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Resumo

O conceito Marca Institucional tem vindo a incrementar a sua importancia devido ao
crescimento do mercado, com organizagbes cuja oferta organizacional é cada vez mais
semelhante, sendo imprescindivel a aposta na diferenciacdo. Esta diferenciacdo baseia-se,
essencialmente, nos atributos da Marca Institucional, demonstrando aos seus publicos a
historia, os valores, a missao, a cultura, entre outros atributos, da organizacao que esta por tras

dos produtos/servigos, com vista a desenvolver o sentimento de identificacéo.

A Marca Institucional como veiculo de comunicacdo da Identidade Organizacional (Sequeira,
2010), transmitindo os atributos distintos de uma organiza¢do ou “what an organization is”
(Balmer & Wilson, citado em Fascioni, 2005), visa “criar uma imagem intencional ¢ uma

reputacdo favorével na mente dos seus stakeholders.” (Fascioni, 2005).

Com a expansdo que se tem verificado das organizacbes do Terceiro Setor ou Economia
Social, contribuindo para o desenvolvimento das economias locais, constata-se um aumento
da consciencializagdo por parte destas instituicbes para a divulgacdo da sua Marca
Institucional, com o objetivo primordial de credibilizacdo da sua oferta organizacional bem
como potenciar a angariacdo de fundos e aumento do nimero dos seus associados, visando a

sua sustentabilidade a longo prazo.

No Centro Social da Lomba, Instituicdo Particular de Solidariedade Social, onde foi realizado
0 estagio, detetou-se falta de visibilidade e necessidade de gestdo da sua Marca Institucional.
Foram delineados trés projetos, nomeadamente a realizacdo de um Manual da Marca
Institucional, um Manual de Acolhimento e a implementacdo de um novo Blogue, com vista a

contribuir para a divulgacédo e reconhecimento desta Instituicdo e da sua oferta organizacional.

ApO6s uma anélise prévia, constatou-se que estes trés projetos seriam os mais adequados na
sustentacdo da Marca Institucional, tanto a nivel interno como externo, uniformizando as

comunicagdes.

Palavras-Chave: Economia Social, Identidade Organizacional, Marca Institucional,

Imagem Organizacional
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Abstract

The concept of Corporate Brand has been increasing its importance due to market growth,
with organizations whose organizational supply is increasingly similar, it is imperative to bet
on differentiation. This differentiation is based mainly on the attributes of Corporate Brand,
demonstrating to their audiences the history, values, mission, culture, among other attributes
of the organization behind the products/services in order to develop a sense of identification.

The Corporate Brand as a vehicle of communication of Corporate Identity (Sequeira, 2010),
conveying the distinct attributes of an organization or "what an organization is" (Balmer and
Wilson, cited in Fascioni, 2005), aims to "create an intentional image and a favorably

reputation in the minds of its stakeholders." (Fascioni, 2005).

With the expansion of the organizations of the Third Sector or Social Economy, contributing
to the development of local economies, there is an increased awareness by these institutions
for the divulgation of its Corporate Brand with the primary objective of giving credibility to
their organizational offer as well as enhancing the funds raising and increase the number of

associates as a way to long term sustainability.

At the Centro Social da Lomba, Instituicdo Particular de Solidariedade Social, where was
performed the internship, was detected a lack of visibility and the need to manage their
Corporate Brand. We outlined three projects, namely the realization of a Corporate Brand
Manual, a Welcome Manual and the implementation of a new Blog in order to contribute to

the divulgation and recognition of this institution and its organizational supply.

After a preliminary analysis, it was found that these three projects would be most appropriate
in support of the Corporate Brand, both internally and externally, standardizing

communications.

Keywords: Social Economy, Corporate Identity, Corporate Brand, Corporate Image
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Introducao

No Estagio de Mestrado pretendeu-se trabalhar o tema Marca Institucional inserido na area de
Comunicacdo Institucional, que tem como principal objetivo a criacdo de valor para as
organizacg0es, de forma a demonstrarem, a cada dia, atributos que os seus publicos valorizam,

promovendo a criagdo de vinculos significativos entre ambos.

A Comunicagdo Institucional deve ser concebida como uma estratégia, complementando a
estratégia de gestdo por meio da qual todas as formas de comunicacdo interna e externa
usadas, conscientemente, sdo harmonizadas de forma téo eficaz e eficiente quanto possivel, de
modo a criar uma base favoravel para as relagdes com os grupos dos quais a empresa é

dependente e/ou interage (van Riel, 1995).

O estagio foi realizado no Centro Social da Lomba, onde apds uma andlise prévia, se verificou
a falta de visibilidade da Marca Institucional perante os seus stakeholders. Os principais
problemas detetados nesta Instituicdo foram incongruéncias na utilizacdo e divulgacdo da
Marca Institucional, essencialmente ao nivel da ldentidade Grafica, falta de informacéo

organizada para disponibilizar aos novos colaboradores e presenca reduzida na Internet.

O objetivo foi aumentar a notoriedade e visibilidade do Centro Social recorrendo as
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, que até ao presente ndo tinham sido utilizadas
pela Instituicdo tanto quanto deveriam. Estas ferramentas sdo fundamentais na divulgagéo da
Marca Institucional, cada vez mais utilizadas nos dias de hoje para que as organizagoes

atinjam todos os seus publicos.

Pretendeu-se assim promover a consciencializacdo de que na sociedade atual, com um
mercado cada vez mais competitivo e publicos mais exigentes, que querem saber mais sobre a
organizacao por tras dos produtos/servicos, a Marca Institucional deve transmitir confianca,

credibilidade e qualidade, ndo se podendo descurar nenhum dos seus publicos.

A Marca Institucional é uma poderosa ferramenta de “navegagdo” direcionada aos
stakeholders, com o objetivo de alcancar varios propoésitos desde empregabilidade,

investimento, assim como influenciar o comportamento dos clientes (Balmer & Gray, 2003).
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Segundo Aaker (2004) desenvolver uma Marca Institucional forte é a melhor forma de
comunicar com os stakeholders, como clientes, colaboradores, fornecedores, acionistas, pois

estar familiarizado com uma marca produz conforto.

Com o crescimento que se tem verificado do Terceiro Setor da Economia, 0s Servigos, e com
a expansdo das IPSS (Instituicbes Particulares de Solidariedade Social), é fundamental que
estas instituicbes tenham a nocdo da importancia da consolidacdo da sua Marca Institucional,
dos atributos que podem ser uma mais-valia na sua diferenciacdo, de forma a estabelecer

relacionamentos significativos sélidos com os seus publicos-alvo.

Esta diferenciacdo é crucial para organizacGes a operar neste setor de atividade por duas
razBes principais. Por um lado através da diferenciacdo positiva, consolida-se a reputacdo o
que é essencial para atrair novos utentes/clientes dos servicos que a instituicdo oferece,
podendo repercutir-se no aumento do volume de negocio; por outro lado a existéncia de uma
marca respeitada e credivel, poderé ajudar as Instituicdes Particulares de Solidariedade Social
a captar mais recursos das instituicbes governamentais que tém a responsabilidade de aprovar
financiamentos dos projetos apresentados, bem como da sociedade civil, por exemplo através
de donativos, doacdes e parcerias, que podem ser cruciais para a sustentabilidade da
instituicdo. Este é um setor atualmente com grande capacidade empregadora, contribuindo

para o desenvolvimento local.

E necessario um trabalho intensivo e constante em torno do nome da Instituicdo, da sua
reputacao, focando e destacando os seus atributos diferenciadores positivos, utilizando todas
as ferramentas disponiveis. Neste sentido é crucial que a funcdo comunicacdo seja concebida

como uma estratégia e deixe de ser uma fungdo instrumental para a organizagao.

Ao Assessor de Administracdo compete organizar, comunicar, gerir/gerar informacdo e
representar, funces as quais é exigida proatividade. Pretende-se neste contexto centrar 0s
esforcos na funcdo comunicagédo enfatizando o seu papel que é importante para a sustentacao
do reconhecimento da organizacdo bem como para que esta defina a sua posi¢cdo no mercado
através do aumento da sua credibilidade, da diferenciacdo, da fidelizacdo dos publicos

externos e do sentimento de pertenca incutido aos seus colaboradores.

O estagio decorreu entre 0s meses de mar¢o e maio com a implementagdo de projetos no
ambito da Comunicacdo Institucional, nomeadamente a criacdo de um Manual da Marca

Institucional e um Manual de Acolhimento do Centro Social da Lomba e o desenvolvimento
2
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de um novo Blogue da Instituicdo, alargando assim a sua esfera de divulgacdo e conferindo
coeréncia e consisténcia a comunicacdo independentemente do meio usado para a sua

veiculacao.

A escolha do Centro Social da Lomba para a realizacdo do estagio deveu-se a experiéncias
passadas e a vinculos pessoais estabelecidos nesta Instituicdo. Visto tratar-se da unica IPSS da
freguesia, a contribuigédo para o desenvolvimento desta Instituicdo em termos de aumento de

visibilidade constituiu numa experiéncia gratificante.

Através da metodologia investigacdo-acdo implementaram-se alteracdes de forma presencial
na Instituicdo, com vista a acarretar beneficios, demonstrando competéncias adquiridas e
desenvolvendo novas através da interacdo direta com o meio. A investigagcdo-agao “adequa-se
a qualquer situacdo, sempre que seja requerido um conhecimento especifico para um
problema especifico numa situagdo especifica” segundo Cohen ¢ Manion (citado em Bell,
2004, p. 22).

Este Relatorio de Estagio compreende trés capitulos estruturados da seguinte forma:

e O Capitulo I (O Terceiro Setor da Economia ou Economia Social) inicia-se pela
descricdo do Terceiro Setor ou Economia Social e posteriormente € focado o
conceito Economia Social, com referéncia a uma breve evolucdo histérica. Sdo

ainda definidas as organizacfes da Economia Social.

e O Capitulo Il (Identidade e Marca Institucional) € dividido em duas partes
principais. Na primeira parte é abordado o conceito Identidade Organizacional, é
feita uma pequena referéncia ao Storytelling Empresarial como ferramenta
comunicacional da Identidade e por fim sdo comparados os conceitos Identidade
Organizacional e Marca Institucional.

Na segunda parte deste capitulo é focado o conceito Marca Institucional e a sua
comparagdo com a Marca de Produto. Quanto a Identidade Gréfica foi trabalhado
essencialmente o Logd6tipo e Simbolo. No final abordaram-se as associacGes a
marca, a evolucdo da marca pelas instituicdes de beneficéncia, arte, desporto e

cultura e a utilizagéo das TIC.

e O Capitulo 11l (Apresentacdo do Estagio e Componente Empirica) é dedicado a
realizacdo do estdgio no Centro Social da Lomba. No inicio é feita uma

3
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abordagem quanto a metodologia de investigacdo e posteriormente apresentada a
Instituicdo. Sdo desenvolvidos os projetos do estagio e apresentados os resultados

e conclusao, incluindo as limitacGes e dificuldades sentidas.

O relatério esta redigido segundo o Novo Acordo Ortogréafico e as normas da American
Psychological Association (52 edicéo).
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Capitulo I — O Terceiro Setor da

Economia ou Economia Social
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1 Terceiro Setor ou Economia Social

Terceiro Setor da Economia ou Economia Social sdo os conceitos utilizados para designar o
setor que ndo é Estado nem mercado, cujas atividades ndo sdo nem publicas nem comerciais
(Eme & Laville, 1999).

O Terceiro Setor pode apresentar, segundo Caeiro (2008, p. 65), “um cariz mais abrangente
do que o de Economia Social, situando-se numa perspetiva mais alargada de andlise da
economia e das suas implicagdes do ponto de vista social” e designa a atividade desenvolvida
por um amplo conjunto de organizacfes que ndo pertencem nem ““ao setor privado mercantil

nem ao setor publico” (Franca, 2002, p. 10).

No entando, como explica Caeiro (2008, p. 62), para além de distin¢gBes conceptuais, “o que
prevalece é a realidade social e econdmica em que se insere a Economia Social ou o Terceiro

Setor,” sendo a Economia Social vista como “a substancia do Terceiro Setor” (Namorado,

2004, p. 6).

