhotim promove o programa Jovens Jardineiros, que envolve
criangas e adolescentes da comunidade. O projeto introduz esse publico no oficio de
jardinagem, com atividades de identificagdo e catalogagdo de espécies, aulas de
nogcbes de meio ambiente e estudo e manejo de plantas ornamentais. A idéia é
desenvolver a consciéncia ambiental dos jovens e, ao mesmo tempo, apresentar a
possibilidade de um campo de trabalho.

Inhotim é um lugar em formacdo, onde arte contempordnea e natureza se
relacionam de forma especial. O Centro de Arte Contemporénea é uma instituicao

comprometida com a educacgao e o desenvolvimento cultural da comunidade.

3.5.6 Compromisso com o meio ambiente e com a sociedade

O Instituto Cultural Inhotim (ICl) € uma associacdo cultural sem fins lucrativos
comprometida com o desenvolvimento cultural e a educagdo ambiental da
comunidade. Na sua sede, em Brumadinho, mantém um importante acervo de arte
contemporanea e um parque ambiental dedicado, quase em sua totalidade, as
espécies ornamentais raras do Brasil e do mundo. Sao 1200 ha de area (400 ha de
mata nativa preservada APA — PAZ Municipal de Inhotim / Lei Municipal n
1.385/2003.), com 40 ha de jardins. Compdem este jardim trés lagos ornamentais
com 30 mil de lamina d’agua e volume préximo a 38 mil, local de sobrevivéncia,

alimentacgao e reprodug¢ao das mais variadas formas de vida.

O OCI é um espago para a criacao, fruicdo e formacao cultural, criado em um
contexto unico de integracéo entre arte e natureza. Além do carater cultural, Inhotim

se destaca por sua atuagado nas areas ambiental e social, desenvolvendo diversos



programas de conscientizagdo e inclusdo social, representando para Minas Gerais e

para o Brasil um grande pdlo de gestdo sustentavel de recursos naturais e artisticos.

O papel do projeto Inhotim na comunidade extrapola a esfera de agente cultural,
assumindo para si a fungdo de catalisar o desenvolvimento das condi¢cbes para a
preservacdo do patriménio e do meio ambiente de Brumadinho e de seus distritos.
Nesse sentido, participa ativamente da formulacdo de politicas para a melhoria da

qualidade de vida na regido.

Em parceria com o Poder Publico ou com atuacdo independente, a instituicdo
incentiva projetos de educacdo, infra-estrutura, turismo e desenvolvimento
econdbmico e social. Entre essas agdes, destacam-se: a implantagdo do Centro
Vocacional Tecnoldgico (CVT), em parceria com o governo do Estado, para a
qualificagdo profissional e inclusdo digital; a ampliacdo da rede de saneamento
basico da cidade; a ligacdo da sede de Brumadinho com Belo Horizonte por meio de
uma estrada parque; e o tombamento, pelo IEPHA, do patriménio histérico e cultural
do municipio. Inhotim também participa, em parceria com a Secretaria Estadual de
Meio Ambiente e entidades afins, da elaboracdo e implantacdo do Plano Piloto

Diretor de Preservacdo Ambiental.

O Parque Ambiental de Inhotim é dedicado, quase em sua totalidade, as espécies
ornamentais raras do Brasil e do mundo. Sdo 600 ha em zona de transi¢ao entre os
biomas Mata Atlantica e Cerrado. Trés lagos ornamentais com mais de 30 mil
metros quadrados de lamina d'agua compdem este jardim, local de sobrevivéncia,
alimentacgao e reprodugao das mais variadas formas de vida. O compromisso com o
meio ambiente, com base na gestdo ambiental eficiente, € uma das bandeiras de
Inhotim. Isso reduz o impacto ambiental e faz de Inhotim um local totalmente auto-

sustentavel no que diz respeito ao uso dos recursos naturais.

Essa gestao eficiente permite o cultivo em Inhotim de uma grande diversidade de
espécies da flora (cerca de 1.400), com destaque para as colecbes de Beucarnea
recurvata-liliacea (nolina ou pata-de-elefante), Cycadaceae e zamiaceae (sagus), e
palmae (jerivas, butids, tamareiras, macaubas, buritirana, etc), constituiram-se em

uma das maiores colegdes de espécies adultas em jardins do Brasil. Compondo


http://www.inhotim.org.br/?s=palmae
http://www.inhotim.org.br/?s=cycadaceae
http://www.inhotim.org.br/?s=beucarnea
http://www.inhotim.org.br/?s=beucarnea
http://www.inhotim.org.br/?s=gestao

essa grande variedade e ainda servindo de atragdo a fauna autoctone, sado
cultivadas nos jardins de Inhotim espécies ornamentais de intensa frutificacéo e bela
floracdo, com destaque para as familias: musaceae, araceae, melostomataceae,
leguminosae, orquidaceae, bromeliaceae, liliaceae, lythraceae, palmae, moraceae,

acanthaceae e myrtaceae

3.5.7 Programa de visitagao

O ICI promove visitas orientadas aos alunos das redes publica e privadas, com uma
programacao voltada para os dois principais vetores de atuag&o da instituicdo: arte e
natureza. Busca-se desenvolver um cidaddo consciente do ambiente em sua
totalidade, estimulando a participagao articulada na defesa da qualidade de vida.

Inhotim € um lugar para a reflexao, fruicao e deleite

a) Visitas tematicas — Inhotim oferece visitas tematicas a seus visitantes, por
um periodo de uma hora, com orientagdo de educadores das areas de arte
contemporanea e meio ambiente. As visitas enfocam areas especificas de
Inhotim.

b) Visitas especiais orientadas — grupos séo recebidos para visitas especiais,
por um periodo de duas horas e meia, com orientacdo de educadores das
areas de arte contemporanea e meio ambiente.

c) Visitas educativas — escolas para participar de sua acdo educativa

(educativo@inhotim.org.br), oferecendo atividades a professores e a alunos.

3.5.8 Capacitacao de professores

Educadores nas areas de arte, cultura e meio ambiente sdo formados a partir de
propostas educativas. O projeto esta inserido na A¢édo Educativa Inhotim, que visa a
formacdo de publico escolar como espectadores criticos, por meio de visitas
orientadas e outras praticas educativas. Essa dindmica fundamenta-se na formacao

continuada da equipe de A¢ao Educativa, que promove encontros e workshops com


http://www.inhotim.org.br/download.php?file=acaoeducativa

educadores, curadores de Inhotim e de outras instituicdes, artistas e profissionais

convidados.

O programa promove o conhecimento da arte por jovens da rede escolar de
Brumadinhon fomenta a interacdo dos participantes com a producado artistica
contemporanea presente no museu, promove diferentes manifestagdes da cultura
local; oferece subsidios para a experimentagao das diversas linguagens artisticas,
valendo-se de construgdes elaboradas pelos préprios alunos; e incita a produgao
textual critica, tendo como referéncia os estudos dos conceitos de arte, curadoria e

critica de arte.

3.5.9 Agao com a comunidade

Inhotim Encanto — O projeto Inhotim Encanto é executado mediante cooperagao e
parceria entre Inhotim, Fundagdo Madrigal Renascentista e Prefeitura de
Brumadinho, representada pela Secretaria de Educacdo e Secretaria de Acgao
Social. O coral € composto de criancas com idade entre 7 e 12 anos, em condicéo
de risco social, indicadas pelas secretarias constituem os objetivos do projeto:
promover maior integracdo dos alunos da rede publicade ensino com o seu meio,
mediante a pratica do canto coral; contribuir para o desenvolvimento da
sensibilidade das criangas participantes do projeto, por meio do ensino e da pratica
da musica; desenvolver a desinibicdo das criangas, pelas sistematicas
apresentacdes dentro e fora das dependéncias do Instiituto Cultural Inhotim; e

contribuir para a educacao e a inclusdo das criangas em risco social.

3.5.10 Centro Educativo Inhotim

O projeto do edificio (com uma area total de 1700 m) prevé duas salas para oficinas
de arte, sala de aula tedrica, biblioteca e auditorio. Este sera, essencialmente, um
local de trabalho e conhecimento, ono qual a relagdo do puiblico com Inhotim sera
potencializada. O Centro Educativo € um elemento de organizagdo e acesso aos

grupos educativos diferenciados ao museu.



3.6 As galerias

AL

Figura 18 — Galeria Lago
Fonte: acervo institucional

Galeria Lago — traz grandes instalacdes que investigam as formas como os
individuos se relacionam em suas sociedades. O primeiro espac¢o € dedicado ao
artista norte-americano Chris Burden, nome de referéncia para a performance e a
body art. Em Inhotim, sua escultura Samson vai ser a protagonista da sala de
entrada. Trata-se de um dispositivo ligando uma catraca de controle de publico a um
mecanismo que pressiona as paredes do Museu, retrato de uma época em que o
artista questionava o Museu como espago consagrado da arte, virtualmente

destruindo-o.

Em outra sala, o artista portugués radicado no Brasil Artur Barrio vem se somar a
nomes referenciais da arte brasileira presentes em Inhotim, como Hélio Oiticica,
Tunga e Cildo Meireles, com uma grande instalacdo, O Ignoto. Apresentada
originalmente na Bienal de Sdo Paulo e desde entdo nunca mais montada no Pais, a
peca € das instalagdes mais célebres do artista, evocando temas como efemeridade

e a psicologia do espectador.



Os artistas tailandeses Rirkrit Tiravanija e Navin Rawanchaikul ocupam outra sala,
onde terdo sua obra Cities on the Movie montada em sua totalidade pela primeira
vez. Trata-se de uma investigagao estética, social e documental acerca do Tuk Tuk,
0 mais popular meio de transporte do pais de origem dos artistas.

Figura 19 — Galeria lago — cities on the movie
Fonte: acervo institucional

Ainda na Galeria Lago, Inhotim criou uma nova sala para apresentar por mais dois
anos a Cosmococa 5 — Hendrix War, uma obra revolucionaria de Hélio Oiticica e
Neville d’Almeida, na qual o artista e o cineasta reinventaram a sala de projegao de

cinema.

Galeria Mata — na Galeria Mata, uma sequéncia de obras explora as varias
conexdes entre espacos arquitetdnicos e experiéncias individuais do corpo. Salas
individuais dedicadas a José Damasceno, Janine Antoni, Luisa Lambri e Laura Lima
apresentam obras significativa de suas trajetorias. A artista Valeska Soares também
ocupa uma sala no pavilhdo, onde apresenta, pela primeira vez no Brasil, seu filme

Walk on By, flmado em um set nos jardins de Inhotim.

Galeria Fonte — possui em seu acervo, video, pintura, escultura e fotografia. O
espago procura revelar como a linguagem artistica é ultilizada para desvelar
experiéncias contemporaneas entre diferentes geragbes e nacionalidades. Neste



pavilhdo, Inhotim apresenta pela primeira vez no Brasil, e de maneira abrangente, a
obra fotografica do americano Larry Clark, com duas de suas séries mais
importantes, Tulsa e Teenage Lust. Estas obras dos anos de 1970 sdo a base da
pesquisa de Clark no universo adolescente de sexo, drogas e violéncia, que mais

tarde resultou em filmes que sao sucesso de publico, como Kids e Ken Park.

Figura 20 — Galeria fonte
Fonte: acervo institucional

Esta Galeria abriga ainda espago para um relevante conjunto da produgao do pintor
Michel Majerus, falecido precocemente em 2001. Majerus deixou uma obra que
impressiona artista e criticos por sua forca criativa, marcada pela forga da cor e pela
fusdo de referéncias populares e eruditas. Obras dos artistas Paul McCarthy, Anri

Sala, Thobias Rehberger e Nuno Ramos também compdem o espaco.

Galeria Cildo Meireles — estara completa pela primeira vez, contando com as obras
Através, Desvio para o Vermelho e Glove Trotter, num recorte preciso e significativo
de sua obra, com algumas de suas pecas mais importantes. Cildo € um artista
matricial para a arte brasileira, e sua obra vem conquistando cada vez maior atengao

internacional.



Galeria Tunga — exibe, em carater permanente, a obra True Rouge. Tunga também
comparece com Lezard, obra montada em um espaco expositivo no mezanino do

restaurante de Inhotim.

Figura 21 — Galeria Tunga - True rouge, 1998
Fonte: acervo institucional



Figura 22 — Galeria Praga - Nave Deusa — Ernesto Neto
Fonte: acervo institucional

== ¥

Figu — Galeria Praga
Fonte: acervo institucional

Além de todas essas galerias, Inhotim desenvolve um programa de projetos para a
comunidade apresentando no espacgo externo da Galeria Praga, uma homenagem a
cidade de Brumadinho, com a obra: Rodoviaria de Brumadinho. A obra é uma leitura

do cotidiano da cidade, com seus costumes e personagens.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Dados Qualitativos

Este capitulo consiste em apresentar e analisar os dados referentes ao diagnostico
da identidade do Museu Inhotim, verificando a existéncia, ou ndo, da correlagao
entre os construtos da imagem percebida por moradores da cidade onde o museu
esta localizado, finalizando por alinhar a sua identidade em relagdo com a imagem

real e a refletida.

4.1.1 Analise da identidade e imagem sob a 6tica do fundador e gestores

Esse item buscou identificar, com o fundador, o porqué da instalagdo do Inhotim em

Brumadinho.

