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RESUMO

Este trabalho de investigag@o tem por objetivo expor a convergéncia entre a gestdo e o design
evidenciada pelo pensamento em design (Design Thinking) como ferramenta estratégica e

inovadora para incrementar valor aos servicos.

A autora Best (2010) afirma que a gestédo do design é um papel de lideranca, um papel que requer
que se explique, inspire, se persuada e se demonstre como o design pode contribuir para a
organizacdo de muitas formas variadas. Que este esta intrinsecamente ligado aos negécios, de

forma que tanto pode adicionar como criar valor.

Segundo Ruéo (2008), os ativos intangiveis, como a identidade, a imagem, a reputagdo ou a marca,
tém uma importancia crescente na gestdo das instituicdes de ensino superior. Neste sentido a
pertinéncia da investigacao justifica-se pela necessidade premente da reestruturacdo estratégica

das empresas do sector face ao cenario de crise atual.

Face a este novo contexto em que as Instituicbes de Ensino Superior entraram numa conjuntura
dita “de mercado”, onde a sustentabilidade exige agora uma orientagdo mais empresarial, os fatores

intangiveis surgem como elementos muito valiosos.

O campo de andlise do estudo compreende a convergéncia entre design e gestdo como alavanca
estratégica no sector dos servi¢cos, nomeadamente no Instituto Politécnico de Braganca. O trabalho
aborda teoricamente as questdes relacionadas com a gestdo do design, o pensar design nos

servi¢cos, a identidade e a imagem corporativa (Reputacdo Corporativa).

O estudo de caso centra-se no Instituto Politécnico de Braganca averiguando, como a gestdo do
design podera contribuir estrategicamente para compreender quais os pontos fracos e as
necessidades de design da instituicdo e transforma-los em vantagem competitiva, assim como
investigar se a percecdo que o Staff (Diretores, Docentes e Colaboradores) tem da sua identidade

corresponde a imagem percebida pelo seu publico (estudantes).

Os principais resultados permitem concluir que de forma geral o IPB apresenta uma Reputacdo
Corporativa positiva para os atributos da imagem em estudo (Website, Identidade visual, Publicidade
e Ambiente). E possivel verificar a existéncia de diferencas na percecdo que o Staff tem da sua
identidade e a imagem percebida pelos Estudantes, o que permite perceber que acbes a
organizacdo podera fazer no sentido de alinhar a sua Reputagcdo Corporativa de forma a que esta

seja percebida de maneira positiva onde apresenta pontos negativos.

Palavras-Chave: Gestédo do Design; Design Thinking; Servicos; Identidade; Imagem Corporativa.



ABSTRACT

This research aims to expose the convergence between the management and the design evidenced

by Design Thinking as a strategic and innovative tool to increase value to the services.

Best (2010) states that design management is a leadership role, a role that requires one to explain,
inspire, persuade and to demonstrate how design can contribute to the organization in many different

ways. This is intrinsically linked to the business, so that both can add as create value.

According Ruéo (2008), intangible assets, such as identity, image, reputation or brand, have become
increasingly important in higher education institutions management. In this sense the relevance of
the research is justified by the pressing need of the strategic restructuring sector companies against

the backdrop of the current crisis.

Given this new context in which the Higher educations institutions entered a situation said "market",
where sustainability now requires a more entrepreneurial orientation, the intangible factors emerge

as very valuable elements.

The field of analysis of this study comprises the convergence of design and management as a
strategic lever in the service sector, particularly in the Polytechnic Institute of Braganca.
Theoretically, the work addresses the issues related to management design, design thinking in

services, corporate identity and image.

The case study focuses on Polytechnic Institute of Braganca, ascertaining as design management
can contribute strategically to understand what the weaknesses and the institution's design
requirements and turn them into competitive advantage, as well as investigate the perception that

the staff has its identity corresponds to the image perceived by your audience (students).

The main results allow to conclude that in general the IPB presents a positive Corporate Reputation
for the attributes of the image under study (Website, Visual Identity, Advertising and Environment).
It is possible to verify the existence of differences in the perception that the Staff has of their identity
and the image perceived by the Students, which allows to realize what actions the organization can
have in the sense of aligning its Corporate Reputation so that it is perceived in a way positive which
has negative points.

Keywords: Design Management; Design Thinking; Services; Corporate Identity and Image.



RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo exponer la convergencia entre la gestion y el disefio
evidenciada por el pensamiento de disefio (Design Thinking) como una herramienta estratégica e

innovadora para aumentar el valor de los servicios.

Best (2010) afirma que la gestion del disefio es un papel de liderazgo, un papel que tiene que
explicarse, inspirar, persuadir y demostrar como el disefio puede contribuir a la organizacion de
muchas maneras diferentes. Esto esta intrinsecamente ligado a la empresa, de modo que pueda

afiadir y crear valor.

Ruéo (2008), afirma que los activos intangibles, como la identidad, imagen, reputaciéon o marca, se
han vuelto cada vez mas importante en la gestion de instituciones de educacion superior. En este
sentido, la relevancia de la investigacibn se justifica por la necesidad imperiosa de la

reestructuracion estratégica del sector en el contexto de la crisis actual.

Teniendo en cuenta este nuevo contexto en que las Instituciones de Ensefianza Superior entraron
en una situacion de "mercado”, donde la sostenibilidad exige ahora una orientacion mas

empresarial, los factores intangibles surgen como elementos muy valiosos.

El estudio comprende la convergencia de disefio y gestibn como palanca estratégica en el sector de
los servicios, en particular en el Instituto Politécnico de Braganca. El trabajo aborda teéricamente
las cuestiones relacionadas con la gestion, el pensamiento de disefio en los servicios, la identidad

y la imagen corporativa.

El estudio de caso se centra en determinar como la gestion del disefio puede contribuir
estratégicamente para entender cuales son los puntos débiles y los requisitos de disefio en Instituto
Politécnico de Braganca, y convertirlas en ventajas competitivas, asi como investigar la percepcién
que el equipo (Diretores, Profesores y personal) tiene de su identidad y se esta corresponde con la

imagen percibida por su publico (estudiantes).

Los principales resultados indican que, en general, el IPB tiene una reputacién corporativa positiva
para los atributos de imagen en estudio (La pagina web, Branding, Publicidad y Medio Ambiente).
Se puede comprobar la existencia de diferencias en la percepcién de que el equipo tiene su identidad
y laimagen percibida por los estudiantes, lo que nos permite ver qué acciones la organizacion puede
tener para alinear su reputacion de la empresa de manera que se percibe por lo positivo donde tiene

puntos negativos.

Palabras clave: Gestion del Disefio, Design Thinking, Servicios, Identidad, Imagen corporativa.
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INTRODUCAO

A investigacdo desenvolvida e descrita nesta dissertacéo centrou-se no ambito da Gestéo do Design
como agente diferenciador na utilizacdo dos recursos do Design e na sua articulacdo com as
estratégias e objetivos de uma empresa de Servigcos, nomeadamente nas Instituicdes de Ensino
Superior (IES).

O desenvolvimento das IES numa perspetiva mais de “mercado” tem alterado o paradigma
comunicacional das Instituicdes de Ensino tanto portuguesas como internacionais, evidenciando o

papel da identidade e da imagem na gestéo das organizacoes.

Fatores como o desenvolvimento das tecnologias de informag&o e comunicacéo, a globalizagao das
economias e a emergéncia da designada “sociedade do conhecimento”, vieram colocar novas

exigéncias as Instituicbes de Ensino Superior (Rudo & Carrillo, 2005).

Atualmente a imagem das IES representa um capital intangivel e um ativo valioso sendo-lhe
reconhecido um papel importante na diferenciacdo e vantagem competitiva face & concorréncia.
Este ambiente competitivo juntamente com limitagdes dos recursos publicos para o Ensino Superior
torna a imagem uma parte essencial da gestédo estratégica das IES (Lugue-Martinez & Del Barrio
Garcia, 2009).

Rudo e Carrillo (2005) referem que a promocéo de associacdes positivas ha mente do publico-alvo
das IES é fundamental para a construcdo de bons relacionamentos. Neste sentido a gestao da

imagem das IES enquadra-se no dominio da Gestdo do design.

Neste contexto de mudanca, este trabalho tem como objetivo demonstrar como a consciéncia da
importancia do design, da sua gestao e do seu uso como ferramenta estratégica € uma condi¢cédo

sine qua non nas organizacdes de servi¢os.

Muitos dos estudos tratam da inovacéo através do design de produtos, ocultando a visao de que o
design pode ser utilizado como ferramenta estratégica no design de servicos inovadores (Gloppen,
2009). Bitner e Brown (2008) referem que o valor do design de servigos utilizado como recurso
estratégico nas organizac¢des ainda necessita ser amplamente estudado. Neste sentido, este estudo
pretende demonstrar que gerir e pensar design pretende colocar as necessidades dos utilizadores
em primeiro lugar e que tanto as organizagfes de Ensino Superior como o seu publico-alvo podem

sair a beneficiar com a utilizag&o de servigos estrategicamente pensados (Moritz, 2005).

A gestdo do design é aqui apresentada como o planeamento da implementacdo de design nas
organizacgdes ao nivel da tomada de decisao de forma a facilitar as acdes de design no suprimento
das suas necessidades e no reconhecimento de oportunidades relacionadas com a atividade do

design (Centro Portugués de Design, 2007; Mozota, 2003a).



A evolucdo traz novos conceitos e novas realidades, as empresas passam por processos de
remodelagdo e procuram adaptar-se a uma nova forma de administrar e fazer negécios. A questdo
gue se coloca é a seguinte: num momento em que as novas tecnologias ja ndo sao fator de
diferenciagdo, o que permitird a diferenga competitiva nas IES? Qual sera o fator de diferencia¢éo

em relacdo a organiza¢fes de um mesmo segmento?

Este trabalho pretende expor que uma das formas pode passar por gerir e pensar design
desenvolvendo estratégias de forma a agregar valor aos servigos, potencializando a sua Reputagéo
Corporativa.

O presente estudo encontra-se dividido em duas partes, sendo que na primeira se fundamenta
teoricamente nos aspetos histéricos e conceptuais da Gestdo do Design, do Design Thinking
aplicado a Servigos e na Identidade como valor do design e os programas de imagem coordenada
nas IES.

O processo da Gestdo do Design aplicado a IES pretende demonstrar como potencializar os seus
aspetos intangiveis, utilizando de forma estratégica e integrada o design a fim de orientar a

organizacdo de forma a que a sua Reputacdo Corporativa seja percebida de maneira positiva.

A segunda parte € constituida pelo estudo empirico, onde sdo definidos os objetivos especificos e
as hipoteses de investigacdo. E feita uma breve caracterizagio do objeto de estudo, o Instituto
Politécnico de Braganca assim como uma Analise Swot a fim de identificar as necessidades de
design do mesmo. A seguir é descrita a metodologia de investigacao utilizada assim como a analise
dos resultados da investigacao obtidos de acordo com o questionario aplicado aos Orgédos de
gestao, cuja referéncia ao longo do estudo sera de Diretores, aos Docentes, aos Funcionarios ndo
docentes, cuja referéncia no estudo é de Colaboradores e Estudantes do Instituto Politécnico de
Braganca com o objetivo de perceber se a Identidade definida pela instituicdo (como a Organizacéo
se vé a si mesma) esta de acordo com a Imagem percecionada pelos seus stakeholders (como o
publico externo vé a Organizag&o).

O estudo termina com as conclusdes, limitacdes e linhas de investigacao futuras.



1-GESTAO DO DESIGN

1.1. Conceito de Gestdo do Design
A Gestéo do Design ndo encontra um consenso geral na sua definicdo, isto porque a importancia
dada ao Design varia de caso para caso. Best (2010) descreve a palavra “Design” como ambigua,

podendo ser utilizada como verbo ou como substantivo.

No inicio do século XX, o arquiteto Peter Behrens assume o comando como diretor artistico da AEG
(Allgemeinen Elektricitats Gesellschaft), tendo ficado responséavel pelo redesign ndo sé de todos os
produtos como também os edificios da fabrica, salas de exposicao, identidade e material publicitario,
ou seja, introduziu um processo de criacdo e construgdo unitario, sendo considerado por isto o

primeiro Designer Corporativo ou Gestor do Design.

Segundo Fusco (1993, citado por Roda & Krucken, 2004) este foi um momento crucial da histéria
do Design. A AEG representa 0 momento mais concreto e produtivo da histéria do desenho
industrial; realizou nos seus proéprios limites da fenomenologia do design, toda uma visao sistémica
de um processo unitario. Do projeto, a produ¢éo e ao consumo, a AEG posicionou-se como um dos

casos embleméticos na histéria do design industrial.

Em 1914, sete anos apds a entrada de Behrens, a AEG reaparece como resultado de uma

combinagéo perfeita entre a contribuicdo de um designer e o suporte visionario do empresario.

Em 1975 é criado por Bill Hannon e o Massachusetts College of Art, em Boston nos EUA, o Design
Management Institute (DMI), tornando-se o maior centro de discussdo de Gestdo do Design,
reunindo uma série de investigadores, designers e empresarios. O DMI entende de um modo geral,
gque a gestdo de design engloba os processos em curso, as decisbes de negécios bem como as
estratégias que permitem a inovacdo e a criacdo de design efetivo em produtos, servicos,
comunicacdes, ambientes e marcas, melhorando a qualidade de vida e proporcionando sucesso
organizacional. De um modo mais especifico, salienta que a gestdo do design visa unir design,
inovagao, tecnologia, gestéo e clientes para oferecer vantagens competitivas através de trés linhas
base (econémica, social/cultural e fatores ambientais), promovendo a colaboragéo e a sinergia entre

design e negécios e assim, melhorar a eficacia do design (DMI, 2014).

Para Santos (2000) a administracdo das empresas e o papel da qualidade no processo produtivo
pode ser comparada a histérica do Design, dos seus fundamentos até a compreensao do seu papel
estratégico. A analogia das eras da qualidade em relacdo as eras do Design permite entender que
ao mesmo tempo em que a gestdo da qualidade evolui da inspecéo e controlo para a garantia de
qualidade e estratégia, o Design consolida-se, populariza-se e passa a ser percebido pela empresa

como estratégico.



O uso do design como estratégia, é tido em conta atualmente como competéncia central e
diferenciadora para vantagem competitiva das empresas, e a compreensado de que o design deve

ser agora gerido surge entdo como teoria.

Desde a consolidacdo do uso do design como funcdo nas empresas, visando a qualidade dos
produtos e sem preocupacao da empresa com a Gestao do Design, até a perspetiva do design como
lideranca e, mais recentemente do Design Thinking, o papel do design ganha importancia no

pensamento estratégico da empresa.

A Tabela 1 ilustra a evolucéo histérica da perspetiva da Gestao do Design, do seu papel e do foco

que as organizagdes deram para 0 Seu uso.

Tabela 1. Desenvolvimento histérico da Gestao do Design.

Periodo Pe_rsp_etlva Papel do Design FOC(.) da Gest&o do Casos
Principal Design
1940-1950 Ejﬁé‘gg como Qualidade do Produto  Nenhum AEG,Olivetti
Qualidade da

1960-1970 Design como estilo Gestéo de Projeto Alessi,Braun

Comunicacao

Gestéo e Inovagdo no
Inovagdo desenvolvimento de Philips,Sony
novos produtos

Design como
processo

1980-1990

Design como

1990-2000 .
lideranca

Estratégia criativa Marca Apple

Novo modelo de

2000-atual  Design Thinking negécio

Organizagéo Criativa IDEO

Fonte: Adaptado de Mozota e Kim (2009, p. 68).

Pode-se constatar que o foco da Gestdo do Design evolui de uma gestdo do projeto para a ideia
atual de uma organizacao criativa, em que o design assume um novo papel nos negdcios que
perpassa toda a empresa assumindo o pensar design em todas as suas fungdes. O olhar sobre as
perspetivas do design ja ultrapassadas em termos temporais permite entender a evolug¢éo do papel

do Design e do Designer.

Verganti (2009) refere que a inovacao dirigida pelo design contempla o processo de design como
entrega de significados. O autor sugere que os significados sejam traduzidos em produtos
inovadores. Neste sentido a compreensao da cultura, a pesquisa profunda, o envolvimento com o
significado atribuido para um objeto sao pontos essenciais do design. Surge assim o termo design-
driven innovation (inovagédo guiada pelo design) em que Verganti (2009) afirma que este é
assegurado pela capacidade da empresa conhecer o consumidor, 0s seus ativos internos e o

processo de interpretacéo da equipa de projeto de produto.



O foco na marca em que o papel do design se centra huma estratégia criativa, do periodo 1990-
2000, reflete o valor dado ao consumidor e valor da marca como ativos para a empresa,

despoletando o inicio do movimento, na perspetiva atual, denominado de Design Thinking.

Brown (2009) afirma que a evolucdo natural do Design Doing (fazer design) para o Design Thinking
(pensar design) reflete um reconhecimento cada vez maior, por parte dos empresarios, do papel do
Design e de que a atividade deve ser pensada por todos e ndo somente pelos Designers na

empresa.

A compreensao da evolucdo destas perspetivas do design permite entender o conceito de Gestéo
do Design na nova l6gica de mercado.

Segundo a autora Mozota (2003a), gestdo de design é a implementacdo do design como um
programa formal de atividades dentro de uma corporac¢éo pela comunicacdo da relevancia do design
para os objetivos de longo prazo da corporagéo e pela coordenacdo dos recursos de design em
todos os niveis de atividade corporativa para atingir os objetivos da corporacao. O papel da gestao
de design é também adotar, nutrir e entender a relevancia do design nos pontos citados acima,
incluindo: (a) contribuir para os objetivos estratégicos da corporacdo pelo desenvolvimento e
auditoria das politicas de design, articulando as mesmas através da empresa, sua identidade e
estratégia; (b) gerir os recursos de design e (c) construir uma rede de informacéo e ideias para

projetos.

Wolf (1998) define gestdo de desigh como a organizagdo e a coordenacado de todas as atividades
de design com funcdo de planear e coordenar as estratégias correspondentes aos objetivos e
valores da empresa, motivar os empregados e controlar os trabalhos, assegurando que cumpram

com 0s objetivos, com 0s prazos e o0s custos planeados.

Segundo Roda e Krucken, (2004) para gerir o design € preciso criar uma cultura organizacional
voltada para o trabalho em equipa, procurando estabelecer relacbes de confianca e
comprometimento de todos os profissionais envolvidos no objetivo comum de melhorar o
produto/servigo, segundo a estratégia adotada pela empresa. A Gestao do design, segundo o autor,
caracteriza-se assim pela multidisciplinaridade e pela interagdo entre a concecéo, a producéo e a
comercializagéo de um produto, visando atingir as necessidades, tanto do consumidor/usuério como

da organizagéo.

Marzano (2000) afirma, no seu trabalho desenvolvido na Philips Design, que as empresas tém a
responsabilidade de tomar as melhores decisdes hoje para um amanha melhor possivel e os
Designers compartilham esta responsabilidade devido ao seu papel na criacdo de produtos e

servicos que serdo usados por um grande ndmero de pessoas.



Uma abordagem interessante é feita por Zurlo (2012) que refere que a estratégia do design se torna
definitivamente estratégia de design se viajarmos a um nivel cognitivo e nos concentrarmos sobre
as competéncias que o design pode disponibilizar a uma organizagéo, sendo que os designers tém
capacidades que hoje séo valiosas para a gestdo. A imprevisibilidade dos mercados e a maturidade
dos consumidores, exigem da empresa uma abordagem interpretativa e uma maior dose de viséo.
Neste sentido o designer configura-se, em empresas com uma visao futurista, como um “piloto
visionario” da gestéo. Ou seja, passa de um mero “doador de forma” a um potencial ator estratégico.
Para Beverland (2010) a Gestao do Design €, fundamentalmente, uma posicéo de lideranca sobre
projetos, que requer capacidade de explanacéo, inspiracdo, persuasao e demonstragcdo de como o
Design pode positivamente contribuir para uma organizacéo de distintas maneiras, entendendo o
Design Management também como um processo didaticamente dividido em trés momentos: a

gestao da estratégia de Design, 0 processo e a sua implementacéo.

O Centro Portugués do Design (1997), no Manual da Gestéo de Design, lembra que incorporar uma
Cultura de Design na empresa € mais do que admitir um Designer ou criar um departamento de
Design. Implica aderir a um novo modo de pensar a atividade e integra-la de modo global na
empresa. Atribui ao gestor de design as seguintes tarefas e responsabilidades: conexdo com a
estratégia da empresa, avaliagdo do problema, recursos necessarios, planificacdo do projeto,
selecdo da equipa, contato e selecéo de especialistas externos, forma de atuacéo, organizacao do
processo (procedimentos, fases, niveis de decisdo e comunica¢bes), documentacdo (criacao e
administracdo de caderno de encargos), acompanhamento e controlo, avaliagdes parciais e
avaliacdo final. Para que a gestdo do design possa ser implementada em organizacdes para se
tornar uma estratégia competitiva, deve-se primeiramente desenvolver: um modelo de
implementacéo da gestdo do design como ferramenta estratégica em organizagfes, analisando
aspetos relacionados as estruturas organizacionais e suas principais tarefas; analisar a
fundamentacgédo tedrica do design e da gestdo do design; estabelecer as dimensdes conceituais
relevantes para a estruturacéo do modelo de gestao do design e descrever o modo de aplicagdo do

modelo proposto.

Topalian (1994, citado por Best, 2010) afirma que dentro de uma organizacdo, a gestéo do design
consiste em gerir todos os aspetos do design em dois niveis: o nivel corporativo e o nivel de projeto.
Afirma ainda que o desenvolvimento da gestédo de design precisa de alargar a experiéncia dos seus
participantes a problemas de design e a extensao de circunstancias de projeto e corporativas dentro

das quais tém de ser resolvidas.

Segundo Gorb (1990), responsavel pela criagéo do departamento de Gestéo do Design da London
Business School, uma estrutura organizacional agrupa os recursos de design em quatro estruturas,
como pode ser visto na Figura 1, design do produto, design do ambiente, design da informacao e

design da identidade corporativa.



A gestdo do design utiliza estes recursos para atingir os objetivos estratégicos definidos pelas
organizacdes, sendo que estas quatro areas descrevem as zonas de influéncia do design no interior

da organizacéo.

Design de Ambiente Design de Identidade

Organizagéo

Design do Produto ’ ) Design da Informagao

Figura 1. Areas de influéncia da atividade de design.

Fonte: Adaptado de Gorb (1990, pp. 1-12).

Entender o design como ferramenta estratégica requer compreendé-lo como filosofia, como
incremento para a gestdo da organizacao e a intencéo desta no seu uso. A integracdo do design na
empresa também se relaciona com a Gestao do Design e tem a ver com a integracdo do design nas

diferentes dimensdes organizacionais.

Mozota (2003a), considerada uma das principais autoras sobre a Gestao do design, refere que os
dois principais objetivos da Gestao do design sdo os seguintes: treinar 0os gestores e designers,
familiarizando gestores com as técnicas de Design e Designers com as técnicas de gestdo e
desenvolver métodos de integracao do Design no ambiente corporativo, de modo que a Gestéo do
Design auxilie a empresa na sua estratégia. Mozota (2003a) assume que a Gestédo do Design tem
dois propositos bem definidos e que sdo complementares, que € tornar gestores e designers
parceiros, ou seja, explicar o design aos gestores e, reciprocamente, a gestdo aos designers, com
0 objetivo de ajuda-los a gerir melhor as suas atividades e definir os métodos de gestao para integrar

o design na empresa.

Com este estudo pretende-se evidenciar o entendimento da Gestao do Design através do recurso
ao uso do design como ferramenta de gestao no planeamento e producédo/comercializacdo de bens
de forma a refletir os objetivos estratégicos das organizacdes em produtos ou servicos diferenciados
e que assim melhorem a performance empresarial, tanto a nivel de processo, como produto,

operacional, servigos, da perce¢do do cliente ou financeira.



1.2. Gestao do Design na Organizacéao

E comum nas organizacdes o design ficar limitado a sua utilizagdo enquanto ferramenta estética,
isto porque ndo € incluido nos objetivos estratégicos da empresa. O design € uma atividade
importante que permite as organizacdes, quando estas estabelecem objetivos, criar estratégias no

ambiente em que atuam criando diferenciagdo no mercado.

O design além de incidir nos tragos estéticos ou fisicos dos produtos, cria inovagdes nas
experiéncias que sao oferecidas aos consumidores que muitas vezes ndo foram vivenciadas
anteriormente. A inovagéo é o fator chave para 0 sucesso num ambiente competitivo e é através

dela que se podem criar produtos mais competitivos (Kelley & Littman, 2001).

A Gestédo de Design é a ferramenta que integra as fun¢des operacionais do design desenvolvido em
todos os sectores da empresa, visando atingir os objetivos tracados e propiciar a perce¢do de uma
imagem positiva. Coordena os produtos e a sua comunicacdo, ambientes e servicos. Como
comunica os valores e a filosofia da empresa para o ambiente onde atua, deve estabelecer uma
politica que se manifeste por meio de um design corporativo consistente, atingindo, assim, uma
unidade no seu discurso, facilidade na identificacdo da sua mensagem e possibilitar indices de
memorizacdo que favoregam o comportamento de troca. A dinAmica das empresas requer um
monitoramento continuado deste processo, para que os produtos possam ser redesenhados,
reposicionados, reduzidos, retirados do mercado ou deixados como estdo. Genericamente, as
empresas que apresentam as caracteristicas que mais favorecem o design sdo aquelas que se
adiantam em relacdo a mudancas ou pressdes do seu ambiente de atuacéo, e possuam uma cultura

propicia a inovagéo (Mozota, 2003a).

A introducéo da agéo de gerir design na organizagao € algo que deve ser feito de forma progressiva,
por que este pode ser integrado na empresa por etapas e em diversos niveis que vao desde projetos
e programas de design, & informacao sobre os valores da empresa, a promogédo do departamento

de design ou da comunicacéo entre este e a direcdo geral.

Para Wolf (1998) existem diversas maneiras de adotar a Gestdo do Design e nem sempre isso
acontece de uma forma estruturada ou com uma real participacdo nas atividades estratégicas e no
controlo de projetos da organizacéo. 1sso, muitas vezes, provoca uma disparidade entre a imagem

gue a empresa transmite e a que ela pretende transmitir.

Mozota (2003a) busca construir um modelo convergente sobre o desenvolvimento da Gestéo do
design, referindo que esta tem duas abordagens distintas nas empresas, a estratégica e a de gestao.
A abordagem estratégica, segundo a autora, tem a ver com a perce¢ado de design como um novo
paradigma em que os seus métodos e ferramentas sao utilizados para incrementar a eficiéncia da
gestdo como um todo e da gestao de design em particular. Entender o design deste modo requer

compreender o design como uma filosofia, 0 seu modo de ver o mundo como um incremento para



a gestdo e a intencdo da empresa com o uso do design. A abordagem de gestéo do design refere-
se ao uso deste como ferramenta para incrementar produtos e servigos através da acomodacgéo dos
conceitos administrativos e gerenciais quanto ao design, que sdo escolhidos para tornar o design
da empresa mais eficiente. Nesta abordagem, a aplicacdo de diferentes teorias de administracéo
pode ser relacionada ao design como um processo, como pessoas, como decisdo, como sistema

ou ainda de qualquer outro modo tedrico.

Na Tabela 2 podem-se verificar as principais diferengas entre as formas de atuacao entre designers

e gestores apontadas por Mozota (2003a).

Tabela 2. Abordagem comparativa dos conceitos de Design e Gestao.

Conceitos de Design Conceitos de Gestéao

Design como uma atividade de resolucéo de ~
9 ¢ Processo. Resolugdo de problemas.

problemas.