O Terceiro Setor da Economia, considerado o setor da solidariedade ou da caridade, ndo tem
sido suficientemente valorizado perante os restantes setores da economia, 0s setores nos quais
as organizacfes desempenham atividades econémicas com o objetivo da obtencdo de lucro.
Como afirma Olins (2003, p. 251), o termo “beneficéncia”, associado a estas organizagdes, &
visto como a pratica do bem, funcionarios dedicados mas mal pagos, e uma politica de fazer-

-se 0 que se pode com o que se tem, onde prevalece uma gestao de “tapa buracos”.

Contudo, as organizacdes do Terceiro Setor, embora ndo tendo fins lucrativos, tém aumentado
0 seu ambito de atuacdo, sendo este considerado, atualmente, um setor em desenvolvimento e
expansdo, contrariando assim muitas visGes de ser um setor sem potencialidades a nivel de
crescimento econdmico. As organizacdes de Terceiro Setor constituem assim, como expde
Junqueira (2004), uma das alternativas distintas para fazer face aos problemas sociais que
afetam as populagdes fazendo-se sentir as repercussdes positivas da sua agdo sobretudo nas
economias locais, contribuindo de forma decisiva para a sustentabilidade das comunidades em

que se inserem.

Estas organizacgOes, atualmente em fase de crescimento, contribuem para o aumento da
empregabilidade no meio onde estéo inseridas, disponibilizando novos postos de trabalho para

0s residentes dessas areas.
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A sua acdo ndo fica circunscrita apenas a criagdo de emprego; grande parte destas
organizacOes disponibiliza simultaneamente um conjunto de servicos a populacdo, desde

servico social e psicologico, atividades lddicas, acdes de formacéo, entre outros.

O foco do seu &mbito de intervencéo é a acdo social, destinada sobretudo a idosos, criangas ou
jovens, colmatando necessidades detetadas no meio envolvente, numa sociedade onde 0s
idosos estéo cada vez mais isolados e sem retaguarda familiar; as criangas e jovens necessitam
de mais acompanhamento e de espacos onde possam desenvolver as suas capacidades fisicas e

cognitivas.

S&o organizagOes que envolvem pessoas em busca do “bem coletivo”, onde a iniciativa de
cada um ndo privilegia interesses individuais, mas sim coletivos (Junqueira, 2004, p. 31) e
“orientadas por objetivos gerais comuns, consensualizados e partilhados (Namorado, 2004, p.
13). Sdo assim, em nosso entender, organizacdes meritorias, com trabalho realizado

reconhecido e desenvolvido com elevado profissionalismo.

Como exemplo desta realidade temos o Centro Social da Lomba, situado no Concelho de
Gondomar, com atualmente 26 postos de trabalho e que se encontra em fase de ampliacdo.
Apds 0 aumento da capacidade da Estrutura Residencial para Idosos de 16 para 38 utentes,

serdo criados novos postos de trabalho.

Para colmatar as necessidades detetadas no meio em que se insere, esta Instituicdo Particular
de Solidariedade Social é constituida por um Centro de Dia, Estrutura Residencial para Idosos
e Servico de Apoio Domicilidrio, que podera ter caracter permanente. Além disso,
disponibiliza um conjunto de servicos aos residentes da freguesia, desde Servigo Social e de
Psicologia, Ginastica, Programa de Estimulacdo Fisica e Cognitiva, Gabinete de Insercdo na

Vida Ativa, Empresa de Inser¢do — Eisol, entre outros.

Como se pode verificar, as organizagbes do Terceiro Setor tém vindo a aumentar o seu
impacto no mercado, tornando-se organizacfes de referéncia no mercado social,
demonstrando sustentabilidade e contribuindo para o desenvolvimento economico e social do
pais. Tal como sustenta Olins (2003, p. 253), “o Terceiro Setor ja existe hd mais de um século

sob diversas formas. Mas esté a crescer depressa e a desenvolver-se com grande notoriedade.”

Este “fendmeno” deve-se sobretudo ao facto da impossibilidade dos estados em manterem as

suas funcgdes tradicionais, essencialmente em termos de financiamento, o que leva a que
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abdiquem da sua posi¢cdo, quer na salde, na educacdo, e é esta lacuna que estd a ser
progressivamente preenchida pelo Terceiro Setor (idem). Esta realidade é reforcada por
Caeiro (2008, p. 70) que sustenta, “os Estados estdo cada vez mais incapazes de acudir a todas

as necessidades sociais que se apresentam aos individuos”.

A designacéo de Terceiro Setor, segundo Namorado (2004), é uma definicdo minimalista que
pretende apenas transmitir a ideia que existe um setor que nem é publico nem privado, “um
setor a parte” (Franga, 2002, p. 18), mas este ndo é apenas o setor da caridade, o setor que
preenche um espaco vago deixado pelos restantes setores, mas sim um setor que nao se pode
descurar nem menosprezar, quer em termos de empregabilidade e sustentabilidade econémica

quer em termos de respostas sociais, tdo indispensaveis nos dias de hoje.

O Terceiro Setor deve ser interpretado de modo a “reconhecer, avaliar e compreender de
modo mais adequado o que se produz fora do circuito do Estado e do mercado, muitas vezes
de maneira ndo-monetarizada” (Franga, 2004, p. 18), o que origina uma avaliagdo

depreciativa visto que os resultados ndo sdo contabilizaveis em termos lucrativos.

As crises economico-financeiras, o aumento do desemprego e as desigualdades sociais
resultantes da incapacidade do Estado em redistribuir equitativamente a riqueza, levando ao
aumento da clivagem entre pobres e ricos aumentando a exclusdo social, tém contribuido para
0 papel predominante que a Economia Social tem desempenhado para dar respostas a estas
necessidades (Caeiro, 2008). Assim, o Terceiro Setor, segundo Franca (2004), nao deve ser
visto como um setor independente, a parte dos restantes setores, mas sim como um setor que

interage com as esferas do Estado e do mercado e as complementa.

2 O Conceito Economia Social

O conceito Economia Social resulta da terminologia francesa e remonta ao séc. XI1X, periodo
da Revolucdo Industrial, iniciada no Reino Unido em meados do séc. XVIII. Os movimentos
socialistas da época deram origem ao surgimento das cooperativas, das mutualidades e das
associacfes como referem Caeiro, (2008), Namorado, (2004), Franca, (2002) e Lechat,
(2002).
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A Economia Social é desenvolvida na Europa num contexto de momentos histéricos
marcantes, pelas mudancas que originaram e pelos cenarios de violéncia, onde foi
imprescindivel um olhar atento para a esfera social, para os mais desfavorecidos, para as
crescentes desigualdades, tentando proteger as classes operérias e mais desprotegidas, fazendo
prevalecer os seus direitos, pois assistia-se, como refere Franga (2002, p. 12), “a sobre-
-exploracdo do trabalho”.

Assim, a Economia Social situa-se

“numa perspetiva metodoldgica diferente da economia ortodoxa face a definicdo do
problema econdmico, em que desaparece a dicotomia homem econémico-homem social e
em conjunto com os problemas de afetagdo de recursos se analisam também os relativos a
distribuicdo, condi¢cdes de producdo, pobreza e qualidade de vida” (Monzon, citado em
Caeiro, 2008, p. 64).

De um ponto de vista operacional, pode definir-se a Economia Social como o

“grupo de empresas e instituicdes que para além da sua diversificagdo juridica e
heterogeneidade de funcles, estd ligado através de uma ética comum assente na
solidariedade e na prestagdo de servicos aos seus membros e no interesse geral, sendo as
cooperativas a sua representagdo mais genuina” (Barea & Monzon, citado em Caeiro, 2008,
p. 64).

A Economia Social da resposta a um contexto econémico e social especifico, ao qual nem o
Estado nem o mercado conseguem dar solugdo e ndo pode ser reduzida “a uma simples
instancia de contencdo e compensacdo dos estragos que a sociedade capitalista provoca no
tecido social” (Namorado, 2004, p. 13). Por isso, a Economia Social ou o Terceiro Setor, ndo
pode ser encarado como o setor que apenas preenche as lacunas deixadas pelos restantes
setores, é necessario compreender a importancia, cada vez mais abrangente, do seu ambito de
intervencdo, ndo s6 em termos econdmicos como em termos sociais. O seu papel €
fundamental na nossa sociedade, na satisfacdo de necessidades globais, que o Estado néo

pretende resolver, muito menos o setor privado visto que ndo acarretam interesses lucrativos.

Segundo Nunes, Renato, Carneiro et al, (citado em Caeiro, 2008, p. 66) a Economia Social
reflete duas realidades que se interligam, nomeadamente “uma forma alternativa de estar na
economia, que ndo é nem publica nem privada capitalista; e o trabalho social ou assistencial

sobre as camadas da populagdo em processo de exclusdo.”
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A base da existéncia da Economia Social assenta em principios de solidariedade, incluséo e
bem-estar social e desenvolvimento socioeconomico local. Promovendo a inclusdo daqueles

que ndo sdo capazes de desenvolver uma atividade econémica no mercado de trabalho.

A Economia Social, para além de desenvolver organizagdes eficientes do ponto de vista
econdmico simualtaneamente promove “a inclusdo social, o desenvolvimento social e a
coesdo social” (Caeiro, 2008, p. 70). S&0 organizagdes que lidam com pessoas, com as
fraquezas do ser humano, contribuindo para o desenvolvimento de uma sociedade estavel,
onde se priviligie o bem-estar social, buscando “a sua razdo de ser em realidades e problemas
concretos” (Namorado, 2004, p. 1). Acompanham, diariamente, “centenas de milhar de
pessoas em situacdo de fragilidade, como por exemplo idosos, criangas, portadores de
deficiéncia, desempregados, vitimas de violéncia doméstica, ex-reclusos, doentes, etc.”
(Economia Social, 2010, n.° 109, p. 23).

2.1 Breve Evolucéo Historica

As primeiras manifestagdes de Economia Social datam do séc. X1X, mas o seu ressurgimento
teve origem nos anos 80 do séc. XX, em Franga (Namorado, 2004).

Segundo Caeiro (2008), o conceito de Economia Social surgiu em meados de 1830, quando
Charles Dunoyer publicou em Paris um Tratado de Economia Social, época durante a qual

surgiu na Universidade de Lovaina um curso com a designacao de Economia Social.
Caeiro (2008, p. 62-63) distingue cinco periodos na evolugdo da Economia Social:

“A génese da Economia Social (1791-1848).”

Este periodo é marcado pela Revolucdo Francesa, e pelos ideais da liberdade, da fraternidade
e da igualdade. Inicia-se o movimento associativo ligado ao “proletariado” e as
“organizac¢des obreiras” € as cooperativas comegam a dar 0s seus primeiros passos na defesa
dos direitos dos operarios, promovendo o emprego e tentando atenuar as desigualdades
sociais.

O fim deste periodo ¢ assinalado pela tomada de Paris (Comuna de Paris), onde se intentou
criar um governo assente no pensamento de alguns idealistas como Louis Blanc, no sentido
de promover as associagdes proletarias e as cooperativas.

“A questdo social e 0 movimento operario (1850-1900).”

Apos o fim da Comuna de Paris, a repressdo voltou a fazer-se sentir e o Estado volta a
assumir o seu papel “secular”. O Papa Ledo XIIl vé-se forcado a intervir e a propor o
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regresso ao associativismo das profissdes, as corpora¢des. No entanto vdo-se desenvolvendo
movimentos associativos operarios.

“ Os regimes totalitarios e a contestacio ao liberalismo (1901-1945).”

Os primeiros anos do séc. XX foram marcados por dois momentos: a Primeira Guerra
Mundial e a Revolucdo Russa de 1917. Os movimentos totalitarios, que contestavam o
liberalismo e defendiam o papel determinante do Estado na governacdo da sociedade,
assumem uma importante posicao.

Apo6s a Segunda Guerra Mundial o nicleo cooperativista e mutualista sofre uma
fragmentacdo, as cooperativas sdo estruturadas em ramos setoriais devido a dificuldade de
continuidade do movimento operéario e as dificuldades criadas pelas duas guerras mundiais.
O movimento associativo € assim dividido em vérias diregdes.