Porque o numero de gente € menor, pelo problema que tiveram a vida
inteira de terem sido isolados pelo leprosario e pelas montanhas... entao
eles ficaram trancados nesse lugar... sdo pessoas mais corretas, ndo tem
muita malandragem. Ent&do... € um municipio que tem a base de sociedade,
de educagdo e principalmente a base ecolégica e isso tem toda
possibilidade de ser estudado e tratado. A populagdo é pequena...
gradualmente a intengdo que nos temos é que nos queremos criar um lugar
fora de Belo Horizonte que tenha um destino final e ndo um lugar de
visitacdo passageira. Vai ter hotéis, pousadas e outras coisas mais que a
pessoa vem pra ficar. Quando a pessoa vem pra ficar ndo importa o lugar,
importa o que ela vai ver e ter.Esse lugar foi escolhido exatamente pelo
indice de criminalidade baixissimo, com educacdo bem orientada. Por
enquanto, a tendéncia nossa é ajudar nesse aspecto e € um municipio
extremamente planejado e com terra boa. Brumadinho € o Unico municipio
da regido metropolitana de Belo Horizonte bem planejado... tem muita mata,
muita floresta, muito rio. Dentro dos nossos objetivos € o ideal ( Bernardo
Paz — fundador e idealizador do Inhotim). no atendimento, entdo esse € um
valor assumido (fundador).

Percebeu-se que, embora o fundador tivesse propriedades na cidade, para a
instalagdo do Museu varios aspectos foram levados em consideracao, destacando-
se a proximidade com Belo Horizonte (capital do Estado, com estrutura para receber
um grande fluxo de turistas), a beleza da natureza local ainda pouco explorada e
das cidades da regiao metropolitana, Brumadinho possui populagao ainda pequena

e com baixo indice de criminalidade.



Nos itens seguintes, procedeu-se a analise dos conteudos das entrevistas com foco
nos cinco tipos de identidade mapeados por Balmer e Soenen (1999) e Balmer
(2001): identidade real, identidade comunicada, identidade concebida, identidade

ideal e identidade desejada descritos por Barich e Kotler.

4.1.2 Identidade real

Conforme o descrito pelos autores anteriormente citados, para este tipo de
identidade os elementos a serem identificados sao: valores internos, desempenho
de produtos e servigos, historia, estrutura, estilo de gestdo, comportamento
corporativo (posicionamento em questdes como recrutamento de pessoal, politicas
de RH, politicas em relagédo ao ambiente, programas voltados para a comunidade,

etc).

4 1.2.1 Valores filosoéficos, morais, econdémicos relativos ao Museu Inhotim:

Quanto aos valores internos sustentados pela direcéo e pelo staff do Museu Inhotim,
foram destacados: a). Inovagao; b) profissionalismo; c) respeito a arte e ao meio
ambiente; d). qualidade na prestacdo dos servigos; €). qualidade atendimento ao
cliente; f). acessibilidade da populagao aos produtos de arte contemporanea e meio
ambiente; g). respeito e solidariedade para com a populagéo local; h). Exceléncia em

tudo que faz.

Verificou-se ainda a necessidade da elaboragdo e implementacdo de um

planejamento estratégico, até mesmo para a definicdo de valores.

Sintese das falas sobre valores corporativos:

Inhotim passa por uma transformacédo, de revisdo de missdo de revisdo de
estrutura e de revisdo de cultura em consequéncia de revisdo de seus
valores. Mas é claro que alguns sao claramente centrais nessa historia... a
questdo da exceléncia. A exceléncia € um valor que esta bem impregnado.
Exceléncia seja no acervo, seja nos jardins, seja no atendimento. Entéo,
esse € um valor assumido (diretor geral).

Acho que temos que traduzir esse valor agora do ponto de vista da estrutura
e do modo de funcionamento do Inhotim. Vamos dizer assim... do ponto de
vista administrativo, espraiamento desse valor. Outro ponto € o de inovagao.



Acho que esse, o proprio funcionamento do Museu, a montagem das obras,
esse equilibrio inusitado da arte contemporanea junto com o acervo
botanico.. isso exige inovagao, exige criatividade(diretor geral).

Manter a qualidade de todas as atividades, agbes e produtos do Inhotim
estabelecida em padrao internacional de qualidade, tendo uma atengéo ao
valor do trabalho como produto de criagdo humana e da natureza. Respeitar
a diversidade na producdo da arte contemporénea e do meio ambiente,
procurando cuidar da manutencdo e preservagcao do meio ambiente.
Promover ainda a acessibilidade da populagdo aos produtos de arte
contemporanea. Faz-se necessario, também, fortalecer os vinculos com a
populagao de Brumadinho através de um trabalho de interagao, tendo como
principio a solidariedade, a inclusado social e a cidadania (diretor social)).

Os principais valores que nés temos estdo calcados principalmente no
nosso trabalho, que é o respeito e a valorizagdo da arte do meio ambiente,
hoje também junto ao social, que s&o os pilares principais e...nosso valor na
qualidade da prestacdo dos servigos aos nossos visitantes, do nosso
ambiente, do nosso local que contempla o parque, as galerias e areas de
servigos como bares, restaurantes, lanchonetes e as areas comuns” (diretor
administrativo).

Pioneirismo, vanguardismo, domocracia no acesso a cultura e a educagéo
de alto padrao, conscienciéncia ambiental e alto padrdo de qualidade (dretor
técnico).

4.1.2.2 Manifestagdes do valor corporativo no cotidiano

Na percepgao de alguns gestores, fica evidente a consciéncia que as manifestagoes
ocorrem, muitas vezes, em relagdo ao proprio ambiente que cria impactos positivos

por parte dos visitantes, fornecedores e com os colaboradores.

Ambiente pracivel e acolhedor que permite aos trabalhadores, visitantes e
artistas condic¢des favoraveis de trabalho (diretora do social).

Os valores se manifestam, primeiro, no préprio acervo, na busca de uma
equipe que tenha expertise sobre os temas que o Instituto debruga, a busca
por propiciar uma experiéncia de qualidade prazerosa para nossos
visitantes sao as manifestagdes mais evidentes (diretor gral).

O Inhotim é notdrio pelas pesquisas e pelas conversas com nosSsOS
visitantes, uma vez que € um local que traz uma beleza indescritivel e as
pessoas tém... a gente surpreende as expectativas. Muitas vezes, acho que
a palavra correta é a questao da supresa e do surpreender. A maioria das
pessoas quando visitam pela primeira vez o Inhotim ndo esperavam tanto e
quando chegam e tém esse impacto em relagdo ao nivel em que se
encontra este lugar (diretor administrativo).

A mesma dar-se-a em todos os sentidos, e o principal seria uma linguagem
universal de acessibilidade a todos, sejam com menos conhecimento
cultural ou mais. E um agente transformador (diretor meio ambiente).

Ao difundir e viabilizar de forma sustentavel e harménica uma sinergia entre
arte contemporranea e meio ambiente e ao provocar e preservar a produgao



artistica, visando a interacdo entre artistas brasileiros e estrangeiros e o
publico em geral. Oferece ainda a portunidade de formagao e crescimento
profissional e cultural para a comunidade da regido e no geral (diretor
financeiro).

Através da busca diaria pelo novo, pelo diferente, inusitado e belo, através
das acdes educativas desenvolvidas com os visitantes do museu, aravés de
um controle rigido nas produgdes artisticas e botanicas (dretor técnico).

4.1.2.3 Sobre os produtos e servigos

Sobre os empreendimentos de restaurante, bar, lanchonetes e loja,fica evidente que
foram construidos para atender ademanda dos visitantes e como tal séao
empreendimentos ligados ao Instituto Cultural Inhotim e ha um mercado
diferenciado, que é a parte de alimentagao e loja de suvenir, principalmente suvenir
de artigos de utilidade. Busca-se estar no mesmo nivel de qualidade do ambiente no

que diz respeito a exceléncia de atendimento e aos objetivos da organizagao.

Sintese das falas dos gestores em relagdo a como visualizam os servigos e 0s

resultados do restaurante, bar, loja e lanchonetes:

Um produto que agrega valores aos nossos objetivos finais (diretor
financeiro).

Procuramos estar no mesmo nivel do acervo tanto botanico e de arte
contemporénea e do proprio paisagismo do lugar e temos tido retorno
positivo sobre isso. O restaurante e a loja tdo ao mesmo nivel em que se
encontra o Inhotim Centro de Arte Contemporanea sendo uma coisa propria,
e ndo terceirizada (diretor Administrativo).

Os produtos sao diferenciados, como todos, onde destaca-se a loja pela
valorizagdo e uso do acervo como produto. Entretanto falta torna-lo mais
acessivel aos proéprios funcionarios, uma politica para tal (diretor meio
ambiente)

A loja é a intervenc¢ao mais atual do Museu e expde produtos de qualidade e
coerentes com a proposta de qualidade do Museu, restaurante a excelente
qualidade,. ambiente agradavel e o preco adequado ao que oferece em
termos de ambiente e da comida, O bar oferece um ambiente super
acolhedor, com proposta de pratos mais acessivel e de qualidade. As
lanchonetes tem a oferta adequada. Falta a ofera de um ambiente de
qualidade com pregos mais adequadas para uma parcela da populagao que
visita o Museu (diretora do social)

Ha consciéncia de que existe lacuna para ser trabalhada em termos de produtos, e

isso manifesta- se principalmente na fala do diretor geral:



A avaliacdo do publico frequentador da uma um alto indice de aceitagao.
Ainda do ponto de vista do portifélio, eu acho que temos muito a aprimorar,
seja na loja, com um perfil de itens, no caso dos restaurantes. Nos dias de
maior movimentacgao, a estrutura ja é insuficiente para atender ao publico e
também abrir possibilidades de diferenciagd do ponto de vista de valor das
refeicdes. Acho que ainda temos que buscar diferenciagéo e, no caso do
restaurante, criar uma alternativa de uma alimentagdo mais rapida e de
menor valor (diretor geral)

O Museu Inhotim, foi aberto ao publico livre em outubro de 2006, ou seja, tem
apenas um ano e quatro meses de existéncia. No final de 2004, permitiu uma
visitagdo limitada e guiada a uma parte do Museu. Em termos de marketing, o gestor
considera que o Inhotim esta surpreendendo, mas tem muito a ser desenvolvido em

termos locais.

Acho que o marketing sobre o Museu é muito eficiente e coerente com a
proposta de oferta da instituicdo. Foi ampla e adequadamente utilizada as
diferentes formas de divulgacdo do Museu no estado, nacional e
internacionalmente. Nao existe um marketing para a populagao local que
valorize o conhecimento do Museu e sua interagdo com a comunidade de
Brumadinho, em especial dos distritos.Temos realizado reunido com o
comunidades da sede e dos distritos na qual a maioria das pessoas nao
conhecem o Museu (diretora social).

Ainda acho deficiente, principalmente por hoje ter apenas trabalho com
imprensa, e ndo algo que envolva o marketing propriamente dito (diretor
meio ambiente)

O esforgo mercadologico € um esforgo que tem que trabalhar numa linha
ténue nao tratar o programa Inhotim como mais um, como uma atividade,
um produto qualquer. Entédo, esse equilibrio tem que buscar. A a area de
marketing, de comunicacao busca esse equilibrio. (diretor geral).

O nosso investimento em marketing realmente externo, na verdade, so6
existe através da midia espontanea. Ou seja o Inhotim ndo gastou, nio teve
investimento em propaganda mas toda nossa propaganda foi da midia
espontanea através de revistas, jornais e televisdo, principalmente. E o que
tem acontecido constantemente nesse periodo de um ano e meio e que nao
para. Nos estamos na midia pelo menos, uma duas vezes por semana,
midia nacional e internacional (diretor administrativo).

Existe um interesse dos proprios meios de comunicagdo em relagdo ao
Inhotim. Estamos sempre em evidéncia nos principais canais de teteleviséo
aberta e, dos principais jornais do pais...e até das principais revistas e
jornais da Europa e dos Estados Unidos... em divulgagdo esponténea de
matérias voltadas, ao Inhotim. Tivemos uma recente reestruturagdo da area
de Comunicagdo. E uma equipe voltada sempre para divulgar isso pra
esses 0rgdos e entidades de midia (diretor administrativo).

Os gestores colocam que tudo isso é trabalhado de uma forma pictéria, que é o
visual. As imagens do museu enquanto mensagem de uma experiéncia unica e de

equilibrio Unico entre o acervo ambiental, o acervo botanico e o acervo de arte



contemporanea. Esse parece ser o ponto mais explorado pelos esforgcos de

comunicagao para o publico em geral.

Considero excepcional, principalmente pela midia espontanea, que é um
indicador. Ainda é crescente a visitagdo. O desafio € ndo ser apenas um
modismo. Por isso, temos que trabalhar e gerar muito conteudo (diretor de
meio ambiente).

O Museu é um sucesso de publico. Acho que a resposta do publico ao
Museu tem sido acima do esperado inicialmente. Hoje, estamos na casa de
um publico en torno de 10 mil pessoas/més, ainda com possibilidade de
expansao, de crescimento, com a expansao da area fisica do museu e dos
programas conexos. Um nivel de resposta muito bom, 85% do nosso
publico é oriundo da regiao metropolitana de Belo Horizonte e 15% entre
estados do Brasil e exterior ( diretor geral).

Conheco o Museu por meio da divulgagéo desde a prospota inicial. Como
trabalhava no Museu desde agosto como consultora e a partir de novembro
como diretora social, minha visdo é limitada pelo tempo. Pela resposta da
populagao com 110 mil visitantes de outubro de 2006 a 2007, pela presenga
POSITIVA nos meios de comunicagéo e da influéncia politica com a visita
do governador, de deputados, secretarios de governo e ministros e o aporte
de recursos, como do MT de 5 milhbdes para a construgdo do Centro de
Convengdes e outros projetos. O desempenho mercadoldgico é fantastico e
continuo (diretora do social).