Desigh como uma atividade criativa. Gerenciamento de ideias. Inovacao.
Design como uma atividade sistémica. Sistemas empresariais. Informacao.
Design como uma atividade de coordenacao. Comunicacao. Estrutura.

Preferéncias dos clientes. Cultura

Design como uma atividade cultural e artistica. R .
organizacional. Identidade.

Fonte: Mozota (2003a, p. 74).

Hetzel (citado por Mozota, 2003b) afirma que o design auxilia as empresas de trés maneiras
possiveis, sendo que o design influencia os produtos dando-lhe “sentido”; o design influencia a
gestdo dos recursos humanos através da mobilizacdo, motivacdo, circulacdo de informacéo e
reunido de diferentes atores, que trabalham em diferentes servi¢os, em torno de um mesmo projeto
e o design influencia a empresa facilitando a formulacdo de um projeto e incentivando o nucleo

estratégico da empresa para gerar uma visao.

Best (2010) vai mais longe afirmando que o Design esté intrinsecamente vinculado as empresas,
de uma maneira que tanto os gestores (individuos formados para serem analiticos) e os designers
(profissionais que tem a capacidade de projetar e ser criativos com competéncias distintas) podem

juntos criar valor para a sociedade.

O modelo Designence, representado na Tabela 3, foi desenvolvido por Mozota (2003a) de forma a

propor um modelo convergente comparando o Design e a Gestdo. Este modelo é baseado na



abordagem reativa (gestdo) e proactiva (estratégica) ja referida anteriormente. Na primeira
abordagem, gestao, o principio esta na procura dos conceitos e recursos que vém da gestdo, para
reconhecer o Design dentro da empresa (desempenho organizacional, decisdes de marca-
identidade-estratégia). Na segunda abordagem estratégica, o principio é inverso, procura
reconhecer a gestdo a partir do conhecimento de Design, como o redesenho de processos,

criatividade e gestéo de ideias.

Tabela 3. Modelo Convergente para Design e Gestao: “Designence”.

Abordagem da Gestao do
Design

Objetivo da Gestao do Design

Aplicagdo na Gestdo da
Qualidade

Abordagem de Gestéo

Enriquecer o desigh com
métodos da gestao:

* design e desempenho
organizacional.

* design/marca, identidade e
estratégia.

» Gestdo em geral e métodos de
Gestao de design.

Contribuicdo para o
entendimento do que significa
melhoria de qualidade para
designers e gestores de design.
Estatisticas sobre o impacto do
design “defeitos zero”.

Teste da qualidade percebida.

Abordagem estratégica

Enriquecer a gestéo do saber do
design.

Teorias da forma, processo de
design.

Contribuicao dos designers para
a qualidade.

Processos repensados.

Visdo comum, melhoria continua.

Criatividade e Gestao de ideias.

Fonte: Mozota (2003a, p. 76).

O Design contribui com ferramentas especificas, como por exemplo procedimentos de auditorias de
design para formulagéo de estratégias, “benchmarking” competitivo, gestdo de ideias, modelos e
protétipos para inovagdo assim como ferramentas que permitem “alargar fronteiras” na

comunicacgao.

Para compreender de que forma o design pode acrescentar criatividade, inovacao e competitividade
depende de como uma organizacao faz uso do design. E neste contexto que surge um dos modelos
mais pertinentes na importancia do design na empresa, o “Design Ladder”, Escada de Utilizac&o do
Design nas Empresas, Figura 2, criada em 2003 pelo Centro de Design da Dinamarca (Danish
Design Centre - DDC) para avaliar os beneficios econdémicos do design.

Este modelo é constituido por quatro degraus, que representam a insercdo do Design na
organizacao e o0 seu uso, reportando também a caracteristica estratégica da empresa em relagédo
ao Design (Kretzschmar, 2003).
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4
Design como inovagéo

3
Design como processo

2
Design como estilo

1
Sem Design

Figura 2. Design Ladder (A escada do Design).

Fonte: Adaptado de Danish Design Centre (DDC) em ddc.dk (2015)

Na primeira escada, Sem Design, estdo as empresas onde o design € parte impercetivel ou
inexistente do processo de desenvolvimento de produtos e servicos. E executado por
funcionarios do quadro da empresa pertencentes a outras areas e que ndo sao profissionais de
design. Neste nivel, as solu¢gbes de design encontram-se baseadas na concecao estética pessoal
dos individuos envolvidos no projeto, sendo que as necessidades e opinido do utilizador final ao que

o produto/servico se destina ndo sdo tidas em conta.

Na segunda escada, Design com Estilo, estdo as empresas nas quais o Design é percebido em
termos estéticos, tais como estilo e aparéncia final do produto/servico. Por vezes, o profissional de
design pode estar envolvido, mas, em geral, o “estilo” é predominantemente adquirido por

profissionais internos e de outros sectores da empresa que estdo envolvidos com estas tarefas.

Na terceira escada, Design como processo, as atividades de Design séo adotadas pela empresa
desde as fases iniciais do projeto. A solucéo de design é adquirida externamente e é adaptado para
as exigéncias do utilizador final através de uma abordagem multidisciplinar. Segundo Kretzschmar

(2003), Design néao € parte pontual do projeto e sim do todo.

Neste patamar a empresa ja tem plena consciéncia do que é o design, a sua importancia e como
implementa-lo na sua linha de producédo. Mas apenas num entendimento de produto e ndo de design
integrado, como por exemplo pensar no design grafico ou outras agdes que integram as outras areas

do design.

Na quarta escada, Design como Inovacdo, o Designer colabora com a gestdo, ao adotar uma
abordagem de inovagdo para a base do negdcio, ou seja, 0 design é usado como ferramenta,
metodologia e filosofia para alcancar a inovacdo. O designer profissional atua junto dos 6rgéos de
gestao da empresa, auxiliando na adocédo de inovacdes que envolvam todas as areas da empresa,
ou a maioria delas. Aqui o processo do design € combinado a visdo da empresa e ao seu

posicionamento estratégico em relacdo ao mercado, para a criagdo de uma cadeia de valores que
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envolve diretamente a valorizacéo dos ativos intangiveis da empresa (como por exemplo identidade,

imagem, reputacdo ou marca).

A Escada do Design, além de classificar a intencdo das empresas, pode indicar o grau de
maturidade destas em relacdo a implementagdo de Design. Sobre as empresas nas quais o Design
é classificado como inovador ou transformador, Beverland e Farrelly (2007) comentam que elas
podem ser designadas de lideradas pelo Design (Design-led) e compartilham quatro qualidades:
tém uma cultura que valoriza a curiosidade, trabalham com empatia em equipas multidisciplinares,
tém o Designer como um etndgrafo e manifestam o seu Design através da sua marca. Neste tipo
de empresas, marcadas pelo design, as ferramentas de gestdo para orientacdo de mercado séo
importantes, mas ndo sdo garantia de bom design. Segundo 0s mesmos autores as empresas
lideradas pelo design acreditam, com fervor quase religioso, que design e design thinking sé&o o
centro da geracdo de valor e da vantagem competitiva sustentavel, transformando a logica

dominante da empresa.

O conceito de légica dominante definido por Bettis e Prahalad (1995, citado por Beverland & Farrelly,
2007) esta relacionado com a forma como os gestores conceptualizam o negdcio e tomam decisées
de alocacao de recursos. De acordo com Beverland e Farrely (2007), as empresas tém um conjunto
de valores explicitos e implicitos, que formam a sua légica dominante, e que vai definir a orientacéo
da empresa e muitas das suas atitudes, inclusivamente a visdo que tém do design. Empresas que
tém Design como légica dominante, sdo aquelas que segundo os autores, séo dirigidas pelo Design,
nao necessariamente pelos Designers, e insistem que Design e Design Thinking estejam embebidos

por toda a organizagéo.

Uma organizacao liderada pelo Design, apresenta caracteristicas de praticas ligadas a Gestao do
Design, como por exemplo a criacdo de ambientes propicio a perguntas, abertura ao risco em
beneficio da melhoria, advogar a favor da criatividade, reconhecer a importancia do intangivel para
0 processo de valor da empresa, assegurar a integracao em equipas de projeto multidisciplinares,
permitir pesquisas de diversos métodos, de modo a fortalecer a aprendizagem da equipa e a
diversidade de conhecimentos, investir em esfor¢cos de marketing internos em beneficio dos valores
do Design e do conhecimento de marca, investir recursos em pesquisa e desenvolvimento visando
novos mercados e novos produtos, e tomar posicdo de lideranga em assuntos sociais de

importancia, como sustentabilidade e praticas de consumo conscientes.

Destas praticas, referem Beverland e Farrely (2007), além de surgirem empresas lideradas pelo
Design, surgem, necessariamente, Designers com comportamentos mais adequados para lidar com
um novo cenario, aptos a construir pontes entre o Design e as outras fungbes das empresas,

quebrando barreiras para melhor foco em solucdes de projeto.
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A légica dominante € interessante por também propor uma mudanca do uso do Design como estilo,
para o uso do Design como logica, ou seja, o Design ligado a ideia de uma abordagem estratégica,
em todos os ambientes da empresa (por consequéncia), e utilizado como integrador e intencdo. A
guestdo da organizacdo ser liderada pelo Design também se relaciona com a questdo das
competéncias (capabilities), uma vez que as quatro caracteristicas apontadas por Beverland e
Farrelly (2007) tém relacdo intima com capacidades, atitudes e conhecimentos, fundamentos da

competéncia.

Considerando os conceitos de Gestdo do Design abordados, pode estabelecer-se que as suas
dimensbes séo a abordagem, o ambiente de integracao e a intencéo e que estas determinam como
serd a sua insercao na organizacéo. “Abordagem” tem a ver com o0 modo como a empresa Vé o
Design e 0s seus processos, podendo ser, segundo Mozota (2003a), uma abordagem de gestao ou
estratégica, enquanto o “Ambiente de integracéo” se refere a inser¢do do Design como parte do dia-
a-dia da empresa, se ela é feita em todas as instancias organizacionais ou somente em alguma.
“Intengéo” relaciona-se com o papel que o Design representa na empresa, se € utilizado como
diferenciacéo, coordenacdo ou transformacéo e, neste ponto, adota-se esta perspetiva por ser a

mais moderna e com maior sustento tedrico entre as apresentadas.

Salienta-se o facto de que uma empresa liderada pelo design, ou mais avancada estrategicamente
neste ponto, ndo tem que ter necessariamente todos os seus esforcos baseados em abordagem
estratégica, ambiente e intencdo, visto que combinacdes entre estas dimensGes também geram

valor pelo design e melhoram o desempenho.

De acordo com Mozota (2003b) pesquisas do Design Innovation Group, na Inglaterra, evidenciam
gue as empresas que sdo conscientes do papel e da atuacdo do Design, e que fazem um trabalho
de destaque na sua gestédo, tém melhores performances em termos de venda, desenvolvimento e

em resultado financeiro.
Segundo a autora a introducao do design na organizacao pode variar de acordo com o problema ao

qual tem que dar resposta, estabelecendo assim uma matriz de integracdo do design como

representado na Tabela 4.
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Tabela 4. Matriz de integracao do Design na empresa

Funcéo/ Design Design Design Design
Design Graéfico de Embalagens de Produto de Ambiente
Identidade
Direcéo Geral o Inovagao Esga:;ho de
Institucional trapalho
Web Design Escritorios
Evento
Departgmepto de Identidade Visual
comunicagao Salédo
) bal . Espago de
Departamento de  Técnica de Embalagem Inovagao acolhimento
Producéo e 1&D documentagéo Logistica o
Escritorios
Departamento de Marcas Embalagem do Gestéo da gama Saléo
Marketing Web Design produto de produtos Espaco de vendas

Fonte: Mozota (2003a, p.13).

Neste sentido a entrada do design na empresa pode ocorrer de formas distintas podendo ser pela
Administracéo, aquando da criacdo de uma empresa, no lancamento de um projeto de inovagéo ou
na alteracéo da estratégia da empresa, devendo isso refletir-se na Identidade Corporativa, pelo
Departamento de Comunicacdo, em tudo o que diz respeito a ldentidade Corporativa, na
necessidade de desenvolvimento de material promocional ou na gestdo de mostras profissionais,
pelo Departamento de Marketing, quando ha necessidade de concecdo de uma nova embalagem,
de melhorar um produto, de criar uma nova marca ou de organizar uma promocao e pelo
Departamento de Producdo ou Departamento de Investigacdo e Desenvolvimento, através de um

projeto de inovacéo de determinado produto.

O Design, com o propésito de se integrar nas organizag6es, adota diferentes caminhos, intervindo
todos os dias nos problemas que derivam da estratégia da organizacao, do produto ou da identidade
e da comunicagdo. A amplitude do dominio da aplicacdo do Design e a sua integracdo nas
organizacbes ndo deve esconder que existem estruturas comuns através das diferentes

perspetivas.

1.3. Quatro forcas do Design

De que forma o design pode impulsionar ou agregar valor ou quais as interfaces da funcéo do design
no papel estratégico da empresa sdo questfes que as empresas fazem acerca do design, da sua
gestéo e utilizagdo. Porter (1996) afirma que nao escolher também é uma escolha e a estratégia da
empresa no que diz respeito ao Design, ou a intencdo, € direcionada pela administracdo
organizacional, a sua cultura e aprendizagem, e pode manifestar-se em diferentes niveis. Mozota
(2003b) investiga a integracdo da Gestédo do design em empresas premiadas pela sua exceléncia
em Design e destaca que a melhor coordenacéo de fungcfes dentro da empresa origina a vantagem

competitiva. A autora parte da definicdo de Hayes (1990) que descreve o Design como facilitador,
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diferenciador, integrador e comunicador interligando-o com os conceitos de cadeia de valor
propostos por Porter, como o processo de escolha de uma posi¢cdo estratégica dentro de uma
organizacdo. Para Mozota (2003b) o modelo de cadeia de valor de Porter retne as diferentes
contribuicBes do projeto para a empresa numa ferramenta estratégica Unica para a construcao de
uma vantagem competitiva. A cadeia de valor fornece uma ferramenta para a compreenséo das
fontes de vantagem competitiva do projeto: custo, diferenciacdo e gestdo. Neste contexto o Design
pode gerar valor em diferentes niveis da cadeia de valor, otimizando as atividades primarias e a sua
acao no valor percebido pelo consumidor, a coordenacao entre func¢des, dando suporte para
atividades da empresa e a coordenacao externa da empresa e seu ambiente, gerando uma nova
visdo desta por parte do mercado. Esta pesquisa da autora, avancou para o entendimento do Design
segundo quatro forcas distintas no ambiente empresarial, indo ao encontro do debate sobre as
dificuldades de inser¢cdo do Design nas empresas e a auséncia de reconhecimento, por parte dos

gestores, dos seus beneficios.

As quatro for¢as do design definidas por Mozota (2006) no contexto das ciéncias empresariais sdo

as seguintes:

Design como diferenciador: Design como fonte de vantagem competitiva no mercado através de
“brand equity”, fidelizag&o de clientes, de pregos premium (mais altos) e orientacéo para o estudante.
Design como diferenciacdo acontece quando a estratégia de Design visa criar marcas melhores,
produtos mais avancados ou embalagens. A diferenciacéo gera mais valia financeira para a empresa
pois aumenta vendas e facilita exportacdes, além de melhorar o valor percebido pelo cliente.

Design como integrador: Design como recurso de melhoria de processos de desenvolvimento de
novos produtos (tempo de mercado, a constru¢éo de um consenso em equipas usando habilidades
de visualizacdo). Design como processo que favorece uma modelar plataforma da arquitetura das
linhas de produtos, modelos de inovacéo centrados no utilizador (HCD, Human Centered Design) e
gestdo de projetos “fuzzy front end”. Quando a estratégia de Design visa mudanc¢a no processo de
inovacao, ela torna-se uma ferramenta eficiente para o desenvolvimento de novos produtos e para
a gestao deste processo. Deste modo, Design cria valor ao coordenar fungdes, evitar conflitos das
areas envolvidas, melhora a comunicac¢éo e incentiva o trabalho em equipa entre todas as partes
envolvidas. Este é o Design como integrador, ligado ao processo de gestao da empresa e a inovagéo

orientada para o cliente.

Design como transformador: Design como recurso para criar novas oportunidades de negécios,
com vista a melhorar a capacidade da empresa em lidar com mudancas ou, no caso de design
avancado, como “expert” para melhor interpretar a organizacdo e o mercado. O Design coma
transformador permite que o valor seja criado pela melhoria na relacdo entre empresa e o seu
ambiente externo, auxiliando a antecipacé@o de visdes claras sobre o futuro, novos mercados e

tendéncias.
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Design como bom negécio: Design como fonte de aumento de vendas e margens de lucro, maior
valor de marca, melhor retorno sobre o investimento (ROI) e como recurso para a sociedade em
geral, no que diz respeito a sustentabilidade e inclusdo (Design Inclusivo e Design Sustentavel).

Mozota (2006) salienta que embora se saiba que o design acrescenta valor, designers e gestores
de projeto continuam a entender que ndo se pode gerir 0 que ndo se mede. Assim medir o impacto
do valor do design € um fator chave de sucesso para designers que querem implementar com
sucesso a sua estratégia de design e para 0s gestores de design que querem apresentar o design
como uma ferramenta que acrescenta valor a gestdo. Neste contexto, Borja de Mozota (2006)
sugere a ferramenta do BSC (Balanced Score Card) como uma ponte no didlogo entre design e
gestao, uma vez que se pode estabelecer coincidéncias entre as quatro forcas do design e as quatro
dimensbes béasicas do BSC como se pode constatar na Tabela 5. Para os designers o BSC ¢é algo

facil de adotar porque € uma ferramenta tanto visual como holistica.

Tabela 5. As 4 Forgas do design e o BSC.

4 Forgas do Design Perspetivas do BSC
Diferenciador Cliente

Integrador Processo
Transformador Aprendizagem

Bom Negdcio Financeiro

Fonte: Adaptado de Mozota (2006, pp. 47-48).

A integracéo do design na organizagao nao é simples nem facil e nem todas conseguem ultrapassar
as dificuldades da sua integragdo ou nem sabem como fazé-lo. Com o surgimento de bons exemplos
de incorporacdo do design na organizacao revelando a vantagem competitiva da sua utilizacdo o
design comeca a ser percebido como uma competéncia central (core competence) fundamental.
Este modelo de Mozota (2006), apresenta o Design como gerador de valor estratégico substancial,
gue pode ter efeito direto no posicionamento da empresa e que pode contribuir com a gestéo para

a mudanca e para a aprendizagem organizacional.

1.4. Niveis da Gestao do Design: Estratégica, Tatica e Operacional

A Gestéo do Design pode ser adotada de varias maneiras e nem sempre isso acontece de forma
estruturada ou com participagéo nas atividades estratégicas e no controlo de projetos da empresa,
0 que pode resultar numa disparidade entre a imagem que a empresa transmite e aquela que
pretende ter (Wolf, 1998).
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A pratica da Gestdo do Design pode ser analisada a partir do nivel estrutural em que as decisdes
sdo tomadas, nivel operacional, nivel funcional ou tatico e nivel estratégico (Mozota, 2003a). A
autora desenvolve a partir da tese de Patrick Hetzel um modelo de gestéo de design composto por

trés partes distintas e que pode ser aplicado a qualquer tipo de negécio. A Tabela 6 apresenta as 3

politicas basicas de design em cada um dos 3 niveis de tomada de decisao.

Tabela 6. Os trés niveis de Gestédo do Design.

Acao do Design

Func¢éo do Design

Visao do Design

O valor de diferenciacdo do
design

O valor de coordenacéo do
design

O valor de transformacéo do
design

O design é uma competéncia
econdémica que muda as
atividades primarias na cadeia de
valor.

O design é uma competéncia
administrativa que muda as
atividades de apoio na cadeia de
valor.

O design é uma competéncia
central que muda a cadeia de
valor do sector e a visdo da
industria.

wgp
Marketing de marca
Producéo

Comunicacao

wgn
Estrutura
Gestao de Tecnologia

Gestao de Inovacao

wgn
Estratégia
Gestao do Conhecimento

Gestao de Rede

Gestdo Operacional do Design

Gestdo Funcional do Design

Gestédo estratégica do Design

Fonte: Adaptado de Mozota (2003a, p. 285).

7

O nivel operacional é o primeiro nivel de integracdo do design na organizagdo, € aquele que
corresponde a elaboracao e implementagéo de projetos. A meta do design é criar valor nas fungdes

priméarias como produgéo e marketing.

Ao nivel funcional (tatico), a Gestdo de Design amplia a area de atuacé@o da funcéo partindo da
concecdao e desenvolvimento de produtos, com foco no nivel operacional, para assumir uma posi¢ao
de intérprete ou tradutor das necessidades do consumidor em produtos, afetando positivamente no
posicionamento competitivo da organizagdo. O design criard valor nos departamentos de apoio da

empresa com foco especial ha gestdo da inovagdo e tecnologia.
O nivel estratégico € aquele em que Gestdo do Design propicia uma atuacéo capaz de influir na

formagdo e na transformacéo da visdo da empresa. Visdo do design como competéncia central

melhorando a compreenséo do ambiente da empresa.

Para Mozota (2003a) a Gestédo do Design deve controlar administrativamente trés areas como a do
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valor agregado pelo Design, a dos relacionamentos e a dos processos. Para a autora o design e a
administracdo tém pontos em comum, e 0 campo da gestdo do design, ndo s6 é enriquecido por

conceitos de administragdo, como também abre uma porta para a administra¢éo por meio do design.
De modo idéntico, Magalhdes (1995) adota o critério do conjunto de atividades abrangidas pela
Gestao do Design e a sua integracdo na empresa procedendo a classificagdo como indica a Tabela

7.

Tabela 7. Funcdes da Gestao do Design por nivel.

Nivel operacional

Nivel tatico/funcional

Nivel estratégico

Administrar a organizacao do
fluxo de trabalho das atividades
de Design;

Administrar a realizacéo das
tarefas, planeamento de horario,
de orgcamento e dos empregados;

Controlo, coordenagéo e
aprovacdo de todas as
atividades de Design, para
cumprir a estratégia empresarial;

A avaliagdo do processo de
Design, verificando se ele segue

A estratégia da empresa,
proveniente da formulag&o dos
objetivos;

A competéncia e meios
disponiveis para cumprir os
objetivos empresariais.

Administrar a adaptacao das a estratégia geral definida;

atividades de Design as estruturas
internas.

A exploracéo dos pontos fortes e
A integracao do processo de ajuste dos fracos;

Design na empresa; . - ~ »

9 P A diferenciacdo em relagdo as
As conexdes com a producao e empresas competitivas;
processos de comunicacao,

pesquisa e de desenvolvimento. A criaggo de uma identidade

Unica.

Fonte: Adaptado de Magalh&es (1995).

O nivel estratégico € o responsavel por sectores de direcao e controlo dentro das empresas. A este
nivel, compete fazer o diagndstico da empresa, o desenvolvimento das suas metas para o futuro, a
andlise de pontos fortes e fracos, a integragdo das fun¢des do marketing no desenvolvimento de
produtos, a producéo, a engenharia de produto, as financas e o Design, de forma a descobrir novas
oportunidades e riscos. Este é o nivel responsavel pela inser¢céo do Design e da inovacao na cultura
empresarial, de modo a obter melhores resultados (Centro Portugués de Design, 2007). E possivel,
entdo, relacionar os niveis de Gestdo do Design com metodologias de projeto de desenvolvimento
de novos produto/servicos. De acordo com Vieira (2009), o nivel operacional tem como questao
central o ato de “fazer”. Ja no nivel tatico, € possivel perceber um ponto mais abrangente, tratando
do “como fazer’. E, por fim, o nivel estratégico, que se relaciona muito mais com aspetos de

investigacao, do “o que fazer”.

1.5. A cultura do Design: O Design incrementa valor

A ideia do que é design ainda é confundido atualmente com beleza, sofisticagéo e por outro lado
com inutil ou desnecessario. Mas design é o contrario disso, design é necessario uma vez que esta
presente em tudo que nos rodeia. A cultura assume a mesma importancia que o design, visto que

um ndo existe sem o outro, ou seja, a cultura é a inspiracdo do designer e o design é cultura.
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Mintzberg (2010) assume cultura como o padréo de desenvolvimento refletido nos sistemas sociais
de conhecimento, ideologia, valores, leis e rituais quotidianos. Nas organizacdes é considerado
como cultura os valores que as permeiam, do ponto de vista das relacdes sociais que ai se

estabelecem, mas também aos valores que orientam as estratégias empresariais.

Schein (1996, citado por Cunha, Rego, Cunha & Cabral-Cardoso, 2003) define cultura
organizacional como o conjunto de assun¢des implicitas partilhadas e tomadas como verdadeiras
gue um grupo possui e que determina 0 modo como ele o perceciona, pensa e reage aos seus
varios ambientes.

Para Freitas (1991) a cultura organizacional refere-se, primeiro, a algum contetdo (compreensao,
artefactos, comportamentos compartilhados); segundo, a um grupo; e, terceiro, ao relacionamento
entre o grupo e o contetdo, ao relacionamento entre distingéo e especificidade. Ela inclui as praticas
convencionais, os valores e os pressupostos da organizacéo. A Gestdo do Design esta desta forma
interligada a cultura organizacional, uma vez que é importante as empresas terem definido, de forma
clara e objetiva, o design como um dos seus valores, isto é, a cultura corporativa ou cultura
organizacional precisa ter o Design como um valor partilhado pela maioria dos membros da
organizacdo. Ele precisa, simultaneamente, de articular os elementos de integracéo interna e de

construcao social da identidade corporativa (Fascioni, 2003).

Ao integrar o Design como um valor, este precisa ser transmitido ao cliente e outros stakeholders,
através de acdes que os gestores da organizacdo desenvolvem. Design € mais do que bonito ou
feio, e em pleno século XXI o quotidiano social e empresarial esta rodeado de design enquanto fator
importante da economia global. O design centrado no ser humano esta presente em areas como a
medicina, em produtos e/ou servicos afetos as necessidades e caréncias essenciais, ao meio
ambiente, entre outras. Contudo estas areas e produtos/servicos nunca se poderdo desligar da

cultura onde estdo inseridos.

Neste sentido, o modo de fazer e seus significados, o valor comercial, as crencas das pessoas
marcam fortemente a cultura organizacional. As empresas sdo constituidas por pessoas e estas
com as suas crencas e valores influenciam inevitavelmente os seus pensamentos e atitudes.
Para se obter realmente vantagens competitivas Unicas, segundo Mintzberg, Lampel, Quinn e
Ghoshal (2006), é preciso ter um objetivo estratégico bem definido. Esse objetivo passa pela procura
incessante de lideranga em todos 0s niveis organizacionais e pode ser expressa geralmente em
poucas palavras, que reflitam a filosofia geral da empresa. Hamel e Prahalad (1994) referem que
deve haver um processo de gestdo ativa, que mantenha o foco da organizagdo na esséncia da
vitéria, motive e estimule as contribuicbes dos colaboradores, sustente o entusiasmo e conduza a

aplicacédo de recursos de maneira objetiva.
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Hamel e Phahalad (1994) referem algumas acfes da gestao do design na implementacdo de uma
cultura de design nas equipas de uma organiza¢do, a fim de criar maior envolvimento interno, tais

como as seguintes:

evitar a estagnacao por meio da localizacdo e ampliagdo de pontos fracos no processo de design;

tornar os desafios de design desafios pessoais, estimulando os colaboradores a fazerem comparagfes de

si mesmos com 0s concorrentes;

habilitar e estimular os colaboradores a usar ferramentas operacionais que possam ajuda-los a aumentar a

eficiéncia;

dar tempo aos colaboradores para que possam digerir um desafio proposto antes de langar outro;

criar um senso de responsabilidade reciproca, com reconhecimento e recompensas claras, bem como os

riscos de eventuais dificuldades.