“0 Estado-providéndia e os direitos sociais (1945-1975).”

Com o final da Segunda Guerra Mundial e a medida que se vai implementando o Estado-
-providéncia o conceito de Economia Social vai sendo “relegado para segunda instancia em
termos de importancia”, uma vez que é o Estado que passa por si s a intervir no mercado e a
corrigir as suas falhas, sem intervengdo de outras entidades.

Todavia, a partir de 1970, com a crise do Estado-providéncia, a problematica da Economia
Social volta a colocar-se, com acuidade e de forma predominante em Franga, com o0 objetivo
de aproximar os movimentos cooperativos e mutualistas franceses, impulsionando a
percecdo da existéncia de interesses mutuos, originado assim a adesdo destes ao grupo do
movimento associativo.

“ A crise do Estado-providéncia e o redimensionamento da Economia Social (1975-
2006).”

Devido ao crescimento dos movimentos cooperativo, associativo e mutualista, a Economia
Social volta a adquirir de novo dimensao e importancia. Sao atribuidos apoios financeiros a
Economia Social e a&s suas organizagOes, verifica-se um aumento do emprego e do
desenvolvimento das associagdes locais e de cooperativas, assim como tentativas de inclusdo
social através da criacdo de associages de ambito social.

Em 1975, é constituido o Comité Nacional de Coordenacdo das Atividades Mutualistas,
Cooperativas e Associativas (Cnlamca), que langou em 1978, em Bruxelas, um debate
europeu sobre Economia Social.

Em 1981, foi reconhecido o seu poder politico através da criacdo, pelo governo francés, de
uma Delegacgdo Interministerial para a Economia Social (DIES).

Namorado (2004) frisa que foi durante a década de 80 do séc. XX que se iniciaram as

Conferéncias Europeias de Economia Social, e segundo Defourny (citado em Lechat, 2002)

entre 1980 e 1985 desenvolveram-se por toda a Europa cooperativas de trabalhadores.

Em Portugal, a tradicdo da evolugdo da Economia Social reflete-se, essencialmente, nas

misericordias, que desde o séc. XVIII assumiram um papel de intervencdo junto das

populacbes mais desfavorecidas; e também nas mutualidades que no decorrer do séc. XIX e

inicio do séc. XX tiveram grande intervencdo no ambito socioeconémico (Caeiro 2008).
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2.2 Tipologia das Organizag6es da Economia Social

Os critérios de classificacdo das organizacdes da Economia Social, como expde Caeiro (2008,

p. 68), sdo os seguintes:

“Sdo organizagdes autbnomas em relacéo ao Estado, do ponto de vista da sua gestao;
A propriedade é institucional e ndo é objeto de reparticdo entre os participantes;

S8o0 organizacBes cujo objetivo ndo é a maximizacdo do lucro, prevendo alguns casos
restri¢des a distribuicdo dos excedentes (0 mais usual é a auséncia de relacdo entre o capital
e a participacdo nos lucros);

Tém gestdo democratica e participativa;

H& o predominio do fator trabalho sobre o capital, dando énfase a qualidade do servico a
prestar e ao desenvolvimento dos seus trabalhadores;

Possuem modelo organizacional idéntico aos dos restantes setores;
As suas formas organizacionais sao muito diversificadas;

O seu objetivo fundamental é a prossecu¢do do bem-estar e do equilibrio social.”

Salomon e Anheier (citado em Franca, 2002) consideram como caracteristicas fundamentais
destas organizacGes o facto de serem formais, privadas, independentes, ndo distribuirem

lucros e conterem um certo grau de participacao voluntaria.

Atualmente, as organizacOes integrantes da Economia Social sdo as cooperativas, as
mutualidades, as fundacdes e as associa¢des de acordo com Caeiro, (2008), Namorado, (2004)
e Franca, (2002). E segundo Manuel de Lemos (citado em Economia Social, 2010, p. 23),
“representam cerca de 10% do conjunto das empresas europeias”, consideradas, de acordo

com 0 autor, como “organizacdes sustentdveis que geram empregos duradouros”.

Cada pais assume tipologias diferentes. Em Portugal, pode considerar-se constituintes da
Economia Social as misericérdias, as mutualidades, as cooperativas, algumas fundacgdes e as
InstituicBes Particulares de Solidariedade Social (IPSS) (Caeiro, 2008).

2.2.1 As Cooperativas

As cooperativas sdo consideradas, de acordo com Caeiro (2008, p. 68), como “o setor

historicamente mais importante”. Continuam atualmente a afirmar-se no contexto
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socioecondémico, apresentando um “forte cariz popular” ¢ independéncia na atividade

econdémica que podem exercer.

No quadro da Organizacéo Internacional do Trabalho (OIT, citado em Caeiro, 2008, p. 68) as

cooperativas séo:

“associacOes de pessoas que se agrupam voluntariamente para satisfacdo de um interesse
comum, para a constituicdo de uma empresa dirigida democraticamente, fornecendo uma
parte equitativa do capital necessario e aceitando uma justa participacdo nos riscos e
beneficios da empresa, e no funcionamento do qual os membros participam ativamente.”

Relativamente ao enquadramento juridico nacional, (Codigo Cooperativo 1997, art.° 2, 2007,
citado em Caeiro, 2008, p. 69):

“As cooperativas sdo pessoas coletivas autonomas, de livre constituicdo, de capital e
composicdo varidveis, que, através da cooperacdo e entreajuda dos seus membros, com
obediéncia aos principios cooperativos, visam, sem fins lucrativos, a satisfacdo das
necessidades e aspiracdes econdmicas, sociais ou culturais daqueles.”

Contudo, existe algum equivoco e controveérsia quanto a ndo lucratividade das cooperativas.
As cooperativas ndo podem obter lucro nas suas relacbes com os cooperadores, mas podem
obter resultados positivos nas suas relagdes com terceiros, resultados estes que ndo sao
considerados excedentes cooperativos, a distribuir pelos cooperadores, mas que servem para o
desenvolvimento e sustentabilidade das cooperativas, assegurando assim a sua continuidade
(Namorado, 2004).

Portanto, as cooperativas sdo organizagdes ndo lucrativas, integrantes da Economia Social.
Segundo o relatério A Economia Social na Unido Europeia (CIRIEC, citado em Economia
Social, 2010, n.° 109, p. 4), existiam na Unido Europeia, em 2005, na altura UE 25, 240 000
cooperativas.

2.2.2 As Mutualidades

As mutualidades sdo consideradas instituicGes particulares de solidariedade social, e pelo
trabalho que desempenham demonstram bem os principios da Economia Social, e “assumem-

-se como uma das formas de exceléncia da Economia Social” (Caeiro, 2008, p. 69), mas
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infelizmente, atualmente, deparam-se com problemas de sustentabilidade, dependendo em

grande parte dos seus associados.
De acordo com Caeiro (2008, p. 69) os fins fundamentais das mutualidades séo:

“a consecucdo de beneficios de seguranca social e de salde e cumulativamente
outros fins de protecdo social e de promogéo da qualidade de vida, pela organizagéo
e gestdo de equipamentos e servicos de apoio social e atividades que visem o
desenvolvimento moral, intelectual, cultural e fisico dos associados e familias.”

Segundo Lechat (2002) as mutualidades, estando presentes em varios paises, desempenham

um papel fulcral na estrutura da saude e da previdéncia social.

2.2.3 As Misericordias

Em Portugal, as misericordias sdo as instituicdes mais antigas. Data de 15 de agosto de 1498 a
primeira misericordia, situada em Lisboa e criada pela Rainha D. Leonor, devido a crise
econdmica e social que Portugal atravessava e a incapacidade de resposta por parte das
instituicdes ligadas a Igreja Catdlica, passando assim as misericordias a administrar 0s
hospitais (Caeiro, 2008, p. 69).

Em 1976 foi criada a Unido das Misericérdias Portuguesas e atualmente o seu ambito de

intervencdo vai desde a area da salde a acao social (idem).

Esta Unido foi fundada no Congresso das Santas Casas, no seguimento das transformacgdes
sociais que seguiram ao 25 de abril de 1974 (Unido das Misericordias Portuguesas).
Atualmente, as Santas Casas da Misericordia estdo presentes em quase todos os concelhos de
Portugal e sdo responsaveis por cerca de 50 000 empregos (Economia Social, 2010, n.° 109, p.
23-26).

2.2.4 As Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS)

As IPSS em Portugal sdo reguladas pelo decreto-lei n.° 119/83, de 25 de fevereiro, segundo o
qual (citado em Caeiro, 2008, p. 69-70):
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“as IPSS apresentam uma finalidade ndo lucrativa, constituindo-se por iniciativas de
particulares com o propdsito de dar expressao a solidariedade e justica entre os individuos,
no intuito da prestacdo de servicos que vao do apoio a criancas e jovens, a familia, a
integracdo social e comunitéria, a protecdo da satde, educacdo e formacdo profissional do
cidaddo e a resolucao de problemas habitacionais dos cidaddos.”

A Instituicdo Particular de Solidariedade Social Centro Social da Lomba, na qual foi realizado
0 estagio, foi reconhecida em 2006 como pessoa coletiva de utilidade publica. Com o objetivo
de criar respostas sociais que sirvam 0s idosos, criancas e jovens, na area abrangente do
Concelho de Gondomar, esta Instituicao, de acordo com a publicacdo do Diario da Republica,
22 série — N.° 134 — 13 de Julho de 2006, prop0s-se a:

“Criar e manter um Centro de Dia para a 32 idade;
Manter um Centro de Apoio Domiciliario;
Manter um Lar para ldosos;

Criar um ATL e Jardim-de-infancia;

Defender os interesses econdmicos e sociais dos reformados, pensionistas e idosos, e
representé-los a nivel oficial;

Pugnar por um estatuto nacional da terceira idade;

Tratar de todos os assuntos inerentes a rapida obtencdo de processos de reforma e outros,
sempre que o solicitem;

Desenvolver atividades socioeducativas e formativas de criancas, jovens e reformados;

Promover reunides, convivios e outras iniciativas de caracter social e cultural.”

As organizacbes da Economia Social pela sua atividade e pelo papel fulcral que
desempenham na sociedade, se pretendem constituir-se como entidades de referéncia no
mercado social, alcancando estabilidade e sustentabilidade devem dar-se a conhecer,
demonstrar a sua verdadeira Identidade e divulgar a sua Marca Institucional, criando vinculos

com os seus publicos através da sua misséo e do trabalho meritério que desenvolvem.

Estas organizagdes devem enfatizar as suas comunicagdes institucionais e todos os beneficios
que poderdo alcangar constituindo-se como sistemas abertos no meio envolvente, partilhando
e interagindo com este de modo a desenvolver uma imagem positiva na mente dos seus

stakeholders.

Assim, apos uma analise global da Economia Social e das organizagdes constituintes, no
préximo capitulo sdo enquadrados os conceitos de Identidade e Marca Institucional, assim

como a importancia da sua gestao para a afirmacdo e sustentabilidade destas institui¢oes.
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Capitulo Il — Identidade e Marca

Institucional
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1 Identidade Organizacional

A ldentidade Organizacional, do nosso ponto de vista, pode ser designada como o ‘ADN’ da
organizacdo, a sua razdo de ser, ou seja, “uma sintese global do que a organizagdo ¢ e

exterioriza.” (Ramos, 2007).

O conceito de Identidade Organizacional refere-se aos atributos distintos de uma organizacgao
e remete para as questoes “o que somos?” e “quem somos?” (Balmer & Gray, 2003, p. 979),
logo, ¢é considerada “uma declaragio ativa” segundo Steiner (citado em Ramos, 2007, p. 21),

pois exprime a existéncia de uma organizacao e a sua atuacéao.

De acordo com van Riel e Balmer (citado em Harris & de Chernatony, 2001, p. 442) “a
Identidade Organizacional é interpretada como o ethos, objetivos e valores de uma
organizacao, que criam o sentido de individualidade”, ou seja, “é a expressao do propoésito de
longo prazo da organizacao, refletindo a sua razdo de ser, os seus valores e a sua forma de

pensar” (Olins, citado em Lencastre, 2007, p. 217).