Melhor, impossivel. O IClI tem mostrado um poder de mercado
impressionante. Temos tido resultados ndo s6 no volume de publico, mas
em afirmagédo e consolidagédo junto ao mercado brasileiro de arte e meio
ambiente, como no mercado internacional (diretor financeiro)

A partir da nossa abertura junto com a bienal de S&o Paulo, em outubro de
2006, nés passamos a ter uma divulgacdo com mais énfase junto a essa
midia espontanea e sendo até avaliados por alguns 6rgdos de comunicagao
como um lugar de exceléncia...Sempre as matérias espontaneas foram, de
forma positiva em relagéo a Inhotim (diretor administrativo)

O desempenho pode ser medido, portanto, em termos do numero de visitagcao e da
crescente variedade de publico, demonstrando uma boa resposta a proposta do
Museu. O restaurante, o bar e as lanchonetes estdo completando aniversario de um
ano; ou seja, estdo em fase de maturagdo ainda em termos de resultado financeiro.
Mas, em termos de resultado de qualidade, os gestores apontaram que, por meio de
pesquisa interna e de consulta ao publico frequentador, a satisfacdo com a

qualidade dos produtos e servigos esta em grande evidéncia.

4.1.2.4 Resultados mais representativos buscados pelo Museu Inhotim

Sobre os fatores mais importantes utilizados para a mensuragcdo do desempenho do
Inhotim, o gestor foi taxativo em afirmar que os resultados sdo medidos pelo numero

de publico recebido, pois o publico é crescente desde a abertura.



Comegamos com um publico médio de 2 mil pessoas e atingimos hoje um
publico médio 15 mil visitantes por més. Entdo, primeiro um lugar que
recebe 15 mil visitantes por més, aberto de quinta a domingo num horario
num horario de 9:30 as 16:30 e estamos a 65 km de Belo Horizonte, € uma
coisa surpreendente. Chegamos a receber em dias de feriado e finais de
semana um numero é superior a 1500 visitantes num mesmo dia. (diretor
administrativo).

Outro aspecto considerado pelo gestor como representativo é o respeito do
mercado, tanto da iniciativa privada, quanto dos governos municipal, estadual e
federal, em relagdo ao Inhotim. Foram feitos convénios com d&rgdos muito
importantes, entre os quais a Universidade Catdlica e a Universidade Federal de
Minas Gerais, na busca de uma interacdo e parceria em projetos de iniciacao
cientifica e pesquisas, em relacido tanto a arte contemporanea, quanto as questdes

ambientais em geral.

Vale destacar que o Inhotim vem ganhando surpreendente notoriedade e
reconhecimento por parte do governador, ministros e personalidades do mais alto

nivel do estado, do Brasil e do exterior.

Podemos citar, no ano de 2007, os projetos estaduais e federais, que foram
aprovados, mostrando o profissionalismo e concretizagdo da busca por uma
sustentabilidade e uma consolidacao do Inhotim no Brasil e no exterior”.
(Diretor financeiro)

Outra consideragao importante foi apontada pela diretora social Inhotim Social,
ressaltando a importancia dos projetos sociais e da relagdo com a comunidade de
Brumadinho, na busca da inclusdo social e da cidadania, projetos esses apoiados

por todos os gestores e principalmente pelo principal mantenedor do Inhotim.



Considero de grande relevancia o inicio do trabalho da diretoria social, com
importante mobilizagao de instituigdes e liderangcas do mundo artistico e
cultural da cidade, com criagdo do Movimento Brumadinho Cultural e a
elaboracéo, pelo grupo, de um projeto conjunto “Juventude de Brumadinho:
transformando com arte e cultura”. Estamos também elaborando o projeto
de institucionalizagao do coral Inhotim Encanto, constituido basicamente de
criangas de baixa renda e em condi¢cdes de risco social, estabelecendo
parceria com a Corporagao Musical Sdo Sebastido para a gestao do Coral e
a elaboracgdo e realizagao do Projeto “Resgate da Histéria de Brumadinho.

4.1.2.5 A identificagdo dos funcionarios com a filosofia e objetivos da organizagéo

Relativamente a importancia da identificacdo dos funcionarios com o Inhotim, a
prioridade foi declarada como sendo por bons funcionarios, mas que esse esforgo &
mais explicito nos niveis de dire¢ao e geréncia e menos explicito nos demais niveis.
No caso mais especifico, como o Museu esta no municipio de Brumadinho, a
intencdo é buscar mao-de-obra na cidade, principalmente para fazer uma relagao
mais estreita entre Inhotim e o municipio. Mas como Brumadinho é uma cidade
pequena, a maioria dos funcionarios é selecionada pelo critério de indicacéo ou por

conhecimento dentro da proépria cidade.

O processo de contratagéo e selegcdo de pessoal é algo que a organizagédo tem que

aprimorar, até mesmo para fortalecer os valores e a identidade do Inhotim.

Alguns profissionais s&o contratados a pente-fino, para areas estratégicas
da Instituigdo; outros, procuramos junto a comunidade local, para uma
interacdo mais social e uma formacgao local de mao de obra. Esperamos, em
2008, um foco maior na gestao de pessoal (diretor financeiro).

precisamos de um trabalho mais profissional, coerente com a proposta do
Museu, de construgdo de zelo, ndo s6 no ponto de vista do recrutamento,
mas também em todo o processo de funcionamento, ainda mais uma
organizacao com as caracteristicas de Inhotim (diretor geral).

Este processo vem sendo aprimorado a cada dia, uma vez que, ja nas
entrevistas para preenchimento das vagas, temos uma definigdo de perfil
adequado a filosofia do museu (diretor técnico)

Inhotim € uma organizagdo com caracteristicas particulares e em plena fase de
transformacgao. Ou seja, esta buscando trabalhar com uma proposta de percepgao.
De acordo com o que pode ser observado na fala dos gestores, a sua proposta

principal € a de transformacao.



4.1.2.6 Estilo de gestao

O estilo de gestdo foi colocado como sendo um dos objetivos principais da
organizacdo e que também estd em transformacdo. A diregdo, passa por um
processo de profissionalizagéo, institucioalizagdo, em que coexiste a figura do
empreendedor, com a do idealizador, a partir da entrada de uma administragao
profissional. Ha menos de 90 dias, contratou-se de um diretor executivo no intuito de

reforrgar a profissionalizagao do Instituto como negaécio.

Entdo, estamos num processo de transformagéo, mas que eu diria que é
profissional, que relne capacidades e saberes de cada um, mas que puxa o
fio condutor para dar o norte da Instituicdo. Eu me permitiria dizer, tenho
dificuldade de colocar dentro de um estilo de gestdo Unico, pois, como a
cultura esta em transformacéao (diretor geral).

Estamos em fase de transicdo, e a mesma tém grande tendéncia para
participativo. O estilo de gestdo ajuda bastante, principalmente por propiciar
aos agentes de transformagdo o exercio da criagdo (diretor de meio
ambiente)

Minha chegada no Museu coincide com o inicio de um novo diretor
executivo. Nao tenho elementos para comparar o anterior e o atual. A
gestdo atual esta iniciando e percebo que a politica administrativa é de
conducao democratica e participativa entre os diretores, e destes com suas
equipes. Existe um, ambiente ecolégico que favorece a uma gestao
democrética, participativa e solidaria. Percebo que a gestdo do Museu é
complexa e muitos fatores desta complexidade estdo marcados pelas de
gestdes anteriores.

Existe uma presenca importante e forte do criador e mantenedor do Museu
com uma obra surpreendente, que faz com que a gestdo ainda seja
personalizada na sua figura. Além destas marcas, existe a influéncia de ser
uma instituicdo de natureza familiar. Contudo, a nova gestdo esta
delimitando como orientagao politica a institucionalizagdo, sustentabilidade
e profissionalizagdo que apontam desafios importantes e exigem mudanca
na cultura administrativa da instituicdo (diretora do social)

Posso perceber nesse curto periodo de tempo de atuagdo do diretor
executivo que a forma degestdo € muito participativa (diretor administrativo).

O estilo de gestdo atual ajuda, no sentido de que todas as opinides sao
aceitas e avaliadas, aproximando cada vez mais o funcionario, a Direcdo e a
comunidade local (diretor finaceiro)

Os gestores confirmam que a mudanca esta ocorrendo de forma a buscar a melhoria
da qualidade da imagem que o Museu tem adquirido, interna e externamente.
Reforcam ainda que as mudangas que estdo ocorrendo sao importantes e
favorecem a identidade do Museu com uma instituicdo de alta qualidade de arte

contemporanea, de meio ambiente e de trabalho.



Sua identidade esta sendo reafirmada e ampliada no ambito da qualidade dos
processos, dos produtos e dos resultados que apresenta ao publico, a mida e ao
mercado. Portanto, a lideranga esta sendo identificada como participativa, porém
bastante forte e coerente com os ideais do fundador. A mentalidade dos dirigentes &

considerada superprofissional. O Inhotim é visto realmente como um negécio.

4.1.2.7 Palavras que definem o Inhotim

O Inhotim é a realizagcdo de um projeto em constante transformacao e
melhoria, e € uma forte persisténcia por parte do seu idealizador e das
pessoas que com ele estdo nesse periodo deixar o Inhotim como um lugar
que vai ficar na histéria, pra histéria do municipio, do estado, do Pais e,
muitas vezes, do mundo (diretor administrativo).

O Museu é a realizagdo de uma utopia de seu idealizador, que, com
persisténcia, criou uma obra de grande valor para a humanidade (diretora
social).

Ele é unico, ele € um lugar de exceléncia, ele € um lugar de convergécia,
ele é um lugar de irradiagao, de disseminagao, um lugar de inovagéao (diretor
geral).

Inhotim é beleza, criatividade, elegancia, paixdo, sonho real (diretor técnico)

Uma vez que o core business é a arte contemporanea, e o acervo ambiental e
paisagistico, o Inhotim revela uma preocupagdo constante por parte de seus
integrantes, com a qualidade e com a exceléncia em tudo que se propde a

apresentar.

Portanto, inovacdo e exceléncia sao as palavras-chave de sua identidade
organizacional. Mas para definir o Inhotim em poucas palavras, o diretor
administrativo recorreu a sua lembranca da pesquisa realizada pela Vox Popoli com
os visitantes e demais stakeholders, em que soO teriam sido levantados atributos
positivos: responsabilidade administrativa, credibilidade, investimentos, beleza,
interatividade, criatividade, inovacao, exceléncia em arte contemporanea, excelencia

em acervo botanico-paisagistico, sinergia e planejamento.

INSERIR LITERATURA

4.1.3 Identidade comunicada



Segundo Balmer e Soenen (1999) e Balmer (2001), os elementos a serem
pesquisados para delinear essa identidade s&o: reputagdo corporativa perante os

varios grupos de stakeholders, comunicagdes corporativa e identidade visual.

A reputagdo é de uma instituicdo de qualidade, seriedade em suas
propostas, capacidade e realizagdo e um investimento seguro e de
resultado social de grande alcance politico, econdmico e cultural (diretora
social).

O diretor geral afirma que o Inhotim é visto pela dimensao e pelo impacto que ele
pode provocar. Por isso, existe um esforgo por parte de todos os gestores no sentido

se reposicionar diante da comunidade local.

Inhotim ainda é visto pela cidade ora como ameaga, ora como solugéo.
Entédo, acho que estamos cada vez mais nos comunicando melhor com a
comunidade no sentido de caracterizar, de fato, Inhotim enquanto algo que
pode potencializar o acervo natural, de riqueza natural da regido,
potencializando assim, o municipio enquanto um lugar para turismo cultural,
ecoturismo e turismo de aventura.(diretor geral).

O Inhotim esta sendo refletido fora, pois as pessoas nunca viram um museu
como este em lugar nenhum do mundo. Agora para as pessoas locais eles
nao tem idéia ainda, € uma questao de cultura e isso € um processo lento,
portanto a imagem estara se modificando gradualmente e vai se modificar
na medida em que se introduza mais dentro da sociedade, e isso esta
acontecendo agora com mais firmeza, mas a imagem no Brasil e fora é
excepcional (Fundador)]

O reconhecimento local € mais complicado porque as pesssoas nao estao
habituadas a ganhar cultura, estdo habituadas a ganhar favores mas nos
nao estamos aqui para fazer favores, mas aos pouquinhos eles véao
perceber que estdo ganhando muito mais do que favores. Eles estardo
modificando o modo de pensar e o modo de viver, e a modificagdo chega a
entrar para dentro de casa...conforto, habitos...uma série de coisas que vai
modificando a vida de todo mundo (Fundador).



Em busca de uma melhor e mais adequada comunicacdo com cada um dos
stakeholders, existe um trabalho para, em 2008, captar a subjetividades das
relagcbes que se estabelecem no interior da instituicdo e da sua relagdo com os
diferentes atores externos, desenvolvendo as ferramentas mais eficientes para

comunicar e interagir principalmente com a cidade de Brumadinho.

A reputagdo em relagdo as autoridades locais e a comunidade tem gradualmente

adquirido prestigio por ser o Inhotim hoje um grande empregador.

A reputagdo junto aos orgdos e autoridades € muito grande e pode ser
revelada pela crescente visitagdo do governador de estado, secretérios e
ministros, que efetivamente participam com o apoio do Governo Federal de
incentivos para projetos ligados a arte, a cultura, e as a¢ées sociais (diretor
administrativo).

As pesquisas de opinido sdo a ferramenta mais acessivel e fiel que temos
hoje. Uma outra ferramenta interessante sdo as aberturas que as diversas
midias mantém para Inhotim. O clipping de midia de Inhotim é comparado
ao de uma empresa de 20 anos de existéncia (diretor técnico).