A Gestao do Design enquadra-se neste pensamento quando o gestor de Design esta plenamente
sintonizado com a cultura organizacional em que esta inserido, a fim de que os produtos e servigos
criados reflitam junto dos colaboradores, fornecedores e consumidores os mesmos ideais definidos
pela direcdo. Neste seguimento é necessario que se estabelega na organizagdo uma “cultura de
Design”. Esta pode ser feita de varias maneiras, por meio de eventos expositivos sobre o Design
como palestras, filmes, reunides, visitas guiadas ou apresentacdo de exemplos como material
impresso, embalagens e identidade visual (Wolf, 1998; Harris, 2013).

Podem ser também realizados eventos com participacao ativa dos colaboradores, como oficinas ou
brainstormings para a solucdo de problemas especificos. Neste ponto, a existéncia de parcerias
com universidades pode ser um caminho interessante, pela possibilidade de levar membros da
equipa a visitar instituicbes ou levar estudantes para o interior da empresa. A realizagdo de
workshops pode também facilitar a interiorizagdo de conceitos de Design junto dos colaboradores
da organizacéo. Todos estes meios podem ser Uteis para que se desenvolva, no seio da empresa,
uma cultura efetiva de Design e este processo nem sempre € rapido, pois depende da forma como

a propria empresa conduz a sua estratégia de Design (Fascioni, 2006).
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2 — DESIGN THINKING: SERVICOS

2.1. Design Thinking, do fazer ao pensar design

Inclua os funciondrios no processo criativo e encontrard inovacédo em toda a parte (Brown, 2008b).
O autor refere que para as organiza¢fes de servigos serem bem-sucedidas, diferenciadoras e com
vantagem competitiva é essencial terem inovagdo, imaginacdo e criatividade. Define Design
Thinking como uma disciplina que combina a sensibilidade e métodos de um designer para colmatar
as necessidades das pessoas com 0 que é tecnologicamente viavel, convertendo o que € valor para
o cliente em oportunidades de mercado. O Design Thinking pode transformar a maneira de

desenvolver produtos, servigos, e processos e até mesmo estratégias de negocios.

As empresas seguidoras do Design Thinking destacam-se pela disposicdo em assumir a tarefa de
continuamente redesenhar os seus negécios. Fazem isso com um olho na criacdo de avangos tanto
em termos de inovacdo quanto em termos de eficiéncia. Combinacdo que produz a mais poderosa

vantagem competitiva (Martin, 2010).

Torna-se importante para as empresas compreenderem como os designers pensam. Segundo
Martin (2010), o Design Thinking promove o equilibrio entre o pensamento intuitivo, a arte de saber
sem raciocinar, e o analitico, a arte do saber através do raciocinio légico, indutivo ou dedutivo, o
gue permite que as organizacdes passem do complexo ao simples, do misterioso para o algoritmo

por meio do que ele se refere como funil do conhecimento.

O Design Thinking refere-se & maneira de pensar do designer que utiliza um tipo de raciocinio pouco
convencional no meio empresarial, o pensamento abdutivo. Este tipo de pensamento, procura
formular questbes através da compreensdo dos fendmenos, ou seja, formula perguntas cuja
resposta se obtém da recolha de informagdes durante a observagdo daquilo que rodeia o problema.

Ao pensar de forma abdutiva, a solu¢éo nao deriva do problema, mas pelo contrario encaixa nele.

Como um processo de inovagéo, segundo Lockwood (2009), o design thinking cruza pelos trés
niveis da gestao de design. No entanto, a contribuicdo da abordagem é maior e mais completa

guando ela é utilizada em conjunto com o nivel estratégico de gestéo.

2.2. Design de servigos
O Design de Servigos, nasce com a missao de aplicar os mesmo conceitos e praticas do Design
Thinking para criagdo, ndo de produtos, mas de servigcos e processos internos mais adequados a

realidade das pessoas (Pinheiro, 2010).
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O Design de Servicos é uma metodologia que combina meios tangiveis e intangiveis permitindo a
criacdo de experiéncias bem elaboradas e proporcionando diversos beneficios a experiéncia do
utilizador final. E o design da experiéncia global do servico, bem como a concec¢éo do processo e
estratégia para prestar esse servico. Design de servicos € um processo entre os quatro D's —
Descobrir (Discover), Definir (Define), Desenvolver (Develope) e Entregar (Deliver), procurando
entender simultaneamente o cliente, organizacdo e mercado a fim de desenvolver ideias e

reproduzi-las em solugdes vidveis (Moritz, 2005).

O Design de servigos € um processo multidisciplinar que integra diversos campos de conhecimento.
Integra gestéo, marketing, pesquisa e design. Ele cria uma conexao exclusiva da organizagdo com
o cliente. As areas de especializacdo sdo usadas e integrados no Design de servicos e também

utilizada no sentido de peritos especializados dessas éreas.

E dificil quebrar as barreiras existentes no setor pablico, tais como a burocracia, 0 apego aos antigos
métodos de trabalho e as formas tradicionais de relacionamento. Para resolver questdes como estas
€ necessario investir em inovagdo e nas alternativas que esta pode trazer, pois com novas ideias e
fazendo uso do design de servigcos, 0s objetivos das organizagcfes tendem a ser alcancados de

forma mais criativa e eficaz.

Como a Figura 3 indica, marketing e design, estdo mediados entre a organizacdo e o cliente. O
Marketing opera principalmente a partir de uma perspetiva das organizagfes. Por outro lado, o
Design, opera principalmente a partir de uma perspetiva dos clientes. O Design de Servigos combina
os melhores e mais relevantes ferramentas e experiéncia em areas afins para enfrentar os desafios

da economia de servigos.
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Figura 3. Diagrama de Design de Servicos.
Fonte: Adaptado de Moritz (2005, p. 49).

2.3. Etapas do Service Design Thinking

Em relacdo ao processo do Design Thinking, Brown (2008a) diz que este pode ser visto como um
sistema de espacos que se sobrepdem em vez de uma sequéncia de passos ordenados. A primeira
etapa é designada de inspiracdo, aqui sdo coletadas as informacdes baseadas no problema
declarado. Em seguida, surge a etapa de ideagéo, onde as informacdes coletadas na etapa anterior
sdo traduzidas em ideias, sendo estas desenvolvidas e testadas. Finalmente, a terceira etapa, de
implementacéo, onde as melhores ideias sdo desenvolvidas num plano de acéo elaborado e
inseridas no mercado. A Figura 4 apresenta estes espacos sobrepostos como idealizados por Brown
(2008a).
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Figura 4. Processo do Design Thinking.
Fonte: Adaptado de Brown (2008a, pp. 88-89).

Brown (2009) esclarece que os projetos podem percorrer estes espagcos mais que uma vez a medida
gue a equipa lapida as suas ideias e explora novas dire¢@es. A razdo para a natureza iterativa e
ndo linear da abordagem é o fato de o design thinking ser fundamentalmente um processo
exploratorio, que pode levar a descobertas inesperadas ao longo do caminho. Muitas vezes, essas
descobertas podem ser integradas no processo de modo continuo sem interrupgdes, em outras

ocasifes a descoberta motivara a equipa a rever algumas de suas premissas mais basicas.
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3 - O VALOR DO DESIGN: IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO NOS
SERVICOS

3.1. Identidade, Imagem e Reputacdo corporativa

Segundo Ruéo e Carrillo (2005) os “ativos intangiveis”, como a identidade, a imagem e a reputacéo
corporativa, surgem como elementos muito valiosos apresentando uma importancia crescente na
gestdo das Universidades. Para a autora as Instituices de ensino superior entraram num contexto

de mercado onde a sustentabilidade exige a ado¢éo de orientaces de gestdo mais empresariais.

Para Balmer (citado por Rudo & Carrillo, 2005) um estudo da identidade organizacional implica a
evocacao de duas escolas de pensamento: a escola visual e a escola estratégica em que a primeira
privilegia as manifestagdes fisicas da identidade, que se expressam através de elementos iconico-
visuais, cujo propdsito é a identificacdo e distingdo da organizacdo no seu ambiente; enquanto a
escola estratégica se dedica a andlise dos elementos de ordem cultural ou psicolédgica, que integram
a visdo, a misséo e a filosofia da empresa/instituicdo. Neste sentido a identidade visual deve apoiar-
se na personalidade, cultura, comportamento e comunicagdo da organizagdo (Balmer, 2008). A
partilha entre os elementos, fisicos e culturais, constitui uma exigéncia para uma interagcao social

€COMm sSucesso na organizagdo, a nivel interno e externo.

A identidade visual tem as suas raizes no design gréafico que se traduz no nome da empresa, 0
log6tipo e/ou simbolo, as cores, os tipos de letra, mas pode também incluir outros aspetos tangiveis
como o ambiente (arquitetura e decoracdo), a farda, embalagens ou servicos.

A Imagem Corporativa pode ser descrita como a impressdo holistica e viva que tem um grupo
particular sobre a organizacao, ou seja, € a fotografia mental imediata que surge na cabecga das
audiéncias quando é evocada uma empresa ou instituicdo (Atvesson, 1990), ou seja, € uma
interpretacdo esponténea feita pela sociedade acerca da organizacdo. Para entender o conceito de
imagem corporativa, € necessario observar para além de uma componente grafica e entender a sua

significacdo enquanto atribuicao de carater de uma representacgdo coletiva de uma organizagéao.

Para Frombrun (citado por Rudo & Carrillo, 2005) o termo reputacdo serve para caracterizar a
distribuicdo de opinibes (a expressdo aberta da imagem coletiva) acerca de uma pessoa ou
entidade, por parte de um grupo de interesse, e que se constitui ao longo do tempo. Trata-se do
julgamento coletivo das acdes da organizacdo e do seu desempenho. Assim tanto o conceito de

imagem como reputagdo retratam fendmenos de representacdo mental manifestadas pela
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identidade das organizacbes. Segundo Thomaz e Brito (2010) a Reputacdo Corporativa é uma
avaliacdo global que os stakeholders fazem sobre uma organiza¢éo ao longo do tempo. Outros
autores definem que a reputagdo consiste num conjunto de crencas, associadas a uma
caracteristica da organizacao, que estdo de certa forma generalizadas e difundidas num certo meio
(Barron & Rolfe, 2011).

Balmer e Wilson (citado por Fascioni, 2003) afirmam que o principal objetivo de uma empresa
administrar a identidade corporativa € assegurar uma vantagem competitiva pelas suas
caracteristicas individuais. A linha de raciocinio é simples: a administracéo eficiente da identidade
resulta na aquisicdo de uma imagem favoravel e, apés certo tempo, uma reputacdo desejavel. Esse
fator incentiva o relacionamento da empresa com 0s seus acionistas, colaboradores, parceiros,

fornecedores e clientes de uma maneira consistente e confiavel, plena de credibilidade.

A dificuldade na definicdo dos conceitos de identidade, imagem e reputacdo deve-se ao facto de
frequentemente haver alguma confusdo entre ambos (Barnett, Jermier & Lafferty, 2006; Lange, Lee
& Dai, 2011). A distincdo entre estes trés conceitos esta longe de atingir a universalidade, ja que
existem diferentes, e por vezes divergentes, perspetivas utilizadas para a sua diferenciacdo
(Barnett, Jermier & Lafferty, 2006; Davies, Chun, Silva & Roper, 2001).

3.2. Programas de Gestdo de Identidade
O papel da identidade nas organizacdes especializadas em servicos € de extrema importancia pois
€ neste ponto que as organizacdes se podem diferenciar umas das outras, ou seja, a capacidade

de se adequarem a mudanga torna-as como ferramentas essenciais de gestao.

A repetida oferta dos mesmos servicos que sdo disponibilizados por varias entidades da mesma
area de negocio, leva a que o consumidor defina a sua escolha pela organizagdo com a qual se
identifica mais e esta decisdo resulta da formagdo de uma imagem. Stern, Zinkhan e Holbrook
(2002) referem que as organizacbes que comercializam servicos utilizam o simbolismo
organizacional como forma de gerar influéncias sobre a decisdo de compra no consumidor e como

ferramenta principal na estratégia de contornar a intangibilidade do produto.

Neste sentido um Programa de Gestdo de Identidade de uma organizacdo que se apresenta no
mercado entre concorrentes na sua area, deve ser alvo de uma séria reflexdo e encarado como um

ponto estratégico e essencial para o seu sucesso (Lacerda, 2008).

O Programa de Gestédo de Identidade, de acordo com o Centro Portugués de Design (1997), ndo
consiste apenas na criacdo de um logoétipo ou de varias aplicagbes em catalogos, nem sequer de
um trabalho de relacBes publicas. Estas a¢des, enquanto isoladas, sdo um valor menor e
fragmentario da compreensdo da natureza identitaria da organizacdo, pelo que o seu sentido e

potencial forca advém da sua incorporacdo num plano, entendido como um todo, em que a nogéao
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de conjunto é essencial. “De facto, a nossa experiéncia diz-nos que as empresas (...) vdo ao
encontro das suas necessidades recorrendo ao Design dos seus produtos, embalagens e log6tipos
de forma isolada e recorrendo a pessoas diferentes, pelo que se perde um efeito importante de

comunicagéo integrada.” (Centro Portugués de Design, 1997, p.113).

O principal objetivo de um programa de imagem coordenada é o da comunicagdo integral e o da
organizacdo de uma empresa. Qualquer intervencao isolada resulta numa disperséo e contradi¢do
de imagens e o contributo do Design de Comunicacao neste processo € decisivo e fundamental. No
processo de elabora¢do de um programa de imagem coordenada, segundo Olins (1990), importa
distinguir 4 etapas basicas como as seguintes: Investigacdo, Planificacdo e Estratégia da

sistematizacdo, Aplicacédo da estratégia e Implementacdo e Apresentacao.

Contudo, nem todas as organizagGes entendem a relacdo que existe entre as varias partes que
compdem a sua identidade, sendo poucas as que se preocupam em averiguar as impressoes totais
— traduzidas na imagem — que causam nos diversos publicos com que lidam. Segundo Bharadwaj
e Menon (1993) e Melewar (2003), a identidade e uma boa imagem s&o a chave para a vantagem
competitiva das organizagcbes porque atraem talentos e permitem mais facilmente contratar
individuos qualificados, aumentam os niveis de empenho dos colaboradores, abrem canais a
financiamentos e aligeiram as relacdes com instituicbes bancarias, facilitam vinculos comerciais
com fornecedores e distribuidores, permitem comercializar os produtos mais eficientemente, séo

dos principais agentes de fidelizacao dos cliente.

3.3. Aimagem das InstituicBes de Ensino Superior
Todas as instituicbes possuem uma imagem, podendo esta ser, ou ndo, planeada, contribuindo para

0 sucesso de uma organizacdo (Gregory & Wiechmann, 1999).

Sendo que este estudo se aplica na pratica a uma instituicdo se ensino superior, é de salientar o
valor da imagem no dominio dos servicos, pois esta adquire especial importancia devido & sua
intangibilidade. Esta intangibilidade caracteristica das IES e o facto de a qualidade do servico
apenas poder ser avaliada ap6s o consumo, a imagem organizacional podera funcionar como o
indicador mais fiavel da capacidade de uma instituicdo para satisfazer o cliente (Nguyen & LeBlanc,
2001).

Segundo Kazoleas, Kim e Moffitt (2001) as IES estédo entre as organiza¢des que mais dependem
da sua imagem para prosperar e sobreviver. Nos Ultimos anos e devido ao contexto de “mercado”
em que as IES estdo envolvidas, a gestdo da imagem tornou-se um fator critico para a sua

competitividade (Duarte, Alves & Raposo, 2010; Luque-Martinez & Del Barrio-Garcia, 2009).

A imagem desempenha um importante papel na atitude dos diversos publicos relativamente a IES

como referem Belanger, Mount e Wilson (2002) e Landrum, Turris e Harless (1998). As IES
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necessitam ter consciéncia de que as pessoas respondem a imagem da organizacdo e nao
necessariamente a sua realidade (Weissman, 1990). E importante salientar que mesmo que as IES
transmitam a imagem desejada para o publico, estas podem ndo ser bem-sucedidas, uma vez que,
as imagens sdo o resultado das escolhas, acdes e interacdes sociais de todos os stakeholders
envolvidos (Belanger et al., 2002). Por este motivo, é indispensavel que as IES conhecam qual a
sua imagem no mercado, identifiquem as suas forcas e fraquezas e desenhem medidas que
permitam melhora-las (Barich & Kotler, 1991; Terkla & Pagano, 1993; Parameswaran & Glowacka,
1995; Finch, McDonald & Staple (2013); Williams Jr. & Omar, 2014; Khanna, Jacob & Yadav, 2014).

Para Kazoleas et al., (2001) as IES, enquanto organiza¢des, ndo possuem somente uma imagem,
mas sim multiplas imagens, sendo praticamente impossivel conceptualizar as IES numa sé imagem
j& que, cada escola, cada departamento, cada disciplina, ou até mesmo cada professor, pode

possuir a sua propria imagem.

A investigacéo levada a cabo por Helgesen e Nesset (2007) concluiu que a imagem do programa
de estudos e a imagem da IES sdo dois conceitos distintos (embora relacionados) com impactos
diferenciados na lealdade dos estudantes. E ainda de salientar que diferentes publicos podem
possuir imagens distintas de uma mesma instituicdo (Barich & Kotler, 1991; Karrh, 2000; Stern
Zinkhan & Anupam, 2001).

O estudo de Gatewood, Gowan e Lautenschlager (1993) concluiu existirem apenas niveis
moderados de consenso relativamente a imagem de uma organizagdo quando avaliada por
diferentes grupos externos. Deste modo, € presumivel que possam coexistir imagens contraditérias
acerca de uma mesma organizag&o (Stern et al., 2001). E de extrema importancia as organizagdes
identificarem as forcas e fraquezas da sua imagem relativamente a cada segmento de publico (Sung
& Yang, 2008). E mesmo dentro de um determinado segmento de publico, podem existir imagens

diferentes de uma mesma organizacgdo (Barich & Kotler, 1991).

3.4. Reputacédo Corporativa

A reputacdo € um ativo intangivel de uma empresa que ajuda a criar valor (Roberts & Dowling,
2002). Para gerir a reputagéo corporativa esta deve ser medida. Apesar de ndo haver consenso
guanto a uma medida universalmente aceite, nos Ultimos anos tém-se registado progressos

consideraveis no desenvolvimento de melhores instrumentos de medida.

Na literatura existem varias definicbes de reputacdo, provenientes de areas diferentes como a
economia, o marketing ou a sociologia. O conceito de reputacdo abrange a imagem e a identidade,
envolvendo todos os stakeholders, sejam eles clientes, parceiros ou colaboradores (Davies et al.,

2001). A reputacdo é uma visao global e ndo apenas uma visao do exterior da organizacao.

Wartick (2002) representa a reputacéo através da formula: reputacdo = f (identidade e imagem).
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De acordo com Argenti e Druckenmiller (2004), trata-se de uma representacao coletiva dos grupos
sobre as multiplas imagens que uma organizacdo pode assumir, baseada em programas de
identidade organizacional e construida ao longo do tempo.

A reputacdo é uma representagdo coletiva que resulta da acumulagdo de julgamentos, sobre as
acOes passadas da organizagéo e que descreve a sua capacidade para atribuir resultados valiosos
a multiplos stakeholders (Fombrun, 1986). Assim, se alguém afirma que uma entidade tem uma
clara reputacao, significa que se espera que essa organizagdo se comporte de forma consistente e

previsivel em determinadas circunstancias (Davies & Chun, 2003).

Numa organizacdo de servicos em que as perspetivas dos colaboradores e clientes sdo vistas como
interdependentes a forma como os colaboradores e clientes percebem a reputacdo de uma empresa

influencia 0 seu comportamento perante esta.

Qualquer gap entre as percecdes interna e externa sédo especialmente importantes num negdcio de
servigos, em que a interagdo entre colaboradores e clientes é critica. Quaisquer gaps entre imagem
e identidade devem constituir fonte de preocupacéo, sendo determinante a sua medic&o de forma a

minimiza-los (Roper & Davies, 2010).

Neste estudo optou-se por uma escala que permitisse avaliar a reputacdo institucional da
Comunidade IPB numa perspetiva interna, constituida por Orgaos de Gestéo (Diretores), Docentes
e Funcionérios ndo docentes (Colaboradores) e uma perspetiva externa (estudantes), a fim de
perceber se identidade e imagem estéo alinhadas, ou seja, se os valores definidos pelos membros
da organizacéo (Identidade da Organizacdo) estéo alinhados com os valores desejados pela marca
(Imagem da Organizacdo). Considerando o destaque que tem merecido por parte das principais
revistas académicas especializadas, recorreu-se a Escala do “Caracter Corporativo” de Davies,
Chun, Silva e Roper (2004).

A escala de personalidade corporativa desenvolvida por Davies et al., (2004) tem sete dimensges,
avaliadas por 49 itens que refletem tracos da personalidade humana, e representam palavras com
as quais a populacéo esté familiarizada para descrever uma marca.

As IES do século XXI devem gerir cuidadosamente a personalidade da sua marca, a fim de refletirem
0s seus valores corporativos. Os tracos de personalidade da marca, tal como séo vistos pelos
consumidores e publico em geral, devem estar alinhados com os valores internos para obter maior

sucesso face aos concorrentes (Keller & Richey, 2006).
E de salientar que a personalidade corporativa ndo identifica as acdes que devem ser

implementadas no sentido de melhorar a marca, mas apoia a gestdo do design ao identificar as

areas em que essas melhorias devem ser implementadas.
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

4.1. Objetivo do Estudo Empirico e Hip6teses de Investigacéo

As Instituicbes de Ensino Superior, face a um novo contexto de conjuntura dita de “mercado” em
gue segundo Ruéo (2008), os ativos intangiveis, como a identidade, a imagem, a reputacdo ou a
marca, tém uma importancia crescente na gestao das instituicbes de ensino superior, necessitam
de umareestruturacao estratégica no sector face ao cenério de crise atual. Assim, a sustentabilidade
das IES exige uma orientacdo mais empresarial, em que os fatores intangiveis se destacam como
elementos muito valiosos porque a imagem da marca ndo depende apenas dos seus sinais de
identidade, mas de todo o posicionamento (Brito, 2010).

Segundo Gray e Balmer (1998), a identidade é a realidade da organizacdo e que a gestdo da
Identidade Corporativa possui como objetivos principais criar uma Imagem intencional e uma
reputacao favoravel na mente dos seus stakeholders.

Neste sentido, a presente investigacao tem como objetivo principal perceber através de ferramentas
de gestdo se a percecdo da identidade (perspetiva interna) corresponde a imagem (perspetiva
externa), no sentido de alinhar estratégias de comunicacdo eficazes. A perspetiva interna
corresponde a visao dos Diretores, Docentes e Colaboradores e a perspetiva externa a visao dos
Estudantes. Pretende-se ainda analisar a reputacdo corporativa percecionada pela Comunidade

Académica do IPB por unidade organica.

Para complementar o estudo e como objetivos especificos estabeleceram-se 0s seguintes:

Objetivo Especifico 1: E possivel identificar os 10 itens, a faceta e dimenséo que mais se

manifestam;
Objetivo Especifico 2: E possivel identificar diferencas na Reputacéo Corporativa percecionada
pela Comunidade IPB (Diretores, Docentes, Colaboradores, Estudantes) relativamente aos

guatro atributos da imagem (Website, Identidade visual, Publicidade e Ambiente).

Deste modo e para dar resposta ao principal objetivo do estudo fixaram-se como hipéteses de

investigacao as seguintes:
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Hipétese de Investigacao 1: Existe uma relacéo positiva direta entre a Reputacéo Corporativa,
por dimensdo, do IPB e os quatro atributos da imagem (Website, Identidade visual,
Publicidade e Ambiente).

Hipotese de Investigacéo 2: Existe uma relagdo positiva direta entre a Reputacao Corporativa,
por dimensdo, do IPB e os quatro atributos da imagem (Website, ldentidade visual,
Publicidade e Ambiente) atendendo a Comunidade IPB (Diretores, Docentes, Colaboradores,
Estudantes).

Hipétese de Investigacdo 3: Existem diferencas entre a Reputacdo Corporativa do IPB

relativamente aos quatro atributos da imagem, por unidade organica.

Hipotese de Investigacéo 4: Existem diferencas entre a identidade e a imagem percecionada

pela Comunidade IPB, por dimenséo.

4.2. Instrumento de Recolha de Dados

De acordo com o objetivo do presente estudo e de forma a responder as hip6teses de investigacao,
visto que a recolha de informagcdo compreendia a opinido de individuos da Comunidade IPB,
considerou-se que o inquérito por questionario seria o mais adequado, em conformidade com outros
estudos acerca da imagem das IES (Arpan, Raney & Zivnuska 2003; Duarte et al., 2010; Kazoleas
et al, 2001). Este instrumento permite ao investigador recolher informacdo sem introduzir
subjetividade, predominando em estudos da area das Ciéncias Empresariais e na sociedade em
geral (Barafiano, 2004).

Para o presente estudo foi elaborado um questionario que foi aplicado online, recorrendo a
plataforma open-source “LimeSurvey”, que compreendia questdes de resposta fechada e enviado
convite por email solicitando a colabora¢do & Comunidade do IPB. O questionario foi aplicado entre
0s meses de Maio e Julho do ano letivo de 2013/2014.

O questionario, apés uma parte introdutéria de apresentagdo da natureza do estudo aos individuos,
a importancia da sua colaboracéo e a confidencialidade e anonimato, é constituido por 5 sec¢des

(ver anexos).

A primeira seccao expde as informacdes genéricas que se pretende recolher sobre os individuos-

alvo, tais como: género, idade e unidade organica.

A segunda seccdo é constituida por uma questdo que propde aos inquiridos que identifiquem a
personalidade do atributo da imagem, Website, do Instituto Politécnico de Braganga. A terceira
secc¢ao questiona aos inquiridos que identifiquem a personalidade do atributo, Identidade visual. Na

guarta e quinta seccdo é pedido que identifiquem a personalidade referente aos atributos da
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imagem, Publicidade e Ambiente respetivamente.

Neste sentido, foi sugerido que caracterizassem cada um dos atributos indicados como se fossem

uma pessoa mediante os 49 itens da Escala de Caracter Corporativo de Davies et al. (2004).

O instrumento de recolha de dados teve autorizacdo do Professor Gary Davies, da Manchester

Business School, para aplicagédo do questionario no Instituto Politécnico de Braganga.

Na Tabela 8, pode ser verificado como se constituem as 7 Dimensdes, subdivididas em 14 Facetas,

onde se distribuem os 49 itens. Os itens sédo medidos recorrendo a escala de Likert de cinco pontos

com as seguintes opgdes: “1-Discordo Totalmente”, “2-Discordo”, “3-Neutro”, “4-Concordo”,

“5-Concordo Totalmente”.

Tabela 8. Escala de Caracter Corporativo — Dimensdes, Facetas e ltens.

Dimenséo Faceta Item
Concordancia
Calorosa Amigéavel, Agradavel, Aberta, Direta
Empatica Interessada, Tranquilizadora, Disponivel para ajudar,
P Concordante
: Honesta, Sincera, De confianc¢a,
Integra . .
Socialmente responsavel
Empreendedorismo
Moderna Fixe, Na moda, Jovem

Aventureira

Imaginativa, Atual, Excitante, Inovadora

Ousada Extrovertida, Ousada
Competéncia
Responsavel Fiavel, Segura, Trabalhadora
Lider Ambiciosa, Orientada para o sucesso, Dominante
Tecnocrata Técnica, Empresarial
Elegancia
Elegante Charmosa, Com estilo, Elegante
Prestigiada Com prestigio, Exclusiva, Refinada
Snob Snob, Elitista
Severidade
Egoista Arrogante, Agressiva, Egoista
Dominadora Centrada nela prépria, Autoritaria, Controladora
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Informalidade Despretensiosa, Simples, Facil de lidar

Machismo Masculina, Dura, Agreste

Para andlise da Reputacdo Corporativa do Instituto Politécnico de Braganga, segundo quatro
atributos da sua imagem, como Website, Identidade visual, Publicidade e Ambiente, calcularam-se
os valores da fiabilidade para as 7 dimensdes, 14 Facetas e os 49 ltens da Escala de Caracter

Corporativo.