Embora ainda se verifique alguma falta de consenso quanto as caracteristicas da Identidade
Organizacional, e os elementos que a integram, alguns autores enfatizam a importancia da

cultura, estratégia, estrutura, historia, atividade econémica e mercado-alvo (Balmer, 2001).

Segundo Van Rekom, van Riel e Wierenga (citado em van Riel, 1995, p. 36) “a Identidade
Organizacional é a autoapresentacdo de uma organizacdo, que consiste nos sinais que
transmite sobre si mesma através do comportamento, comunicacdo e simbolismo, como
formas de expressdo.” Lencastre (2007, p. 217) refere “o conjunto de sinais que a organizagao

utiliza para se distinguir a si propria.”

Ruéo (citado em Sequeira, 2010, p. 17) define a Identidade Organizacional como “o conjunto
de atributos centrais, distintivos e relativamente duradouros de uma instituicdo/empresa, que
emergem dos vestigios de uma heranga historica, como mitos e tradi¢Ges; de uma cultura
partilhada, suas crencas e valores; dos tragos de personalidade, expressos na filosofia, misséo
e visdo de negdcio; de um nome distintivo, simbolos visuais e outras formas de comunicagéo;
mas que surgem igualmente dos padrbes de comportamento organizacional, onde se incluem

as atuacdes de negdcio ou a responsabilidade social.”
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Assim, “a Identidade Organizacional remete para as caracteristicas atribuidas a organizacao
consideradas como estaveis ao longo do tempo e que a tornam identificavel, assim como para
a definicdo das relacbes de semelhanca e de diferenca entre outras organizacGes.” (Gomes,
2000, p. 121).

Olins, van Riel, Aaker e Mollerup (citado em Schultz, Hatch & Larsen, 2000, p. 14)
distinguem trés tipos de estrutura da identidade:

Identidade monolitica — onde as empresas utilizam um nome e uma Identidade Gréfica
consistente para se promoverem (ex. Delta, Millenium bcp).

Identidade endossada — definida como uma identidade multi-negdcios, onde é utilizada a
identidade global da empresa, isto é, as diferentes identidades tornam visivel a ligagéo a
identidade principal (ex. Sonae MC; Sonae SR; Sonaecom; Sonaesierra).

Identidade de marca — onde as empresas apresentam ao mercado a sua identidade apenas
através das marcas de produto ou organizacionais, no caso dos grupos de empresas, embora
todas as marcas pertencam & mesma organizagdo (ex. Grupo Jerénimo Martins: Pingo Doce;
Feira Nova; Recheio; Master Chef; Biedronka. No caso da Procter & Gamble apresenta ao
mercado uma série de produtos, ndo se conseguindo a primeira vista estabelecer uma relagéo
imediata entre a marca institucional e as marcas de produto através das quais a empresa se
apresenta ao mercado: Ariel; Tide; Gillett; Herbal Essences; Max Factor).

O conceito de identidade pode ser suscetivel de varios entendimentos, isto é, o que € distinto e
unico de uma organizacdo pode, para diferentes membros, possuir significados diferentes.
Balmer e Greyser (2008) destacam cinco tipos de identidade que podem coexistir

simultaneamente numa organizagao, as quais sdo detetadas através do AC?ID Test:

“Identidade atual — constitui os atributos atuais da organizacdo, como por exemplo o0s
valores, o estilo de lideranca, a estrutura organizacional, a atividade econdmica.

Identidade comunicada — € transmitida pela Comunicagdo Institucional, através, por
exemplo, da publicidade e rela¢fes publicas. Mas também pelos meios de comunicagéo nédo
controlaveis como o ‘boca-a-boca’, comentarios dos media.

Identidade concebida — refere-se a Imagem Oganizacional, Reputacdo Organizacional e
Marca Institucional.

Identidade ideal — ¢ o posicionamento ideal da organizacdo no mercado durante um
determinado periodo de tempo.

Identidade desejada — ‘vive’ no coragdo e mente dos lideres organizacionais, ¢ a sua visdo
para a organizagdo.”

O AC?ID Test permite a pesquisa, analise e gestdo da Identidade Organizacional, detetando

os tipos de identidade existentes na organizacdo. Os lideres da organizagdo devem gerir estes
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entendimentos sobre a identidade de forma a integra-las e serem o0 mais consonantes e

coerentes entre elas.
Como objetivos da gestdo da Identidade Organizacional, Balmer (2001, p. 264) refere:

“Promover o sentido de individualidade; atingir a diferenciagdo num ambiente competitivo;
proporcionar a integracdo disciplinar; fornecer uma plataforma para a coeréncia na
Comunicagdo Institucional; promover uma imagem consistente com a defini¢éo do ethos e
caracter da organizagdo; promover a compreensdo e 0 compromisso entre os stakeholders;
atrair e reter clientes e colaboradores; realizar aliancas estratégicas e obter apoio dos
mercados finaceiros.”

“A gestdo da ldentidade Organizacional é fundamentada na concecdo, desenvolvimento e
comunicacdo da missdo, filosofia e ética da organizacdo. A sua orientacdo € estratégica e
baseia-se nos valores, cultura e comportamentos organizacionais” (Balmer, 2007, p. 17).
Como propésito da gestdo da Identidade Organizacional, van Riel e Balmer (citado em Hatch
& Schultz, 2003) destacam o estabelecimento de uma reputacdo positiva perante 0s seus
stakeholders. E necessario o envolvimento tanto dos stakeholders internos como externos no
desenvolvimento de uma Identidade Organizacional apelativa (de Chernatony & Harris,
2000).

A nivel interno, a Identidade Organizacional tem uma funcdo de “fidelizag¢do, coesdo,
integracdo e implicagdo” dos membros da organizacdo, baseada em “pressupostos, valores,
padrdes de comportamento e estruturas cognitivas comuns” que limitam e atribuem sentido as
acoes. A nivel externo, destaca-se a sua “funcdo de diferenciagdo, de modo a construir uma
imagem postiva com 0 pressuposto de atrair reconhecimento, apoio e lealdade dos seus

publicos relevantes” (Sequeira, 2010, p. 14-15).

Assim, desenvolve-se a identificacdo organizacional que é vista como o grau em que 0S
membros se identificam com os atributos da organizacdo, passando estes a Sser 0S seus
proprios atributos (Dutton, Dukerich & Harquail, 1994), ou seja, o grau de adesdo que esta
organizacdo suscita aos interlocutores com quem interage tornando-a distinta das demais.
Segundo Bhattacharya, Rao e Glynn (1995) a identificacdo esta relacionada com a percecéao
do prestigio organizacional, a responsabilidade social e a confirmacéo das expectativas quanto
aos servicos das organizacdes. Para alcancar um elevado nivel de identificacdo a organizagéo

tem de realcar os seus atributos positivos.
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A diferenciacdo da organizacdo, expressa atraves dos seus atributos distintivos, constitui-se
como uma vantagem competitiva, mas para que tal se verifique, segundo Schultz, Hatch e
Larsen, (2000, p. 40), a Identidade Organizacional deve ser “valiosa, rara e dispendiosa para
imitar”, e refletir a “historia Unica, as pessoas Unicas, as personalidades e as tecnologias que
existem na organizagdo ao longo do tempo”, em determinado contexto, ou seja “tendo em

consideracdo a cultura organizacional” (Lencastre, 2007, p. 221).

Quando a Identidade Organizacional é bem gerida incrementa o sentimento de lealdade dos
seus diversos satkeholders (Balmer, 2007) e consequentemente cria-se familiaridade entre
ambos, alcangando a “adesdo dos colaboradores a missdo e projeto da organizagdo e a sua
legitimizacdo e credibilizagdo no meio envolvente” (Lencastre, 2007, p. 221).

1.1 Storytelling Empresarial

O Storytelling, ou seja, a criacdo de narrativas com intuito persuasivo, tem sido uma estratégia
de comunicacdo cada vez mais utilizada pelas organizacbes, na gestdo, sustentacdo e
divulgacdo da sua ldentidade Organizacional. De acordo com Salmon (citado em Arab,
Domingos & Dias, 2011, p. 8) “o Storytelling é um ato singular na forma de narrar,
constituindo-se de uma linguagem persuasiva na area de comunicacdo, com o poder de

formatar pensamentos.”

Assim, o Storytelling Empresarial, segundo Arab, Domingos e Dias (2011, p. 1) “recompde,
por meio das narrativas, as praticas e os comportamentos que devem ser lembrados como
valores essenciais para a formagdo da Identidade Organizacional”, de forma a desenvolver
sentimentos no publico-alvo em relacdo & organizacdo, que ndo existiam antes. “E uma
ferramenta para aumentar a compreensdo mutua entre a organizacao e 0s seus stakeholders.”
(van Riel, citado em Schultz, Hatch & Larsen, 2000, p. 179).

O Storytelling potencia a identificagdo com a organizacédo, segundo Albert, Ashforth e Dutton
(2000) as relagdes tornam-se mais harmoniosas entre 0s subgrupos quando reconhecem e se
identificam com a ldentidade Organizational. Quanto maior for a identificagdo com a
organizacdo maior € a atitude de apoio e as decisdes sdo tomadas de forma consistente com os

objetivos organizacionais. Um forte compromisso com a organizacdo ocorre quando se
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verifica que houve uma adesdo interior aos valores e normas refletida através de

comportamentos (Stuart, 2003).

A utilizacdo da narrativa persuasiva, como meio de transmissdo da histéria da organizacéo,
desenvolve maior envolvéncia com os seus stakeholders, criando afetividade e proximidade.
Os publicos da organizacdo sentem-se parte integrante dessa histéria, portanto, o Storytelling
é potenciador do sentimento de pertenca, tanto de publicos internos como externos. Por
conseguinte, essa narrativa deve ser transmitida através de todos os meios de comunicacéo,
alcancando assim quer o ambiente interno quer externo, fomentando o vinculo de
familiaridade entre organizagéo-stakeholder, tornando desta forma a comunicagéo mais eficaz
pois “as histérias sdo dificeis de imitar e promovem consisténcia em todas as mensagens

institucionais.” (van Riel, citado em Schultz, Hatch & Larsen, 2000, p. 157).

De acordo com Shaw (citado em Schultz, Hatch & Larsen, 2000, p. 183) a utilizacdo da
narrativa torna a histéria mais “credivel, memoravel e gera mais entusiasmo”. Ainda segundo
este autor o storytelling pode ajudar na resolucdo de problemas estruturais, devido ao

incremento da cooperacéo e participacdo das diversas areas funcionais da organizacao.

Através do Storytelling a organizacdo mantém viva a sua memoria empresarial e 0
consequente desenvolvimento da ldentidade Organizacional ao longo do tempo (Arab,
Domingos & Dias, 2011). A historia deve ser atrativa e envolvente de forma a ser contada e
recontada pelos stakeholders (Hatch & Schultz, 2003).

As caracteristicas distintivas de uma organizacdo devem ser apelativas aos olhos dos
stakeholders dos quais depende (van Riel, citado em Schultz, Hatch & Larsen, 2000),
tornando mais facil o comprometimento destes em relacdo ao que “a organizacdo é, faz ou

diz, e a forma como o faz” (Larsen, citado em Schultz, Hatch & Larsen, 2000, p. 197).

As organizacdes que desenvolvem narrativas que retratem as suas vitorias, as suas iniciativas
e a superacéo dos obstaculos, consolidam a sua Identidade Organizacional (Salmon, citado em
Arab, Domingos & Dias, 2011), esta estratégia € adotada por grandes empresas como a
Disney, McDonald’s, Coca-Cola, Adobe, IBM, Microsoft, entre outras, na gestdo da sua
marca. As publicidades comecaram assim a divulgar mitos, lendas, contos, epopéias e
romances (Arab, Domingos & Dias, 2011) e as organizacfes devem usufriur dos beneficios
comunicacionais do storytelling, como meio de transmissdo da sua Identidade Organizacional

e de gestdo da sua Marca Institucional no mercado.
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1.2 Identidade Organizacional versus Marca Institucional

A necessidade de diferenciacdo destes conceitos deve-se ao facto de por vezes serem
utilizados erradamente como sin6nimos. A principal diferenga entre a Identidade
Organizacional e a Marca Institucional é que o conceito de identidade € aplicado a todas as
entidades enquanto que nem todas as entidades tém, pretendem ter ou mesmo precisam de ter
uma marca institucional. Assim, a Identidade Organizacional é um conceito necessario

enquanto a Marca Institucional é contingente (Balmer & Gray, 2003).