Em termos de publico interno, o Inhotim vem buscando mostrar aos funcionarios a
importancia da participacdo, do envolvimento, e comprometimento, o que ja

apresenta resultados de melhoria de comunicacéao interna entre os departamentos.

Hoje, a gente sente muito as pessoas querendo fazer parte do projeto pela
grandiosidade, pelo nivel em que ele ja se encontra e que ndo € nem a
metade do que ele vai ser... e dos funcionarios por fazerem parte desse..., a
gente vé muito as pessoas tendo muito orgulho de fazer parte do Inhotim. A
marca esta cada vez ficando mais forte. H4 um ano e meio atrés a gente
falava: “eu trabalho no Inhotim”. As pessoas perguntavam: Inhotim? O que é
Inhotim? Hoje vocé é apresentado no mercado: “Ele trabalha no Inhotim.
Olhal! trabalha no Inhotim!” (diretor administrativo).

Pode-se ver pelas palavras do diretor administrativo que num curto espaco a
diferenga em relagdo ao Inhotim é muito grande. Hoje, as pessoas, muitas vezes,
comentam que deve ser o melhor lugar do mundo para se trabalhar, pelo ambiente

que é e pela comunicacao que esta passando para os diversos publicos.

Uma coisa engragada, recebemos muitos curriculos de visitantes, pessoas
que visitaram e que a sua atividade profissional tem relagdo com Inhotim,
tentando fazer parte desse projeto (diretor administrativo)



4.1.3.1 O alinhamento do sistema de comunicagdo com a identidade e a gestao da
imagem

Nos temos hoje um veiculo de comunicacdo interna, que é boletim
eletrdnico, e que sdo fixados nos nossos quadros de avisos dentro das
areas para 0s nossos funcionarios. N6és temos um padrdo com periodos
semanal de divulgacdo e sempre que o Inhotim vai sair com uma matéria,
como por, exemplo, de hoje: hoje, o Inhotim saiu com uma matéria no MG
TV, primeira edigdo, sempre é divulgado antecipadamente por nossa area
de comunicagao para todos os funcionarios assistirem ou lerem a matéria.
(diretor administrativo).

Nos temos um time profissional. Temos uma equipe de comunica¢do muito
grande, temos o Instituto social se avolumando, ja esta trabalhando com
coral, vao formar a orquestra sinfénica, grupos de seresteiros e musicos e
depois vamos entrar mais na area da educagao em si...mas € um processo
também em andamento, isto vai transformar tudo, ndo tenho nenhuma
duvida que em cinco anos a cidade € outra (fundador)

Nota-se, pelo apresentado por esse interlocutor, que tudo que acontece
internamente € divulgado no veiculo de comunicagdo interna, que € o boletim
eletrénico. Existe, portanto, o cuidado pela padronizagao na forma de divulgacao das
informagdes: o mesmo formato, a mesma linguagem, tanto da imagem do museu

para fora, quanto internamente.

4.1.3.2. Transmissao da identidade em termos visuais

Em termos visuais, o Inhotim procura transmitir sua identidade notadamente por
meio da considerada diversidade de valores e pela considerada visitacdo de
publicos distintos e oriundos de lugares, estados e paises diferentes. Além disso, na
totalidade de suas comunicagdes espontanea feitas pela da midia, transmitindo,
além da beleza do lugar, todo um trabalho estruturado, planejado, inovador e

surpreendente.

[...] a forma é essa.a gente transmite a nossa identidade através do modelo
que a gente de qualidade, de exigéncia em cada detalhe que as pessoas
percebem. Os jardins sdo sempre muito bem cuidados, as galerias limpas,
os funcionarios preparados nos seus postos, a recepgdo adequada, a
orientagao, a sinalizacdo que a gente tenta fazer o mais singelo e o mais
imperceptivel possivel para que ndo agrida o ambiente, porque a nossa
idéia é que as pessoas fiquem meio perdidas dentro do Inhotim — aqui é um
lugar para se perder e ndo para se achar (diretor administrativo).



4.1.4 Identidade concebida: identidade ndo comunicada

Dentre os elementos para o mapeamento da identidade concebida de uma
organizacdo estdo: comunicagdo corporativa ndo-controlada (como discurso de
empregados, rumores e comentarios realizados sobre a organizagdo na midia) e

reputacdo corporativa perante os varios grupos de stakeholders.

4.1.3.1 Em relagdo a comunicag¢ao nao controlada

Em relagdo a comunicagdo nao-controlada, é reconhecida a necessidade de um
melhor controle. Mas, de outro lado, existe a dificuldade por ser hoje uma empresa
com mais de 300 funcionarios dentro de uma cidade pequena, com discursos e
conversas informais como ponto de frequéncia. Existem familias inteiras (pai,
mae,filhos, irmaos, primos, tios, etc) que trabalham e que geram dialogos e rumores

diversos do ponto de vista tanto construtivo quanto destrutivo.

O instituto ndo tem uma acao, e esse € um dos pontos a serem suprimidos,
sanados. Hoje, ndo ha um trabalho estruturado de gestao de clima, ndo ha
um trabalho estruturado de gestdo de cultura, ndo ha um trabalho
estruturado de gestao de pessoas e de talentos de modo que nds possamos
assegurar a coesado, assegurar a exceléncia, assegurar esse esforgo
inovadorde criacdo, trabalhando com as percepgdes e com as
comunicac¢des nao controladas(diretor geral).

Procuramos ser transparentes e tentamos informar o que acontece e como
acontece. Alguns boatos sao feitos por pessoas sem conhecimento de um
todo da Instituicdo ou por tentar agredir e se promover as custas de Inhotim
(diretor financeiro).

No caso dos funcionarios, o gestor se responsabiliza por equalizar as
diferengas e esclarecer pontos que gerem tais rumores. Na midia, os press
releases, newsletters e demais formas de divulgacdo séo atualizados
constantemente para suportar ou contra argumentar opinides transmitidas
publicamente (diretor técnico).

Outro gestor ja se posiciona diferentemente:

Nao consigo identificar os mecanismos que o Museu utuliza para lidar com
ruido, transmissdo de imagem negativa e outras formas que podem
distorcer a imagem do Museu.Nao identifico, contudo, transmissao ruidosa e
negativa no ambiente interno do Museu. Na midia, o que conhego séo
comunicacgdes positivas (diretora social)



De uma maneira geral, pode-se perceber que o cuidado que a administragao tem em
relagdo a comunicagcao € que toda noticia seja divulgada por meio de métodos

formais, para que nao haja o discurso paralelo.

4.1.3.2 Formas de minimizar a repercussao negativa da comunicagao néao
controlada

Essa comunicacdo é inevitavel e deve ser conhecida pela gestdo para
corregdes dos fatores geradores das mesmas, e ndo somente para
recriminar ou contesta-las. A captagcao das distorgbes deve ser permanente
e participativa (diretora do social).

Se ndo mostrarmos imparcialidade e objetivos concretos, com prestagéo de
contas a sociedade e as instituicbes publicas e privadas, podemos nadar,
nadar e morrer na praia. A Unica forma é prestar contas das nossas agdes
com transparéncia, via auditoria contabil de empresas idéneas no mercado
e mostrar de forma concreta nossas agoes e os resultados destas agdes. S6
assim esta comunicagéo nao nos fara mau” (diretor financeiro).

Em relacao aos efeitos prejudiciais da comunicacdo nao-controlada, foi destacada a
importancia do trabalho do endomarketing realizado pelo Inhotim, seja para
funcionarios do Instituto, seja para funcionarios da Horizonte (prestadora de servigos
de construgao civil), buscando imbui-los do sentimento de fazer parte do projeto
(que é como o Inhotim denomina todo trabalho que vem sendo esbocgado e feito),
para se chegar a atingir a estrutura maxima de exceléncia de um museu nunca visto

em qualquer parte do mundo.

Nao sao identificados maiores prejuizos advindos da informagao nao controla, mas
procura-se incentivar o uso da comunicacdo formal como sendo um forte
instrumento para buscar minimizar distorgdes. O Inhotim tem, portanto, um bom
controle e acompanhamento quanto a comunicagdo, sendo ressaltada como
vantagem a cobertura extensiva da midia espontanea (televisédo, jornais e revistas),
0 que possibilita esclarecimentos e divulga¢gdes bem positivos sobre todos os
aspectos.
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4.1.3.3 Principais forgas e capacidades

A principal for¢a do Instituto foi a criagdo dele e a for¢a para se idealizar e
criar um lugar como esse tem que ser muito forte((diretor administrativo).

A principal forca é a propria concepgdo do Museu, é o inusitado desta
mistura, o fato de se contituir num produto, se constituir numa organizagao,
numa instituicdo Unica com caracteristicas realmente singulares. Essa é a
forga para fazer as pessoas mobilizar valores, mobilizar expectativas (diretor
geral).

A principal forga do Museu foi e continua sendo a capacidade criadora do
seu idealizador, que é coninua e presente na instituigho em seu cotidiano.
Valorizar o acervo de arte contemporanea, de meio ambiente e o social
junto as comunidades de Brumadinho, valorizar os trabalhadores como
seres humanos capazes de produzir de forma diferente em um ambiente
ecoloégico e de arte, valorizar a participagdo das comunidades de
Brumadinho no projeto atual e futuro do Museu (diretora Social).

INSERIR LITERATURA

Nas perpectivas dos gestores, pode-se concluir que existe um esforgo por parte de
todos para que as pessoas possam, a cada dia, ter mais clareza, mais consciéncia,
mais percepcgao de que fazem parte, que estao construindo e ajudando a compor a
histéria do Inhotim, de algo que é uUnico no mundo. Entdo, esta é a grande forca,

manter o colaborador consciente do seu papel dentro do Inhotim.

4.1.4 Identidade Ideal

Para o levantamento da identidade ideal, sugere-se a apuragao das capacidades da
organizagado, oportunidades de marketing, posicionamento corporativo o6timo,
filosofia e valores centrais ideais para a organizagao, caracteristicas e desempenhos
superiores relativos a produtos e servigos, estrutura organizacional excelente,

cobertura de mercado otimizada e comportamento corporativo excepcional.

Dentre as forcas e capacidades para o estabelecimento de uma identidade ideal
para o Inhotim, estdo a forga da marca e o fato de ser uma organizagéo

diferenciada, com seu parque paisagistico e seu acervo de arte contemporanea.



4.1.4.1 Oportunidades de marketing visualizadas para o museu

Os visitantes sdo a melhor e mais confiante via de divulgagéo: foi, gostou,
recomendou; a midia, para captar o crescimento e a expansdao do Museu
em suas diferentes formas de se concretizar na arte contemporanea; jardim
botanico e a area social;.a capacidade do Museu em influenciar as politicas
publicas nos trés dmbitos: municipal, estadual e federal (diretora Social).

As visitas de personalidades proeminentes (sociedade civil, artistas e
politicos), periodos de férias, periodos de bienais, produg¢des artisticas
internas e parcerias com entidades culturais (diretor técnico).

Como grande oportunidade de marketing, visualizam-se inicialmente, as pessoas, 0s
visitantes, principalmente porque tém representatividade, sdo formadores de opinido.
Como o numero de pessoas que visitam o Inhotim é crescente e cada vez mais de
pessoas oriundas de outros estados e muitos de outros paises, pode-se verificar que
o que tem sido divulgado pelos mais diversos meios tem contribuido sobremaneira
para a imagem positiva do Museu. A midia do proprio visitante € com certeza, muito
forte. Essa imagem que os proprios meios de comunicagdo mostram do Inhotim é

algo positivo e reforga uma oportunidade de marketing de larga escala.

O Inhotim esta no Guia Quatro Rodas 2007. N6s fomos escolhidos como o
unico lugar cinco estrelas para se passear no Brasil e no 2008, entre os dez
melhores lugares do pais. No6s fomos votados pelo publico, € uma eleigao
do publico, foi feita por um dos orgdos de maior importancia do turismo
brasileiro que é o Guia Quatro Rodas, e ficamos em terceiro lugar, o que
deve ser bem considerado por se tratar de lugar que abriu ha um ano e
meio.(diretor administrativo).

Com relacao as principais oportunidades, na visao dosgestores, pode-se considerar
que existe uma base bem definida de trabalho e uma visao interessante com relagao
ao negocio, que possibilitam o desenvolvimento de um trabalho diferenciado dentro
da proposta de inovacao e crescimento do Inhotim de posiconamento da marca, de
relacionamento com os diversos grupos de stakeholders, de inovagao de produtos e
servigos. Varias agbes ja foram visualizadas em 2007 e tantas outras estdo sendo
visualizadas para 2008, mas mantendo o foco no relacionamento com clientes e

comunidade, principalmente.



4.1.4.2 Posicionamento corporativo 6timo

Em relagdo ao posicionamento corporativo 6timo, aos valores centrais, a filosofia, foi
destacada a viabilizagdo de agdes estratégicas tendo em vista a busca por uma

referéncia internacional na parte de educacéo, cultura e social.

Seria de manter os valores que o criaram, ampliando a acessibilidade a um
publico cada vez mais diversificado e venda dos seus produtos e resultados:
metodologias de trabalho, produtos do Jardim Botanico, metodologias de
avaliagdo criada pelo Museu, disponibilizar os seus especialistas para
consultoria ao Poder Publico e outras instituicdes (diretora social)

Para mim, um posicionamento 6timo seria 0 que guarda em si um grande
desafio, que é assegurar a devida formatacdo, padronizagdo que a
exceléncia requer, mas incorporando a flexibilidade necessaria para um
ambiente de criagdo. Esse é o grande desafio, esse é o ponto 6timo (diretor
geral).