Tabela 9. Andlise da fiabilidade dos Itens, Facetas e Dimensdes da Escala de Caracter

Corporativo do IPB.

Alpha de Cronbach

Website Identidade Visual Publicidade Ambiente
49 ltens 0,935 0,952 0,961 0,968
14 Facetas 0,886 0,912 0,924 0,937
7 Dimensodes 0,759 0,803 0,823 0,845

A Tabela 9, apresenta os valores da fiabilidade que se encontram acima do valor minimo aceitavel

de 0,5, neste sentido é garantida a adequacao da consisténcia interna dos coeficientes.

4.3. Técnicas Estatisticas de Tratamento de Dados

No tratamento de dados estatisticos procedeu-se em simultdneo a andlise descritiva, para
caracterizar a amostra do estudo e a andlise inferencial, cujo objetivo é compreender a formulacao
das hipoteses indicadas, a informacdo obtida pela estatistica de teste e usar os p-values,

procedendo a escolha de testes paramétricos ou ndo paramétricos.

Churchill (1979) refere que a fiabilidade do instrumento deve ser o primeiro teste a realizar. Assim,
a fiabilidade dos dados foi medida pelo Alpha de Cronbach a fim de avaliar a consisténcia interna
da escala, ou seja, avaliar a consisténcia com que um determinado conjunto de itens de medida
estima um determinado constructo ou dimensao latente (Marbco & Garcia-Marques, 2006). Os
valores do coeficiente a variam entre zero e um, em que valores inferiores a 0,6 indicam uma

fiabilidade da consisténcia interna insatisfatoria (Malhotra & Birks, 2006).

Seguidamente, procedeu-se a analise descritiva, univariada e bivariada, para fazer a caracterizagao
da amostra. Na analise univariada foram analisadas as medidas de tendéncia central, médias, para
perceber como se distribuem os dados e as medidas de disperséo, desvios padréo, que se traduzem

na dispersao das observacdes em torno das estatisticas de tendéncia central ou na amostra.
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No sentido de se conseguir fazer uma analise comparativa para as medidas de tendéncia central e
de disperséo, houve a necessidade de inverter os itens arrogante, agressiva, egoista, centrada nela
propria, autoritaria e controladora da dimensdo Severidade e os itens masculina, dura e agreste da

dimensao Machismo.

Ao longo de todo o trabalho os dados utilizados para o célculo das dimensdes, Severidade e

Machismo, tiveram como suporte os itens invertidos.

Na andlise inferencial do presente estudo pretende-se dar resposta as hipoteses de investigacéo.
Neste sentido e tendo por base a ndo violagdo dos pressupostos aplica-se o teste paramétrico,
t-Student, no sentido de analisar se existem diferencas entre médias para duas amostras
independentes. Para a aplicacdo do teste paramétrico, vdo analisar-se 0s pressupostos inerentes
ao mesmo, ou seja, existe a necessidade da dimens@o da amostra, por amostra independente, ser
superior ou igual a 30 elementos e verificar se segue a distribuicdo normal, recorrendo-se ao teste
de Kolmogorov-Smirnov, bem como verificar se as varincias sdo homogéneas para amostras
independentes, utilizando o teste de Levene (Mar6co, 2011). Este teste vai ser aplicado desde que
ndo se violem os pressupostos, caso um dos pressupostos seja violado vai recorrer-se, em

alternativa, & aplicacdo de testes ndo paramétricos, nomeadamente o teste de Mann-Whitney.

Na andlise bivariada vao analisar-se as medidas de correlacdo (Coeficiente de Correlacdo de
Pearson) que caracterizam a intensidade e a direcdo da variacdo comum entre varidveis. Este
coeficiente varia entre -1 e +1 (-1 <r< 1), sendo que se r > 0 as variaveis variam no mesmo sentido
e se r <0, as variaveis variam em sentido oposto. De forma geral pode ser considerado que as
correlagdes sao: fracas quando r < 0,25; moderadas quando 0,25 < r < 0,5; fortes quando 0,5 <r <
0,75 e muito fortes se r =2 0,75 (Maréco, 2011). Esta analise tem o objetivo de aferir a natureza e

significancia da relagéo existente entre as variaveis em estudo.

Em toda a andlise que a seguir se apresenta, para tomar decisdes sobres as hipéteses de

investigacao, assumiu-se um nivel de significancia de 5%.

4.4. Definicdo da Amostra

Sendo o objetivo desta investigacdo avaliar a correspondéncia entre a identidade e imagem do
Instituto Politécnico de Braganca, através da comparacdo entre a percecdo interna (diretores,
docentes e colaboradores) e a percecdo externa (Estudantes), definiu-se como populacdo a estudar

toda a Comunidade do Instituto Politécnico de Braganga.
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Tabela 10. Populacao e Amostra, ano letivo 2013/2014.

Comunidade IPB Populacéo Amostra

N % n %
Diretores 23 0,3% 13 3,3%
Docentes 335 4,8% 112 28,5%
Colaboradores 195 2,8% 32 8,1%
Estudantes 6405 92,1% 236 60,1%
Total 6958 100% 393 100,0%

Na Tabela 10 pode observar-se que a populacéo é de 6958 individuos, dos quais 23 séo diretores,

335 sdo docentes, 195 colaboradores e 6405 sdo estudantes. No total foram validados 393

guestionarios, com um erro amostral assumido de 4,8% e um nivel de significancia de 5%.
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5. INCREMENTAR VALOR AOS SERVICOS: INSTITUTO POLITECNICO DE BRAGANCA

5.1. Breve caracterizacéo do IPB

O Instituto Politécnico de Bragancga, € uma instituicdo de Ensino Superior Publico fundada em 1983
na cidade de Braganca e constituido por cinco escolas, quatro delas localizadas no Campus de
Braganca e uma na cidade de Mirandela. O IPB, segundo o n.° 1 do artigo 10.° da Lei n.° 62/2007,

de 10 de setembro, adota em portugués a denominacao de Instituto Politécnico de Braganca.

Foi constituido pela Escola Superior Agraria e a Escola Superior de Educacéo iniciando as suas
atividades letivas em 1986/1987. Em 1990 surge a Escola Superior de Tecnologia e Gestdo, em
1999 a Escola Superior de Comunicagdo, Administracdo e Turismo em Mirandela e em 2001 a
Escola Superior de Saude (Escola de Enfermagem de Braganca integrada pelo Decreto-Lei n.°

99/2001 de 28 de marco no IPB e reconvertida em 2003 a atual designacao).

O IPB, criado pelo Decreto-Lei n.° 513-T/79, de 26/12 expde que tem por missdo a criacao,
transmisséo e difusdo do conhecimento técnico-cientifico e do saber de natureza profissional,
através da articulacdo do estudo, do ensino, da investigacao orientada e do desenvolvimento
experimental, (IPB, 2014a).

O Instituto Politécnico de Bragancga localizado no coragao no nordeste transmontano “desenvolve a
sua missdo em articulagdo com a sociedade, incluindo a cooperagdo transfronteirica, numa
perspetiva de coeséo territorial e de afirmagdo nacional e internacional, com vista ao
desenvolvimento da Regido, assente na inovacéo e na producao e transferéncia do conhecimento
técnico-cientifico”, (IPB, 2014b).

Quanto a organizacao institucional do IPB, este estd organizado em unidades organicas autbnomas
apresentando-se em unidades organicas de ensino e investigacdo, designadas por escolas e
unidades de suporte a transferéncia de conhecimento e tecnologia. O IPB dispbe também de
servigos de acao social escolar, designados por SAS (Servicos de A¢éo Social), (IPB, 2014b).

O IPB é a Unica instituicdo publica de ensino superior no distrito de Braganga, coexistindo na mesma

regido apenas uma IES privada localizada em Macedo de Cavaleiros.
A comunidade académica do IPB, em 2013/2014, é constituida por 6405 estudantes, 335 docentes

e 194 colaboradores. Atualmente mais de metade do corpo docente do IPB, ou seja, dos 335

Docentes, 211 possui grau de Doutor.
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Figura 5. Numero de estudantes do IPB entre os anos letivos 2010/2011 e 2013/2014.

O IPB esta enquadrado na reforma de ensino portugués e os seus objetivos passam por contribuir
“para o aumento da frequéncia do ensino superior, a aposta na aprendizagem ao longo da vida, a
melhoria da qualidade e da relevancia das suas formagdes, o fomento da mobilidade dos seus

estudantes e diplomados e a internacionalizacdo das suas formac¢des” (IPB, 2014c).

Na Figura 5 pode-se verificar o decréscimo do nimero de estudantes do IPB e como consequéncia,
a nivel estratégico, o IPB aposta fortemente na internacionalizacdo como fator diferenciador entre
IES. “O IPB é hoje em dia uma instituigdo multicultural, onde 15% dos seus estudantes possuem
nacionalidade ndo portuguesa. O IPB oferece a todos o0s seus estudantes, nacionais e
internacionais, uma oportunidade Unica de estudar numa instituicdo criativa e inovadora e de
desfrutar de um ambiente académico, cultural e de enquadramento paisagistico verdadeiramente
unico” (IPB, 2014d, p.6).

No ano de 2012/2013 o IPB registou um total de 642 estudantes em Mobilidade Erasmus. Ao nivel
da Mobilidade para Estudos, registaram-se 267 estudantes enviados sendo o top 5 de paises de
destino a Pol6nia, Turquia, Litudnia, Hungria e Roménia. O IPB recebeu neste ambito 262
estudantes provenientes principalmente da Turquia, Espanha, Pol6nia, Lituania e Republica Checa.
No &dmbito da Mobilidade para Estagios, o Instituto enviou 102 estudantes tendo como destinos
principais a Espanha, Poldnia, Itdlia, Suica e Bélgica. Neste Ambito foram recebidos 11 estudantes
provenientes essencialmente da Pol6nia, Espanha, Lituénia, Alemanha e Eslovénia. A Mobilidade
de docentes e staff registou 21 docentes enviados e 8 staff (formacdo) enviados. Neste d&mbito de
mobilidade foram recebidos 60 docentes e 57 staff (formacdo). Além destas atividades de
mobilidade, foi realizada a Semana Erasmus no IPB contabilizando 71 participantes e sdo realizados
cursos de Inglés e espanhol de preparacdo a mobilidade internacional dos estudantes do IPB
registando 33 participantes. O IPB disponibiliza também Mobilidade com Instituicdes de Ensino

Superior ndo Europeias, das quais recebeu 66 estudantes e enviou 47, (IPB, 2014e).
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Os servigcos administrativos do instituto modernizaram-se, implementando um Sistema de Gestdo
da Qualidade nos seus servicos, obtendo a certificacdo de qualidade ISO 9001:2008 em Maio de
2009. Tornando-se numa organizac¢do mais eficiente e focada na satisfacdo do seu publico-alvo “O
IPB assume o compromisso de cumprir os requisitos da Norma da Qualidade NP EN ISO 9001:2008,
assim como os regulamentares e legais aplicaveis a sua atividade e garante a melhoria continua do
seu Sistema de Gestdo da Qualidade”, (IPB,2014f).

O IPB foi distinguido com o Selo ECTS (ECTS Label) pela Comissdo Europeia em 2011,
“reconhecendo a qualidade das informagdes fornecidas em termos de cursos oferecidos e da gestéo
da mobilidade dos estudantes dentro do Espaco Europeu do Ensino Superior. Em 2013, o IPB foi
premiado também com o DS Label. A finalidade do Suplemento ao Diploma (DS) é fornecer dados
independentes e suficientes para melhorar a transparéncia internacional e reconhecimento

académico e profissional equitativo das qualificagdes”, (IPB, 2014d).

Atualmente o IPB foi colocado, pelo projeto U-Multirank, no topo do ranking nacional dos
politécnicos, sendo considerado o melhor politécnico do pais e sétima melhor instituicdo de ensino

superior de Portugal, (Diario de Noticias, 2014).

O IPB ¢ ainda considerado o Instituto Politécnico nacional com maior percentagem de publicacfes
em revistas de prestigio (48,4%). E entre todas as IES politécnicas e universitarias do pais, a
instituicdo com maior impacto normalizado, sendo que em termos médios, os trabalhos do IPB sé&o
citados 40% mais vezes que as restantes instituicdes do espaco ibero-americano. O IPB é também
considerado, entre todas as IES politécnicas e universitarias nacionais, o instituto com maior taxa
de exceléncia, sendo que 20% das publicacBes do IPB estdo incluidas no grupo das 10% de

publicacdes mais citadas em cada area (IPB, 2014d).

No ano letivo de 2013/2014 a oferta formativa do IPB compreende mais de cem cursos e ciclos de
estudo, incluindo 32 cursos de especializacdo tecnolégica (CET), 42 licenciaturas, 5 p0s-
graduacbes e 35 ciclos de estudos de mestrado, abrangendo uma vasta area do saber e da
tecnologia, nomeadamente, as artes, comunicacdo e multimédia, o turismo, desporto e lazer, a
educacdo e a formacgdo de professores, a salde e protecdo social, as ciéncias empresariais e 0
direito, as ciéncias agrarias e recursos naturais e as tecnologias. A oferta formativa do IPB

compreende cursos em regime presencial diurno e p6s-laboral.

O IPB além das atividades ja mencionadas desenvolve também atividades como “A criacao do
ambiente educativo apropriado ao desenvolvimento da sua misséo, a realizac&o de investigacéo e
0 apoio e participacdo em instituices cientificas, a transferéncia e valorizacdo do conhecimento
cientifico e tecnolégico, a realizacdo de acdes de formacdo profissional e de atualizacdo de
conhecimentos, a prestacdo de servicos a comunidade e de apoio ao desenvolvimento, a

cooperacao e o intercambio cultural, cientifico e técnico com instituicGes congéneres, nacionais e

38



estrangeiras, a contribuicdo, no ambito da sua atividade, para a cooperacgao internacional e para a
aproximacao entre 0s povos, em especial entre 0s paises de lingua portuguesa e o0s paises
europeus e a producdo e difusdo do conhecimento e da cultura. Ao IPB compete, ainda, nos termos
da lei, a concessao de equivaléncias e o reconhecimento de graus e habilitagbes académicos” (IPB,
2014b).

5.2. Analise SWOT do IPB

A compreensdo da forma como gestdo e design se convergem de forma a criar valor numa
organizacao passa por identificar as oportunidades de design através do recurso a ferramentas de
gestdo. Neste sentido recorreu-se a Analise SWOT a fim de compreender como a integracdo
estratégica do design no IPB pode criar vantagens competitivas através da diferenciacao (Best,
2010).

A analise SWOT é utilizada para identificar as forcas (Strengths) e fraquezas (Weaknesses) em
contexto das competéncias internas da organizagéo e as oportunidades (Opportunities) e ameacas
(Threats) numa analise do contexto competitivo externo da organizacao. A analise SWOT interna e
externa, consolida a situagcdo da empresa no seu contexto e determina os fatores-chave para o

sucesso a serem considerados na Gestédo do Design (Mozota, 2003).

Neste sentido, o descritivo da Andlise SWOT seguinte teve como fundamentacdo uma entrevista a
presidéncia do IPB e andlise do respetivo Plano Estratégico 2014-2018 e outras publicacdes
sectoriais como a Analise SWOT do Ensino Superior Portugués, com o objetivo de coletar dados
gue comprovem a existéncia de oportunidades de pesquisa no ambito da Gestdo do Design nos
servigcos do instituto.

5.2.1. Anélise Interna

A andlise interna tem como objetivo identificar os pontos fortes e fracos que caracterizam a
organizacao a fim de identificar os fatores criticos de sucesso e assim conseguir maximizar as forcas
e minimizar as fraquezas da organizacéo. Kotler e Fox (1995, citado por Lopes, 2002) referiu que a
instituicdo deve procurar as suas competéncias distintivas, os recursos onde € particularmente forte
e onde essas forcas Ihe ddo vantagem competitiva. Neste sentido, analisou-se o IPB da seguinte

forma:

Forcas

Ensino Superior reconhecido internacionalmente, enquadrado no sistema europeu de reconhecimento

de qualificagdes.

Posicéao territorial na relagdo com Espanha.
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Lideranca no contexto de Ensino Superior Politécnico e sétima melhor instituicdo de ensino superior de
Portugal.

Unica instituic&o publica de ensino superior no distrito de Braganca.

Mais de metade do corpo docente do IPB é doutorado.

Imagem positiva do IPB na regido e reconhecimento nacional interpares.

Reputagdo Corporativa positiva perante a comunidade IPB.

Existéncia de Conselho permanente, como estrutura de decisédo central, integrando elementos de todas
as unidades organicas.

Identidade Visual comum a todas as unidades organicas.

As Unidades Organicas seguem a mesma visao estratégica do IPB.

Apoio ao estudante no &mbito do Empreendedorismo e Empregabilidade, com existéncia de incubadora

institucional.

Conselho Cientifico da Instituicdo para gestdo coordenada de oferta formativa.

Gabinete de Planeamento e Gestdo da Qualidade que permite uma melhoria efetiva da qualidade dos

Servigos.

Cada Unidade Organica, de forma independente, tem estruturas de decisdo académicas, cientificas e

operacionais.

Oferta de ensino superior com muito boa relagdo preco/qualidade, sendo a IES com a propina mais baixa

a nivel nacional.

Inquéritos de satisfacédo a estudantes Erasmus e Internacionais (GRI).

Divulgacéo do IPB em plataformas web internacionais como o “StudyPortals” e “MasterStudies”.

Criacéo de espago religioso para incluir todas as crengas em oposi¢éo a sua excluséo.

Qualidade Cientifica com grande visibilidade nacional com os resultados obtidos na qualificagdo do corpo

docente, na investigacdo e na internacionalizacéo.

Cooperagdo entre o IPB e IES dos Paises de Lingua Oficial Portuguesa (ex: investigacao,

reconhecimento de graus, etc).

Plataforma de e-Learning, IPBvirtual, comunicacédo e distribuicdo de contetdos em ambiente online

disponivel a qualquer hora e em qualquer lugar.

Oferta de iniciativas desenvolvidas no IPB destinadas a escolas Secundarias e seu publico como
promogao dos cursos do Instituto.
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Fraguezas

Reduzido nimero de estudantes em areas e ciclos de estudo considerados de intervengdo estratégica
do IPB.

Auséncia de quadros de decisdo intermédios capazes de liderar projetos e tomar decisdes.

Fraca motivagdo da comunidade interna do IPB, visto que nem todos se veem refletidos nas atividades

da instituicao.

Constrangimento financeiro condicionando o reconhecimento e motivacdo profissionais dos
colaboradores.

Falta de tempo da dos 6rgdos de Gestdo para inovar, ndo existindo uma cultura de design a fim de
enfatizar a ideia de multidisciplinariedade, ou seja, pensar na coordenacdo de tarefas, processo e

sequéncia dessas decisdes.

Falta de sistematizacéo de noticias do IPB.

Auséncia de auditorias e avaliagbes dos resultados de projetos de design.

Campanha institucional muda de 2 em 2 anos, ou seja, esta ndo € repetida nem sistematizada.

Inexisténcia de politicas de design implementadas no IPB.

Auséncia de Departamento de Marketing, Comunicagdo e Design a fim de identificar necessidades do

estudante e agir estrategicamente a nivel nacional e internacional.

O design esta presente na instituicdo apenas a nivel operacional, ndo estando presente a nivel tatico e

estratégico.

O IPB desconhece a competéncia estratégica do design e o poder de uma comunicagéo integrada para
que os estudantes atuais, futuros e potenciais ndo figuem confusos com a avalanche de imagens

diferentes.

Infraestruturas com algumas restricGes a publicos portadores de deficiéncias.

N&o existem estudos para perceber como o IPB é visto, de forma geral, pela sua comunidade interna e

pela comunidade externa (regi@o envolvente).

Falta de sinalética no exterior do Campus IPB.

Inexisténcia de mapa de apoio ao novo estudante/visitante para orientagdo no Campus e respetiva
escola.

Dificuldade em fomentar criatividade e empreendedorismo através do ensino.

Falta de avaliagdo/andlise dos codigos de conduta de mercados onde possa atuar.
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5.2.2. Analise Externa

Em relacdo a andlise externa, esta tem como objetivo identificar as oportunidades e ameacas

colocadas a organizagéo num determinado momento. E importante na medida em que os gestores

e outros responsaveis possam prever desenvolvimentos futuros de maior ou menor impacto na

organizacdo. Assim, o IPB foi analisado como se segue:

Oportunidades

Consciéncia das IES, nomeadamente o IPB, para a criagcdo de um plano de Gestdo de Identidade
(imagem coordenada).

Introdugdo do design enquanto disciplina estratégica ao nivel organizacional.

Perceber como o Design podera contribuir para um desenvolvimento sustentado no IPB.

Integracdo do design, enquanto ferramenta de gestdo, para promover a criagdo de um programa

sustentado de Identidade e Imagem.

Esclarecer a cultura de Design e sua intervencao na instituicdo como fator de inovacéo.

Integrar e promover a Gestao do Design contribuindo para o reconhecimento, missao e valores do IPB.

Difundir a Comunicacao Integrada e o Design como oportunidades Unicas para a competitividade do IPB

e respetivo crescimento econdmico, modernizagéo e humanizagao das IES.

Enfatizar a ideia de que as empresas de servigos que utilizam recursos como o Design e Marketing para

uma estratégia de Comunicagdo possuem maior reputagdo no mercado.

Promogéo do IPB em Feiras Internacionais oferecendo a possibilidade de estudar no estrangeiro com a
melhor qualidade/preco do mercado nacional.

Oferta de Aprendizagem ao Longo da Vida, através de médulos nédo conferentes de grau.

Estabelecer critérios de atribuicdo de ECTS em atividades extracurriculares (ex: voluntariado).

Criagcdo e promogéao de plataformas b-Learning promovendo o ensino e aprendizagem a distancia em

aulas presenciais on-line.

Novos estilos de vida procuram por oferta de novos servicos (ex.: crescimento de valores ambientais).

Regido envolvente que oferece elevados valores ambientais, boa qualidade de vida a baixo custo.

Desenvolver o trabalho colaborativo entre IES, no sentido de contribuir para a autorregulacdo da rede,
identificando forgas, oportunidades e aliangas existentes ao nivel de projetos de investigacdo e de

cooperacdo, oferta formativa, organizagdo de planos curriculares e contratacoes.

Forte relacionamento com as trés Comunidades Intermunicipais da regido (CIM das Terras de Tras-os-

Montes, Douro e Alto Tamega) e outras entidades publicas e empresariais da regiéo.

Novo Programa-Quadro Comunitario (Horizonte 2020) com enfoque na inovagéo, na transferéncia de
tecnologia e no desenvolvimento de estratégias regionais de especializacao inteligente (com repercussédo

na iniciativa Norte 2020).
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Integracdo numa regido transfronteirica préoximo de |IES da regido de Castela e Ledo e enquadramento

da RESOE (Macrorregido do Sudoeste Europeu: Norte de Portugal, Galiza e Castela e Leao).

Alavanca de desenvolvimento local e regional.

Fomentar a ligagéo a antigos estudantes.

Reforcar cursos e unidades curriculares lecionadas em inglés.

Customizagdo, ou seja, a procura por servicos e/ou produtos personalizados.

Ameacgas

Marketing e Gestdo estratégica das IES concorrentes no mercado nacional e internacional.

Diminuicéo tendencial do financiamento das IES publicas.

Inexisténcia de um quadro legislativo (de ensino superior e de ciéncia e tecnologia) que promova a
investigacdo aplicada e a transferéncia de tecnologia no subsistema politécnico em condigBes de

equidade na obtencéo de recursos humanos e financiamento para o seu desenvolvimento.

Secundarizacéo social da importancia do subsistema politécnico em relagdo ao universitario.

Desvalorizagdo do diploma do Ensino Superior com uma percecdo negativa da sociedade e baixa
empregabilidade dos diplomados.

Importancia demasiado elevada dada aos rankings internacionais.

Redugao do nimero de estudantes que concluem o Ensino Secundério.

Crise financeira que se reflete na caréncia financeira das familias e na dificuldade de financiamento dos

estudantes.

Com a Anélise SWOT elaborada para o Instituto Politécnico de Braganca é possivel constatar que
0s seus pontos fortes se concentram na internacionalizacdo, destacando-se o IPB na lideranca dos
Institutos Politécnicos portugueses, sendo de destacar que o IPB é a Unica Instituicdo de Ensino
Superior no distrito de Braganca. Apesar de localizado no interior do pais tem como vantagem
oferecer um servico com muito boa relagcao preco/qualidade ndo sé ao nivel de cursos como
preco/qualidade de vida na cidade. Apesar de uma estratégia voltada a internacionalizagdo, o IPB
apresenta lacunas na comunicagédo interna ao nivel dos colaboradores e na partilha de informagéo
entre Unidades Orgéanicas apresentando uma falta de sistematizacéo de noticias do IPB e deste
modo reforcar a marca do instituto ndo s6 na Comunidade Interna como na Externa. E de salientar
a dificuldade em inovar, ndo existindo uma cultura de design, a nivel estratégico, de forma a enfatizar
a multidisciplinariedade, ou seja, pensar na coordenacao de tarefas, processo e sequéncia dessas
decisdes. A auséncia de um departamento de Comunicacdo, agregando valores de Marketing e
Design ndo permite que o Instituto possa identificar necessidades de estudantes e parcerias atuais,

futuras e potenciais de modo a poder agir estrategicamente no mercado nacional e internacional.
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A inexisténcia de estudos de modo a perceber como o IPB é visto pela sua comunidade interna e

externa impede a criacdo de politicas de Comunicac¢édo inovadoras e eficientes.

Ao nivel do Macro Ambiente da organizacao as principais ameacas a salientar passam pelo recurso
das IES concorrentes ao uso de Marketing e Gestéo estratégica no mercado nacional e internacional
e a secundarizacao social da importancia do ensino politécnico em relacéo ao universitario. Com a
crise instalada no pais e a saida de profissionais qualificados para o estrangeiro, assim como a
baixa empregabilidade dos diplomados existe também uma mentalidade de desvaloriza¢do do
diploma de ensino superior com uma perce¢cdo negativa por parte da sociedade. Como
oportunidades podem destacar-se a maior consciéncia das IES para a criacdo de um plano de
gestdo de identidade, percebendo disciplinas como o design e o marketing essenciais para o
desenvolvimento sustentado da organizacdo e assim poder inovar e difundir uma Comunicacdo
Integrada como oportunidade Unica para o crescimento econémico, modernizacdo e humanizacao
do IPB. Com a evolucdo da sociedade e das tecnologias surgem novas oportunidades como a
possibilidade de oferecer Cursos de Aprendizagem ao longo da vida ou atribuicdo de ECTS em
atividades extracurriculares. Novos estilos de vida na procura de melhor qualidade de vida solicitam
NoOVOoS servigos, como o crescimento de valores ambientais, em que o IPB se destaca devido a sua
localizag&o. A tendéncia forte por parte do consumidor na procura da customizagéo/personalizagdo
pode aplicar-se como algo inovador também no campo da educacéo.
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6. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA INVESTIGACAO

6.1. Caracterizacdo da Amostra

O presente estudo pretende obter respostas da dire¢édo, docentes, colaboradores e estudantes do
IPB, a fim de avaliar as diferentes perce¢bes dos mesmos sobre a identidade e imagem da
instituicdo. Neste sentido, foram administrados questionarios que apds a aplicacdo, recolha e
validacdo se contabilizou uma amostra final de 393 individuos, pelo que a taxa de resposta foi de
6%.