Contudo, se existir uma “identificacdo estreita” entre a identidade da oferta organizacional e a
prépria ldentidade Organizacional revela-se vantajoso o desenvolvimento da Marca
Institucional, essencialmente na questdo da comunicacdo, podendo assim transmitir-se
simultaneamente os atributos da identidade da organizacdo e da oferta organizacional
(Sequeira, 2010, p. 20-21).

“A Marca Institucional envolve a decisdo consciente da lideranca em dar a conhecer os
atributos da Identidade Organizacional, de forma a sustentar os esforcos organizacionais para

comunicar, diferenciar e valorizar a marca.” (Balmer, 2001, p. 281).

Assim, a Marca Institucional é um meio comunicacional da Identidade Organizacional, caso a
organizacdo em causa pretenda o desenvolvimento da sua Marca Institucional perante o
mercado em que atua, pois como referido anteriormente, todas as organizacGes tém a sua
identidade, ‘quem sdo’, ‘0 que sdo’, ‘0 que fazem’, independente do seu &mbito de negdcios,

contudo, nem todas as organizacgdes desenvolvem, ou implementam a sua Marca Institucional.

Por conseguinte, quando a organizacdo toma a decisdo de estabelecer a sua Marca
Institucional, esta tem de alicercar-se na Identidade Organizacional, pois ird comunicar tanto
para os publicos internos como externos, transmitindo a razdo de ser da organizacdo. De
acordo com Balmer e Greyser (2008) a Marca Institucional é derivada da Identidade
Organizacional, assumindo uma posicdo de marca, e delimita os atributos tangiveis e

intangiveis da Marca Institucional.

Na tabela 1 é comparada a ldentidade Organizacional com a Marca Institucional de forma a
sistematizar a informacdo e confrontar os conceitos e responsabilidades inerentes a gestdo da

Identidade Organizacional e da Marca Institucional.
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Tabela 1 - Comparacéo entre Identidade Organizacional e Marca Institucional

Questdes Identidade Organizacional Marca Institucional
Necessaria ou contingente? Necessaria Contingente
Aplicavel a todas as Sim Né&o

organizac0es?

Estabilidade de atributos

Em constante evolugédo

Relativamente estaveis

Aplicabilidade

Normalmente uma Unica
entidade

Normalmente uma Unica
entidade mas pode ser
multipla

Responsabilidade de Gestéo

Lideranca

Lideranga

Responsabilidade Funcional

Todas as funcdes

Todas as funcbes

Raizes Disciplinares

Multidisciplinar

Multidisciplinar

Ancoragem

Estratégia, cultura, visdo

Alianca da marca, cultura

Publico-alvo

Stakeholders

Stakeholders

Importancia da comunicagao
controlada

Variavel

Normalmente crucial

Importancia da publicidade e
da ldentidade Grafica

Suscetivel de evolucdo

Normalmente crucial

Elementos chave

Cultura (subculturas),
estratégia, estrutura,
comunicagédo, desempenho,
conhecimento

Alianca da marca,
comunicacao e outros
elementos da identidade

Dimens0es chave que
requerem alinhamento

Atributos organizacionais
(incluindo subculturas),
comunicagéo, conhecimento

Alianca da marca
institucional, comunicacéo e
outros elementos da
identidade

Portabilidade

Normalmente dificil — a
Identidade é Unica de uma
organizagéo

Normalmente dificil — a
Marca Institucional é
intangivel

“Goodwill” (parte intangivel
do negocio, nomeadamente o
valor da marca)

Variavel

Alta

(Fonte: Adaptado de Balmer & Gray, 2003, p. 981)

2 Marca Institucional

O conceito de marca tem sido utilizado desde tempos remotos, e ainda atualmente se
encontram vestigios de gravuras que podem ser consideradas como 0s primeiros sinais da
utilizacao da marca. Segundo Lencastre (2007, p. 34) “se considerarmos uma obra de arte um
produto e a assinatura dos seus autores, uma marca, vamos encontrar, nas pinturas rupestres
de ha 20 000 a 30 000 anos, médos impressas ou estilizadas que talvez possam ser vistas como

os mais recuados sinais associaveis ao conceito de marca.”
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Pode-se assim constatar que a importancia da diferenciacdo ja se verificava em tempos
passados, que 0s povos usavam gravuras e simbolos para se distinguirem entre si, assim como

para destacar as caracteristicas dos seus produtos.

A partir do século XI desenvolveu-se por toda a Europa o habito de expressar de forma
figurativa a identidade pessoal e familiar. Desde nobres, plebeus, camponeses, artesdos e
mercadores, todos podiam conceber o seu brasdo e usé-lo livremente, desde que fosse Unico e
distinto, como simbolo da sua missdo e dos seus valores familiares perante os seus diferentes
publicos. Assim, o braséo era considerado uma marca e as familias mais cultas associavam ao
brasdo o nome ou ainda uma “legenda heréldica”, equivalente ao atual slogan. Mais tarde, no
final da ldade Média, o brasdo passou a ser unicamente utilizado pelas familias nobres ou
“nobilitadas”, enquanto a ‘“heraldica burguesa” evoluiu para a utilizacdo do logoétipo
(Lencastre, 2007).

Com a Revolucao Industrial, a utilizacdo da marca expandiu-se e verificou-se a necessidade
da sua regulamentacdo juridica. Nomes de familia como os de “Friederich Bayer, Henry Ford

ou Henri Nestlé” tornaram-se marcas conhecidas em todo o mundo (idem, p. 37).

Para além da marca em termos mercantis, em meados do séc. XX, de acordo com Lencastre
(2007), a Marca Institucional comeca a ganhar dimenséo, a notoriedade associada as familias
¢ assim transposta progressivamente para as organizaces, como forma de diferenciacdo das

demais.

Atualmente verifica-se um despoletar da gestdo da Marca Institucional por parte das
organizacles, da sua divulgacdo e sustentagdo no mercado. A Marca Institucional é
considerada “a razdo social da empresa, tornada marca da empresa” (Lindon, Lendrevie,
Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2010, p.171), podendo assumir o aspeto de nome, denominagéo

social, ou a razdo da sua existéncia no seio da sociedade.

Cada vez mais assistimos ao facto das organizacGes, mesmo as comercias detentoras de uma
ou varias classes de produtos, apostarem na divulgacdo e sustentacdo da sua Marca
Institucional no mercado, com o objetivo primordial de conseguir desenvolver uma imagem
solida e credivel, perante todo o seu publico-alvo. A importancia das marcas institucionais,
como “veiculos privilegiados de comunicagdo da identidade e elemento potenciador da
afirmacdo das organizagdes nos mercados em que atuam”, tem vindo a aumentar

consideravelmente (Sequeira, 2010, p. 19). As organizagdes que se apresentam ao mercado
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através unicamente das suas marcas comerciais ou de produto, estdo a investir na divulgacao
das suas marcas institucionais que estdo “por trds” das suas marcas de produto porque ha
atributos que ndo sdo transmissiveis através da comunicacdo centrada no produto/servico,
como por exemplo a responsabilidade social, a sustentabilidade e a envolvéncia com o meio,

de forma a construir na mente dos seus stakeholders a imagem que pretendem alcangar.

De acordo com Ind (1997) a imagem determina as atitudes e 0 comportamento das pessoas e
sendo positiva é o suporte da empresa e dos seus produtos. E uma mistura entre aparéncia e
acao e é fundamental a existéncia de uma comunicacdo eficaz, de forma a transmitir os
atributos organizacionais, sustentando a existéncia e a marca da organizacdo. Valores,
identidade, imagem e comunicacdo sdo conceitos interligados a Marca Institucional, pois
estdo na base da sua criacdo, sendo fundamentais no seu processo de gestdo. Tal como afirma
Ind (1997, p. 2), “It is the combination of performance and image that defines the successful

corporate brand.”

A Marca Institucional vai muito além dos atributos organizacionais que sao imediatamente
percetiveis. A sua construcao esta alicercada nas raizes da organizacéo, essencialmente na sua

historia, nos valores definidos aquando da sua fundacao.

Assim, associando marca e instituicdo temos uma nova forma de encarar as organizacgdes e
ndo podemos ter apenas em conta 0s aspetos visuais, como nome, logétipo e simbolo, mas
também a cultura organizacional. Como exemplo podemos referir, a Apple Computers que é
mais do que o seu nome e do Garden of Eden Apple, é uma empresa com historia, valores,
reputacdo e estratégia para o futuro (Ind, 1997). Estes atributos devem ser transmitidos,
consistentemente, pela organizacdo aos seus stakeholders, dando a conhecer a verdadeira
natureza da organizacdo, as suas aspiracdes, fomentando a criacdo de relacdes assentes em

valores, cativando o comprometimento de todos os stakeholders.

Aaker (2004, p. 7-10) sustenta que o conceito de Marca Institucional abrange a existéncia de
uma heranga, ativos e competéncias, pessoas, valores e prioridades, uma estrutura de

referéncia em termos locais ou globais, programas de cidadania e um desempenho excecional:

“Heranga — as marcas, principalmente as que estiverem com dificuldades de sobrevivéncia
no mercado, podem beneficiar em voltar as suas raizes e identificar os atributos que as
tornaram especiais e bem-sucedidas em primeiro lugar. A Marca Institucional geralmente
tem raizes mais ricas e relevantes do que a Marca de Produto.
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Ativos e Competéncias — uma organizagéo cria no mercado a percecdo de possuir ativos e
competéncias, no que diz respeito a sua capacidade de oferecer produtos inovadores e de
valor aos seus clientes.

Pessoas — as pessoas numa organizacdo fornecem a base para a imagem de marca
institucional. Se demonstrarem empenho, interesse , autonomia, sensibilidade e competéncia,
em torno da Marca Institucional desenvolve-se respeito, estima e lealdade.

Valores e Prioridades — a verdadeira esséncia de uma organizacdo sdo os valores e as
prioridades, ou seja, o0 que é considerado de méaxima importancia. A inovagdo, qualidade e
preocupacdo com os stakeholders sdo trés valores e prioridades de destaque, porque séo
frequentemente ‘condutores’ das marcas institucionais. A inova¢do aumenta a aceitacao de
novos produtos; a qualidade percebida requer o compromisso de qualidade por parte da
organizagdo, e influencia o retorno do investimento (ROl — Return On Investment), e a
organizacdo tem de ter em conta as necessidades de todos os seus publicos.

Orientacdo Local ou Global — uma caracteristica da organizacdo que pode afetar o
relacionamento com os stakeholders é o facto da Marca Institucional ter uma orientagao
local ou global. Ser local significa criar ligagdo de forma tangivel e intangivel com o
ambiente local e os stakeholders, o que proporciona, pelo menos, duas vantagens. Permite
aos stakeholders ter orgulho nas organizacdes locais bem-sucedidas, e essas organizagoes
podem relacionar-se com estes através do posicionamento da marca em sintonia com a
cultura local. Ser global é ter visibilidade, aspiragdes e alcance a nivel global o que acarreta
varias vantagens. Ha prestigio associado a estas marcas, que podem ser reconhecidas por
qualquer pessoa em qualquer parte.

Cidadania — as pessoas e as organizacOes preferem fazer negdcio com aqueles que respeitam
e admiram, ou seja, com organizacGes que se preocupam com 0s seus colaboradores, a
comunidade, com problemas sociais e ambientais.

Desempenho da Organizagdo e Tamanho — para os stakeholders, uma organizagdo de grande
dimensdo, aparentemente bem-sucedida, pode significar que é capaz de responder as suas
necessidades, no entanto pode ser uma organizacgdo burocrética, lenta e com elevados custos.
O desafio é que a marca transmita inovagdo e sucesso, demonstrando que a organizacao é
dindmica e adaptativa.”