O otimo, portanto, na posigdo do diretor geral e dos demais gestores, € o que
assegure a constante evolugao do Instituto, que permita a manutengdo do grau de
exceléncia, um grau de inovacdo, de modo a permitir inovagdo crescente e

constante.

Questionados sobre os valores centrais 6timos, asseguraram sobre o respeito ao
profissional, a criagdo, a expressao e a acessiblidade que o trabalho pode trazer

como resultado da filosofia do Inhotim, voltado para a arte, a cultura e o social.

O valor central é o trabalho de qualidade e a disposnibilizagdo para o
publico (diretora social).

Coeréncia, multidisciplinariedade e acessibilidade para todos (diretor
técnico).

Questionados sobre a estrutura organizacional 6tima, foi ressaltada a importancia de
reunir em uma unica unidade todas as diretorias e departamentos, de modo a
propiciar maior troca de idéias, informacao, um melhor alinhamento e definicdo dos
rumos a seguir pelo Inhotim. Na visao do gestor, facilita delinear bem e formalmente
cargos, responsabilidades, fungdes, niveis hierarquicos, planos de carreira e de

beneficios, o que hoje existe de modo informal.



A estrutura organizacional 6tima é a que assegure exceléncia, que assegure
a inovagdo, mas que assegure a interdisciplinariedade. Inhotim se
fundamenta na intersegdo de areas, e ndo da realizagdo das areas
particulares (diretor geral).

Ainda com relagao aos produtos e servigos, agrega-se a estrutura 6tima a criagédo de
novos restaurantes, uma pousada SPA, um centro de convencdes, um prédio de
férum e de um hotel. A intengao para 2008/2009 é dobrar o numero de galerias com

obras de arte e dobrar a extensao do parque botanico e paisagistico.

Os pilares do comportamento corporativo étimo por parte tanto da organizagdo como
dos funcionarios seriam: transparéncia, respeito, credibilidade, participacdo e

comprometimento.

Os funcionarios precisam conhecer e compartilhar os pressupostos do
Museu (diretora social).

Os funcionarios precisam participar efetivamente de todo esse processo de
crescimento (diretor administrativo).

A concepgao de cobertura ideal para os gestores € aquela de que garanta a
construcao e a permanéncia de uma reputacao de credibilidade nos niveis estadual,
nacional e internacional; buscar o acesso a todo tipo de publico; e fomentar a arte e
a cultura em todos os niveis da sociedade, com visitas orientadas e guiadas no

sentido da arte e da educacéo.

O Museu Inhotim propde-se, portanto, como apontam alguns gestores, a ser uma
instituicdo de educagao que se apresente ao mercado como uma instituigdo voltada
para a educacao da arte e do meio ambiente e que tenha coeréncia em tudo que

faz, aumentando cada vez mais o volume e a capacidade em atender.

O Instituto Cultural Inhotim deve constituir-se em uma instituicao inteligente
que aprende com suas criagdes, produtos e resultados. Deve, também,
aprender com outras instituicbes. Deve desenvolver um processo de
COMUNIDADE DE APRENDIZAGEM, onde todos os trabalhadores
conhecem e aprendem para qualificar o seu trabalho e os resultados do
mesmo (diretora Social)
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4.1.4.3 Principais desafios enfrentados e a enfrentar num cenario de cinco, dez anos

O principal desafio advindo do ambiente em um horizonte de cinco, dez anos, na
visdodo gestor, é equilibrar a coeréncia da proposta do Inhotim com o crescimento
rapido que vem ocorrendo, mantendo o mesmo padrao. Precisa, assim, buscar um
maior acesso de todo publico, focando sempre a questao educacional como principal
pilar de construgéo de valor. Em dez anos o Inhotim provavelmente ja tera adquirido
vida propria quanto a recursos para poder manter a qualidade e a exceléncia do

projeto.

Cenario atual: crescimento sem perder a identidade. No cenario cinco anos:
melhorar a infra-estrutura para acesso ao Museu; ampliar e diversificar o
publico de visitagcdo; captagdo de recursos para os projetos na area de
educagdo ambiental, arte e cultura; valorizar a Diretoria Social para
estabelecer novas relagbes entre o Instituto e as comunidades, para que o
Museu possa ser reconhecido como uma potencialidade para o municipio;.
maior presenca do Museu por meio da Diretoria Social para realizar um
trabalho ecolégico de qualidade junto a estas comunidades. Cenario dez
anos: captacéo de recursos para a manutencédo e a ampliacao de projetos;
influenciar politicas publicas (diretora social).

Nés estamos falando de uma Instituicdo que, enquanto Instituto Cultural,
tem dois anos. Entdo, a institucionalizagdo, a consolidagéo institucional,
também é uma variavel chave até na propria relagdo com 0s nossos
publicos, com os diversos publicos externos (diretor geral).

4.1.5 Identidade desejada

Dentre os elementos sugeridos para pesquisa relativos a esse tipo de identidade

pode ser incluida a visdo sustentada por executivos seniores, gestores e fundador.

4.1.5.1 A visao dos dirigentes em relagao ao futuro

Para o diretor geral, a intengédo num futuro préximo é construir uma sustentabilidade
financeira com as diversas atividades que o Inhotim desenvolve, mediada pelas leis
federal e estadual de incentivo a cultura e adquirir maior participacao de empresas

privadas, além da prépria operacédo interna (aluguel de espaco, bilheteria, etc).

Ainda relativamente a questdo dos desafios futuros, o entrevistado fez uma
consideragao, reforcando a fala de outros gestores quanto a triplicagdo de tamanho

do Museu. No cenario de cinco anos, pretende-se inaugurar empreendimentos na



area de hotelaria, consolidando assim um lugar de sustentabilidade do préprio

museu.

Nés queremos criar um lugar fora de Belo Horizonte que tenha um destino
final, e ndo um lugar de visitacdo passageira. Vai ter hoteis, pousadas e
outras coisas mais que a pessoa possa vir para ficar. Nao tenho a menor
divida que em cinco anos a cidade de Brumadinho sera outra (Bernardo
Paz, fundador).

Inhotim deve se tornar um espacgo artistico e botanico reconhecido e
respeitado mundialmente, com uma agenda permanente de eventos e um
poélo de conhecimento e objetos artisticos e naturais (diretor técnico).

O desafio maior € buscar estratégias, o que ja vem sendo feito, que assegurem, ou
melhor, que mantenham o que foi e 0 que esta sendo construido e, principalmente,

dentro dos padrbes de exceléncia que sdo as marcas efetivas do Inhotim.

4.1.5.2 A visao dos gestores profissionais em relagéo ao futuro

Os gestores profissionais estdo alinhados quanto a consciéncia da expansado do
Inhotim, da busca dessa estratégia, trabalhando com seus colaboradores no sentido
de dota-los de interesse e paixdo pelo Inhotim e pelo que ele proporcionara na vida

de cada uma das pessoas que ali estiverem.

Os gestores profissionais precisam ampliar a visdo de futuro do Instituto e
contribuir para garantir a visdo e o crescimento e ampliagdo. Os gestores
profissionais tém um papel fundamental de comunicar aos trabalhadores as
estratégicas politicas atuais e a visao futura da Instituicao (diretora social).

Vai transformar tudo.ndo tenho a menor duvida que em cinco anos a cidade
€ outra.Num primeiro momento a intengcdo era construir, no segundo
momento, jogar para fora o que foi construido, e isso é o que esta
acontecendo (fundador).



4.1.5.3. Distribuicao das principais fontes de receita do Museu

Hoje, é uma grande dependéncia do nosso principal mantenedor, que € o
Bernardo, e € o0 que ndés estamos procurando atacar agora com outras
mentes, com as leis de incentivo estadual, federal, projetos de pesquisa. E
grande o desafio do curto prazo para os proximos dois anos (diretor geral).

O Inhotim, como fonte de receita, tem uma forte participacdo de um grupo de
empresas do fundador, da iniciativa privada por meio de patrocinios, da bilheteria,
dos servicos internos (bar, restaurante e lanchonetes e loja). Recentemente, partiu-e
para a elaboragao de projetos com recursos do governo estadual, federal, e também
projetos de leis de incentivo a cultura. Ou seja, parceiras publicas, privadas em que
todos os patrocinios serdo mediados pelas leis de incentivo, seja estadual, federal,
projetos financiados pelo setor publico, projetos de pesquisa, patrocinio direto de
empresas, etc. outra oservagéo é feita pelo diretor geral no tocante ao licenciamento
do uso da marca onde esta, por exemplo, o restaurante, que € uma outra pessoa
juridica e que esta inserida no espaco fisico do Museu, mas que tem um contrato

pelo qual 6% do faturamento bruto dessa empresa, vao para o Instituto.

Entdo, o surgimento de negdcios conexos, como hotel, pousada, campo de golfe e

empreendimentos imobiliarios, vao abir licenciamento para o uso da marca.

Eu diria que, o maior patrmdnio de Inhotim é a marca (diretor geral).

O conceito que surge dessa intersegdo carrega um conceito de modernidade, de

contemporaneidade. Conforme apontam os entrevistados,

[...] um conceito que aponta para o século XXI que é o resgate do sensivel,
a reconstrucdo da humanidade a partir da re-elaboracéo do sensivel, do
cotidiano... € o resgate de um convivio mais sustentavel com a natureza,
com a cultura.
Pode-se verificar que para todos os gestores a marca carrega esse conceito, ndo so
em relagdo aos negdcios que surgem e que surgirdo no entorno, tendo Inhotim como
ancora, mas também até mesmo em relagao ao licenciamento efetivo da marca para

tantas empresas que a queiram utilizar.
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4.1.6 O alinhamento entre as identidades

Apoés as analises dos dados obtidos por meio das entrevistas e fontes secundarias
sobre as identidades, faz-se necessario verificar o alinhamento entres essas

identidades.

Balmer e Soenen (1999) e Balmer (2001) sugeriram que fossem respondidas as

seguintes questodes:

a) O posicionamento da organizagao € 6timo? Valores internos, comportamento
corporativo, desempenho de produtos e servigos, cobertura de mercado,
politicas gerenciais refletem este ideal;

b) Todas as comunicagdes corporativas (controladas e nao-controladas) estéao
representando a organizacdo como realmente é? A reputagdao corporativa
reflete a realidade organizacional;

c) A realidade organizacional reflete com fidedignidade a visdo da direcéo;

d) Em que medida é possivel o posicionamento ideal a luz da reputagdo da
organizacao? Em que medida a reputacao corrente pode ser melhorada;

e) A missdo e a visdo da geréncia sdo estrategicamente emitida se exploram
inteiramente as potencialidades da empresa e oportunidades do mercado;

f) A missao corporativa e a visdo gerencial sdo efetivamente comunicadas, tanto
interna como externamente;

g) A reputagdo corporativa e as politicas de comunicagédo corporativa como um

todo s&o congruentes com a visédo gerencial

A empresa objetivo deste estudo de caso apresenta um alinhamento entre suas
identidades, o que permite identificar um posicionamento geral 6timo, relativamente
a realidade da Instituicdo, que € unica em termos de acervo de arte contemporanea.
Apresenta uma estrutra empresarial, na qual se pode verificar um esforco de
planejamento estratégico, com grande consciéncia quanto ao ambiente em que esta

inserido, sobre quem é e onde pretende chegar num futuro bem préximo.

Quanto as comunicagdes (controladas e ndo-controladas), verifica-se que o Inhotim

procura transmitir a exceléncia do negdcio e dos servigos, a inovagao, a boa gestéo,



as acbes das equipes e a interagao social com a comunidade local. As parcerias
firmadas com instituicdes de ensino superior das mais renomadas do estado, as
parcerias privadas e os projetos mediados pelas leis de incentivo a cultura tém
refletido 6timos resultados em termos de parcerias, tanto financeiramente quanto em
termos de diversificacdo de receitas, reputacdo e desempenho. Outro aspecto
importante é dado a padronizacdo das comunicacdes internas e externas bem como
e o cuidado com as informagdes divulgadas pela imprensa e outros stakehosders. O
Museu Inhotim mantém uma equipe de profissionais experientes e de competéncia

reconhecida no setor de comunicacéo.

Em um ano e quatro meses de funcionamento efetivo atingiu um publico em torno de
10 mil pessoas/més, com presenga ainda do governador do estado, ministros,
secretarios e diversas autoridades nos niveis municipal, estadual e federal,
reforcando a consolidagdo de uma imagem respeitada e digna de comentarios

elogiosos na midia de todo o Pais.

Para que o Inhotim atinja um posicionamento cada vez maior, ou seja, o ideal,
necessita trabalhar a questao do relacionamento com a comunidade, que, de acordo
com o fundador, € um processo lento, gradual e que vai apresentar mudancas a
medida que o museu se introduza mais dentro da sociedade. Porém, isso também
esbarra em entraves culturais, que devem ser tratados de forma continua, mas
respeitosamente. Existe, portanto, a intencdo de buscar cada vez apresentar a
representatividade do Inhotim para a cidade de Brumadinho. Mas esta questao esta
iniciando-se com a abertura de mais postos de trabalho e mais oportunidades de

melhoria na qualidade de vida dos moradores e dos empregados.

Para caracterizar a identidade da empresa, selecionou-se um dos depoimentos dos
entrevistados:

Tenho pouco tempo de empresa e vejo que a ela esta cada vez mais
dislumbrante, mais completa, mais chic. Ela busca a cada dia uma
inovagdo, uma novidade, outras galerias belissimas vao ser
inauguradas, e tenho visto também que estdo dando preferéncia para
contratar pessoas da cidade. Os gestores estdo sempre proximos da
gente, e, até mesmo o Sr Bernardo, ele esta sempre querendo saber
se estamos bem., espero que continue assim, pois 0 museu esta
crescendo e eles podem ficar mais distantes. Estd se modificando,



mudando, sabe onde quer chegar (funcionario do setor de
restaurante).