Seguidamente, caracteriza-se o perfil demografico e profissional. Assim, na Tabela 11, pode
observar-se que relativamente ao género dos individuos inquiridos, a amostra é constituida por
63,1% de estudantes do sexo feminino e 36,9% do sexo masculino. Quanto aos diretores é
constituida por 30,8% do sexo feminino e 69,2% do sexo masculino. Em relagdo aos docentes,
verifica-se que a amostra € constituida por 53,6% do sexo feminino e 46,4% do sexo masculino.
Relativamente aos colaboradores, verifica-se 40,6% do sexo feminino e 59,4% do sexo masculino.

Analisando a variavel da faixa etéria para os estudantes existe uma concentracdo nas idades
compreendidas entre os 19 e 25 anos de 68,2%. No grupo dos diretores a faixa etaria atinge valores
iguais, de 46,2% para 0s que estdo entre 0s 40 e 46 anos e aqueles que tém idade superior ou igual
a 47. A faixa etaria entre os 40 e 46 anos tem valores de 41,1% no grupo dos docentes, e no grupo

dos colaboradores a concentragao das idades esta na faixa entre os 33 e 39 anos com 40,6%.

Relativamente a variavel unidade organica, verifica-se que o maior nimero de respostas se
concentra de igual modo em todos os grupos de inquiridos na ESTIiG, obtendo 23,1% respostas dos
diretores, 39,8% de respostas dos estudantes, 35,7% dos docentes e 40,6% dos colaboradores. No
grupo de inquiridos dos diretores constata-se que da ESA ndo foram obtidas respostas, ao contrario
dos 38,5% de respostas dos diretores do IPB, 15,4% da ESACT, 7,7% da ESE e 15,4 % da ESSa.
Nos estudantes inquiridos responderam 12,3% da ESA, 12,7% da ESACT, 18,6% da ESE e 16,5%
da ESSa. Em relacédo aos docentes obtiveram-se 3,6% de respostas pertencentes ao IPB, 14,3%
da unidade organica da ESA, 17% da ESACT e da ESE e 12,5% da ESSa. No grupo dos
colaboradores, destacam-se os 0% de respostas por parte da ESSa, verificando-se 25% de
respostas do IPB, 18,8% da ESA, 6,3% da ESACT e 9,4% da ESE.
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Tabela 11. Perfil Demogréfico e Profissional da Amostra (n=393).

Diretores Docentes Colaboradores Estudantes
n % n % n % n %
Sexo 13 100,0% 112 100,0% 32 100,0% 236 100,0%
Feminino 4 30,8% 60 53,6% 13 40,6% 149 63,1%
Masculino 9 69,2% 52 46,4% 19 59,4% 87 36,9%
Faixa Etaria 13 100,0% 112 100,0% 32 100,0% 236 100,0%
<18 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 6 2,5%
19-25 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 161 68,2%
26 - 32 0 0,0% 5 4,5% 1 3,1% 37 15,7%
33-39 1 7,7% 36 32,1% 13 40,6% 17 7,2%
40 - 46 6 46,2% 46 41,1% 7 21,9% 9 3,8%
247 6 46,2% 25 22,3% 11 34,4% 6 2,5%
g?é%i?fa 13 100,0% 112 100,0% 32 100,0% 236 100,0%
IPB 5 38,5% 4 3,6% 8 25,0% 0 0,0%
ESA 0 0,0% 16 14,3% 6 18,8% 29 12,3%
ESACT 2 15,4% 19 17,0% 2 6,3% 30 12,7%
ESE 1 7,7% 19 17,0% 3 9,4% 44 18,6%
ESSa 2 15,4% 14 12,5% 0 0,0% 39 16,5%
ESTIG 3 23,1% 40 35,7% 13 40,6% 94 39,8%

Nota: IPB-Instituto Politécnico de Braganca; ESA-Escola Superior Agraria; ESACT-Escola Superior de Comunicacao,
Administragéo e Turismo; ESE-Escola Superior de Educagdo; ESSa-Escola Superior de Saude; ESTiG-Escola Superior de
Tecnologia e Gestéo.

Relativamente ao género por faixa etaria, pode-se verificar, na Figura 6, que tanto no género
feminino como masculino, se obtém um maior numero de respostas na faixa etaria entre os 19 e os
25 anos, com 47,3% e 32,3% respetivamente. A segunda faixa etaria com mais respostas foi a que
compreende os 40 e 46 anos, tanto no género feminino como masculino, com 15,5% e 19,8%
respetivamente. Em seguida a faixa etaria entre os 33 e 39 anos, com 15,0% no género feminino e
19,8% no masculino. A faixa etaria superior ou igual a 47 anos vem em seguida com 10,6% de
respostas no género feminino e 14,4% de respostas no género masculino. Entre os 26 e 32 anos, 0
género feminino atinge 9,3% de respostas e 0 masculino 13,2%. Por fim, a faixa etaria com menos

respostas por género € a inferior ou igual a 18, com 2,2 % no género feminino e 0,6% no masculino.
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Figura 6. Distribuicdo da amostra por género e por faixa etaria da Comunidade IPB.

6.2. Analise Descritiva Exploratéria

6.2.1. Reputacdo Corporativa do IPB - Website, Identidade Visual, Publicidade e Ambiente

De modo a dar resposta ao primeiro objetivo especifico pretende-se “Identificar os 10 itens, a faceta
e dimensdo que mais se manifestam na reputacdo do IPB relativamente aos atributos Website,
Identidade Visual, Publicidade e Ambiente”, procedeu-se ao estudo através da analise da Escala de
Caracter Corporativo de Davies et al., (2004), numa escala de 5 pontos de Likert, em que cada item,
proporcionalmente ao seu grau de concordancia foi codificado de 1 a 5, sendo 5 o maior grau de
concordancia “Concordo Totalmente” e 1 o menor grau de concordancia “Discordo Totalmente”. Aos
inquiridos deste estudo foi solicitado a descricdo da personalidade de cada um dos atributos
(Website, Identidade Visual, Publicidade e Ambiente) como se fosse uma pessoa. Os valores das
médias superiores a 3 pontos, indicam concordancia relativamente a variavel em estudo. Os valores

abaixo de 3 pontos, indicam discordancia relativamente a variavel em estudo.

A Tabela 12 apresenta a andlise descritiva, permitindo identificar as principais associacGes
realizadas pela Comunidade IPB relativamente ao atributo da imagem Website. Pela leitura dos
valores apresentados na Tabela 12, a maioria dos itens apresentam valores médios superiores a 3
pontos exceto os itens Excitante (2,65+0,951), Ousada (2,89+1,039), Charmosa (2,91+0,892), Snob
(2,48+1,006), Elitista (2,75+0,897) e Casual (2,94+0,870). Os restantes itens apresentam médias
significativas, entre 3 e 4, 0 que representa um maior grau de concordéancia da Comunidade IPB

relativamente a imagem do Website institucional.
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Tabela 12. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Website (continua).

DT D Neutro C CT M DP
Faceta Calorosa 3,657 0,045
_ 14 79 239 52
Amigéavel [n=393] 3,79 0,800
2,3% 3,6% 20,1% 60,8% 13,2%
i 13 25 96 203 54
Agradavel [n=391] 3,66 0,910
3,3% 6,4% 24,6% 51,9% 13,8%
12 19 127 188 45
Aberta [n=391] 3,60 0,868
3,1% 4,9% 32,5% 48,1% 11,5%
Direta [n=391] 39 100 211 3 3,57 0,859
- 2,0% 10,0% 25,6% 54,0% 8,4% ' '
Faceta Empatica 3,596 0,050
9 15 141 172 54
Interessada [n=391] 3,63 0,852
2,3% 3,8% 36,1% 44,0% 13,8%
- 28 173 145 38
Tranquilizadora [n=391] 3,46 0,834
1,8% 7,2% 44.2% 37,1% 9,7%
Disponivel para ajudar 7 27 97 198 62
3,72 0,876
[n=391] 1,8% 6,9% 24,8% 50,6% 15,9%
13 162 174 37
Concordante [n=391] 3,58 0,760
1,3% 3,3% 41,4% 44,5% 9,5%
Faceta integra 3,817 0,051
Honesta [n=392] 9 & 282 74 3,93 0,745
- 1,0% 2,3% 18,6% 59,2% 18,9% ' '
10 123 208 46
Sincera [n=392] 3,71 0,754
1,3% 2,6% 31,4% 53,1% 11,7%
) 12 80 214 80
De Confianca [n=391] 3,90 0,799
1,3% 3,1% 20,5% 54,7% 20,5%
Socialmente Responsavel 9 12 121 185 65
_ 3,73 0,855
[n=392] 2,3% 3,1% 30,9% 47,2% 16,6%
Dimensdo Concordancia 3,690 0,0028
Faceta Moderna 3,343 0,0075
Fixe [n=392] 20 38 155 144 = 3,35 0,953
- 5,1% 9,7% 39,5% 36,7% 8,9% ' ’
26 46 158 140 22
Na Moda [n=392] 3,22 0,958
6,6% 11,7% 40,3% 35,7% 5,6%
15 39 128 168 41
Jovem [n=391] 3,46 0,944
3,8% 10,0% 32, 7% 43,0% 10,5%
Faceta Aventureira 3,249 0,0285
L 20 53 148 140 30
Imaginativa [n=391] 3,27 0,966
5,1% 13,6% 37,9% 35,8% 7,7%
16 24 100 193 58
Atual [n=391] 3,65 0,946
4,1% 6,1% 25,6% 49,4% 14,8%
. 57 90 188 48 9
Excitante [n=277] 2,65 0,951
14,5% 23,0% 48,0% 12,2% 2,3%
20 42 129 152 49
Inovadora [n=392] 3,43 1,009
5,1% 10,7% 32,9% 38,8% 12,5%
Faceta Ousada 2,972 0,1125
. 24 59 193 105 11
Extrovertida [n=392] 3,05 0,880
6,1% 15,1% 49,2% 26,8% 2,8%
84 154 92 19
Ousada [n=393] 2,89 1,039
11,2% 21,4% 39,2% 23,4% 4,8%
Pl 3,188  0,0556

Empreendedorismo
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Tabela 12. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Website (continuacao).

DT D Neutro C CT M DP
Faceta Responsavel 3,810 0,0438
., 19 65 215 85
Fiavel [n=393] 3,89 0,878
2,3% 4,8% 16,5% 54,7% 21,6%
13 97 210 66
Segura [n=392] 3,81 0,807
1,5% 3,3% 24,7% 53,6% 16,8%
26 87 207 63
Trabalhadora [n=392] 3,74 0,887
2,3% 6,6% 22,2% 52,8% 16,1%
Faceta Lider 3,299 0,0252
- 14 49 162 138 28
Ambiciosa [n=391] 3,30 0,906
3,6% 12,5% 41,4% 35,3% 7,2%
Orientada para o sucesso 10 26 157 153 45
_ 3,50 0,877
[n=391] 2,6% 6,6% 40,2% 39,1% 11,5%
. 14 65 201 92 19
Dominante [n=391] 3,09 0,856
3,6% 16,6% 51,4% 23,5% 4,9%
Faceta Tecnocrata 3,565 0,0852
- 16 107 218 46
Técnica [n=392] 3,72 0,771
1,3% 4,1% 27,3% 55,6% 11,7%
Empresarial [n=392] 15 32 155 159 31 3,41 0,891
P ) 3,8% 8,2% 39,5% 40,6% 79% ’
Dimenséao Competéncia 3,558 0,0307
Faceta Elegante 3,171 0,0197
33 67 201 83 8
Charmosa [n=392] 2,91 0,892
8,4% 17,1% 51,3% 21,2% 2,0%
. 18 50 155 142 26
Com estilo [n=391] 3,28 0,931
4,6% 12,8% 39,6% 36,3% 6,6%
13 47 164 135 32
Elegante [n=391] 3,32 0,908
3,3% 12,0% 41,9% 34,5% 8,2%
Faceta Prestigiada 3,263 0,0186
- 14 23 144 160 50
Com prestigio [n=391] 3,53 0,916
3,6% 5,9% 36,8% 40,9% 12,8%
. 21 51 193 102 24
Exclusiva [n=391] 3,15 0,912
5,4% 13,0% 49,4% 26,1% 6,1%
Refinada [n=391] 17 60 200 92 22 3,11 0,882
) 4,3% 15,3% 51,2% 23,5% 5,6% ’ ’
Faceta Snob 2,614 0,0771
84 93 164 44 7
Snob [n=392] 2,48 1,006
21,4% 23,7% 41,8% 11,2% 1,8%
Elitista [n=391] 199 o1 10 2,75 0,897
- 10,0% 23,5% 50,9% 13,0% 2,6% ’ ’
Dimenséao Elegancia 3,016 0,0334
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Tabela 12. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Website (continuacao).

DT D Neutro C CT M DP
Faceta Egoista 3,727 0,0113
21 136 130 101
Arrogante [n=392] 3,77 0,928
1,0% 5,4% 34,7% 33,2% 25,8%
. 31 151 118 87
Agressiva [n=391] 3,65 0,946
22,3% 30,2% 38,6% 7,9% 1,0%
. 14 145 123 102
Egoista [n=392] 3,76 0,949
2,0% 3,6% 37,0% 31,4% 26,0%
Faceta Dominadora 3,227 0,0431
4pri 21 77 163 97 33
Centrada_nela propria 311 0,994
[n=391] 5,4% 19,7% 41,7% 24,8% 8,4%
s 8 65 192 86 41
Autoritaria [n=392] 3,22 0,915
2,0% 16,6% 49,0% 21,9% 10,5%
52 179 105 49
Controladora [n=392] 3,35 0,923
1,8% 13,3% 45,7% 26,8% 12,5%
Dimenséo Severidade 3,477 0,0225
29 66 203 87 7
Casual [n=392] 2,94 0,870
7,4% 16,8% 51,8% 22,2% 1,8%
) 19 38 101 191 43
Simples [n=392] 3,51 0,978
4,8% 9,7% 25,8% 48,7% 11,0%
- . 21 35 88 193 54
Facil de Lidar [n=391] 3,57 1,012
5,4% 9,0% 22,5% 49,4% 13,8%
Dimensé&o Informalidade 3,342 0,0745
. 60 222 57 37
Masculina [n=392] 3,10 0,912
4,1% 15,3% 56,6% 14,5% 9,4%
55 188 98 42
Dura [n=392] 3,28 0,914
2,3% 14,0% 48,0% 25,0% 10,7%
45 179 102 57
Agreste [n=392] 3,39 0,948
2,3% 11,5% 45,7% 26,0% 14,5%
Dimens&o Machismo 3,256 0,0202

Nota: DT, Discordo Totalmente; D, Discordo; C, Concordo; CT, Concordo Totalmente; M, Média; DP, Desvio Padrao.

De modo geral, como representado na Figura 7, a comunidade perceciona a pagina Web do IPB

como sendo Honesta, De confianca, Fidvel, Segura, Amigavel, Trabalhadora, Socialmente

Responsavel, Técnica e ainda ndo sendo Arrogante nem Egoista.
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2. De Confianga

Nota: *, item invertido
Figura 7. Mapa Mental: Como o IPB perceciona o Website.

A Tabela 13, apresenta a analise descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB relativamente
ao atributo da imagem, Identidade Visual. Avaliando os valores apresentados na seguinte tabela, a
maioria dos itens apresenta valores superiores a 3 pontos exceto os itens Excitante (2,99+0,879),
Snob (2,64+0,982) e Elitista (2,88+0,955). Os restantes itens apresentam médias significativas,
entre 3 e 4, 0 que representa um maior grau de concordancia da Comunidade relativamente a
Identidade visual do IPB.
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Tabela 13. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Identidade Visual

(continua).
DT D Neutro C CT M DP
Faceta Calorosa 3,739 0,0311
Amigavel [n=302] 10 56 181 49 3,85 799
9 B 2,0% 3,3% 18,5% 59,9% 162% ’
, 14 59 170 53
Agradavel [n=301] 3,84 0,827
1,7% 4,7% 19,6% 56,5% 17,6%
4 15 99 143 40
Aberta [n=301] 3,66 0,819
1,3% 5,0% 32,9% 47,5% 13,3%
. 15 106 151 26
Direta [n=301] 3,60 0,757
1,0% 5,0% 35,2% 50,2% 8,6%
Faceta Empatica 3,598 0,0089
17 114 132 35
Interessada [n=301] 3,59 0,805
1,0% 5,6% 37,9% 43,9% 11,6%
. 11 121 129 37
Tranquilizadora [n=301] 3,62 0,785
1,0% 3,7% 40,2% 42,9% 12,3%
i i i 3 13 122 128 35
Dlsponlve_l para ajudar 359 0,789
[n=301] 1,0% 4,3% 40,5% 42,5% 11,6%
Concordante [n=301] 16 116 134 32 3,58 0,790
- 1,0% 5,3% 38,5% 44,5% 10,6% ’ :
Faceta integra 3,740 0,0174
9 7 172 40
Honesta [n=301] 3,79 0,745
1,0% 3,0% 25,6% 57,1% 13,3%
Sincera [n=301] ° 107 147 36 3,68 0,746
- 0,7% 3,0% 35,5% 48,8% 12,0% ' '
De Confianca [n=301] 8 [ 165 >1 3,85 0,750
ain= 0,7% 2,7% 24,9% 54,8% 16,9% ’
Socialmentg Responsavel 3 11 114 136 37 3.64 0,782
[n=301] 1,0% 3,7% 37,9% 45,2% 12,3%
Dimensé&o Concordancia 3,692 0,0112
Faceta Moderna 3,602 0,0105
7 22 113 119 40
Fixe [n=301] 3,54 0,896
2,3% 7,3% 37,5% 39,5% 13,3%
9 16 104 137 35
Na Moda [n=301] 3,57 0,875
3,0% 5,3% 34,6% 45,5% 11,6%
6 23 73 155 44
Jovem [n=301] 3,69 0,884
2,0% 7,6% 24,3% 51,5% 14,6%
Faceta Aventureira 3,473 0,0240
L 10 21 91 143 36
Imaginativa [n=301] 3,58 0,908
3,3% 7,0% 30,2% 47,5% 12,0%
7 17 76 162 39
Atual [n=301] 3,69 0,852
2,3% 5,6% 25,2% 53,8% 13,0%
. 22 45 156 71 7
Excitante [n=301] 2,99 0,879
7,3% 15,0% 51,8% 23,6% 2,3%
Inovadora [n=301] ! = o 139 43 3,63 0,895
\VE =
2,3% 7,0% 30,2% 46,2% 14,3% ' '
Faceta Ousada 3,267 0,0482
. 11 38 142 90 21
Extrovertida [n=302] 3,24 0,891
3,6% 12,6% 47,0% 29,8% 7,0%
Ousada [n=302] 13 4 119 102 27 3,29 0,959
! - 4,3% 13,6% 39,4% 33,8% 89% ‘
Dimensao 3447 0,0101

Empreendedorismo
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Tabela 13. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Identidade Visual

(continuac&o).

DT D Neutro C CT M DP
Faceta Responsavel 3,712 0,0098
iy 13 76 167 41
Fiavel [n=302] 3,75 0,805
1,7% 4,3% 25,2% 55,3% 13,6%
14 84 158 40
Segura [n=301] 3,71 0,816
1,7% 4,7% 27,9% 52,5% 13,3%
12 94 150 39
Trabalhadora [n=301] 3,68 0,824
2,0% 4,0% 31,2% 49,8% 13,0%
Faceta Lider 3,429 0,0035
. 30 133 107 25
Ambiciosa [n=301] 3,38 0,851
2,0% 10,0% 44.2% 35,5% 8,3%
Orientada para o sucesso 7 13 106 136 40
_ 3,63 0,852
[n=302] 2,3% 4,3% 35,1% 45,0% 13,2%
. 32 153 84 24
Dominante [n=301] 3,28 0,857
2,7% 10,6% 50,8% 27,9% 8,0%
Faceta Tecnocrata 3,642 0,0316
L 13 94 155 35
Técnica [n=301] 3,68 0,787
1,3% 4,3% 31,2% 51,5% 11,6%
. 21 94 150 32
Empresarial [n=302] 3,61 0,832
1,7% 7,0% 31,1% 49,7% 10,6%
Dimensdo Competéncia 3,594 0,0147
Faceta Elegante 3,543 0,0211
13 28 122 117 21
Charmosa [n=301] 3,35 0,903
4,3% 9,3% 40,5% 38,9% 7,0%
. 23 97 137 39
Com estilo [n=301] 3,60 0,868
1,7% 7,6% 32,2% 45,5% 13,0%
5 23 78 154 41
Elegante [n=301] 3,67 0,864
1,7% 7,6% 25,9% 51,2% 13,6%
Faceta Prestigiada 3,450 0,0288
- 12 104 134 45
Com prestigio [n=301] 3,66 0,851
2,0% 4,0% 34,6% 44,5% 15,0%
. 29 120 112 31
Exclusiva [n=301] 3,42 0,908
3,0% 9,6% 39,9% 37,2% 10,3%
) 11 35 139 96 20
Refinada [n=301] 3,26 0,884
3,7% 11,6% 46,2% 31,9% 6,6%
Faceta Snob 2,761 0,0189
42 81 132 35 11
Snob [n=301] 2,64 0,982
14,0% 26,9% 43,9% 11,6% 3,7%
" 32 48 158 50 13
Elitista [n=301] 2,88 0,955
10,6% 15,9% 52,5% 16,6% 4,3%
Dimenséo Elegancia 3,543 0,0052
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Tabela 13. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Identidade Visual

(continuacéo).

DT D Neutro C CT M DP
Faceta Egoista 3,527 0,0200
8 25 118 90 60
Arrogante [n=301] 2.7% 8,3% 39,2% 29,9% 10,9% 3,56 0,987
. 30 124 94 46
A =301 47 47
gressiva [n=301] 2.3% 10,0% 41,2% 31,2% 153% > 0.9
. _ 24 128 83 60
Egoista [n=301] 2,0% 8,0% 42,5% 27,6% 1900 > 0,963
Faceta Dominadora 3,213 0,0147
Centrada nela propria 15 70 133 63 20 3,01 0,954
[n=301] 5,0% 23,3% 44.2% 20,9% 6,6% ' '
o _ 46 142 65 39
Autoritaria [n=301] 3.0% 13,0% 47.2% 21.6% 13,0% 3,26 0,970
9 37 135 74 46
I =301 7
Controladora [n=301] 3,0% 12.3% 44,9% 24.6% 15.3% 3,3 0,983
Dimenséo Severidade 3,370 0,0037
20 44 146 80 11
Casual [n=301] 3,06 0,907
6,6% 14,6% 48,5% 26,6% 3, 7%
12 76 156 51
Simples [n=301] 3,78 0,845
2,0% 4,0% 25,2% 51,8% 16,9%
- . 15 94 145 43
Facil de Lidar [n=301] 3,69 0,825
1,3% 5,0% 31,2% 48,2% 14,3%
Dimenséo Informalidade 3,509 0,0429
51 166 51 26
Masculina [n=301] 3,13 0,874
2,3% 16,9% 55,1% 16,9% 8,6%
51 166 51 26
Dura [n=301] 3,35 0,997
2,3% 16,9% 55,1% 16,9% 8,6%
10 33 131 77 50
Agreste [n=301 3,41 0,998
greste [=301] 3,.3% 11,0% 43,5% 25,6% 16,6%
Dimensdo Machismo 3,297 0,0714

Nota: DT, Discordo Totalmente; D, Discordo; C, Concordo; CT, Concordo Totalmente; M, Média; DP, Desvio Padrao.

A Figura 8, ilustra de modo geral como a Comunidade perceciona a Identidade visual do IPB,

destacando-se os itens Amigavel, De Confianca, Agradavel, Honesta, Simples, Fiavel, Segura,

Atual, Jovem e Féacil de lidar.

54



1. Amigavel

2. De Confianga

Figura 8. Mapa Mental: Como o IPB perceciona a Identidade Visual.

Avaliando os valores apresentados na Tabela 14, que apresenta a analise descritiva da Escala de
Caracter Corporativo da Comunidade IPB relativamente ao atributo da imagem Publicidade, a
maioria dos itens apresenta valores superiores a 3 pontos exceto os itens Snob (2,69+0,943), Elitista
(2,82+0,945) e Centrada nela propria (2,91+0,948). Os restantes itens apresentam médias
significativas, entre 3 e 4, o que representa uma imagem positiva da Comunidade IPB relativamente
a Publicidade.
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Tabela 14. Analise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Publicidade (continua).

DT D Neutro C CT M DP
Faceta Calorosa 3,635 0,0513
_ 7 73 151 38
Amigavel [n=277] 3,74 0,834
2,9% 2,5% 26,4% 54,5% 13,7%
, 14 78 139 37
Agradavel [n=277] 3,65 0,890
3,2% 5,1% 28,2% 50,2% 13,4%
17 98 128 26
Aberta [n=277] 3,53 0,858
2,9% 6,1% 35,4% 46,2% 9,4%
) 19 91 139 27
Direta [n=277] 3,62 0,769
0,4% 6,9% 32,9% 50,2% 9,7%
Faceta Empatica 3,576 0,0410
3 11 107 117 39
Interessada [n=277] 3,64 0,811
1,1% 4,0% 38,6% 42,2% 14,1%
- 18 121 100 30
Tranquilizadora [n=277] 3,45 0,878
2,9% 6,5% 43,7% 36,1% 10,8%
i i i 2 11 112 110 42
Dlsponlve_l para ajudar 365 0,811
[n=277] 0,7% 4,0% 40,4% 39,7% 15,2%
13 121 110 31
Concordante [n=277] 3,56 0,781
0,7% 4,7% 43,7% 39,7% 11,2%
Faceta integra 3,681 0,0414
10 78 145 41
Honesta [n=277] 3,76 0,785
1,1% 3,6% 28,2% 52,3% 14,8%
Sincera [n=277] 8 % 138 % 3,70 0,766
- 1,1% 2,9% 33,6% 49,8% 12,6% : :
De Confianca [n=277] 13 82 137 39 3,69 0,851
aln= 2,2% 4,7% 29,6% 49,5% 141% ’
Socnalmentf Responsavel 4 15 112 109 37 3,58 0,842
[n=277] 1,4% 5,4% 40,4% 39,4% 13,4%
Dimens&o Concordancia 3,631 0,0058
Faceta Moderna 3,460 0,0292
. 13 25 99 112 28
Fixe [n=277] 3,42 0,955
4,7% 9,0% 35,7% 40,4% 10,1%
Na Moda [n=277] 14 30 % 114 23 3,37 0,960
- 5,1% 10,8% 34,7% 41,2% 8,3% ’ ’
Jovem [n=277] 20 80 135 = 3,59 0,907
- 3,2% 7,2% 28,9% 48,7% 11,9% ’ ’
Faceta Aventureira 3,368 0,0463
N 15 26 96 113 27
Imaginativa [n=277] 3,40 0,975
5,4% 9,4% 34,7% 40,8% 9,7%
Atual [n=277] 14 23 80 126 3 3,52 0,984
- 5,1% 8,3% 28,9% 45,5% 12,3% ’ ’
. 18 33 140 74 12
Excitante [n=277] 3,10 0,901
6,5% 11,9% 50,5% 26,7% 4,3%
14 26 96 103 38
Inovadora [n=277] 3,45 1,008
5,1% 9,4% 34,7% 37,2% 13,7%
Faceta Ousada 3,321 0,0714
. 28 119 100 23
Extrovertida [n=277] 3,38 0,870
2,5% 10,1% 43,0% 36,1% 8,3%
15 37 105 99 21
Ousada [n=277] 3,27 0,971
5,4% 13,4% 37,9% 35,7% 7,6%
Dimensao 3383 00212

Empreendedorismo
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Tabela 14. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Publicidade

(continuac&o).