Aaker (2004) afirma ainda que a Marca Institucional representa uma organizacdo de forma tdo
clara e explicita como se de um produto se tratasse, mas ndo esquecendo gque enquanto 0s
produtos e 0s servicos tendem a ser similares, as organizagdes sdo inevitavelmente diferentes.
Por exemplo, Wells Fargo é diferente do seu concorrente Bank of America em termos de

estilo, personalidade, localizacdo da sede, competéncias, programas de cidadania e heranca.

De facto, as organizagdes séo muito distintas umas das outras e sdo os atributos positivos que
diferenciam o que a Marca Institucional deve focar e transmitir, demonstrando a esséncia da
organizacdo, a sua razdo de ser, os alicerces que sustentam a sua posi¢cdo no mercado e

contribuem para o seu desenvolvimento.

Uma pessoa pode sentir uma maior ligagdo com uma organizagdo em detrimento de outra,

especialmente se os seus produtos forem similares. O desafio é identificar os atributos
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organizacionais e torna-los relevantes para os stakeholders (Aaker, 2004). Desta forma,

podem estabelecer-se vinculos mais solidos e duradouros.

Ind (1997, p. 3-11) foca-se em trés atributos fundamentais que, segundo o seu ponto de vista,
definem a Marca Institucional como uma area distinta: a intangibilidade, a complexidade e a
responsabilidade.

Relativamente a intangibilidade o autor refere ainda que a Marca Institucional é composta por

elementos como a “historia da organizacgdo, a estratégia, os valores e a cultura.” (idem, p.4).

As organizacGes fornecem informacGes através das suas comunicagdes, colaboradores e
produtos e a partir desses fragmentos de informacdo vao-se formando percecOes e opinides
possibilitando apreciagdes pessoais. Geralmente, todas as organizagdes, durante o Seu
percurso, tomam boas e mas decisdes, mas se ndao conhecermos os seus fundamentos as
nossas atitudes vao depender das informacdes que temos disponiveis, e se hoje, na nossa
opinido, uma organizacdo é boa, amanhd essa percecdo pode mudar. Para além do que é
superficial e imediatamente visivel, as pessoas podem ser cativadas através de acles
institucionais, o que leva a cria¢do de vinculos entre o stakeholder e a organizacdo em causa.
Ainda segundo o mesmo autor, nés escolhemos o que € relevante para a nossa vida e
interpretamos segundo a nossa perspetiva, tendo em conta a nossa cultura, a nossa sociedade,

0S Nossos interesses (idem).

As organizacfes ndo podem descurar a diferenca entre a realidade e a sua imagem. Atraveés
das mensagens organizacionais que recebemos, construimos uma imagem que pode
corresponder ou ndo ao que a organizacdo realmente é ou pretende ser. Por esta razdo, é
necessario tentar construir uma imagem consensual através de uma comunicagdo consistente
com todos os stakeholders, e da constru¢do de relagdes ‘um-para-um’ com cada um deles
(idem, p 6).

Os elementos intangiveis da Marca Institucional sdo assim fundamentais para a criagdo de
familiaridade e confianga entre a organizacgéo e os seus publicos, de forma a fomentar relagdes
duradouras e consistentes que ndo se diluam ao minimo percal¢o que ocorra na organizag&o.
A transmissdo da histéria, valores, cultura, estratégia para o futuro, desenvolve um maior
envolvimento organizacao-stakeholder. S&o estes elementos, segundo Balmer (2001), que

contribuem para que uma organizacéo se torne distinta.
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A complexidade ¢ outro dos atributos da Marca Institucional referido por Ind (1997, p. 8-10)
pois a gestdo da Marca Institucional € muito mais complexa do que a gestdo da marca de um
produto. Como afirmam Hatch e Schultz (2003) a gestdo da Marca Institucional engloba

visdo, cultura e imagem.

Revela-se essencial estabelecer a Marca Institucional que esta por tras do produto ou servico,
e quais os valores que representam a organizacdo, pois ndo basta associar o nome da
organizacdo ao produto em si porque a comunicacdo tem de ser direcionada a todos os
publicos e ndo apenas ao publico clientes. Embora haja tendéncia para separar os diferentes
publicos especialmente para fins analiticos, podera existir casos de sobreposicdo, ou seja, um
jornalista ou autarca também pode ser consumidor, o colaborador pode ser um investidor (Ind,
1997, p. 8-10).

O problema, neste caso, para muitas organizacbes € o facto de as comunicacdes serem
compartimentadas: 0s negocios sdo direcionados para publicos financeiros, o marketing
dirige-se aos consumidores e 0s recursos humanos aos colaboradores. E necessario estruturas
e sistemas que incentivem a interacdo e a convergéncia de todos 0s meios, através de uma
visdo forte e partilhada, que ajude a atingir um nivel de uniformidade em atitudes e

comportamentos (idem).

A responsabilidade é o ultimo atributo referido por Ind (1997, p. 11-13). Para interagir
eficientemente com todos os seus publicos e equilibrar as suas necessidades, muitas vezes de
compensacao, a Marca Institucional representa uma responsabilidade social mais ampla e um

imperativo ético.

Algumas organizac¢@es, como a The Body Shop, afirmam-se, em parte, através da sua postura
ética perante o ambiente e o emprego. Os consumidores, investidores e fornecedores que
acreditam na ética destas empresas ndo estdo s6 a comprar produtos, mas um conjunto de
valores (idem). Identificando-se com os valores da propria empresa assumem esses valores
como pessoais e as suas futuras escolhas irdo recair nessas organiza¢fes, com as quais houve

identificacdo e desenvolvimento do sentimento de pertenca.

De acordo com este autor, uma organizagdo ndo existe independentemente da sociedade na
qual opera. Baseia-se na ‘boa vontade’ dos seus colaboradores, na comunidade local dentro da
qual estd localizada, no Governo que determina a legislacgdo e nos consumidores que

compram o0s seus produtos. A ética ndo € uma opgao de curto prazo mas uma necessidade de
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longo prazo, mais empresas agora percebem isso, e ndo pode ser simplesmente um verniz que
em tempos dificeis € retirado em busca de ganhos de curto prazo. Deve ser parte integrante da
organizacdo (idem). Esta perspetiva deveria ser adotada por todas as organizaces, a ética tem
de ser intrinseca a prépria organizagdo, ou estardo a caminhar para um futuro de fracasso, pois
mais cedo ou mais tarde sera posta em causa a responsabilidade social e os imperativos éticos,
e falhas a este nivel sdo consideradas imperdoaveis perante os stakeholders de uma

organizacao.

Balmer e Gray (2003, p. 977) destacam algumas caracteristicas da Marca Institucional,
incluindo a intangibilidade e a complexidade anteriormente referidas por Ind (1997). Segundo
estes dois autores a Marca Institucional é:

“Cultural — a Marca Institucional normalmente tem fortes raizes culturais. Um dos atributos
distintivos de uma organizacgdo é a sua cultura e a existéncia de possiveis subculturas.

Complexa — é multidisciplinar e dimensional, pretende provocar impacto em multiplos
stakeholders e é dada a conhecer através de varios canais de comunicacao.

Tangivel — inclui produto/servico de qualidade, &mbito do negdcio, cobertura geogréfica,
assuntos relacionados com o desempenho, margens de lucro, assim como arquitetura,
log6tipo, entre outros.

Intangivel — inclui também elementos como ‘estilo de vida’ e ‘estilo de distribui¢do’, assim
como engloba associacbes a marca. Por exemplo, existem frequentemente respostas
emocionais a elementos associados a marca.

Requer compromisso — por parte de todos os stakeholders.”

Os atributos tangiveis da Marca Institucional estdo ligados a funcionalidade do produto,
servico ou organizacdo/instituicdo. Os elementos intangiveis estdo ligados a atributos
simbdlicos, baseiam-se nos valores, identificacdo, capacidade de estimular a autoestima ou
desenvolver o sentimento de pertenca. Assim, 0s elementos tangiveis tém a ver com atributos
reais ou potenciais, enquanto os intangiveis sdo constituidos por valores, emoc¢des e imagens
(Sequeira, 2010).

A Marca Institucional pode, segundo Balmer e Gray (2003, p. 985-991), constituir uma
vantagem competitiva sustentavel para uma organizagéo, sendo baseada em valores, raridade,
durabilidade, impossibilidade de apropriacdo, imitabilidade imperfeita e substituibilidade

imperfeita:

“Valores — 0s valores organizacionais tornam-se facilmente identificados pelo publico-alvo.
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Raridade — a Marca Institucional é rara porque € o resultado de um padrao histérico Unico de
desenvolvimento da organizacéo.

Durabilidade — a sua longevidade é maior relativamente a marcas de produto.

Impossibilidade de apropriagdo — a Marca Institucional de uma organizagdo ndo pode ser
apropriada por outra, sobretudo devido a sua intangibilidade.

Imitabilidade imperfeita — o nome, log6tipo, cores, mdsica, etc. sdo normalmente
patenteados pela organizacdo e a substancia subjacente da Marca Institucional € intangivel e
consequentemente dificil de replicar.

Substituibilidade imperfeita — a estratégia para proteger a Marca Institucional de uma marca
substituta é a melhoria continua.”

Baseando-se em todos os atribututos organizacionais a Marca Institucional pode aumentar a
visibilidade, reconhecimento e reputacdo das organizacdes de maneiras que ndo sdo
totalmente consideradas quando se trata de uma Marca de Produto, pois a sua comunicagdo é
dirigida a todos os stakeholders da organizacdo, aumentando assim o angulo de difus&o.

Por conseguinte, contribui, ndo sé para a imagem que o publico cria relativamente a
organizacdo, mas para a imagem formada por todos os stakeholders, nomeadamente:
colaboradores, clientes, investidores, fornecedores, parceiros, reguladores, interessados e
comunidade local (Hatch & Schultz, 2003).

2.1 Marca Institucional versus Marca de Produto

As diferencas entre a Marca Institucional e a Marca de Produto s&o inimeras e notdrias e sdo
varios os autores que as destacam, entre eles Balmer e Gray (2003), Aaker (2004), Hatch e
Schultz (2003). A principal diferenca é a substancia de cada marca, 0 que esta na base da sua

criagédo, podendo tratar-se de um produto ou da organizagdo no seu todo.

Segundo Balmer e Gray (2003) a Marca Institucional é diferente da Marca de Produto em
termos do ambito disciplinar e da gestdo; a Marca Institucional é orientada para os multiplos
stakeholders e ndo apenas para os consumidores, como a Marca de Produto, pelo que a
estrutura tradicional da comunicacdo de marketing ndo é adequada e requer reavaliacdo. A
comunicagdo de marketing néo é suficiente, pois é necessario maior diversidade de meios e a
elaboracdo das mensagens tem de possuir significado para todos os publicos. Nao estamos a

comunicar exclusivamente para o cliente acerca das vantagens e caracteristicas de um
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produto, de forma a alicia-lo a adquiri-lo, mas sim a criar valor para a organizacgdo, aos olhos

de todos os stakeholders.

Como podemos constatar na tabela 2, seguidamente apresentada, a gestdo da Marca

Institucional estd a cargo da lideranga, exige estratégias multidisciplinares e engloba a

comunicagdo primaria, secundaria e terciaria.

Tabela 2 - Comparacéo entre Marca de Produto e Marca Institucional

Marca de Produto

Marca Institucional

Responsabilidade de Gestédo

Gestor da Marca

Lideranca; Diretor de Marca
Institucional (coadjuvante
executivo)

Responsabilidade Funcional | Marketing Todos os departamentos
Responsabilidade Geral Colaboradores de Marketing | Todos os colaboradores
Raizes Disciplinares Marketing Multidisciplinar

Gestdo da Marca Curta Média a longa

Publico-alvo

Consumidores

Multiplos stakeholders

Valores

Inventados/criados

Reais

Canais de Comunicacao

Canais do Marketing Mix

Comunicac0es Institucionais.
Canal Primario: performance
dos produtos e servigos;
politicas organizacionais;
comportamento da Lideranca
e gestédo de topo; experiéncia
e comunicacdes dos
colaboradores.

Canal Secundario: marketing
e outras formas controladas
de comunicacéo.