E possivel perceber que ha um relacionamento pessoal na empresa, e que uma das
transformagdes da identidade, decorrente do crescimento da empresa, € a exigéncia

de maior distanciamento nas relagcbes pessoais:

Eu penso que o Bernardo é como uma mae que vé o filho crescer, vé o filho
se distanciar do seu dominio. Hoje ele ndo consegue mais abragar a
empresa como ele fazia ha um ano e meio, dois anos atras, ndo sei...ele
decidia tudo, os nossos aumentos, nossas necessidade, agora néo é ele
mais.(funcionario meio ambiente)

Como pode ser visto nas palavras do entrevistado, existia uma relagdo pessoal do
proprietario com os funcionarios, mas com o crescimento da empresa esse tipo de
relacionamento foi-se alongando e se tornando inviavel. Nota-se aqui que havia um
tipo de paternalismo proprio de uma relagado informal, familiar, traco da cultura
brasileira, presente nos processos de gestdao (Motta, 1997) e que, para o
entrevistado, € um dos elementos centrais na transformacdo das caracteristicas
iniciais da gestdo do museu. O crescimento implica assim em uma forma impessoal
nas relacdes de trabalho. Pelos depoimentos pode-se constatar que a identidade foi

sendo gradativamente construida, conforme relatos apresentados a seguir.

A identidade integra o passado, o presente e o futuro. Para Brown e Humphreys
(2002), citado por Machado (2005), as de momentos vividos (saudosismo) adquirem
importancia a medida que os fatos sao reforgados por significados, como ser

exempleficado no seguinte depoimento:

No comego era muito dificil, pois tinha momento que era insuportavel estar
num lugar tdo luxuoso que tomou conta da casinha simples, do quintal e das
ruas da nossa pequena comunidade. Sentia falta dos amigos e dos vizinhos,
e estava até me sentindo culpada de participar daquele lugar que muitos
julgavam como sendo um agressor, um invasor. Estava feliz pelo emprego
adquirido, conhecia pessoa novas e o lugar me fazia muito bem, pois
sonhava em me tornar alguém, de ser respeitada, mas depois me batia uma
culpa...uma saudade da vidinha ali, com minha familia e meus amigos.
(funcionaria dos servigos de lanchonete)

Nessa fase inicial de conformacao da identidade, a interferéncia externa é mais forte
do que a interna. Apesar da existéncia do “sonho”, ao qual se refere o primeiro

depoimento, e que constitui um dos elementos utilizados para construir uma



identificacdo organizacional (Pratt, 2000), a imagem da organizagao influenciou na

formacéao da identidade.

Fico tdo emocionada quando falo da empresa, nossa! Muitas amigas
querem estar no meu lugar, sonham em trabalhar aqui, admiram até o
uniforme que uso, falam que fiquei mais bonita, adoro isso! Vejo que as
pessoas da cidade e os visitantes, achan tudo tdo maravilhoso, e até
comentam que a cidade ndo era conhecida mas que agora todo mundo
sabe um pouco sobre ela, so por causa do ENCANTO.(funcionaria da
lanchonete).

Ao se referir ao passado, esses individuos expressam a existéncia da organizagao
no tempo e como seu carater duradouro vai se estabelecendo. A memoria, como
ressonancia emocional dos fatos vividos, € a representacdo duradoura da
organizagdo na mente deles. No momento em que essa lembranga esta vinculada a
participacdo deles como atores que contribuem para a construgdo de uma nova
imagem, esse sentimento de realizagao e de participagao € a origem de uma reuniao

simbdlica, entre eles e a organizagao, que vai sucessivamente sendo reforgada.

4.1.6 Percepcao de imagem e Identidade sob é6tica dos funcionarios

Esta secao apresentara as narrativas apresentadas pelos funcionarios, quanto a

imagem e identidade percebida da organizagao. ou seja,

A empresa Encanto esta dentro do meu coragdo. Se eu ndo gostasse de
trabalhar aqui eu nunca ia chegar para vocé ou para qualquer amigo e dizer:

“sou Encanto de coragdo” (depoimento de um gargon)

O Encanto reflete um lugar maravilhoso onde cenarios deslubrantes de
natureza e obras de arte. Lugar esse onde a paisagem é de harmonia e paz.
(assistente adminsitrativo)

Whetten e Godfrey (1998, p. 47) citado por Almeida (2005), salientam que “quanto
maior a identificagcdo dos membros com a organizagao, maior a fusdo do ‘eu’ com os
interesses organizacionais”, € esse aspecto contribui para unificar o sentimento

entre o individuo e a organizagado, como nos seguintes discursos:

Esse trabalho que estou fazendo aqui é um trabalho que a gente esta
comegando a estruturar. Entdo, nesse ponto, estamos comegando juntos:
eu e a empresa. Nado ha ninguém que faga esse tipo de trabalho,
principalmente na parte de montagem de obras de arte. A empresa Encanto
esta comegando e € uma experiéncia, mas € uma experiéncia muito boa.



Entdo, apesar da estrutura que ja tem a empresa, estamos iniciando uma
nova etapa, os dois comegando juntos, e com certeza a medida que ela
cresce, vamos evoluir com ela (funcionario da area técnica).

A empresa proporciona um prazer para mim. Se vocé soubesse como eu
adoro trabalhar aqui, tenho muitos problemas em casa, prefiro ficar aqui.
Quando da hora de ir pra casa fico triste. O servigo € uma coisa que eu me
satisfago, pois eu vejo o crescimento da empresa e vejo que estou ajudando
a construir esse patrimdnio, principalmente no restaurante, onde a comida é
super especial e super elogiada, além de tudo tenho amigos e pessoas que
gostam de mim, que me elogiam (cozinheira).

Eu fico tdo emocionada quando falo do nosso trabalho aqui da empresa,
sinceramente eu amo esse lugar. Esse amor para mim, de eu ter
acompanhado ela até hoje, ter subido e estar acompanhando o seu
crescimento, principalmente de ter subido, e sei que vou chegar mais além,
por isso estou até fazendo faculdade e curso de inglés (Monitora)

Percebe-se que a memoaria do passado vai construindo outra imagem, construindo a
identidade da organizagdo. Outro aspecto importante € que, no processo de
identificacao, refletido na ligagdo simbdlica entre a empresa e o individuo, ha uma
parcela de despersonalizagdo dos individuos, conforme pode-se identificar em

alguns relatos:

Como comecei junto com outros colegas e familiares, la de baixo, fomos
subindo, e todos ndés acompanhando e lutando juntos, ndo medindo
esforgos, horario de trabalho, ndo se importando por quanto tempo ficava na
empresa, se chegava o horario de ir embora as 18 horas tem que sair
correndo? Nao, nada disso, acabava meu expediente, mas se tinha trabalho
para fazer, sempre ficava e fico até hoje e ndo importo, estou a disposigédo
da empresa 24 horas, e gosto de estar ( gestor servigos gerais)

De acordo com Pageés (1990), o desejo de fazer carreira impulsiona o individuo pela
obrigagdo de vencer e ndo mais pela obrigacdo de trabalhar, pois o trabalhador é
tomado por uma tentativa perpétua de superar-se. Para satisfazer essa ambigao ele
aceita a imposigao e a jornada extenuante. Como resultado da despersonalizagéo, a
empresa € ndo mais a casa passa a ser o local ao qual a identidade se vincula

(espaco privado), lugar tradicionalmente vinculado a construgao da identidade:

Tudo que eu queria seria a realizacdo pessoal, sabe aquela realizagdo de
sonho, de ser respeitada dentro do local de trabalho onde vocé faz com
amor, ... eu saio de casa empolgada, ai que delicia, sair de casa, ver o sol
nascer, estar indo de novo para a empresa que eu adoro, que eu amo,
atendendo os meus funcionarios, meus clientes, Sou muito feliz, essa
empresa trouxe-me vida nova, estava passando por uma crise pessoal e
consegui me reerguer, gracas ao trabalho que faco aqui (Gestora do
Restaurante)



E possivel perceber como o processo de identificacdo produz também uma reducéo

da incerteza, na medida em que gera seguranga e um sentimento de pertencimento:

Eu me identifico muito, mas muito mesmo com a organizagéo, eu vejo que
me encontrei. Em todos os outros trabalhos que tive, em outras empresas,
tinha uma coisa que eu ndo me enquadrava com elas, tive problemas com
meus chefes imediatos, com o trabalho, era tdo vago que eu ndo sentia
amor por aquilo que estava fazendo, como essa empolgacédo toda que eu
sinto aqui na empresa.... Aqui eu acho que encontrei o meu lugar, fago algo
que nunca havia imaginado e estou me achando super competente, tenho
apoio do meu chefe, me dou muito bem com ele e estou tendo carta branca
também com o Bernardo, isso € muito bom, ter a confianca deles me deixa
mais segura. (Gestora de restaurante).

Eu vejo o Encanto como uma empresa que esta crecendo muito e trazendo
possibilidades para noés e possibilidade a todas as pessoas da cidade (chefe
de cozinha)

Além da expressao emocional evidente na constru¢gdo da identidade, alguns dos
entrevistados mencionaram também o papel dos relacionamentos na busca de

proximidade e de afeto, que s&o tragos culturais do lugar.

Aqui eu passo o dia que eu nem vejo, passa tao rapido, que eu nem vejo, eu
e o pessoal daqui, a gente combina muito bem, entdo a gente passa o dia
todo cantando, sorrindo, alegre e feliz , trocamos confidencias e receitas, &
tudo de bom(cozinheira).

Aqui o relacionamento entre as pessoas e a ajuda entre todos é muito bom,
ha companheirismo e confianga. (monitora).

Também o paternalismo, esta presente nas relacdes de trabalho:

O Bernardo é muito bom, ele ndo é diferente dos funcionarios, é até mais
simples que muita gente (aux servigos gerais)

O dono é uma pessoa educada e respeita a todos, esta sempre observndo,
verificando o andamento, esta sempre por perto mas € bom vé-lo sempre,
sinto que ele gosta do meu trabalho (gargon)

devo muita coisa a ele, quando eu estava mal ele me deu tudo de volta...,
comprou meu terreno e me ajudou a viver mais tranquilo, (func.dos servigos
gerais)

ele ndo é um patrao, ele € uma pessoa que sabe tratar o funcionario, nio é
aquele patrdo que esta com o nariz empinado. Tem patrdo que passa por
vocé e nao te cumprimenta. Ele ndo. Cumprimenta, n&o desfaz vocé, sorri e
até pérgunta pela familia da gente (funcionaria do servigos limpeza)

Ele ndo é metido, ele chega, cumprimenta, senta, conversa, entende os teus
problemas e o0 que vocé esta passando... Ele sempre aparece no meio dos
funcionarios, e ajuda todo mundo que pede as coisas pra ele, tem gente que
até abusa da sua bondade (gargon)



Outra representagdo encontrada foi a da empresa como uma engrenagem, e pode
ser comparada a da maquina, sugerida por Morgan (1996). Por outro lado, esses
discursos podem ser interpretados como a percepgao do controle centralizado e da

racionalidade burocratica e os individuos se sentem como partes integrantes:

Eu me sinto ajudando a maquina funcionar, sinto que estou ajudando a
construir este império, tenho muito orgulho de ser parte... (funcionaria do
restaurante)

Finalmente, além dos relacionamentos pessoais e do paternalismo que até entao era
evidente, outra questdo que colaborou na construgdo da identidade organizacional
foi a sensacdo de um crescimento pessoal relacionado ao crescimento da

organizacao e a satisfagao provocada.

Sinceramente, essa empresa € para mim uma das melhores que eu ja
trabalhei, porque as outras empresas onde eu trabalhava, eu nao tinha
oportunidade de crescer. Agora, aqui eu estou tendo oportunidade de
crescer, e estou aprendendo outras coisas. (func setor administrativo)

A empresa esta crescendo, se vocé olhar ha uns dois anos atras tinha
metade dos funcionarios que tem hoje e antes eu fazia uma coisa e agora
estou fazendo outra, estava nos servigos gerais, agora sou gargon e estou
até estudando inglés (garcon)

Aqui causa espanto, admiragdo.todos os visitantes apreciam o lugar pois s6
encontram beleza, além de ser muito limpo , o restaurante e a comida sao
impecaveis., maravilhosa (chefe cozinha)

Acho que esta sendo muito bom para a cidade pois esta oferecendo muitos
empregos (funcionaria do restaurante)

Aqui € um lugar de tranquilidade, onde mesmo trabalhando encontramos
paz e harmonia (chefe de cozinha)

E um lugar muito bonito, que d& oportunidade para os moradores da cidade,
que faz projetos sociais para melhoria de vida e traz o turismo além de
acrescentar na cultura do municipio (funcionaria do setor de meio
ambiente)

Essa empresa evoluiu e esta favorecendo muito as pessoas da cidade.
(chefe cozinha)

Observou-se pelos depoimentos que a imagem da organizagéo foi sendo construida
na mente de seus integrantes e que os relacionamentos pessoais, quer entre 0s
funcionarios, quer entre estes, o dono e os gestores da empresa, foram elementos
importantes para essa estruturagdo. Verifica-se que esses relacionamentos,
elementos da cultura, atuaram como facilitadores dos processos de

despersonalizacdo dos individuos e na identificagdo com a empresa, pois eles estao



associados ao afeto e seguranga. Percebeu-se ainda que a A proje¢do de um
crescimento pessoal com o crescimento da empresa também favoreceu uma
interacao entre os individuos e a empresa. Na medida em que os relacionamentos
produziram a satisfagdo e seguranga, uma maior identificagdo com a organizagao foi

se consolidando.