DT D Neutro C CT M DP
Faceta Responsavel 3,623 0,0072
Fiavel [n=277] 14 84 135 87 3,65 0,865
- 2,5% 5,1% 30,3% 48,7% 13,4% ’ ’
Segura [n=277] 5 9 123 34 3,59 0,853
9 a 2,2% 5,4% 35,7% 44,4% 12,3% ' '
16 91 127 37
Trabalhadora [n=277] 3,62 0,866
2,2% 5,8% 32,9% 45,8% 13,4%
Faceta Lider 3,337 0,0062
Ambiciosa [n=277] 1 30 120 89 27 3,33 0,935
- 4,0% 10,8% 43,3% 32,1% 9,7% ’ ’
Orientada p_ara osucesso 9 19 111 98 40 3,51 0,935
[n=277] 3,2% 6,9% 40,1% 35,4% 14,4%
. 14 35 138 69 21
Dominante [n=277] 3,17 0,924
5,1% 12,6% 49,8% 24,9% 7,6%
Faceta Tecnocrata 3,487 0,0000
19 95 128 31
Técnica [n=276] 3,60 0,819
1,1% 6,9% 34,4% 46,4% 11,2%
) 13 26 103 114 21
Empresarial [n=277] 3,38 0,819
4,7% 9,4% 37,2% 41,2% 7,6%
Dimensao Competéncia 3,482 0,0039
Faceta Elegante 3,373 0,0295
Charmosa [n=277] 12 31 123 o1 20 3,27 0,911
- 4,3% 11,2% 44,4% 32,9% 7.2% ’ ’
Com estilo [n=277] 13 25 103 106 30 3,42 0,962
- 4,7% 9,0% 37,2% 38,3% 10,8% ' '
14 21 105 106 31
Elegante [n=277] 3,43 0,963
5,1% 7,6% 37,9% 38,3% 11,2%
Faceta Prestigiada 3,302 0,0278
Com prestigio [n=277] 16 102 1 = 3,54 0,895
prestigio in= 3,.2% 5,8% 36,8% 42,2% 11,9% ’
Exclusiva [n=277] 14 32 132 80 19 3,21 0,917
5,1% 11,6% 47, 7% 28,9% 6,9%
. 17 37 126 79 18
Refinada [n=277] 3,16 0,950
6,1% 13,4% 45,5% 28,5% 6,5%
Faceta Snob 2,755 0,0009
36 65 133 36 7
Snob [n=277] 2,69 0,943
13,0% 23,5% 48,0% 13,0% 2,5%
2 2 14 1
Elitista [n=277] ° 5 8 % 3 2,82 0,945
10,5% 18,8% 53,4% 12,6% 4,7%
Dimenséao Elegancia 3,143 0,0161
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Tabela 14. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Publicidade

(continuacéo).

Faceta Egoista 3,470 0,0126
26 112 86 48
Arrogante [n=277] 1,8% 9.4% 40,4% 31.0% 17.3% 3,53 0,946
. 5 40 114 76 42
A =277 4 71
gressiva [n=277] 1,8% 14,4% 41,2% 27,4% 1520 >0 0.9
. _ 7 25 119 80 46
Egoista [n=277] 2,5% 9,0% 43,0% 28,9% 1660% 8 0,958
Faceta Dominadora 3,143 0,0318
Centrada nela prépria 17 66 138 36 20 20901 0,948
[n=277] 6,1% 23,8% 49,8% 13,0% 7,2% ' '
s _ 34 145 63 28
Autoritaria [n=277] 2.5% 12.3% 52.3% 22.7% 10,1% 3,26 0,890
7 42 133 62 33
Controladora [n=277] 2.5% 15.20% 48,0% 22.4% 11,9% 3,26 0,943
Dimenséo Severidade 3,307 0,0136
DT D Neutro C CT M DP
15 34 135 80 13
Casual [n=277] 3,15 0,892
5,4% 12,3% 48,7% 28,9% 4,7%
. 16 93 133 26
Simples [n=277] 3,55 0,865
3,2% 5,8% 33,6% 48,0% 9,4%
L . 12 90 131 35
Facil de Lidar [n=277] 3,62 0,879
3,2% 4,3% 32,5% 47,3% 12,6%
Dimenséo Informalidade 3,438 0,0134
37 151 53 27
Masculina [n=277] 3,19 0,901
3,2% 13,4% 54,5% 19,1% 9,7%
36 129 74 29
Dura [n=277] 3,23 0,933
2% ,0% ,6% 7% 5%
3,2% 13,0% 46,6% 26,7% 10,5%
32 126 75 37
A te [n=277 3,37 0,942
greste [n=277] 2,5% 11,6% 45,5% 27,.1% 13,4%
Dimensao Machismo 3,263 0,0211

Nota: DT, Discordo Totalmente; D, Discordo; C, Concordo; CT, Concordo Totalmente; M, Média; DP, Desvio

Padréo.

A Figura 9, representa a perce¢ao da Comunidade IPB relativamente a Publicidade como esta sendo

Honesta, Amigéavel, Sincera, De Confianca, Agradavel, Fiavel, Disponivel para ajudar, Interessada,

Trabalhadora e Direta.
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1. Honesta

Figura 9. Mapa Mental: Como o IPB perceciona a Publicidade.

A Tabela 15, apresenta a analise descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB relativamente
ao atributo da imagem Ambiente. A maioria dos itens apresenta valores superiores a 3 exceto 0s
itens Excitante (2,96+0,958), Ousada (2,96+1,019), Snob (2,69+0,943) e Elitista (2,82+0,945). Os
restantes itens apresentam médias significativas, entre 3 e 4, o que representa uma imagem positiva
da Comunidade IPB relativamente ao Ambiente.
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Tabela 15. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Ambiente (continua).

DT D Neutro C CT M DP
Faceta Calorosa 3,510 0,0726
Amigavel [n=273] 13 28 59 132 4 3,59 1,019
gavelin= 4,8% 10,3% 21,6% 48,4% 150% ’
. 14 20 86 114 39
Agradavel [n=273] 3,53 0,996
5,1% 7,3% 31,5% 41,8% 14,3%
9 22 109 106 27
Aberta [n=273] 3,44 0,898
3,3% 8,1% 39,9% 38,8% 9,9%
. 8 20 101 119 25
Direta [n=273] 3,49 0,871
2,9% 7,3% 37,0% 43,6% 9,2%
Faceta Empatica 3,532 0,0568
9 19 104 107 34
Interessada [n=277] 3,51 0,916
3,3% 7,0% 38,1% 39,2% 12,5%
- 13 14 101 118 27
Tranquilizadora [n=277] 3,48 0,916
4,8% 5,1% 37,0% 43,2% 9,9%
i i i 6 13 102 111 41
Dlsponlve_l para ajudar 362 0,876
[n=277] 2,2% 4,8% 37,4% 40,7% 15,0%
2 14 128 97 32
Concordante [n=277] 3,52 0,795
0,7% 5,1% 46,9% 35,5% 11,7%
Faceta integra 3,600 0,0554
4 15 91 129 34
Honesta [n=273] 3,64 0,825
1,5% 5,5% 33,3% 47,3% 12,5%
. 6 11 105 128 23
Sincera [n=273] 3,55 0,794
2,2% 4,0% 38,5% 46,9% 8,4%
De Confianca [n=273] 1 " 131 40 3,65 0,907
caln= 2,9% 6,2% 28,2% 48,0% 14,7% ' '
i 4 7 19 98 113 36
Somalmentie Responséavel 356 0,898
[n=273] 2,6% 7,0% 35,9% 41,4% 13,2%
Dimensé&o Concordancia 3,647 0,0095
Faceta Moderna 3,276 0,0417
. 12 25 121 94 21
Fixe [n=273] 3,32 0,906
4,4% 9,2% 44,3% 34,4% 7,7%
18 37 122 73 23
Na Moda [n=273] 3,17 0,989
6,6% 13,6% 44.7% 26,7% 8,4%
Jovem [n=273] 11 34 103 101 24 3,34 0,946
- 4,0% 12,5% 37,7% 37,0% 8,8% ’ ’
Faceta Aventureira 3,190 0,0461
N 21 40 109 78 25
Imaginativa [n=273] 3,17 1,040
7,7% 14,7% 39,9% 28,6% 9,2%
Atual [n=273] 17 = 104 102 % 3,34 0,984
- 6,2% 9,2% 38,1% 37,4% 9,2% ' '
20 54 134 48 17
Excitante [n=273] 2,96 0,958
7,3% 19,8% 49,1% 17,6% 6,2%
20 31 102 88 32
Inovadora [n=273] 3,30 1,055
7,3% 11,4% 37,4% 32,2% 11,7%
Faceta Ousada 3,048 0,0677
15 36 138 65 19
Extrovertida [n=273] 3,14 0,924
5,5% 13,2% 50,5% 23,8% 7,0%
24 57 116 58 18
Ousada [n=273] 2,96 1,019
8,8% 20,9% 42,5% 21,2% 6,6%
Dimenséo 3171 0,0139

Empreendedorismo
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Tabela 15. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Ambiente (continuacao).

Faceta Responsavel 3,548 0,0301
. 29 81 117 37
Fiavel [n=273] 3,53 0,966
3,3% 10,6% 29,7% 42,9% 13,6%
Segura [n=273] 2 " 133 32 3,58 0,909
u = ) )
g 2,9% 8,4% 28,2% 48,7% 11,7%
Trabalhadora [n=273] 12 12 100 115 34 3,54 0,923
- 4,4% 4,4% 36,6% 42,1% 12,5% ' '
Faceta Lider 3,233 0,0196
Ambiciosa [n=273] 20 ® 1z 84 22 3,19 1,009
- 7,3% 12,8% 41,0% 30,8% 8,1% ' '
Orientada para o sucesso 16 21 110 95 31 338 0986
[n=273] 5,9% 7,7% 40,3% 34,8% 11,4% ’ ‘
20 32 136 64 21
Dominante [n=273] 3,12 0,970
7,3% 11,7% 49,8% 23,4% 7,7%
Faceta Tecnocrata 3,430 0,0314
L 17 103 119 27
Técnica [n=273] 3,52 0,853
2,6% 6,2% 37,7% 43,6% 9,9%
9 29 118 94 23
Empresarial [n=273] 3,34 0,898
3,3% 10,6% 43,2% 34,4% 8,4%
Dimensdo Competéncia 3,404 0,0065
Faceta Elegante 3,373 0,0295
12 31 123 91 20
Charmosa [n=277] 3,27 0,911
4,3% 11,2% 44,4% 32,9% 7,2%
. 13 25 103 106 30
Com estilo [n=277] 3,42 0,962
4,7% 9,0% 37,2% 38,3% 10,8%
14 21 105 106 31
Elegante [n=277] 3,43 0,963
5,1% 7,6% 37,9% 38,3% 11,2%
Faceta Prestigiada 3,302 0,0278
L 16 102 117 33
Com prestigio [n=277] 3,54 0,895
3,2% 5,8% 36,8% 42,2% 11,9%
. 14 32 132 80 19
Exclusiva [n=277] 3,21 0,917
5,1% 11,6% 47,7% 28,9% 6,9%
) 17 37 126 79 18
Refinada [n=277] 3,16 0,950
6,1% 13,4% 45,5% 28,5% 6,5%
Faceta Snob 2,755 0,0009
36 65 133 36 7
Snob [n=277] 2,69 0,943
13,0% 23,5% 48,0% 13,0% 2,5%
" 29 52 148 35 13
Elitista [n=277] 2,82 0,945
10,5% 18,8% 53,4% 12,6% 4,7%
Dimenséo Elegancia 3,143 0,0161
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Tabela 15. Andlise Descritiva da Escala de Caracter Corporativo do IPB, Ambiente (continuacao).

Faceta Egoista 3,383 0,0327
13 29 111 74 46
Arrogante [n=273] 4.8% 10,6% 40,7% 27.1% 16.8% 3,41 1,039
. 10 30 123 72 38
Agressiva [n=273] 3,7% 11,0% 45,1% 26,4% 13.9% o0 0.975
. _ 10 34 116 68 45
Egoista [n=273] 3,7% 12,5% 42,5% 24,9% 165% o0 1,019
Faceta Dominadora 3,090 0,0240
Centrada_nela prépria 17 55 135 41 25 3,01 0,985
[n=273] 6,2% 20,1% 49,5% 15,0% 9,2%
s _ 14 46 140 49 24
Autoritaria [n=273] 51% 16.8% 51.3% 17.9% 8.8% 3,08 0,949
13 37 135 64 24
Controladora [n=273] 4.8% 13.6% 49,5% 23.4% 8,8% 3,18 0,940
Dimenséo Severidade 3,237 0,0061
Casual [n=273] 19 36 130 & 15 3,11 0,943
- 7,0% 13,2% 47,6% 26,7% 5,5% ' '
. 15 99 126 28
Simples [n=273] 3,58 0,820
1,8% 5,5% 36,3% 46,2% 10,3%
- . 16 18 90 120 29
Facil de Lidar [n=273] 3,47 0,974
5,9% 6,6% 33,0% 44,0% 10,6%
Dimenséo Informalidade 3,383 0,0817
. 14 36 162 36 25
Masculina [n=273] 3,08 0,912
5,1% 13,2% 59,3% 13,2% 9,2%
11 37 132 63 30
Dura [n=273] 3,23 0,957
4,0% 13,6% 48,4% 23,1% 11,0%
311 43 121 62 36
Agreste [n=273] 3,25 1,007
4,0% 15,8% 44,3% 22,7% 13,2%
Dimensao Machismo 3,187 0,0473

Nota: DT, Discordo Totalmente; D, Discordo; C, Concordo; CT, Concordo Totalmente; M, Média; DP, Desvio Padrao

De acordo com a Figura 10, a perce¢do da Comunidade IPB relativamente ao Ambiente é De

Confianca, Honesta, Disponivel para ajudar, Amig4vel, Segura, Simples, Socialmente Responsavel,

Sincera, Trabalhadora e Agradavel.
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1. De Confianca

2. Honesta

Figura 10. Mapa Mental: Como o IPB perceciona o Ambiente.

Na Figura 11, estdo representados os valores para as 14 facetas da Escala de Caracter Corporativo.
A Comunidade IPB atribui valores positivos (superiores a 3 pontos) a 13 Facetas sendo elas a
Calorosa, Empdtica, integra, Moderna, Aventureira, Ousada, Responsavel, Lider, Tecnocrata,
Elegante, Prestigiada, ndo Egoista e ndo Dominadora. A faceta Snob obtém valores pouco

significativos inferiores a 3 pontos.
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Figura 11. Percecéo Global da Reputacdo do IPB; Médias das 14 Facetas da Escala de Caracter

Corporativo (n=393).

Assim pode-se constatar que de modo geral a Comunidade tem uma imagem positiva do IPB,

destacando-se a faceta integra que obtém os valores mais elevados para os 4 atributos da

identidade assim como a faceta Snob é a Gnica a obter valores inferiores a 3 para todos os atributos.

Porém, verifica-se que a Comunidade IPB atribui valores inferiores a 3 pontos na faceta Ousada

para o atributo Website, o que traduz a ideia que a Comunidade possa considerar que o site

institucional seja pouco inovador e entusiasmante (Martins, 2005).

Analisando as dimens6es da Escala de Caracter Corporativo, representadas na Figura 12, verifica-

se que as 7 dimensfes apresentam valores positivos, ou seja, superiores a 3. Pode-se assim apurar

gue a Reputacéo Corporativa é positiva para a Comunidade IPB. A dimenséo Concordancia obtém

os valores mais elevados nos 4 atributos da identidade, demonstrando que a Comunidade IPB, de

modo geral, vé a marca IPB como honesta e fiavel, ou seja, da uma visao de integridade (Martins,

2005).
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WebSite Identidade Visual Publicidade e Ambiente
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Figura 12. Percecgdo Global da Reputacdo do IPB; Médias das 7 Dimensdes da Escala de

Caracter Corporativo (n=393).

De acordo com os resultados apurados foi possivel dar resposta ao primeiro objetivo especifico que
pretendia identificar os 10 itens, a faceta e dimenséo que mais se manifestam na reputacéo do IPB
relativamente aos atributos Website, identidade Visual, Publicidade e Ambiente.

Foi possivel constatar que os 10 itens com médias mais elevadas sdo 0s que representam uma

imagem positiva da Comunidade IPB relativamente a todos os atributos em estudo.

A faceta integra é a que obtem os valores mais elevados para os 4 atributos da identidade assim

como a faceta Snob € a Gnica a obter valores inferiores a 3 para todos os atributos.

A dimensao que mais se manifesta é a Concordancia, obtendo os valores mais elevados em comum
para os 4 atributos da identidade, o que demonstra que a Comunidade IPB, de modo geral, vé a
marca IPB como honesta e fiavel, ou seja, da uma visdo de integridade (Martins, 2005), o que vai

ao encontro da faceta integra que também se destacou.
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6.2.2. Reputacédo Corporativa da Comunidade IPB - Diretores, Docentes, Colaboradores e
Estudantes

A Reputac@o percecionada pela Comunidade IPB relativamente aos seus atributos, Website,
Identidade Visual, Publicidade e Ambiente, através das Dimensfes e Facetas da Escala de Caracter
Corporativo ndo € conclusiva para este estudo, devendo assim ser comparada com as diferentes
perspetivas dos seus Diretores, Docentes, Colaboradores e Estudantes. A Reputagdo, segundo
Davies e Miles (1998) deve ser medida considerando as perspetivas internas, Diretores, Docentes
e Colaboradores, ou seja, 0 que a organizagdo diz ser (identidade) e perspetivas externas,

Estudantes, ou seja, como estes a veem (imagem).

Neste sentido, para responder ao segundo objetivo especifico “E possivel identificar diferencas na
Reputacdo Corporativa percecionada pela Comunidade IPB relativamente aos quatro atributos da
imagem (Website, Identidade visual, Publicidade e Ambiente)”, vai proceder-se a uma analise

descritiva das dimensdes entre os diferentes publicos e cada um dos atributos da imagem.

As Figuras 13, 14, 15 e 16 ilustram as principais associa¢des realizadas pelos diretores, docentes,
colaboradores e estudantes, relativamente ao Website, Identidade visual, Publicidade e Ambiente

do IPB, representadas pelas médias das 7 dimens@es da Escala de Caracter Corporativo.

Analisando a Figura 13, as dimensdes Concordancia, Competéncia, Severidade, Informalidade e
Machismo apresentam valores positivos e significativos, superiores a 3 pontos, do ponto de vista
tanto do staff (Diretores, Docentes, Colaboradores) como dos estudantes relativamente ao website

institucional.

Na dimensdo Empreendedorismo os Docentes s&o 0s Unicos a atribuir valores negativos, inferior a
3, ao Website. Isto prende-se com o facto de o Website, no seu entendimento, ndo ser visto como

inovador e excitante (Davies et al., 2004).
Na dimensdo Elegancia apenas os Estudantes tém uma percecdo positiva relativamente ao

Website, demonstrando que na percecdo dos Diretores, Docentes e Colaboradores, o site

demonstra falta de sofisticacéo e prestigio (Davies et al., 2004).
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Figura 13. Reputacgdo Corporativa do Website, na perce¢éo dos Diretores, Docentes,

Colaboradores e Estudantes; Médias das 7 Dimensdes da Escala de Caracter Corporativo.

Na Figura 14 verifica-se que todas as dimensdes, na percecéo da Identidade Visual da Comunidade

do IPB, apresentam valores positivos e significativos, superiores a 3 pontos.

Neste sentido e segundo Davies et al., (2004) a reputagdo da Identidade visual institucional é
positiva tanto na percecéo interna como externa, sendo que a dimensdo Concordancia é a que
obtem meédias superiores por parte de toda a Comunidade IPB. Esta dimensdo da énfase a
responsabilidade social o que ajuda a construgdo de um ativo intangivel como a reputagédo. Na
Escala de Caracter Corporativo esta associada a itens como sincera, de confianga ou honesta. A

confianca é a palavra-chave desta dimenséo (Davies et al., 2004).
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Figura 14. Reputagéo Corporativa da Identidade Visual, na perce¢éo dos Diretores, Docentes,

Colaboradores e Estudantes; Médias das 7 Dimensdes da Escala de Caracter Corporativo.

A Figura 15 apresenta as associacoes feitas pela comunidade do IPB com as dimensdes da Escala

positivos e significativos, superiores a 3 pontos.

de Caracter Corporativo em relagdo ao atributo Publicidade. As dimensfes Concordancia,
Empreendedorismo, Competéncia, Severidade, Informalidade e Machismo, apresentam valores

A dimensao Elegéancia, do ponto de vista dos docentes, apresenta um valor pouco significativo,

indicando que estes possam considerar a Publicidade institucional pouco sofisticada ou que ndo
represente adequadamente o prestigio do Instituto (Davies et al., 2004).

toda a Comunidade IPB.

A dimenséo Concordancia é a que obtém, no atributo Publicidade, médias superiores por parte de
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Figura 15. Reputagdo Corporativa da Publicidade, na percecao dos Diretores, Docentes e

Colaboradores e Estudantes; Médias das 7 Dimensdes da Escala de Caracter Corporativo.

O atributo Ambiente é aquele onde se manifestam mais diferencas na percecdo da Comunidade
IPB como demonstra a Figura 16. A dimens&o Concordancia, Severidade e Machismo, apresentam
consenso por parte da Comunidade IPB, apresentando na perce¢do de todos, valores positivos e

significativos superiores a 3 pontos, considerando que o Ambiente ndo é severo nem machista.
Os Diretores atribuem valores pouco significativos,

inferiores a 3 pontos, a dimensao
Empreendedorismo, Competéncia, Elegancia e Informalidade. Estes percecionam o Ambiente com
pouco entusiasmo sendo pouco inovador, sofisticado e algo complexo.

Na percecao dos Estudantes e dos Colaboradores, estes atribuem valores positivos e significativos
as dimens@es Empreendedorismo, Competéncia, Elegancia e Informalidade.

Os Docentes, além das dimensGes comuns a toda a Comunidade IPB, atribuem valores positivos e
significativos apenas a dimensdo Competéncia e Informalidade da imagem percecionada do
Ambiente institucional. As dimens6es Empreendedorismo e Elegancia apresentam valores pouco
significativos inferiores a 3 pontos. A percec¢éo destes relativamente ao Ambiente Institucional € de

pouco entusiasmo vendo o Ambiente como pouco inovador e sofisticado (Martins, 2005).
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Figura 16. Reputacdo Corporativa do Ambiente, na percecéo dos Diretores, Docentes,

Colaboradores e Estudantes; Médias das 7 Dimensdes da Escala de Caracter Corporativo.

Com esta analise pode-se averiguar que para o atributo Website, existem diferencas
essencialmente na visdo negativa da dimensdo Empreendedorismo por parte dos Docentes o que
significa que, no seu entendimento, o Website ndo € visto como inovador e excitante e na viséo
positiva apenas por parte dos Estudantes da dimensé&o Elegancia, demonstrando que na perce¢éo
dos Diretores, Docentes e Colaboradores, o site demonstra falta de sofisticagéo e prestigio (Davies
et al., 2004).

Quanto a reputacdo da Identidade visual institucional é positiva tanto na percecao interna como
externa, sendo que a dimensdo Concordancia € a que obtem médias superiores por parte de toda
a Comunidade IPB, dando énfase a responsabilidade social o que ajuda a construgdo de um ativo

intangivel como a reputacao.

No atributo Publicidade, denota-se apenas diferenca na visdo da dimenséo Elegancia do ponto de
vista dos Docentes, o que significa que veem a Publicidade institucional como pouco sofisticada ou

que nao represente adequadamente o prestigio do Instituto (Davies et al., 2004).

O Ambiente é o atributo onde se manifestam mais diferencas na percecdo da Comunidade IPB.
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Pode ser verificado que os Diretores e os Docentes partilham a mesma visédo de um Ambiente pouco
inovador, sofisticado e algo complexo ao contrario dos Colaboradores e Estudantes que atribuem

valores positivos e significativos a todas as dimensdes.

Pode-se concluir que é possivel identificar diferencas na Reputacdo Corporativa percecionada pela
Comunidade IPB relativamente aos quatro atributos da imagem, dando assim resposta ao segundo

objetivo especifico.

6.2.3. A Reputacédo Corporativa do IPB: uma andlise correlacional

No sentido de validar a Hipotese de Investigacdo 1: “Existe uma relacdo positiva direta entre a
Reputacao Corporativa, por dimensdao, do IPB e os quatro atributos da imagem (Website, Identidade
visual, Publicidade e Ambiente)”, procedeu-se a aplicacdo do coeficiente de Correlacdo de Pearson

uma vez que ndo se violavam os pressupostos para a aplicacdo do mesmo.

Na Tabela 16, sdo apresentados os resultados para a correlacdo das dimensdes da Escala de
Caréacter Corporativo com os atributos da imagem. Para o atributo, Website, observa-se uma
correlacao muito forte, direta e positiva, estatisticamente significativa, entre este e trés dimensdes
como a Concordancia (r=0,926), Competéncia (r=0,889) e Empreendedorismo (r=0,872). Entre o
atributo Website e a dimensao Elegancia (r=0,703) e Severidade (r=0,636) existe uma correlacdo
forte, direta e positiva, estatisticamente significativa. A dimensdo Informalidade (r=0,450) e
Machismo (r=0,382) apresentam correlagdo positiva e moderadamente significativa com o atributo
Website.

O atributo Identidade visual apresenta uma correlagdo muito forte, direta e positiva, estatisticamente
significativa, com trés dimensdes como a Concordancia (r=0,940), Empreendedorismo (r=0,886) e
Competéncia (r=0,883). Observa-se uma correlacdo forte, direta e positiva, estatisticamente
significativa, entre a dimensdo Elegancia (r=0,704) e Severidade (r=0,588) com o atributo
Identidade Visual. Existe correlacdo positiva e moderadamente significativa para a dimensao
Informalidade (r=0,300) e Machismo (r=0,260).

Relativamente a Publicidade, aferiu-se a existéncia de correlagdes muito fortes, diretas e positivas,
estatisticamente significativas, com as dimensdes seguintes: Concordancia (r=0,956) e
Competéncia (r=0,902). Observa-se uma correlacdo forte, direta e positiva, estatisticamente
significativa, entre a dimensdo Elegancia (r=0,740), Severidade (r=0,610) e Empreendedorismo
(r=0,595) e a Publicidade do IPB. Aferiu-se a existéncia de correlacédo fraca, direta e positiva,

estatisticamente significativa, com a dimenséo Informalidade (r=0,234) e Machismo (r=0,206).
No atributo Ambiente, observa-se uma correlacdo muito forte, direta e positiva, estatisticamente

significativa, com as dimensGes Concordancia (r=0,949), Competéncia (r=0,926),

Empreendedorismo (r=0,901) e Elegancia (r=0,757). Existe correlacdo forte, direta e positiva,
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estatisticamente significativa com a dimenséo Severidade (r=0,736). Aferiu-se a existéncia de
correlacdo fraca, direta e positiva, estatisticamente significativa, com a dimensdo Machismo
(r=0,155) e Informalidade (r=0,144).

Tabela 16. Andlise Correlacional das 7 Dimensdes da Escala de Caracter Corporativo com 0s

atributos da imagem (Website, Identidade visual, Publicidade e Ambiente).