Canal Terciario: ‘boca-a-
boca’

Dimensdes que requerem
alinhamento

Valores da Marca
Caracteristicas e performance
do Produto

Valores da Marca
Identidade (atributos
organizacionais/subculturas)
Estratégia Institucional
Viséo

Comunicacéo
Experiéncia/imagem e
reputacao

Compromisso do consumidor

Comunicacéo
Experiéncia/imagem e
reputacao
Compromisso dos
stakeholders (internos e
externos)

Ambiente (politico,
economico, ético, social,
tecnoldgico)

Ambiente (politico,
econdmico, ético, social,
tecnolégico)

(Fonte: Adaptado de Balmer & Gray, 2003, p. 978)
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De acordo com estes autores, a diferenca fundamental na conceptualizacdo estd no facto dos
valores da Marca Institucional terem como base os valores e afinidades dos fundadores da
organizacdo, proprietarios, gestdo e colaboradores, enquanto os valores da Marca de Produto
tendem a ser criados pelo marketing e publicidade (Balmer & Gray, 2003). Na fase de
constituicdo de uma organizagdo, 0s valores, as crengas, 0S pressupostos dos seus
intervenientes vao refletir-se na Cultura Organizacional, e na consequente criacdo da Marca

Institucional, que acompanhara a organizacéo durante todo o seu ciclo de vida.

Ao desenvolver-se uma Marca de Produto tem-se como base apenas um produto recém-
-criado, portanto, a marca vai basear-se apenas e s6 nas caracteristicas desse produto e 0s seus
valores séo criados pelo Departamento de Marketing e Publicidade, podendo néo ser valores

fundamentados numa historia organizacional.

Outro aspeto distintivo focado por Balmer e Gray (2003) é o papel dos colaboradores na
divulgacdo da Marca Institucional. De facto, estes tém um papel extremamente importante na
transmissdo dos valores da marca, promovendo a interligagdo entre o ambiente interno e
externo. Os colaboradores sdo 0s principais veiculos da comunicagdo concretizada através dos
seus comportamentos e do canal terciario da Comunicagdo Institucional, designado ‘boca-a-
boca’, um meio dificil, se ndo até impossivel, de controlar por parte da lideranga. Como refere
Hemsley (citado em Harris & de Chernatony, 2001, p. 441) os colaboradores “precisam ser
reconhecidos como embaixadores das marcas”, pois a adesdo a Marca Institucional deve ser

feita de dentro da organizacdo para o seu ambiente externo.

Ainda outro aspeto distintivo é o facto da Marca Institucional ser um importante elemento da
estratégia organizacional, que exige uma gestdo de nivel sénior e ndo apenas de um gestor da
marca (Balmer & Gray, 2003).

No entanto, pode ser estabelecida alguma complementaridade, pois com base na Marca
Institucional podem ser criados programas organizacionais que fornecam mais energia as
marcas de produto. Um programa institucional & mais eficaz e eficiente do que um destinado
apenas a uma unica classe de produto, como explica Aaker, (2004), pois engloba ndo sé 0s as

necessidades dos consumidores mas sim de todos os stakeholders.

Por conseguinte, 0 ambito de atuacdo de um programa institucional € muito mais abrangente
do que o de um programa criado em torno de um produto, os seus destinatarios nao serdo

apenas os consumidores mas sim todos os stakeholders da organizacdo. Assim, as relagdes
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com estes serdo mais consistentes, pois ndao foram criadas na base da existéncia de um
produto, que eventualmente pode sair do mercado ou ser substituido, mas sim criadas com a

prépria organizacéo.

Pretende-se assim sustentar que a existéncia de uma Marca Institucional forte por trds de uma
marca de um produto é um suporte desta, os stakeholders irdo associar ao produto e a sua
marca os atributos organizacionais transmitidos pela Marca Institucional, que eventualmente
ja conduziram ao desenvolvimento de lacos e familiaridade, facilitando assim a aceitacdo de

novos produtos.

Como afirma King (citado em Aaker, 1996, p. 107) “Corporate brands will be the only
successful area of new brand building in the future... as technology increasingly functions as
the great leveler, consumers increansingly depend much less on their evaluation of a single

product ”.

Keller (citado em Schultz, Hatch & Larsen, 2000) também destaca a diferencga entre Marca de
Produto e Marca Institucional, realcando que esta Ultima permite um maior nimero de
associagles. Segundo este autor “a corporate brand thus is a powerful means for firms to

express themselves in a way that is not tied into their specific products or services.” (p. 115).

Através da Marca Institucional as organizacbes podem expressar-se de forma mais
abrangente, tendo em conta todos 0s seus aspetos intangiveis, pois € mais facil a criacdo de
lacos com os stakeholders através de pessoas, valores, programas desenvolvidos, iniciativas,
do que propriamente com produtos. Assim, “companies have to wake up to the fact that they
are more than a product on a shelf. They 're behavior as well. ” (Haas, citado em Aaker, 1996,
p. 107).

Conclui-se assim, que a Marca de Produto foca-se essencialmente nas caracteristicas e
qualidades do produto de forma a persuadir os consumidores, para que estes o incluam nos
seus habitos de consumo, e se eventualmente o produto sair do mercado a sua marca €
também extinta. A Marca Institucional atrai e orienta 0 publico relevante e os stakeholders
através dos valores e simbolos reconhecidos que diferenciam a organizagdo (Hatch & Schultz,
2003). A Marca Institucional acompanhara a organiza¢do durante a sua permanéncia no
mercado, assim como o0s atributos organizacionais que lhe estdo subjacentes podendo
complementarmente apoiar as marcas de produto que constituem a oferta organizacional de

uma determinada organizacgdo. As marcas de produto podem funcionar como “extensodes” da
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marca institucional, através da qual se podem transmitir valores, posicionamento ético, acdes
de beneficéncia, envolvimento em projetos sociais...caracteristicas dificilmente atribuiveis a

produtos.

2.2 ldentidade Grafica

A ldentidade Grafica engloba os elementos de uma organizacdo que sdo imediatamente
percetiveis aos olhos dos stakeholders, elementos esses que estabelecem muitas vezes o

primeiro contacto entre ambos, proporcionando uma primeira impresséo.

Por conseguinte, a Identidade Gréafica revela fundamental importancia na transmissdo dos

atributos positivos diferenciadores das organizacoes.

De acordo com Lencastre (2007) os sinais admissiveis como marca podem ser estruturados
em trés niveis de identidade. O primeiro nivel, referente a identidade central, é composto pelo
nome; o segundo nivel, a identidade tangivel, engloba o log6tipo; no terceiro nivel temos a
identidade alargada que pode ser constituida pelo slogan, personagem, rotulo, design

especifico, jingle, e até odores e sabores.

llustragdo 1 - Os sinais admissiveis como marca

Identidade central

(odores, sabores...)

Identidade tangivel

e Identidade alargada
nome - nome §S
design W Identity mix
especifico 1090 - desenho
lettering

. lorin
rétulo COOTRG

personagem

(Fonte: Adaptado de Lencastre, 2007, p. 54)

Segundo van den Bosch, de Jong e Elving (2003) a Identidade Grafica compreende todos os
simbolos e elementos graficos que expressam a esséncia de uma organizacdo, ou seja,
elementos que sdo definidos em concordancia com a criagdo da Marca Institucional.
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Estes autores, seguindo o modelo apresentado por Fombrun e van Riel, que define como
dimens@es da reputacdo a visibilidade, distincdo, transparéncia, autenticidade e consisténcia,
exploraram a relacdo entre a Identidade Gréfica e a reputacdo, através da investigacdo destas

cinco dimensoes:

“Visibilidade — a visibilidade é vista como a medida da importancia da marca na mente dos
stakeholders. A Identidade Grafica sustenta a visibilidade através do uso do nome e outras
indicacdes visuais, como o log6tipo, em edificios, veiculos, e da exposicdo nos media. O uso
dos elementos constituintes da Identidade Grafica em diferentes meios de comunicagdo
aumenta a visibilidade da organiza¢do. O logétipo, assim como os restantes elementos
graficos, comunica ndo s6 a existéncia de uma organizacdo, mas pode simbolizar a sua
reputacdo (idem, p. 109-110).

Distingdo — é a posicdo exclusiva da organizagdo na mente dos clientes e restantes
stakeholders. A Identidade Gréfica ajuda a construir a imagem da organizagdo perante 0s
stakeholders. O carécter distinto do design requer creatividade e deve coincidir com a
estratégia da organizacdo. Assim, a ldentidade Gréfica contribui para a sua memorizagdo de
forma a tornar a organizacgdo Unica diante dos seus publicos (idem, p. 110-111).

Autenticidade — a autenticidade resulta de um processo de descoberta, a fim de criar uma
identidade convincente. Empresas consideradas auténticas sdo vistas como reais, genuinas,
precisas, fidveis e de confianga. A autenticidade ndo é frequentemente relacionada com a
Identidade Grafica, mas existem exemplos de elementos graficos que remetem as raizes de
uma organizacdo. O simbolo da Philips € um desses exemplos, é construido a partir de
estrelas que se referem a luz, e ondas que simbolozam radio (idem, p. 111-112).

Uma vez que os designers tenham uma visdo clara das raizes da organizagéo e o que ela
representa, podem desenvolver uma Identidade Gréfica distinta e auténtica (Pilditch, citado
em van den Bosch, de Jong & Elving, 2003, p. 112).

Transparéncia — a transparéncia aumenta a confianga e reduz a incerteza. A ldentidade
Gréfica pode contribuir para a transparéncia de uma organizacdo de duas formas. Primeiro,
através de uma arquitectura de identidade que pode incluir marca institucional e marcas
endossadas. Em segundo lugar, o log6tipo pode ser usado como uma certificacdo ou nivel de
qualidade para as organizagdes (van den Bosch, de Jong & Elving, 2003, p. 112-113).

Consisténcia — a consisténcia, relacionada com a ldentidade Grafica, tem a ver com a forma
como a marca € os elementos gréaficos sdo usados em diferentes suportes durante um longo
periodo de tempo. Como exemplo de consisténcia ao longo do tempo temos o caso do
log6tipo da Shell, que ainda se assemelha ao emblema criado em 1904. A Identidade Grafica
suporta a reputacdo da organizacdo estabelecendo coeréncia através da definicdo de
diretrizes” (idem, p. 113-114).

Em resumo, de acordo com van den Bosch, de Jong e Elving (2003, p. 114) “estas cinco
dimens@es, do modelo de reputacdo, sdo todas interrelacionadas e interligadas, baseadas em

comportamento, comunicacao e simbolos.”

De facto, para atingir um elevado nivel de reputacdo e notoriedade deve trabalhar-se estas
cinco dimensOes apresentadas, articulando-as com o comportamento da organizagdo e com

uma Comunicacéo Institucional, que seja capaz de tansmitir a natureza da organizagdo no seu
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todo, os seus pontos fortes, diferenciando-a da concorréncia. Como sustenta Argenti e
Druckenmiller, (citado em van den Bosch, de Jong & Elving, 2003, p. 115), “a Marca
Institucional e os seus simbolos visuais, assim como a forma como se relacionam com
produtos e servicos, devem ser bem geridos porque proporcionam a diferenciacdo da
organizacdo perante 0s seus concorrentes.” Portanto, “a Identidade Grafica requer especial
atencdo e uma boa gestdo, pois € mais que apenas um logotipo, ndo sé representa a
organizacdo, 0s seus produtos e servicos, mas também € uma expressdo visual que pode ser

associada a reputacdo.” (van den Bosch, de Jong & Elving, 2003, p. 115).

Assim, através da Identidade Gréfica, essencialmente do nome, log6tipo e cores institucionais,
reconhecemos de imediato uma organizacdo e fazemos automaticamente a associacdo ao que
estd registado na nossa mente. A ldentidade Grafica deve transmitir a notoriedade,
reconhecimento e reputacdo da organizacdo. “A ldentidade Gréafica é a expressdo visual da

Identidade Organizacional de uma organizacao.” (Balmer, 2007).

2.2.1 Nome e Logotipo

O nome e o logdtipo sdo os simbolos visuais da ldentidade Grafica mais utilizados e
imediatamente associados a organizacdo em causa. Quais as organiza¢des que nao tém nome

e logotipo?