4.2 Dados Quantitativos

4.2.1 Caracterizagao do respondente

Nesta etapa, sera apresentadas a analise de dados quantitativa referente a uma
amostra composta por 310 questionarios aplicados aos alunos do ensino médio e

superior.
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Gréafico 1 — perfil dos alunos do ensino superior e ensino médo
Fonte: Dados pesquisa

Quanto ao perfil dos alunos apurou-se o por meio do GRAF. 1. o seguinte resultado:

16,77% sao de alunos do ensino superior, € 83,23% de alunos do ensino médio

Os indices apresentados no GRAF. 2 referem-se aos resultados obtidos com relagao

aos sexo masculino dos alunos do ensino superior e médio.



Alunos do sexo masculino
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Grafico 2 — alunos do sexo masculino do ensino superior e médio
Fonte: Dados pesquisa

Os resultados obtidos, quanto ao sexo masculino, revela uma predominancia de

83% de alunos do sexo masculino enquanto apenas 17% séo do ensino superior.

O GRAF. 3 expressa as informacdes referente ao sexo feminino dos alunos do

ensino medio e superior.

Alunos do sexo feminino
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Grafico 3 — alunos do sexo feminino do ensino superior e médio
Fonte: Dados pesquisa

Os alunos do ensino médio apresentarm um percentual de 83% pertencentes ao
sexo feminino, enquanto apenas 17% frequentam o ensino superior. Cabe ressaltar
que o resultado dos alunos tanto do ensino superior quanto do ensino médio

exatamente o mesmo que aquele do universo amostral apresentado na FIG. 1.



No que tange a distribuicdo por faixa etaria dos alunos do ensino médio e superior

os dados podem ser visto no GRAF. 4
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Grafico 4 — Faixa etaria dos alunos do ensino superior e ensino médio
Fonte: Dados pesquisa

Os resultado geral dos alunos do ensino médio e superior demonstram que a faixa
etaria de até 20 anos apresenta um percentual de 64,36% , ja as faixas seguintes de
21 a 25 anos; 26 a 30 anos; 31 a 35 anos e acima de 35 anos, apresentam os

percentuais a seguir respectivamente, 14,85%, 8,58%,4,62% e 7,59% .

Quanto a faixa etaria por tipo de respondente, os alunos do ensino superior

apresentam o percentuais evidenicado pelo GRAF. 5
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Grafico 5 — Distribuicao por faixa etaria para alunos ensino superior
Fonte: Dados pesquisa



Observou-se que houve uma maior concentragao de alunos para idade acima de 35
anos um percentual de 32,69%. O menor percentual verficado nesta questao foi de

7,69% de alunos com idade até 20 anos.

O GRAF. 6 apresenta os percentuais relativos a faixa etaria dos alunos do ensino

médio.
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Grafico 6 — Distribui¢cao por faixa etaria para alunos ensino superior
Fonte: Dados pesquisa

Os resultados encontrados para os alunos do ensino médio, quanto a sua faixa
etaria, demonstrou que a grande maioria possui idade de até 20 anos, 76,10%. O
perfil de alunos de ensino médio e superior no que tange a faixa etaria difere

significativamente.

O GRAF. 7 revela os dados relativos a faixa salarial dos alunos do ensino superior e

médio da cidade de Brumadinho.
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Grafico 7 — Renda mensal dos alunos do ensino superior e médio
Fonte: Dados pesquisa

De acordo com a percepgao dos alunos do ensino médio e superior 57,14% declara
renda de até 3 salarios enquanto os demais afirmam receber as seguintes faixa
salarial: de 4 a 6 SM (57,14%); de 7 a 10 SM (8%); de 10 a 15 SM (4%); de 15 a 20

(2,29%) e somente 1,14% afirma receber acima de 20 Salarios minimo.

Ao serem indagados quanto a frequéncia com que visitam o museu os alunos

relatam os percentuais descritos no GRAF. 8.
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Grafico 8 — Freqiiéncia de visitas ao Museu Inhotim
Fonte: Dados pesquisa

Foi possivel verificar que do universo pesquisado a frequéncia ao museu apresenta
um percentual de 37,70% de respostas para os que raramente vao ao museu,

enquanto o restante revela os seguintes indices de frequéncia ao Museu de Inhotim:



29,84% ocasionalmente, 29,84% nunca estive 1a, 1,31% diariamente, 0,98%

mensalmente e 0,33% semanalmente.

MOTIVOS QUE O LEVAM AO MUSEU INSERIR

FAZER FECHAMENTO DO TOPICO VER ROZELI.



4.2.2 Analise descritiva dos dados

Esta segdo apresenta a analise descritiva de todos os dados agregados, quanto a

percepcao de imagem percebida pelos alunos do ensino medo e superior da cidade

de Brumadinho sobre o Museu de Inhotim.

Na TAB. 2 estdo descritos os atributos variaveis da imagem na percepgéo dos dos

alunos.

Tabela 2— Descritiva para todos os respondentes

Lista de atributos variaveis da imagem Média Mediana Desvlo-
padrao

A primeira imagem do Museu que me vem a mente é de algo positivo. 4,45 5,00 0,97
Considero o visual do Museu agradavel. 4,56 5,00 0,98
As placas de identificagdo transmitem uma imagem positiva do Museu. 3,99 4,00 1,06
Constantemente, me deparo com alguma forma de anuncio ou informagéo 3.97 4,00 1,07
sobre o Museu.
Freq[jentemente, costumo ouvir de outras pessoas comentarios elogiosos aos 416 4,00 1,07
servigos do Museu.
O Museu tem um grau de comunicagdo com a comunidade muito grande. 3,46 4,00 1,19
Considero importante o cuidado com a ecologia, observados no Museu. 4,52 5,00 0,90
Um aspecto importante no Museu s&o os cuidados demonstrados com a

~ - . 3,96 4,00 1,17
educacgao de criangas e jovens.
Considgro o Museu uma grande oportunidade de gerar empregos na cidade de 422 500 1,02
Brumadinho.
O Museu cumpre com 0S COMPromissos sociais. 3,48 4,00 1,30
O Museu preocupa com a educagdo, acompanhando as necessidades da

~ - 3,31 4,00 1,27
populagédo de Brumadinho.
No Museu, as agbes sociais atendem as necessidades da populagao carente 3,15 3,00 1,32
Os funciqnérios e monitores do Museu demonstram competéncia na execugao 397 4,00 1,29
dos servigos.
Os funcionarios do Museu sao atenciosos com as pessoas que ali se dirigem 4,03 4,00 1,20
O acesso ao museu é facil. 3,84 4,00 1,15
(0] museu & um grande centro de oportunidade profissional para os jovens de 4,06 4,00 1,08
Brumadinho.
Considero que o Museu passa credibilidade em tudo que faz. 3,84 4,00 1,15
O restaurante é uma grade oportunidade para aumentar o fluxo de visitas. 3,76 4,00 1,26
O museu promove a cidade de Brumadinho no circuito nacional e internacional 4,40 5,00 1,04

Fonte dados da pesquisa

A anadlise descritiva pode fornecer algumas pistas no que tange a dimensao do

constructo. Percebe-se pelos valores médios e medianos, que as respostas tendem

a se concentrar, respectivamente, nos critérios "Concordo parcialmente" e



"Concordo plenamente". A mediana quase sempre possui um valor maior que a
meédia, devido ao fato de a média sofrer a influéncia de valores discrepantes. Valores
mais altos do desvio-padréo revelam a presenca de uma maior variabilidade entre as

respostas para uma mesma variavel.

Observa-e que as respostas concordo parcialmente e concordo plenamente
apresentaram os resultados mais siginificativos, os aspectos mais positivos foram
expressivos, assim a imagem do museu como algo positivo, elogios aos servigos do
Museu, a geracao de oportunidades de trabalho e de capacitagéo para a populagéo
do municipio, bem como a promocao da cidade no cenario internacional sao vistos

como algo positivo.

Contudo, identificou-se que onde os indices médios foram menores, sdo questbes
que demandam um pouco de conhecimento por parte da instituicdo, ou seja, a
comunicagdo com a comunidade, a preocupacdo com o acompanhamento
educacional da populacao, e ainda as ag¢des sociais visando atender as necessidads
da populagdo carente apresentaram os menores resultados. Ou seja, € importante
que a instituicdo tenha cuidado e atencido com estas questdes no sentido de buscar

a melhoria destes resultados.

A TAB. 3 apresenta os resultados descritivos para os alunos do ensino superior e

ensino médio separado por grupos com vista identificar a similaridade das respostas.



Tabela 3— Descritiva para alunos de ensino superior e ensino médio

Ensino superior

Ensino médio

[] 9]
IE IE
© ° © ©
Atributos % s 8 % S 2
2 3 & 2 3 @
= = 3
] [
(=] o
A primeira imagem do Museu que me vem a mente é de algo
positivo. 438 500 092 441 5,00 1,03
Considero o visual do Museu agradavel. 446 5,00 0,88 4,57 500 0,99
As placas de identificagcdo transmitem uma imagem positiva do
Museu. 3,58 4,00 1,32 399 4,00 1,03
Constantemente, me deparo com alguma forma de anuncio ou
informagao sobre o Museu. 413 400 090 384 400 114
Freqlentemente, costumo ouvir de outras pessoas comentarios
elogiosos aos servigos do Museu. 417 400 092 405 400 115
O Museu tem um grau de comunicagdo com a comunidade
muito grande. 346 4,00 1,35 343 4,00 1,23
Considero importante o cuidado com a ecologia, observados no
Museu. 400 450 1,35 458 5,00 0,83
Um aspecto importante no Museu sdo o0s cuidados
demonstrados com a educacgao de criangas e jovens. 3,08 4,00 150 400 4,00 1,09
Considero o Museu uma grande oportunidade de gerar
empregos na cidade de Brumadinho. 413 400 103 414 400 1,07
O Museu cumpre com 0S COMPromissos sociais. 342 400 1,25 3,34 400 1,30
O Museu preocupa com a educagdo, acompanhando as
necessidades da populagdo de Brumadinho. 313 400 136 329 4,00 126
No Museu, as agdes sociais atendem as necessidades da
populacdo carente 3,04 350 1,33 3,08 300 1,27
Os funcionarios e monitores do Museu demonstram
competéncia na execugao dos servigos. 392 400 135 391 400 134
Os funcionarios do Museu s&o atenciosos com as pessoas que
ali se dirigem 3,88 4,00 1,30 3,9 4,00 1,24
O acesso ao museu ¢ facil. 400 4,00 1,14 3,76 4,00 1,19
O museu é um grande centro de oportunidade profissional para
os jovens de Brumadinho. 379 400 1,10 399 4,00 1,09
Considero que o Museu passa credibilidade em tudo que faz. 400 4,00 1,02 3,71 4,00 1,19
O restaurante é uma grade oportunidade para aumentar o fluxo
de visitas. 3,88 4,00 136 366 4,00 1,30
O museu promove a cidade de Brumadinho no circuito 446 500 093 439 500 1,09

nacional e internacional

Fonte dados da pesquisa

No que tange as estatisticas descritivas percebeu- semelhanga nas respostas,

embora as medianas apresentem o resultado 4 houve maior discordancia no ensino

médio que no ensino superior. O desvio-padrao para 0 ensino superior € ensino

meédio é geralmente, menor que para alunos do ensino médio. Isso ocorre porque as

respostas dos alunos possuem maior variabilidade.

Desse modo nédo ha evidencias de diferengas significativas quanto as estatisticas

por atributos. Os valores médios e medianos, para todos os atributos, estdo

préximos de 4 e 5, respectivamente.



4.2.3 Analise Fatorial

Quanto aos aspectos da andlise fatorial os resultados originados a partir da extragéao

inicial dos cinco fatores apresenta-se como a melhor solucdo em termos de

interpretacdo dos fatores. Entdo, por meio do método das componentes, a analise

fatorial aponta, como solugdo adequada o agrupamento das informagdes coletadas

em cinco dimensoes, cuja interpretacdo estdo descritas na TAB. 4

Tabela 4- Fatores rotacionados

Atributos

Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5

A primeira imagem do Museu que me vem a mente é de algo
positivo.

Considero o visual do Museu agradavel.

As placas de identificagdo transmitem uma imagem positiva do
Museu.

Constantemente, me deparo com alguma forma de anuncio ou
informacgao sobre o Museu.

Frequentemente, costumo ouvir de outras pessoas comentarios
elogiosos aos servigos do Museu.

O Museu tem um grau de comunicagdao com a comunidade
muito grande.

Considero importante o cuidado com a ecologia, observados no
Museu.

Um aspecto importante no Museu sao os cuidados
demonstrados com a educagao de criangas e jovens.

Considero o Museu uma grande oportunidade de gerar
empregos na cidade de Brumadinho.

O Museu cumpre com 0s COmpromissos sociais.

O Museu preocupa com a educagéo, acompanhando as
necessidades da populagao de Brumadinho.

No Museu, as agbes sociais atendem as necessidades da
populagéo carente

Os funcionarios e monitores do Museu demonstram
competéncia na execugao dos servigos.

Os funcionarios do Museu s&o atenciosos com as pessoas que
ali se dirigem

O acesso ao museu é facil.

O museu é um grande centro de oportunidade profissional para
os jovens de Brumadinho.

Considero que o Museu passa credibilidade em tudo que faz.

O restaurante é uma grade oportunidade para aumentar o fluxo
de visitas.