Website Identidade Visual Publicidade Ambiente
Concordéancia 0,926 0,940 0,956 0,949
Empreendedorismo 0,872 0,866 0,595 0,901
Competéncia 0,889 0,883 0,902 0,926
Elegéncia 0,703 0,704 0,740 0,757
Severidade 0,636 0,588 0,610 0,736
Informalidade 0,450 0,300 0,234 0,144
Machismo 0,382 0,260 0,206 0,155

Nota: Todos os valores séo significativos a um nivel de significancia de 5%.

De modo geral, pode-se constatar e afirmar que existem evidéncias estatisticas para referir que os
guatro atributos da imagem estdo correlacionados positiva e significativamente, por dimensdo, com

a Reputacgédo Corporativa do IPB, pelo que se corrobora a primeira hipétese de investigacéao.

Para dar resposta a hipotese de investigacdo 2: “Existe uma relagdo positiva direta entre a
Reputacéo Corporativa, por dimenséo, do IPB e os atributos da imagem (Website, Identidade visual,
Publicidade e Ambiente) atendendo a Comunidade IPB”, teve-se por base o principio seguido

anteriormente, pelo que se aplicou o coeficiente de correlagéo de Pearson.

A Tabela 17 explica as associacbes das percecfes dos Diretores, Docentes, Colaboradores e
Estudantes relativamente ao atributo Website. Quanto a perce¢cdo dos Diretores, observa-se uma
correlacdo muito forte, direta e positiva, estatisticamente significativa, entre as dimensdes
Concordancia (r=0,968), Competéncia (r=0,900), Empreendedorismo (r=0,894) e Elegancia
(r=0,797) e o atributo Website. Aferiu-se a existéncia de correlagdo positiva e moderadamente
significativa com a dimensé&o Informalidade (r=0,548) e Machismo (r=0,477) e e uma correlacéo

fraca, direta e positiva com a dimenséo Severidade (r=0,286).

Na percecdo do Website por parte dos Docentes, observa-se uma correlacdo muito forte, direta e
positiva, estatisticamente significativa, com a dimensdao Concordancia (r=0,915), Competéncia
(r=0,904) e Empreendedorismo (r=0,899). Observa-se uma correlacdo forte, direta e positiva,
estatisticamente significativa, com a dimensdo Elegancia (r=0,667), Informalidade (r=0,575),
Severidade (r=0,520) e Machismo (r=0,511).

No grupo dos Colaboradores, observa-se uma correlacdo muito forte, direta e positiva,

estatisticamente significativa, entre a dimensdo Concordancia (r=0,959), Empreendedorismo
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(r=0,898), Competéncia (r=0,879) e Informalidade (r=0,809) com o atributo Website. Existe uma
correlacdo forte, direta e positiva, estatisticamente significativa, com a dimensédo Elegéancia
(r=0,727), Machismo (r=0,579) e Severidade (r=0,533).

Relativamente a percecdo de como o Website € visto pelos Estudantes, observa-se uma correlagao
muito forte, direta e positiva, estatisticamente significativa, entre as dimensdes Concordancia
(r=0,968), Competéncia (r=0,899) e Empreendedorismo (r=0,872) com o Website. Existe uma
correlacao forte, direta e positiva, estatisticamente significativa, com a dimensdo Elegéancia
(r=0,703) e Informalidade (r=0,636). Aferiu-se uma correlacdo moderada, direta e positiva,

estatisticamente significativa, com a dimenséo Severidade (r=0,450) e Machismo (r=0,382).

Pode-se constatar que em relacdo ao Website, a importancia dada pelos Diretores a dimenséo
Concordancia, realca a marca como honesta e fiavel. Os Diretores também relacionam muito
fortemente 0 Website do IPB como sendo empreendedor, sendo visto como inovador e com
entusiasmo. Este ponto de vista € positivo na Reputacéo Corporativa e combinado com a dimenséo
Competéncia transmite confianca aos clientes. Do ponto de vista dos Docentes estes gostam de ser
vistos como vencedores e a forte relacdo da dimensdo Competéncia com o Website demonstra a
sua satisfac@o relativamente a imagem deste. Os colaboradores percecionam o site como
concordante, competente e empreendedor, mas ao mesmo tempo a elevada relacdo com a
Informalidade transmite a ideia de que se trata de um site informal e despretensioso. Para os
estudantes o Website é percecionado como concordante e competente o que revela satisfacdo por
parte destes. Constata-se que a dimensdo Severidade € geralmente forte na relacdo da
Comunidade com o Website, o que realca a forma como a imagem web é percecionada, visto que
a Severidade esta negativamente correlacionada com a satisfacédo do staff e ainda mais com a do

cliente. Esta € uma dimensao a ter em atencao na organizagdo (Davies et al., 2004).

Tabela 17. Analise Correlacional das Dimens6es da Escala de Caracter Corporativo vs.
Comunidade IPB - atributo Website.

Website
Diretores Docentes Colaboradores Estudantes
Concordancia 0,968 0,915 0,959 0,926
Empreendedorismo 0,894 0,872 0,899 0,898
Competéncia 0,900 0,904 0,879 0,899
Elegancia 0,797 0,667 0,727 0,703
Severidade 0,286 0,520 0,533 0,450
Informalidade 0,548 0,575 0,809 0,636
Machismo 0,477 0,511 0,579 0,382

Nota: Todos os valores séo significativos a um nivel de significancia de 5%.
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A Tabela 18 representa a relacdo da Reputacdo Corporativa com a ldentidade visual por parte dos

seus Diretores, Docentes, Colaboradores e Estudantes.

Observando o grupo dos Diretores, aferiu-se uma correlagdo muito forte, direta e positiva,
estatisticamente significativa, entre a dimensdo Competéncia (r=0,967), Concordancia (r=0,914),
Empreendedorismo (r=0,889) e Elegéancia (r=0,768) com a Identidade Visual institucional. Existe
correlacdo positiva e moderadamente significativa para a dimensdo Machismo (r=0,399),
Severidade (r=0,357) e Informalidade (r=0,278).

Na percecao da Identidade Visual por parte dos Docentes, observa-se uma correlacdo muito forte,
direta e positiva, estatisticamente significativa, com a dimensdo Concordancia (r=0,939),
Empreendedorismo (r=0,892) e Competéncia (r=0,841). Existe uma correlacdo forte, direta e
positiva, estatisticamente significativa, com a dimensdo Elegéncia (r=0,633) e Informalidade
(r=0,575). Aferiu-se uma correlacdo positiva e moderadamente significativa na dimenséo
Severidade (r=0,444) e Machismo (r=0,384).

No grupo dos Colaboradores observa-se uma correlacdo muito forte, direta e positiva,
estatisticamente significativa, entre a dimensdo Concordancia (r=0,957), Empreendedorismo
(r=0,965) e Competéncia (r=0,942) com a ldentidade Visual do instituto. Aferiu-se a existéncia de
uma correlacao forte, direta e positiva, estatisticamente significativa, com a dimenséo Informalidade
(r=0,680), Severidade (r=0,556), Machismo (0,527) e Elegancia (r=0,523).

O grupo dos Estudantes, relaciona de forma muito forte, direta e positiva, estatisticamente
significativa, a dimensdo Empreendedorismo (r=0,965), Concordancia (r=0,940) e Competéncia
(r=0,883) com a lIdentidade Visual do IPB. Existe uma correlagdo forte, direta e positiva,
estatisticamente significativa, com a dimensdo Elegancia (r=0,704) e Informalidade (r=0,588).
Aferiu-se uma correlacdo positiva e moderadamente significativa na dimenséao Severidade (r=0,300)
e Machismo (r=0,260). O facto destes valores serem moderadamente positivos implica uma atencéo
na forma como a imagem pode ser percecionada pelos Estudantes, visto que a Severidade esta
negativamente correlacionada com a satisfacdo destes. Esta é uma dimenséo a ter em atencéo na

organizacdo (Davies et al., 2004).

Em relacdo ao atributo Identidade Visual, constata-se que os Diretores dao énfase a marca e que
esta é digna de confianca, sendo competente e refletindo a misséo e objetivos do IPB. Os Docentes
e Colaboradores demonstram a percecdo de uma imagem de confianga, competente e de satisfacédo
com a lIdentidade Visual. Os Estudantes percecionam com entusiasmo e demonstram a sua
satisfacdo com a Identidade Visual o que reflete que estes tém uma imagem de sofisticacdo e
prestigio da Identidade Visual da Organizacdo. De modo geral a relagéo forte com a Informalidade

transmite uma ideia de uma Identidade Visual informal e acessivel (Davies et al., 2004).
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Tabela 18. Andlise Correlacional das Dimens6es da Escala de Caracter Corporativo vs.

Comunidade IPB - atributo Identidade Visual.

Identidade visual

Diretores Docentes Colaboradores Estudantes
Concordéancia 0,914 0,939 0,957 0,940
Empreendedorismo 0,889 0,866 0,892 0,965
Competéncia 0,967 0,841 0,942 0,883
Elegéncia 0,798 0,633 0,523 0,704
Severidade 0,357 0,444 0,556 0,300
Informalidade 0,278 0,575 0,680 0,588
Machismo 0,399 0,384 0,527 0,260

Nota: Todos os valores séo significativos a um nivel de significancia de 5%.

Na Tabela 19 estdo apresentados os valores que relacionam a Reputacdo Corporativa com a

Publicidade do IPB de acordo com os seus Diretores, Docentes, Colaboradores e Estudantes.

No grupo dos Diretores, aferiu-se a existéncia de uma correlagdo muito forte, direta e positiva,
estatisticamente significativa, entre a dimensdo Concordancia (r=0,970), Empreendedorismo
(r=0,959), Competéncia (r=0,955) e Elegancia (r=0,841) com a imagem da Publicidade
Institucional. Existe correlacdo moderada, positiva e direta, estatisticamente significativa, na

dimenséo Informalidade (r=0,323).

Os Docentes relacionam a Publicidade de forma muito forte, direta e positiva, estatisticamente
significativa, com a dimensdo Concordancia (r=0,955), Empreendedorismo (r=0,878) e
Competéncia (r=0,868). Aferiu-se uma relacao forte, direta e positiva, estatisticamente significativa,
coma dimensdo Elegancia (r=0,747) e Informalidade (r=0,516). Verifica-se uma correlacdo
moderada, positiva e direta, estatisticamente significativa, na dimensdo Machismo (r=0,392) e
Severidade (r=0,383).

No grupo dos Colaboradores observa-se uma correlacdo muito forte, direta e positiva,
estatisticamente significativa, entre a dimensdo Concordancia (r=0,948), Empreendedorismo
(r=0,930) e Competéncia (r=0,925) com a Publicidade. Existe correlagdo forte, direta e positiva,
estatisticamente significativa, com a dimensao Elegancia (r=0,712) e Informalidade (r=0,592).
Aferiu-se uma correlacdo positiva e moderadamente significativa para a dimensdo Machismo
(r=0,296) com a Publicidade do IPB.

Na percecdo dos Estudantes, observa-se uma correlagdo muito forte, positiva e direta,
estatisticamente significativa, entre a dimensdo Concordéancia (r=0,956), Competéncia (r=0,902) e
Empreendedorismo (r=0,889) com a Publicidade do IPB. Também se observa uma correlacao forte,
direta e positiva, estatisticamente significativa, na dimensédo Elegancia (r=0,740) e Informalidade
(r=0,610). Existe correlagdo fraca significativamente com a dimensdo Severidade (r=0,234) e
Machismo (r=0,206).
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Pode-se concluir que a Identidade vista pelos Diretores, Docentes e Colaboradores da Publicidade
do IPB vai ao encontro da imagem que os Estudantes tém deste Instituto. Isto porque ambos os
grupos percecionam a Publicidade Institucional maioritariamente como Concordante,
Empreendedora e Competente o que reflete a misséo e objetivos da instituicdo, assim como a
satisfacdo dos Estudantes. Os valores positivos de Informalidade refletem a simplicidade da
publicidade enquanto os valores positivos da Severidade traduzem a dimensdo negativa
correlacionada com a satisfacdo principalmente, neste estudo, dos Docentes e Estudantes. A
relagdo positiva do Machismo com a Publicidade pode ter a ver com a cultura do Instituto e
dificuldade de entendimento do seu estilo tanto pelos estudantes como pelos docentes e

colaboradores (Davies et al., 2004).

Tabela 19. Analise Correlacional das Dimensdes da Escala de Caracter Corporativo vs.
Comunidade IPB - atributo Publicidade.

Publicidade
Diretores Docentes Colaboradores Estudantes
Concordéancia 0,970* 0,955* 0,948* 0,956*
Empreendedorismo 0,959* 0,878* 0,930~ 0,889*
Competéncia 0,955* 0,868* 0,925* 0,902*
Elegéncia 0,841* 0,747* 0,712* 0,740*
Severidade -0,274* 0,383* -0,051 0,234*
Informalidade 0,323* 0,516* 0,592* 0,610*
Machismo -0,269* 0,392* 0,296* 0,206*

Nota: *, significAncia a 5%.

A Tabela 20 apresenta os valores que relacionam a Reputagc&o Corporativa com o0 Ambiente do IPB

de acordo com os seus Diretores, Docentes, Colaboradores e Estudantes.

No grupo dos Diretores, aferiu-se a existéncia de uma correlacdo muito forte, direta e positiva,
estatisticamente significativa, entre a dimensdo Concordancia (r=0,984), Competéncia (r=0,948),
Empreendedorismo (r=0,941), Elegéncia (r=0,938) e Informalidade (r=0,861) com o Ambiente

Institucional.

No grupo dos Docentes, aferiu-se uma correlagdo muito forte, positiva e direta, estatisticamente
significativa, entre a dimensdo Concordancia (r=0,936), Competéncia (r=0,901) e
Empreendedorismo (r=0,893) com o atributo Ambiente. Verifica-se uma correlagéo forte, positiva e
direta, estatisticamente significativa, com a Elegancia (r=0,704) e a Informalidade (r=0,586). Existe
correlacdo positiva e moderadamente significativa na dimensdo Machismo (r=0,350) e positiva e

fraca significativamente com a dimenséo Severidade (r=0,143).

Os Colaboradores correlacionam de forma muto forte, direta e positiva, estatisticamente
significativa, a dimensdo Concordéancia (r=0,973), Competéncia (r=0,928) e Empreendedorismo

(r=0,893) com o Ambiente. Existe correlacéo forte, positiva e direta, estatisticamente significativa,
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entre a dimensao Elegéncia (r=0,673) e Informalidade (r=0,646) e o Ambiente. Aferiu-se a
existéncia de correlacdo positiva e fraca significativamente entre o Ambiente e as dimensdes
Machismo (r=0,220) e Severidade (r=0,115).

Na percecdo dos Estudantes em relagcdo ao Ambiente, observa-se uma correlacdo muito forte,
positiva e direta, estatisticamente significativa, com a dimensdo Concordancia (r=0,949),
Competéncia (r=0,926), Empreendedorismo (r=0,900) e Elegéancia (r=0,757). Verifica-se uma
correlacao forte, positiva e direta, estatisticamente significativa, entre a Informalidade (r=0,736) e 0
Ambiente. Existe correlacdo positiva e fraca significativamente na dimensdo Machismo (r=0,155) e
na Severidade (r=0,144).

Constata-se que quanto ao Ambiente na percecdo dos Diretores estes atribuem relacdes positivas
para todas as dimens6es excluindo a Severidade e Machismo. A relacdo forte do Ambiente com a
Elegancia da destaque ao prestigio. No entanto esta dimensao tem o lado menos cativante que € o
de “Snob”, ou seja, uma organizagdo que destaque a elegancia na sua reputacdo deve ter em
atencdo clientes e colaboradores que nao desejam ser vistos como “snobs”. Os Diretores

correlacionam fortemente as dimensdes positivas da ECC com o Ambiente.

Tal como na personalidade humana as organizacdes também tém aspetos menos desejaveis na
sua personalidade corporativa. Davies et al., (2004) refere que a dimensdo Informalidade e
Machismo ndo estdo fortemente definidas e estas variam conforme a cultura da organizagcédo. Na
percecdo dos Diretores, Docentes, Colaboradores assim como na dos Estudantes, todos estdo
satisfeitos com o Ambiente embora os valores da dimenséo Informalidade, na sua maioria, com
valores fortes e positivos demonstrem a simplicidade percecionada.

A percecdo de um Ambiente empreendedor é compartilhada pelos diretores, docentes,
colaboradores e estudantes, o que € um indicador positivo da Reputacdo Corporativa e combinado
com a dimensdo Competéncia transmite confianca aos clientes. Colaboradores gostam de trabalhar

em empresas empreendedoras e clientes de usufruir dos seus servicos.

Tabela 20. Analise Correlacional das Dimens6es da Escala de Caracter Corporativo vs.

Comunidade IPB - atributo Ambiente.

Ambiente
Diretores Docentes  Colaboradores Estudantes
Concordéancia 0,984* 0,936* 0,973* 0,949*
Empreendedorismo 0,941* 0,893* 0,893* 0,900*
Competéncia 0,948* 0,901* 0,928* 0,926*
Elegéncia 0,938* 0,704* 0,673* 0,757*
Severidade -0,714* 0,143* 0,115* 0,144~
Informalidade 0,861* 0,586* 0,646* 0,736*
Machismo -0,345* 0,350* 0,220* 0,155*

Nota: *, significAncia a 5%.
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Em suma e de forma geral, relativamente a Anélise Correlacional da Reputacdo Corporativa do IPB
com a sua Comunidade, obtiveram-se correla¢cdes muito fortes e positivas na maioria das dimensdes
da ECC o que reflete uma reputacdo positiva, tanto do ponto de vista interno (diretores, docentes e
colaboradores) como externo (estudantes) do IPB. Todavia, a presenca de relacdes fortes e
positivas em dimensdes como a Severidade, Informalidade e Machismo refletem a necessidade de
se dar mais atengédo a estas caracteristicas de forma a contribuir para a satisfacéo geral da imagem
percecionada pela Comunidade IPB. Ainda, a segunda hipotese de investigacao foi confirmada, isto
€, existe uma relacé@o positiva direta entre a Reputacado Corporativa, por dimensao, do IPB e os
atributos da imagem (Website, Identidade visual, Publicidade e Ambiente) atendendo a Comunidade
IPB.

6.2.4. Reputacéo Corporativa do IPB Vs. atributos da imagem por unidade orgénica

No sentido de validar a Hipétese de Investigacdo 3: “Existem diferencas entre a Reputacdo
Corporativa do IPB (Staff e Estudantes) relativamente aos quatro atributos da imagem, por unidade
organica”, comegou-se por verificar a possibilidade de utilizar testes paramétricos, para duas
amostras independentes (t-Student). Para analisar a normalidade (n<30, utilizou-se o Shapiro-Wilk
e n230, utilizou-se o teste Kolmogorov-Smirnov). Uma vez que se verificou a violagdo deste
pressuposto recorreu-se ao teste nao-paramétrico alternativo ao teste paramétrico, para duas
amostras independentes, Mann-Whitney. Quando néo violado o pressuposto, procedeu-se ao teste
da homogeneidade das variancias recorrendo-se ao teste de Levene, assumindo um nivel de
significancia de 0,05.

A Tabela 21 apresenta os resultados obtidos e pode verificar-se que aplicando o teste t-Student
para duas amostras independentes (ESA), constata-se que existem diferencas estatisticamente
significativas relativamente ao atributo Website e Ambiente. Em relagdo a EsSACT, existem
diferencas estatisticamente significativas relativamente ao Website, Publicidade e Ambiente. Para a
ESTIG existe uma diferenga estatisticamente significativa relativamente ao Website. Relativamente
a ESE verifica-se que nenhum atributo apresenta diferencas estatisticamente significativas entre a
identidade (Staff) e a imagem (Estudantes).

Tendo-se violado o pressuposto da normalidade, no caso da ESSa, recorreu-se ao teste Mann-

Whitney, assim pelos resultados expostos na Tabela 21, verifica-se que nenhuma variavel apresenta

diferengas estatisticamente significativas.
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Tabela 21. Resultados para a Reputagcéo Corporativa do IPB Vs. Atributos da imagem por unidade

organica.
Website Identidade Visual Publicidade Ambiente
M DP Teste M DP Teste M DP Teste M DP Teste
ESA 3,36 0,565 3,57 0,611 3,39 0,565 3,23 0,469
t-Student t-Student t-Student
Staff 312 0,700 t-Student 3,50 0,681 p-value = 0,525 3,26 0,562 p-value = 0,215 2.90 0415 p-value = 0,001
p-value= 0,008
Estudantes 3,60 0,430 3,64 0,540 3,52 0,567 3,55 0,523
ESACT 3,33 0,493 3,46 0,572 3,34 0,565 3,18 0,556
Staff 307 0484 t-Student 338 0,503 t-Student 308 0,586 t-Student 2,90 0,523 t-Student
p-value <0,001 p-value = 0,388 p-value = 0,006 p-value = 0,003
Estudantes 3,59 0,502 3,54 0,641 3,61 0,544 3,47 0,589
ESE 3,33 0,539 3,41 0,568 3,29 0,616 3,19 0,608
Staff 331 066 t-Student 337 068 t-Student 323 073 t-Student 320 059 t-Student
p-value = 0,780 p-value = 0,648 p-value = 0,528 p-value = 0,875
Estudantes 3,35 0,41 3,45 0,46 3,34 0,50 3,18 0,62
ESSa 3,63 0,340 3,63 0,388 3,63 0,426 3,53 0,494
Staff 3,64 0,303 Mann-Whitney 3,68 0,362 Mann-Whitney 3,70 0,439 Mann-Whitney 3,58 0,491 Mann-Whitney
-value= 0,630 . = - = - =
Estudantes 362 0377 P VAY° 350 0414 PVAUESOABY 555 gy PVALESO0253 54, g4y PVAIUES03TL
ESTIG 3,35 0,435 3,49 0,389 3,40 0,461 3,36 0,513
Staff 324 0412 +-Student 344 0,359 SR 331 0457 t-Student 327 0434 t-Student
p-value = 0,003 p-value = 0,164 p-value = 0,062 p-value = 0,075
Estudantes 3,46 0,458 3,54 0,419 3,48 0,466 3,46 0,591

Nota: M — Média; DP — Desvio Padréo.

Pelos valores obtidos e apresentados na tabela anterior pode dizer-se que existem evidéncias
estatisticas suficientes para afirmar que pelo menos uma das distribuicdes para a Reputacao
Corporativa nas Unidades Orgénicas ESA, ESACT e ESTIG é diferente. Para a varidvel, ESSa, ndo
existem diferencas significativas nas respostas em relacdo & Reputacdo Corporativa, ou seja, ndo
se verificam diferencas entre a identidade (Staff) e a imagem (Estudantes) relativamente aos
atributos Website, ldentidade Visual, Publicidade e Ambiente. Neste sentido da-se resposta a

hipétese de investigacéo 3 ficando a mesma validada.

6.2.5. Diferencas entre a ldentidade e a Imagem percecionada do Instituto Politécnico de
Braganca por dimenséao

No sentido de dar resposta a quarta hipétese de investigacdo: “Existem diferencas entre a identidade
e a imagem percecionada pela comunidade IPB, por dimenséo”, aplicou-se o teste para duas

amostras independentes t-Student.

Deste modo, na Tabela 22, apresentam-se os resultados obtidos podendo ser verificado que existem
diferencas estatisticamente significativas na percecdo da identidade (Staff) e imagem (Estudantes)
relativamente a dimensdo Concordancia para os atributos Website, Publicidade e Ambiente;
Empreendedorismo para os atributos Website e Ambiente; na dimensdo Competéncia para 0s
atributos Website, Publicidade e Ambiente; na dimenséao Elegancia e Informalidade relativamente a

todos os atributos no estudo e na dimensao Machismo para o atributo Publicidade. Relativamente a
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dimensdo Severidade ndo existem diferencas estatisticamente significativas em nenhum dos

atributos indicados.

Tabela 22. Resultados para a Identidade e Imagem percecionada pela Comunidade IPB por

dimensao.
Website Identidade Visual Publicidade Ambiente
M DP Teste M DP Teste M DP Teste M DP Teste
Concordancia
Staff 3,53 0,657 3,62 0,649 350 0,674 3,39 0,700 S
t-Student t-Student t-Student lUe = 0.002
p-value< 0,001 p-value = 0,073 p-value = 0,005 [N = 0
Estudantes 380 0,578 3,75 0,594 373 0,656 3,67 0,762
Empreendedorismo
Staff 3,00 0,774 3,40 0,698 330 0,841 29 0791 t-Student
t-Student t-Student t-Student -I u eO o
' . = “ = p-value = 0,
Estudantes 331 o017 PYAUESOO0L 5 5 gggp PVALEZ0290 5 o ggy PVAES0I0L 5o, seg
Competéncia
Staff 345 0,628 3,55 0,609 333 0,728 3,24 0,704
t-Student t-Student t-Student t_|SIUde(;]::)01
. = . = . = p-value = 0,
Estudantes 363 0564 PYAUEZ0008 o op g3g PVAUESO0IEL 50 (g1o PVALES000L  5op 5 oag
Elegancia
Staff 2,83 0,542 3,15 0,560 2,95 0,682 2,84 0,675
t-Student t-Student t-Student t_lsmd%n(tml
v v = u p-value <0,
Estudantes 314 ogpas PYVAUESO000L 5.0 (g5 PYVALEZ000T o0 (ggy PYVALEO00L 5. 40
Severidade
Staff 345 0,687 344 0,737 338 0,701 3,28 0,749
a t-Student t-Student t-Student t-lsmde(?t465
o = B = - = p-value = 0,
Estudantes 349 o676 PYAUE0545 oo g 7ge PYVAUES0186 o0 (795 PVALES0142 4o gais
Informalidade
Staff 3,06 0,665 340 0,611 3,29 0,589 3,24 0,616
t-Student t-Student t-Student t-lsmde(;“ooz
-value = 0,001 -value = 0,00! -value = 0,001 p-value = 0,
Estudantes 353 060 PYAUE=0 350 o579 PYAUES0005 oo gep PVAUE 350 0,739
Machismo
Staff 3,21 0,673 3,35 0,809 343 0,700 3,22 0810 sl
t-Student t-Student t-Student lue = 0.637
p-value = 0,322 p-value = 0,284 p-value = 0,004 [P = 0
Estudantes 3,28 0,681 3,25 0,759 317 0,770 317 0814

Nota: M — Média; DP — Desvio Padrdo.

De modo geral e pelos valores obtidos constata-se que existem evidéncias estatisticas suficientes
para afirmar que existem diferencas entre a identidade e a imagem percecionada pela comunidade

IPB, por dimensao, ficando assim a hipotese de Investigacéo 4 validada.

80



CONCLUSOES E LINHAS DE INVESTIGACAO FUTURAS

A presente investigacdo pretende levantar questBes sobre a necessidade das organizacdes
portuguesas na area de servicos, como as IES, considerarem a Gestdo do Design como um

instrumento diferenciador e de vantagem competitiva incrementando valor aos servi¢os.

Este trabalho pretende demonstrar como a convergéncia entre a gestao e o design é fundamental
no sentido de acrescentar valor aos servicos, usando ferramentas da gestao no ambito do Design,
como a analise e conhecimento dos mercados onde atuam as IES, das estratégias de marketing e
comunicacdo ou da analise da marca e outras, convergindo este conhecimento com o modo de
pensar do Design, Design Thinking, no ambito da gestdo, ou seja, planear, implementar, coordenar

e controlar todo o processo de desenvolvimento da area de Design dentro da Organizacao.

Como foi exposto neste estudo, as competéncias do Design do sector do Ensino Superior Publico,
podem ir muito mais além do que o nivel operacional, atuando ao nivel tatico e principalmente
estratégico. E neste nivel estratégico que € criado um programa de implementac&o do design, com
a direcdo de topo da organizacéo, estabelecendo as suas diretrizes de atuac&o nos mercados onde

atua a fim de refletir a sua Reputacéo Corporativa de forma positiva na mente do consumidor.