O museu promove a cidade de Brumadinho no circuito nacional
e internacional

A primeira imagem do Museu que me vem a mente é de algo
positivo.

0,732
0,808
0,814
0,859
0,852
0,546
0,731
0,511
0,447
0,544
0,530
0,460
0,655

0,385

0,625

0,733

0,469

0,843

0,687

0,843

Fonte dados da pesquisa



Nesta questao percebeu-se que o Fator 1: reune atributos relacionados a sua forma
de apresentar-se através da interagdo com a comunidade (responsabilidade social);
Fator 2: reune atributos relacionados aos servigos oferecidos pela infra-estrutura
humana do museu; Fator 3: reune atributos relacionados a sua forma de
apresentar-se por meio dos servigos oferecidos (visitas guiadas, restaurante,
lanchonete, loja de artigos de artes, atendimento de funcionarios); Fator 4: reune
atributos relacionados a informagdes distribuidas na midia e nos processos informais
de comunicagao; Fator 5: reune atributos relacionados a sua forma de apresentar
-se por meio do visual paisagistico; cabe ressaltar que cada atributo é alocado no
fator cuja grandeza numérica da correlagdo € maior. O agrupamento dos atributos

em cada fator € apresentado conforme TAB. 4
Para esta analise fatorial, a variacao total explicada pelos fatores rotacionados pelo
método Varimax é de 60%. Neste caso, também se perde 40% da informacgéo

original caso se queira fazer uma modelagem estatistica posteriormente.

O GRAF. 9 representa- O Scree Plot.

Scree Plot
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De acordo com o GRAF 9 observou-se que o salto acontece entre o primeiro e
segundo fatores. Entretanto, usar somente um fator pode nédo ser a escolha mais
adequada, pois teriamos apenas cerca de 32% da variagéo total explicada para o
caso de uma modelagem estatistica. Os componentes 2, 3, 4 e 5 também sdo mais

inclinados que os demais, 0 que sugere a utilizagao inicial de cinco fatores.

Uma vez definido o modelo, € necessario a aplicagdo de uma medida de
adequacidade da amostra usada para avaliar o ajuste da analise fatorial. Neste
contexto, uma medida bastante utilizada, quando ndo se conhece a distribuicdo de
probabilidade dos dados amostrais, é a estatistica KMO (Kaiser-Meyer-Olkin).
Valores de KMO acima de 0,500 indicam uma analise apropriada. O SPSS fornece
essa estatistica juntamente com outra medida de adequacidade da amostra, trata-se
do Teste de esfericidade de Bartlett. Entretanto, o teste de esfericidade de Bartlett €
indicado para situacbes quando a amostra € proveniente de uma populacdo com
distribuicdo de probabilidade normal multivariada. Como o SPSS fornece os dois
testes em uma unica saida, optou-se por apresentar os resultados para o ajuste do

modelo de analise fatorial considerando-se ambos os testes.

Tabela 5—- Teste de adequacidade da amostra
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin (Medida de adequacidade da amostra). 0,855
Approx. Chi-Square 1609,9

Teste de esfericidade de Bartlett df 190
Sig. 0,000

Fonte dados da pesquisa

O valor de KMO apresenta uma adequacidade proxima do que seria uma
adequacidade perfeita (KMO>0,9). No caso do Teste de esfericidade de Bartlett,
considerando um nivel de significancia de 0,05, pode-se rejeitar a hipotese de que o

modelo ndo esta bem ajustado.

Tabela 6— teste de adequacidade da amostra para avaliar o ajuste da analise fatorial
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin (Medida de adequacidade da amostra). 0,882
Approx. Chi-Square 1872,5

Teste de esfericidade de Bartlett df 171
Sig. 0,000

Fonte dados da pesquisa



O valor de KMO apresenta uma adequacidade proxima do que seria uma

adequacidade perfeita (KMO>0,9). No caso do Teste de esfericidade de Bartlett,

considerando um nivel de significancia de 0,05, pode-se rejeitar a hipotese de que o

modelo ndo esta bem ajustado.

Analise de confiabilidade

Quanto a analise de confiabilidade Alpha de Cronbach, em analises desse tipo, que

envolvem a elaboragdo de indicadores através de respostas obtidas por

questionarios, € comum avaliar a adequabilidade da escala utilizada através do

calculo do coeficiente "alpha de Cronbach" (Mingoti, 2005).

A TAB 7 apresenta o teste de confiabilidade das escalas considerando suas

dimentdes
Tabela 7- Teste de confiabilidade da escala considerando-se apenas uma dimensao (todos os
respondentes
Alpha se
= a questao
Questao q for
retirada
A primeira imagem do Museu que me vem a mente é de algo positivo. 0,888
Considero o visual do Museu agradavel. 0,883
As placas de identificagdo transmitem uma imagem positiva do Museu. 0,880
Constantemente, me deparo com alguma forma de anuncio ou informagéo sobre o Museu. 0,883
Frequentemente, costumo ouvir de outras pessoas comentarios elogiosos aos servigos do
Museu. 0,883
O Museu tem um grau de comunicagdo com a comunidade muito grande. 0,879
Considero importante o cuidado com a ecologia, observados no Museu. 0,881
Um aspecto importante no Museu sao os cuidados demonstrados com a educagéo de criangas
e jovens. 0,876
Considero o Museu uma grande oportunidade de gerar empregos na cidade de Brumadinho. 0,879
O Museu cumpre com 0s compromissos sociais. 0,876
O Museu preocupa com a educagao, acompanhando as necessidades da populagdo de
Brumadinho. 0,876
No Museu, as ag¢des sociais atendem as necessidades da populagao carente 0,880
Os funcionarios e monitores do Museu demonstram competéncia na execucado dos servigos. 0,878
Os funcionarios do Museu s&o atenciosos com as pessoas que ali se dirigem 0,876
O acesso ao museu é facil. 0,885
O museu é um grande centro de oportunidade profissional para os jovens de Brumadinho. 0,878
Considero que o Museu passa credibilidade em tudo que faz. 0,875
O restaurante é uma grade oportunidade para aumentar o fluxo de visitas. 0,881
O museu promove a cidade de Brumadinho no circuito nacional e internacional 0,883
Alpha Geral 0,886

Fonte: Dados da pesquisa



Quando se considera apenas uma dimensao o valor do Alpha de Cronbach é bem
acima do minimo estipulado para nao se acreditar na confiabilidade da escala (0,6).
A questao 1, quando retirada, aumenta o valor do alpha geral em apenas 0,002 (um
aumento insignificante para se retirar a questao). Vale lembrar que, considerando o
construto unidimensional tem-se uma perda de 60% da informagé&o original caso seja
preciso utilizar os scores da analise fatorial para se fazer uma modelagem estatistica

com os dados.



5 Consideracgodes finais

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico que foi Quanto aos cinco tipos de
identidade os mais relevantes perecebidos no estudo foram o profissionalismo,
respeito ao meio ambiente, qualidade na prestacdo de servicos e qualidade no
atendimento ao cliente, bem como acesso da populagado aos produtos e servigos e a

solidariedade com a populagao local ou seja,

Os principais valores que nés temos estdo calcados principalmente no
nosso trabalho, que é o respeito e a valorizagdo da arte do meio ambiente,
hoje também junto ao social, que séo os pilares principais e...nosso valor na
qualidade da prestacdo dos servigos aos nossos visitantes, do nosso
ambiente, do nosso local que contempla o parque, as galerias e areas de
servicos como bares, restaurantes, lanchonetes e as areas comuns” (diretor
administrativo

Diante do exposto, a necessidade de se elaborar um planejamento estratégico,
somente ira contribuir para melhorias na gestdo do Museu, conforme cita Van Riel
(1995) que a identidade real é delineada dentre outros fatores, pelo estilo de
lideranga, pela estrutura organizacional formal e por uma politica de gestao

consistente.

A criacdo do Museu em Brumadinho ocorreu em funcgao dos;

Verificar, na percepcdo do fundador e dos gestores, qual a é imagem do Museu

refletida para o publico externo;
dentificar a imagem do Museu Inhotim percebida por moradores de Brumadinho;
Comparar os atributos da imagem do Museu a partir da visdo dos entrevistados; e

Verificar de que forma é gerenciada a imagem do Museu na cidade;

ELEMENTOS CONSTITUTIVOS

ELEMENTOS CONSTITUTIVOS



Desse modo, quanto aos motivos que levaram o fundadorcuidar da imagem torna-se
cada vez mais importante no sentido de se obter a atracdo do publico, Conforme
defende Czinkota (2001), serve como meio de produzir atitudes favoraveis aos
clientes, possibilitando ndo s6 a conquista de um diferencial competitivo, como
também a oportunidade para minimizar as ameagas dos concorrentes. Portanto,
investir em imagem torna-se importante. Construir e manter uma boa imagem nao
pode constituir-se num fim em si mesmo. Uma boa imagem e a maximizagdo do
valor inerente a ela devem ser o reflexo de um bom produto, de uma boa empresa,

de uma boa pessoa ou de um bom trabalho (REIS, 1991).

elaboragao deste estudo teve como foco central explicitar imagem e identidade do
Museu Inhotim percebida pelos moradores da cidade de Brumadinho. Objetivando a
consecucao deste estudo foram definidos os seguintes objetivos especificos:
Identificar os elementos constitutivos da identidade; os motivos que levaram a
criacdo do Museu e a sua implantacdo na cidade de Brumadinho; Verificar, na
percepcao do fundador e dos gestores, qual a € imagem do Museu refletida para o

publico externo e ainda a percepcao dos moradores sobre o Museu.
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APENDICE

APENDICE A

QUESTIONARIO: MUSEU INHOTIM (Parte A)

O presente questionario procura registrar suas impressdes sobre o Museu Inhotim, como base para
o desenvolvimento de uma dissertagdo de mestrado. Ndo é necessario identificar
se.Desde ja, agradecemos e apreciamos, bastante, sua disposicdo em colaborar com este nosso

trabalho.

PARTE A - Em cada questao assinale com um “x” a opgao desejada.

Categoria:
(se necessario, assinale mais
de uma opg¢ao)
() Aluno da Faculdade ASA de
Brumadinho
() Aluno da Escola Particular
() Aluno da Escola Municipal
() Aluno da Escola Estadual

Sexo:
() Masculino
() Feminino

Faixa etaria:

( )até 20 anos

( )de21a 25anos

( )de 26 a 30 anos
( )de 31a 35anos

() acima de 36 anos

Grau de instrugao:

() 2°Grau incompleto
() 2°grau completo

( ) Técnico incomp

() Superior
incompleto

Renda Mensal (em Reais):

) até

) acima de
) acima de
) acima de
) acima de
) acima de
) acima de

Py

Frequéncia com que
frequenta o Museu
() Raramente

() Ocasionalmente
() Mensalmente
() Semanalmente
() Diariamente

( ) Nunca estive la

Que motivos o levam ao Museu? (se necessario, assinale mais de uma opgao)

) Procurar emprego

) Levar amigos e parentes para conhecé-lo

(
(
() Tirar fotos

() Almogar no fim de semana
() Visita para pesquisa escolar
() Outros

(
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QUESTIONARIO: MUSEU INHOTIM (Parte A)

Sao apresentadas, a seguir, frases com as quais vocé devera marcar um “x” no quadro relativo ao

grau que vocé escolher, observando os seguintes critérios:

3 Nao Concordo Nem

1 Discordo 2 Discordo . = 4 Concordo 5 Concordo
Discordo ou Nao .
Plenamente em Parte A Parcialmente Plenamente
Tenho Opiniao

FRASE GRAU
A primeira imagem do Museu que me vem a mente é de algo positivo. 1 2 3 4 5
Considero o visual do Museu agradavel. 1 2 3 4 5
As placas de identificagdo transmitem uma imagem positiva do Museu 1 2 3 4 5
Constantemente, me deparo com alguma forma de anudncio ou informagéo sobre o Museu. 1 2 3 4 5
Frequentemente, costumo ouvir de outras pessoas comentarios elogiosos aos servigos do 1 2 3 4 5
Muicer
O Museu tem um grau de interagdo com a comunidade muito grande. 1 2 3 4 5
Considero importante os cuidados com a ecologia, observados no Museu. 1 2 3 4 5
Um aspecto importante no Museu sao os cuidados demonstrados com a educagao de 1 2 3 4 5
criancas e invens
Considero o Museu uma grande oportunidade de gerar empregos na cidade de Brumadinho. |1 2 3 4 5
O Museu promove praticas sociais em beneficio a comunidade local. 1 2 3 4 5
O Museu preocupa com a educacgao, acompanhando as necessidades da populagdo de 1 2 3 4 5
Rriimadinha
No Museu, as agdes sociais atendem as necessidades da populagao carente. 1 2 3 4 5
Os funcionarios e monitores do Museu demonstram competéncia na execugao dos 1 2 3 4 5
sarvicns
Os funcionarios do Museu agem com atencgdo e presteza com as pessoas que ali se 1 2 3 4 5
dirinem
O acesso ao museu é facil. 1 2 3 4 5
O museu é um grande centro de oportunidade profissional para os jovens de Brumadinho 1 2 3 4 5
A maior parte dos funcionarios do museu sdo de jovens moradores de Brumadinho 1 2 3 4 5
Considero que o Museu passa credibilidade em tudo que faz . 1 2 3 4 5
O restaurante é uma grade oportunidade para aumentar o fluxo de visitas. 1 2 3 4 5
O museu promove a cidade de Brumadinho no circuito nacional e internacional 1 2 3 4 5

Fonte: Adaptado pela autora de Araujo J. (1999)

Teresinha G Barbosa -

Mestranda em Administragao
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APENDICE B - Roteiro de entrevista com gestores

INSERIR