O estudo de caso centra-se no Instituto Politécnico de Braganca, procurando, em primeiro, identificar
as necessidades de Design do Instituto através de uma Anéalise SWOT, a fim de compreender os
principais aspetos que caracterizam a posicdo estratégica do IPB, tanto a nivel interno como

externo, determinando os fatores chave para o sucesso a serem considerados na Gestéo do Design.

Com a Andlise SWOT elaborada para o Instituto Politécnico de Braganga, constatou-se que 0s seus
pontos fortes se concentram na internacionalizacéo, destacando-se o IPB na lideranca dos Institutos
Politécnicos portugueses, sendo de destacar que o IPB € a Unica Instituicao de Ensino Superior no
distrito de Braganca. Apesar de localizado no interior do pais tem como vantagem oferecer um
servico com muito boa relagdo preco/qualidade, ndo sé ao nivel de cursos como prego/qualidade
de vida na cidade. Apesar de uma estratégia voltada a internacionalizacéo, o IPB apresenta lacunas
na comunicacao interna ao nivel dos colaboradores e na partilha de informacao entre Unidades
Orgénicas apresentando uma falta de sistematizacdo de noticias do IPB e deste modo reforgar a
marca do instituto ndo s6 na Comunidade Interna como na Externa. E de salientar a dificuldade em
inovar, ndo existindo uma cultura de design, a nivel estratégico, de forma a enfatizar a
multidisciplinariedade, ou seja, pensar na coordenacdo de tarefas, processo e sequéncia dessas
decisdes. A auséncia de um departamento de Comunica¢éo, agregando valores de Marketing e
Design ndo permite que o Instituto possa identificar necessidades de estudantes e parcerias atuais,

futuras e potenciais de modo a poder agir estrategicamente no mercado nacional e internacional.
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A inexisténcia de estudos de modo a perceber como o IPB é visto pela sua comunidade interna e

externa impede a criacdo de politicas de Comunicac¢édo inovadoras e eficientes.

As principais ameacas ao IPB passam pelo recurso das IES concorrentes ao uso de Marketing e
Gestéo estratégica no mercado nacional e internacional e a secundarizagdo social da importancia
do ensino politécnico em relagdo ao universitario. Com a crise instalada no pais e a saida de
profissionais qualificados para o estrangeiro, assim como a baixa empregabilidade dos diplomados
existe também uma mentalidade de desvalorizacdo do diploma de ensino superior com uma
percecdo negativa por parte da sociedade. Como oportunidades podem destacar-se a maior
consciéncia das IES para a criacdo de um plano de gestédo de identidade, percebendo disciplinas
como o design e o marketing essenciais para o desenvolvimento sustentado da organizac&o e assim
poder inovar e difundir uma Comunicac¢do Integrada como oportunidade Unica para o crescimento
econdémico, modernizacéo e humanizacao do IPB. Com a evolugdo da sociedade e das tecnologias
surgem novas oportunidades como a possibilidade de oferecer Cursos de Aprendizagem ao longo
da vida ou atribuicdo de ECTS em atividades extracurriculares. Novos estilos de vida procuram
NovOoS servigos, como o crescimento de valores ambientais, em que o IPB se destaca devido a sua
localizag&o. A tendéncia forte por parte do consumidor em busca da customizagéo/personalizacéo

pode aplicar-se como algo inovador também no campo da educacéo.

Quando se fala em Reputacdo Corporativa, fala-se em ativos intangiveis da marca, como a imagem,
a relacdo com clientes, relagdo com colaboradores e a sua motivagdo assim como outros fatores
humanos que sdo de extrema importancia para o éxito de uma Organizagdo, essencialmente
guando se fala em organizacdes de servigcos como as IES. Os ativos intangiveis sédo Unicos da

organizacao que os gerou e apesar de originarem beneficios ndo possuem um valor quantitativo.

A segunda parte do estudo, procura nesta légica de avaliacdo dos ativos intangiveis, perceber a
disténcia da ldentidade do IPB da imagem que este reflete nos seus estudantes, ou seja, avaliar a
reputacdo percebida tanto pelo staff (perspetiva interna) como pela reputacdo percebida pelos

estudantes (perspetiva externa).

A mensuragcdo da Reputacdo Corporativa do IPB foi avaliada através da Escala de Caracter
Corporativo de Davies e Chun (2003). Esta escala procura estabelecer um método quantitativo no
estudo da reputacao permitindo controlar a imagem percecionada externamente. A imagem é assim,

segundo Minguez (1999) o conjunto de significados que uma pessoa associa a uma organizacao.

Neste sentido avaliou-se a Reputacéo do IPB de forma mais especifica segundo quatro atributos da
imagem definidos como o Website, Identidade Visual, Publicidade e Ambiente, do ponto de vista de
toda a Comunidade IPB, ou seja, os Diretores, Docentes e Colaboradores na perspetiva interna
representando a Identidade (o que o IPB é), e os Estudantes, na perspetiva externa representando
a Imagem (como o IPB é visto).
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As conclusdes do estudo, sdo apresentadas em seguida segundo as hip6teses de investigacdo
definidas.

Relativamente ao primeiro objetivo especifico: “Identificar os 10 itens, a faceta e dimens&o que mais
se manifestam na reputagdo do IPB relativamente aos atributos Website, Identidade Visual,
Publicidade e Ambiente”, verificou-se que a maioria dos itens da ECC apresenta médias
significativas, entre 3 e 4, revelando um grau de concordancia positivo da comunidade do IPB com

o0 Website, com a Identidade visual, com a Publicidade e o Ambiente institucional.

De modo geral a Comunidade do IPB vé, através dos Itens da ECC que obtiveram maior média, o
Website como Honesto (3,93 pontos, com um desvio padrdo de 0,745), a Identidade Visual como
Amigével (3,85 pontos, com um desvio padrao de 0,799), a Publicidade como Honesta (3,76 pontos,
com um desvio padrao de 0,785) e o Ambiente com Confianc¢a (3,65 pontos, com um desvio padréo
de 0,907).

A faceta integra obtém os valores mais elevados para os quatro atributos da identidade. Contudo, a
Comunidade IPB atribui valores inferiores a 3 pontos na faceta Ousada para o atributo Website, o
gue traduz a ideia que a Comunidade possa considerar que o site institucional seja pouco inovador
e entusiasmante (Martins, 2005). Neste caso o IPB deveria repensar a sua estratégia digital
redesenhando o site de acordo com as tendéncias de Ul design (User Interface) e UX design (User
Experience) o que permite antecipar as necessidades do utilizador de forma a facilitar o seu acesso
e utilizacao, proporcionando uma experiéncia mais amigavel e entusiasmante. Neste sentido e ao
melhorar a funcionalidade e usabilidade do site é possivel inovar na forma de comunicar com o seu

publico-alvo.

No que respeita as Dimens@es da escala, todas as 7 dimensdes apresentam valores positivos, ou
seja, superiores a 3, apurando que a Reputacdo Corporativa é positiva para a Comunidade IPB. A
dimensdo Concordancia obtém os valores mais elevados nos quatro atributos da identidade,
demonstrando que a Comunidade IPB, de modo geral, vé a marca IPB como honesta e fiavel, ou

seja, da uma visao de integridade (Martins, 2005).

Pode-se assim constatar que a Reputacdo Corporativa, de modo geral, € positiva para a
Comunidade IPB.

Como a percecao geral relativamente aos atributos da imagem néo é conclusiva para o estudo,
pretendeu-se apurar se € possivel identificar diferengas na Reputacdo Corporativa percecionada
pela Comunidade IPB relativamente aos quatro atributos da imagem (Website, Identidade visual,

Publicidade e Ambiente), dando resposta ao segundo objetivo especifico.

Apurou-se que a reputacdo do Website apesar de positiva, apresenta diferencas na dimenséo
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Empreendedorismo, em que os Docentes sdo 0s Unicos a atribuir valores negativos ao Website. Isto
prende-se com o facto de, no seu entendimento, ndo ser visto como inovador e excitante (Davies et
al., 2004). Na dimensédo Elegancia verificou-se que apenas os Estudantes tém uma percecdo
positiva relativamente ao Website, demonstrando que na perce¢do dos Diretores, Docentes e
Colaboradores, o site demonstra falta de sofisticagao e prestigio (Davies et al., 2004). As diferencas
sinalizadas neste ponto vdo ao encontro das conclusfes reiteradas quanto ao primeiro objetivo

especifico.

A reputacdo da Identidade Visual é a Unica a reunir valores positivos de Concordancia tanto na
percecdo do Staff como dos Estudantes. Na Escala de Caracter Corporativo esta dimensdo esta
associada a itens como sincera, de confianga ou honesta. A confianca € a palavra-chave desta

dimenséo (Davies et al., 2004).

A Publicidade, em geral, transmite uma Reputacao positiva. Verificam-se diferengas, percecionadas
pelos Docentes, relativamente a Dimenséo Elegéncia o que indica que estes possam considerar a
Publicidade institucional pouco sofisticada ou que néo represente adequadamente o prestigio do
Instituto (Davies et al., 2004). A dimenséo Concordéancia € a que obtém, no atributo da Publicidade,
médias superiores por parte de toda a Comunidade IPB. Apesar de os Docentes verem a publicidade
como honesta ndo consideram que esta represente da melhor forma o IPB. Os colaboradores de
uma organizacdo sentem-se mais motivados e orgulhosos quando se sentem bem representados,
ou seja, a Publicidade deve ilustrar as estratégias de comunica¢do da organizacédo afim de haver
coeréncia com aquilo que o IPB é e representa com aquilo que pode ser visto no exterior, hdo
reproduzindo deste modo a qualidade/prestigio que os Docentes pretendem que o IPB transmita

através dos seus meios publicitarios.

Em relacéo ao atributo Ambiente, este € aquele onde se manifestam mais diferengas na percecao
da Comunidade IPB. Os Diretores e os Docentes partilham a mesma visdo de um Ambiente pouco
inovador, sofisticado e algo complexo ao contrario dos Colaboradores e Estudantes que atribuem
valores positivos e significativos a todas as dimens@es. Um Ambiente agradavel, acolhedor e bem
sinalizado faz a diferenca na motivacdo de um funcionario. Neste caso seria adequado melhorar
acessos ao campus IPB assim como melhorar toda a sinalética exterior e interior dos edificios.
Proporcionar mais conforto em todas as unidades organicas, reabilitando e atualizando espacos,
internos e externos, que vao ao encontro de novas tendéncias e estilos de vida assim como criar

zonas de convivio de pessoal conseguindo melhorar e facilitar a comunicacao interna.
De forma a aferir se existe uma relacdo positiva direta entre a Reputacdo Corporativa, por dimenséo,

do IPB e os quatro atributos da imagem (Website, Identidade visual, Publicidade e Ambiente),

procedeu-se a uma analise correlacional.
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Foi possivel verificar que a Reputacéo do IPB esta correlacionada positiva e significativamente com
todos os atributos (Website, Identidade visual, Publicidade e Ambiente) para todas as 7 dimensdes
da ECC, o que revela que apesar de uma reputacdo positiva, a correlacdo dos atributos definidos
com elevados valores e positivos com a dimensdo Severidade pode refletir uma imagem destes
menos satisfatoria tanto pelo Staff como pelos Estudantes. Este resultado pode ser colmatado com
a existéncia de um plano de comunicagéo alinhado com a estratégia da organizacéo de modo a que

exista uma coeréncia na imagem percecionada em todos os atributos referenciados.

De forma a especificar mais o estudo no sentido de dar resposta a segunda hipotese de
investigacao, pretendeu-se verificar deste modo se existe uma relacdo positiva direta entre a
Reputacao Corporativa, por dimenséo, do IPB e os atributos da imagem (Website, Identidade visual,

Publicidade e Ambiente) atendendo a Comunidade IPB.

Em relacdo ao Website, a importancia dada pelos Diretores a dimensao Concordancia, realca a
marca como honesta e fiavel. Os Diretores também relacionam muito fortemente o Website do IPB
como sendo empreendedor, sendo visto como inovador e com entusiasmo. Este ponto de vista é
positivo na Reputacéo Corporativa e combinado com a dimensdo Competéncia transmite confianca
aos clientes. Do ponto de vista dos Docentes estes gostam de ser vistos como vencedores e a forte
relacdo da dimensdo Competéncia com o Website demonstra a sua satisfacao relativamente a
imagem deste. Os Colaboradores percecionam o site como concordante, competente e
empreendedor, mas ao mesmo tempo a elevada relacdo com a Informalidade transmite a ideia de
gue se trata de um site informal e despretensioso. Para os Estudantes o Website é percecionado
como concordante e competente o que revela satisfacdo por parte destes. Constata-se que a
dimenséo Severidade é geralmente forte na relacdo da Comunidade com o Website, o que realca a
forma como a imagem web é percecionada, visto que a Severidade esta negativamente
correlacionada com a satisfacéo do Staff e ainda mais com a do cliente. Esta € uma dimensao a ter

em atencéo na organizacéo (Davies et al., 2004).

Perante a Identidade Visual, constata-se que Diretores ddo énfase a marca e que esta é digna de
confianga, sendo competente e refletindo a missdo e objetivos do IPB. Os Docentes e
Colaboradores demonstram a perce¢do de uma imagem de confian¢a, competente e de satisfacédo
com a lIdentidade Visual. Os Estudantes percecionam com entusiasmo e demonstram a sua
satisfacdo com a Identidade Visual o que reflete que estes tém uma imagem de sofisticacdo e
prestigio da Identidade Visual da Organizacdo. De modo geral a relacdo forte com a Informalidade

transmite uma ideia de uma Identidade Visual informal e acessivel (Davies et al., 2004).

No atributo Publicidade, a Identidade vista pelos Diretores, Docentes e Colaboradores do IPB vai
ao encontro da imagem que os Estudantes tém deste Instituto. Isto porque ambos os grupos
percecionam a Publicidade Institucional maioritariamente como Concordante, Empreendedora e

Competente o que reflete a missdo e objetivos da instituicdo, assim como a satisfacdo dos
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Estudantes. Os valores positivos de Informalidade refletem a simplicidade da publicidade enquanto
os valores positivos da Severidade traduzem a dimensao negativa correlacionada com a satisfacdo
principalmente, neste estudo, dos Docentes e Estudantes. A relagdo positiva do Machismo com a
Publicidade pode ter a ver com a cultura do Instituto e dificuldade de entendimento do seu estilo

tanto pelos estudantes como pelos Docentes e Colaboradores (Davies et al., 2004).

Constata-se quanto ao Ambiente que na percec¢éo dos Diretores estes atribuem relagces positivas
para todas as dimensdes excluindo a Severidade e Machismo. A relagdo forte do Ambiente com a
Elegancia da destaque ao prestigio. No entanto esta dimensao tem o lado menos cativante que é o
de “Snob”, ou seja, uma organizagcdo que destaque a elegancia na sua reputacdo deve ter em
atencdo clientes e colaboradores que nao desejam ser vistos como “snobs”. Os Diretores

correlacionam fortemente as dimensdes positivas da ECC com o Ambiente.

Tal como na personalidade humana as organizacdes também tém aspetos menos desejaveis na
sua personalidade corporativa. Davies et al., (2004) refere que a dimens&do Informalidade e
Machismo ndo estéo fortemente definidas e estas variam conforme a cultura da organizacéo. Na
percecdo dos Diretores, Docentes, Colaboradores assim como na dos Estudantes, todos estéo
satisfeitos com o Ambiente embora os valores da dimenséo Informalidade, na sua maioria, com

valores fortes e positivos demonstrem a simplicidade percecionada.

A percecdo de um Ambiente empreendedor € partilhada pelos Diretores, Docentes, Colaboradores
e Estudantes, o que é um indicador positivo da Reputacdo Corporativa e combinado com a
dimensdo Competéncia transmite confianga aos clientes. Colaboradores gostam de trabalhar em

empresas empreendedoras e clientes de usufruir dos seus servigos.

Em suma e de forma geral, obtiveram-se correlacbes muito fortes e positivas na maioria das
dimensbes da ECC o que reflete uma reputagéo positiva, tanto do ponto de vista interno (Diretores,
Docentes e Colaboradores) como externo (Estudantes) do IPB. Contudo a presenca de relacdes
fortes e positivas em dimens8es como a Severidade, Informalidade e Machismo refletem a
necessidade de se dar mais atencdo a estas caracteristicas de forma a contribuir para a satisfacdo

geral da imagem percecionada pela Comunidade IPB.

Pbde constatar-se, ainda, que existem evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que pelo
menos uma das distribuicbes para a Reputagéo Corporativa nas Unidades Organicas ESA, ESACT
e ESTIG é diferente. No caso da ESA existem diferencgas significativas para o Website e Ambiente.
Na EsACT existem diferencas significativas na perce¢céo do Website, Publicidade e Ambiente. Na
ESTIG existem diferencas significativas na percecéo do Website. Na ESSa nao existem diferencas
significativas nas respostas em relacdo a Reputacdo Corporativa, ou seja ndo se verificam
diferencas entre a identidade (Staff) e a imagem (Estudantes) relativamente aos atributos Website,

Identidade Visual, Publicidade e Ambiente. Neste sentido a hipdtese de investigag&o 3 foi validada.
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Por fim, pretendeu-se perceber se existiam diferencas entre a Identidade e a Imagem percecionada
do Instituto Politécnico de Braganca por dimensdo da Escala de Caracter Corporativo. Neste
sentido, verificou-se que existem diferencas estatisticamente significativas na percecdo da
identidade (Stafff e imagem (Estudantes) relativamente & dimensdo Concordancia e
Empreendedorismo para os atributos Website e Ambiente; na dimensdo Competéncia para os
atributos Website, Publicidade e Ambiente; na dimensdo Elegancia e Informalidade relativamente a
todos os atributos (Website, Identidade Visual, Publicidade e Ambiente) e na dimensdo Machismo
para o atributo Publicidade. Relativamente a dimensdo Severidade ndo existem diferencas
estatisticamente significativas em nenhum dos atributos indicados. Pelos valores obtidos constata-
se que existem evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que a Identidade e Imagem
percecionada pela comunidade IPB por dimensdo é diferente, ficando assim a Hipétese de

Investigagdo 4 corroborada.

A investigacdo elaborada permite concluir que a perce¢do que o Staff tem da sua identidade nem
sempre esta alinhada com a imagem percebida pelos estudantes. O processo de Gestdo do Design
pode, apds esta analise, orientar a organizagdo de forma a que a sua Reputacao Corporativa seja
alinhada e assim percebida de maneira positiva onde apresenta pontos negativos. As IES do século
XXI devem gerir cuidadosamente a personalidade da sua marca, a fim de refletirem os seus valores
corporativos. Os tracos de personalidade da marca, tal como sdo vistos pelos consumidores e
publico em geral, devem estar alinhados com os valores internos para obter maior sucesso face aos
concorrentes (Keller & Richey, 2006; Marticotte, 2015).

O presente estudo de investigacdo centrou-se na avaliacdo da Reputacéo Corporativa do IPB como
um todo. No entanto uma vez que este é constituido por cinco Unidades Organicas independentes,
a Comunidade pode ter sido influenciada na sua avaliacdo pelo meio envolvente da Unidade
Organica que frequenta, como por exemplo um estudante da ESACT responder segundo a visao
gue tem do Website da ESACT e ndo do IPB, uma vez que séo diferentes. Ultrapassar esta limitacao
passaria por aplicar o estudo especificamente a cada Unidade Organica, individualmente, avaliando
futuramente a percecao do respetivo Website, Identidade Visual, Publicidade e Ambiente de acordo

com a sua Direcdo, Docentes, Colaboradores, Estudantes e também comunidade externa.

Neste sentido, seria também pertinente alargar o ambito dos stakeholders englobando a
comunidade externa do IPB, ou seja, alargar o estudo ao publico externo, como pais, empresas,

fornecedores e estudantes do secundario.

Outra sugestao de investigacéo futura seria avaliar o nivel de Design presente na Instituicdo e a sua
relacdo estratégica com outras Instituicbes de Ensino Superior Publico utilizando ferramentas de
Gestdo como o BSC (Balanced ScoreCard) a fim de perceber o que estas investem em design e
como o rentabilizam (Design Ladder) para uma cultura de design e inovacao nas empresas de

servigcos, nomeadamente nas IES.
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G"-“ eI VeY REPUTAGAO CORPORATIVA DO IPB

hSSOQIAGﬁO DE POLITECNICOS DO NORTE (APNOR) | INSTITUTO
POLITECNICO DE BRAGANGA

Mestrado em Gestao das Organizaghes - Ramo de Gestdo de Empresas
QUESTIONARIO "REPUTAGAQ CORPORATIVA DO IPB"

Este estudo insere-se no ambito da Dissertagdo do Mestrado em Gestao das
Organizagdes - Ramo de Gestao de Empresas ministrado pela Associagio
dos Politécnicos do Norte (APNOR) no Instituto Politécnico de Braganga
{(IPB), pela aluna Soraia Maduro.

O objetivo fulcral deste trabalho de investigagao cientifica assenta na analise
da Reputa¢ao Corporativa do Instituto Politécnico de Braganga e tem
como objeto de estudo a comunidade do instituto.

0 seu testemunho & fundamental para a TEEHZEQEO deste trabalho de
invest'lgac;éo. sobre a personalidade do IPB, a fim de averiguar QLIE| da
percegéc de ldentidade & Imagem guea comunidade do instituto tem e de
que forma esta podera contribuir para criar vantagem competit‘wa da
instituigao.

Este questionario & de natureza confidencial, respeitande o seu anenimate.

Muito obrigada pela sua colaboragao.

Uma nota sobre privacidade
Este inguérito & andnime.
O regislo guardado das suas respostas ao inguérito ndc contém nenhuma informagéo identificativa a seu
respeite, salve se alguma pergunta do inguériio o pediu expressamente. Se respondeu a um inguérito
gue utilizasse um cédige identificativo para lhe permitir o acesso, pode ter a certeza de gque o cddigo
identficativo nio foi guardado com as resposias. E geride numa base de dados separada e serd
aciualizade apenas para indicar se completou ou ndo este inguérito. Mo & possivel relacionar os

cddigos de identificagic com as resposias a este inguérito.

Sair e limpar questionario Carregar inquérito ndo terminado Seguinte »



REPUTAGADO CORPORATIVA DO IPB

] 100%

O‘LimeSurvey 0% |

Caracterizagio pessoal

= Sexo

) Feminino 1 Masculing

* |dade

" inferior ou igual a 18
entre 19e 25

1 entre 26 e 32

" entre 33 e 39

" entre 40 e 46

) superior ou igual a 47

* Qual a unidade organica

Escotha uma das seguinfes resposias
Por favor, selecione...
[ Sair e limpar questionario ] Continuar mais tarde | Seguinte »
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REPUTAGAD CORFORATIVA DO IPB

o%

Reputacio corporativa do IPB

1 100%

Para cada um dos adjetives selecione a respasts que melhor FEprEsEnta & sua apiniia.

o

ma

Discordo Totalmente (OT)

Dizcorda (D)

Concarde (C)

Concorde Totalmante [CT)

Meutro (M) (32 neutro face b afirmacho, se nlo conssguir decidir, s& & afirmache for tanto falss como verdadeira, ou se nbo
antender o digraficads da palavral

Questaa 1 6a 4. Se o WEBSITE (conteido/organizagae da informagio, usabilidade, imagens, noticias) do IPE fosse uma

pess0a, B Sua personalidace sanda. ..

= Questao 1

Amigaval
Fignval

Honesta
Ma moda

Masculina
Egoista
Casual
Excitante
Sagura
Autarildria
Simples

Dura
Sincera

Técnica
Controladora
Emgpresarial
Exirowerntida

Imaginaliva
Canirada nela prapra

Refnada

Facil de bdar

Elitista

Orientada para o SUCEsss
Ambicosy

Com estils

Dminamis

Com prestigio

Agradid el

Elmgante

D conflanga
Tranquiizadora
Disponivel para ajudar
Concordants

Imieressada

Socialmednle Responddvel
Inevvadara

| Sar e limgpar questondria |

Contiruar mais tarda

OTD N CCT

| Seguinte » |
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Para cada um das adjetives salecions a resposta que malhor reprasanta a sua opinido,

3. meutro [N] (se newtro face 3 afirmacdc, se ndo conseguir decdir, s& a afirmagdc for tanto faksa coma werdadeira, cu se ndo

wa

REPUTAGAD CORPORATIVA DO IPB
[ _ | 1004
Reputacio corporativa do IPB

Discorde Totalmarte (D7)
Discards (D)

entender o significads da palavra)
Conconda (C)
Cancorda Totalmente {£T)

Questas 2 de 4. 58 a IDENTIDADE VISUAL (logdtipe - forma, cor @ tipegrafia) do IPB fosse uma pessoa. a sua

personalidade sena...

Charmosa
Dura
Sincera

Técniza

Cardrgladora

Empresarial
Asragarts

Imaginativa
Carlrada nes prpra
Dirata

Fisil de idar

Elitista

Orienteda para o sucesso
Ambicosa

Corm eslils

Dirninante

Com prestigio

Agracayel

Elesgante

Die confianga
Tranquilizadara
Disponivel para ajudar
Concordams

|rleressada

Secialments Respensdvel
Inowvadara

| Sar & limpar quastionanic

Conliruias imdis Lande

DTD N CCT

| Beguinte »
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Reputacio corporativa do IPB
Para cada um dos adjetivos selecione a resposta que melhor réprésenta a sua opiniie.
Discordn Totalrmerte (BT}

-

FA Ciscorda (D)

3 Meutro (N] (se neutro face & afirmagbo, se nlic conseguir decidin, se & afirmaco for tanto falsa coma wendadeira, ou & nia
entender o sgnificado da palavra)

4. Conoarde [C)

5 Cancarda Totalmente (CT)

Cuestao 3 de 4. 58 a PUBLICIDADE (flyers, posters, stands, etc), do IPB foss8 uma pessoa, a sua personalidade sana.

" Questio 3

OTD N CCT
Cusada slslslnle
Fiirvel alalalale
Snobe OO0 0C
MNa moda alalninle
Trabalhadora e
Masculing ~ -,_.-:x_ -
Egoista slslslale
Casual slelalels
Excitante OO0
Segura
Autoritana
Samples
Charmesa
Dura .--..H-.-'.-\._-'-\..ﬂ-
Sancera slslale
Fiam alalslale
Tecnica E—
w Bla B
Controladora P
Jovem Telslels
Emgresarial ———————
Arogante aleleliele
.M i ! !
Imagmativa
Caniraca nela propria
Dersta,
Exclusiva
Agressiva
Abaria
Adual
Rafinada
[Fiacil g Ndar -
e _sssss
Oreniada DEME O BICEEES
Amibecicrsa.
Com estila
Dominante
Cam prestigic

Hi
| 1
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Para cada um dos adjetivas el @ resposta gue

L

REPUTAGAD CORPORATIVA DO IPB
oo () 100

Reputacio corporativa do IPB

Aor representa @ sua apinido.

Discordo Totslmente [(OT)

Dscordn (D)
Niwtre [N) (52 nautre face & afirmag®o, 58 nlo consaguir decidir, 88 a afirmagio for tanto falsa como verdadeira, ou 56 ndo

entender o significado da palavra)

Cancarde [C)

Concordd Tetalmante (CT)

Cupstio 4 de 4, 500 AMBIENTE (sinalética, lluminagio, organizagde, seguranga, ebc), do IFE fosse uma pessoa, a sua

personalidade seria._.

OTD N CCT

il

J

D cofanga

|

Desponibepl para ajadar

i

S & WTOS Queslonann
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