Lencastre (2007, p 169) define o nome e o logbtipo como “o grau zero de existéncia de uma
marca. S80 0s seus signos mais elementares, mas também os mais essenciais e generalizados.”

S&o assim considerados, segundo Ramos (2007), recursos para a cria¢cdo de uma marca.

O nome é composto pelo nome strictus sensus, ao qual pode ser associado um termo genérico
explicativo do produto ou atividade da marca, ou até origem geografica. Algumas vezes
utiliza-se a designacdo abreviada, como por exemplo Pepsi em vez de Pepsi-Cola. O logoétipo
é composto pelo lettering, ou seja, a forma especifica de escrever o nome, ao qual pode ser
associado um desenho. A ambos os elementos € atribuido um coloring, cor ou cédigo
cromatico especifico. O lettering e o desenho podem aparecer de forma auténoma, utiliza-se
s0 o0 desenho quando este ja possui elevada notoriedade, por exemplo: Shell, Apple, Nike. Por
razdes praticas, de possiveis aplicacdes em diferentes suportes, € conveniente definir também

a versdo a preto e branco (Lencastre, 2007).
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2.2.1.1 O Nome

O nome é considerado, segundo Ramos (2007, p. 27) como “o primeiro dos elementos
identificadores”, pois estabelece a relagdo entre a organizagdo e a sua designacao, enquanto
simultaneamente a descreve e caracteriza. Os nomes podem ser “descritivos, simbdlicos,
toponimicos, patronimicos, convencionais, arbitrarios, aleatérios, ou simplesmente uma
criagdo de sucesso.” E imprescindivel especial atencdo na escolha do nome de uma
organiza¢do porque “oS nomes que sdo dificeis de pronunciar sdo também dificeis de

memorizar” de acordo com Charmesson (citado em Lencastre, 2007, p. 171).

Kapferer, assim como Botton e Cegarra (citado em Lencastre, 2007) referem que a utilizacéo
de siglas como nome de uma empresa ndo favorece a sua memorizagédo, pois a mente humana
ndo consegue armazenar facilmente essas associacdes de letras. O problema situa-se a nivel
semantico, segundo Charmesson (citado em Lencastre, 2007, p. 171), pois “as iniciais ndo sdo
portadoras de sentido e por isso ndo sdo nem memorizaveis nem motivadoras.” Acabam por

n&o se fixar na nossa mente por ndo possuirem significacéo.

Botton e Cegarra (citado em Lencastre, 2007, p. 172) distinguem as siglas simples — como
IBM — das siglas analogicas — que englobam muitas siglas soletraveis ou acrénimos, que se
aproximam em nivel lexical ou fonético com palavras existentes, por exemplo PALMOLIVE

que ¢ a conjugacao de “palm” e “olive”.

Para se descobrir uma mensagem motivante por detras de uma sigla procuram-se “‘simetrias
(OXO0), palindromas (SIRIS), aliteracbes (NAF-NAF), onomatopeias (SPRITE, para
refrigerantes gasosos)”. De uma maneira geral, as siglas sdo construidas a partir de parcelas
ou deformacdes de palavras existentes (Lencastre, 2007).

Contudo, ainda hoje as palavras concretas como animais, plantas, elementos naturais em
geral, com forte carga simbolica, continuam a ser o paradigma dos grandes nomes de marcas,
como por exemplo JAGUAR, APPLE, SHELL, entre outros (idem). Estes séo considerados
nomes de facil memorizagdo pela sua simbologia, facilitando a imediata identificagdo da
organizacdo em causa. De acordo com Botton e Cegarra (citado em Lencastre, 2007, p. 172) a
tendéncia ideal dos criadores de nomes ¢ “a procura de um nome evocador, ajustado, criador
de uma imagem que suscite o desejo, a necessidade de adquirir o produto ou servico

proposto.”
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Ilustrac&o 2 - Arvore de decisdo para a escolha do nome de uma marca

nome

sigla L palavra (#)
g e od ,
letras acronimo __adjectivo, verbo... substantivo
arbitrario semantizado proprio comum
n/ motivado  motivado ‘ abstracto concreto

‘ (#)
espacial verbal ’

RCA ELF OXO SPRITE FANTA ROYAL MASSIMO VISA JAGUAR
DUTI

(Fonte: Adaptado de Lencastre, 2007, p. 173)

O nome de uma organizacdo deve possuir uma elevada carga simbdlica, transmitindo a
estratégia organizacional, e ser de facil memorizacdo, permitindo associa¢Bes positivas a
organizacdo a que se refere. Se 0 nome da organizacdo ndo possuir determinado significado e
for simplesmente a juncdo de algumas siglas, acaba por cair no nosso esgquecimento e ser
substituido pelo nome de outras organizagfes concorrentes, com as quais nos identificamos

mais.

2.2.1.2 O Logotipo

O logétipo € um meio distinto de representar 0 nome da organizagdo através de uma forma
tipografica (Balmer, 2007), ou seja, “a versdo grafica permanente do nome da marca”
(Chaves, citado em Ramos, 2007, p. 27). A criacdo do logotipo remete para a procura de

imagens motivantes e atrativas.

De acordo com Lencastre (2007, p. 173) o logétipo pode ter dominancia da “componente
escritural (lettering)”, sendo mais abstrato, por exemplo: SONY, MOBIL, IBM; ou
dominancia da “componente iconica (desenho)”, indo de formas geométricas mais abstratas,

como o log6tipo da HERTZ, até a mais concreta cabeca de mulher da WELLA.
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llustracéo 3 - Arvore de decisdo para a escolha do log6tipo de uma marca

logotipo
Ietteriz deie?o(#)
tipogréfico ¢/ decoragéo (#) __——enquadramento auténomo (#)
escriturail iconica monograma  icone
local generalizada ‘ abstracto concre(t%

| |
s B8 m=

soNY Mobil

(Fonte: Adaptado de Lencastre, 2007, p. 173)

Murphy e Rowe (citado em Lencastre 2007, p. 174) consideram dois casos extremos de

Identidade Gréfica das marcas:

“Os monogramas ou logotipos de iniciais (“initial letter logos™) que sdo considerados, do
ponto de vista do designer, um trabalho relativamente ‘puro’ mas podem ser frustrantes para

o consumidor. Um loga6tipo de inicais pode suscitar problemas de comunicagéo.

Os logotipos de associagdes (associative 10gos”) que integram a esséncia do nome, dos
produtos ou da filosofia da empresa, sdo particularmente interessantes, como exemplo temos

o log6tipo da MOTHER & CHILD.”

llustracdo 4 - Logétipos de iniciais vs. Log6tipos de associacdes

REGA | MBIHER

e e
SOSPOXN,
Lrospat

WESTIN Hoters | | d1alog

(Fonte: Adaptado de Lencastre, 2007, p. 174)
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Assim como o nome, o logotipo deve ser distinto, apelativo e transmitir a esséncia da

organizacao.

Os légotipos de associagdes tém mais vantagens do que os logotipos de siglas pois facilitam o
processo de memorizagdo, 0 que leva ao desenvolvimento do sentimento de familiaridade

com a organizagdo, com a sua missao, 0s seus valores.

O mesmo nome, e na maioria das marcas de sucesso, 0 mesmo logétipo vdo acompanhar a

marca durante toda a sua vida (Lencastre, 2007).

Por conseguinte, a escolha do nome e do logétipo de uma organizacao deve ser um processo
bem gerido, ponderando as vantagens e desvantagens dos diferentes tipos de nome e logétipo,
para que as organizagdes possam alcancar a visibilidade e notoriedade pretendida no mercado,
de modo a favorecer o desenvolvimento de associagdes positivas a marca, por parte dos seus

publicos.

2.3 Associagdes a Marca

As associacdes a Marca consistem nas ligacdes, positivas ou negativas, que a nossa mente
estabelece em relacdo a determinada marca, ou seja, a forma como a marca é percecionada e
guardada na nossa mente (Aaker, citado em Lencastre, 2007), podendo existir influéncia de

experiéncias passadas.

O conteudo da marca visa a obtencao de associagdes mentais, provocando no seu publico-alvo
“uma resposta cognitiva, afetiva e comportamental que seja forte, favoravel e se possivel
unica” (Keller, citado em Lencastre, 2007, p. 63), desenvolvendo uma imagem positiva

perante os stakeholders.

O conjunto de associacOes constitui a imagem de marca (Keller, citado em Lencastre, 2007),
que pode definir-se, de acordo com Lencastre (2007), como uma sintese de todos 0s sinais

emitidos pela marca e consequentemente descodificados e interpretados pelo publico-alvo.

Segundo Aaker (1996) as associa¢Oes organizacionais séo geralmente importantes por duas

razbes. Em primeiro lugar, a Marca Institucional representa uma organizagdo com uma
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lideranca e profissionais em design, producdo, gestdo de clientes. Assim, a marca deve focar

os valores organizacionais, os colaboradores, programas e recursos da organizacao.

Em segundo lugar, quando uma organizacdo é detentora de varias classes de produtos,
normalmente existe, de igual modo, um conjunto de marcas de produto. A Siemens, por
exemplo, tem 0 seu nome em 100 000 produtos a serem comercializados em 100 paises. As
associacOes a empresa e aos atributos que a caracterizam como a inovacao ou a qualidade sdo

um denominador comum que pode ser relacionado a estes produtos (idem).

E fundamental que a gestio da Marca Institucional tenha como pressuposto o
desenvolvimento de ligacBes positivas e afetivas, “apostando em associagdes Unicas,

congruentes com os valores ou atributos da marca” (Sequeira, 2010, p. 25).

2.4 Evolucdo da Gestao da Marca Institucional

A gestdo da Marca Institucional tem sido adotada também pelas institui¢cbes de beneficéncia,
arte, desporto e cultura, evolucdo a qual Olins (2003) dedica o capitulo, O Futuro da Gestéo

da Marca, do seu livro, A Marca.

Ao contrério do que se verifica relativamente a marca institucional num contexto comercial, a
gestdo da marca aliada ao desporto, arte, educacao, instituicdes de beneficéncia e fundacdes

sociais € muito mais recente e fragil (idem).

Contudo, existem excecOes. Verificamos que algumas instituicdes de beneficéncia sempre
apostaram na gestdo da marca, em torno da qual desenvolveram um trabalho atento, bem
estruturado e disciplinado. Um desses exemplos, referido por Olins (2003), é a Cruz
Vermelha, fundada por Jean Henri Dunant, que gere a sua marca de forma excecional e o seu
simbolo € o mais reconhecido em todo o mundo. Quem ndo reconhece o simbolo da Cruz

Vermelha, o seu trabalho, a sua missdo?

Outros exemplos da evolucdo da gestdo da marca sdo as Universidades e os Museus. As
universidades dos EUA comecaram a perceber que ndo tém apenas de ser tdo boas como
Harvard, uma universidade de referéncia, mas sim diferentes, demonstrar que tém a sua
propria atitude, valores e oferta. Estdo assim, progressivamente, a aderir a gestdo da marca

(Olins, 2003, p. 257-258).
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Outras instituigdes como museus, de que sdo exemplos Guggenheim e Serralves, demonstram

a evolucdo da gestdo da marca.

Segundo Olins (2003, p. 250) o Museu Guggenheim de Bilbau, inaugurado em 1997, ja atraiu
mais de 5 milhdes de visitantes, e nos trés primeiros anos gerou 500 milhdes de dolares em
atividades econdmicas e 100 milhdes de ddlares em novos impostos. A sua contribui¢do para
o desenvolvimento de Bilbau é notavel, antes da existéncia deste museu a cidade era apenas
visitada pelos marinheiros dos barcos que atracavam nas docas e ndo tinham outro lugar onde
ir. Como se verificou este museu, através da gestdo da sua marca e da sua divulgacdo
contribuiu, tanto em termos de visibilidade como em termos econémicos, para 0 aumento da

notoriedade da cidade de Bilbau.

Como menciona Olins (2003, p. 260) se as instituicdes pretendem obter financiamentos, ter
um corpo de funcionarios de alta qualidade, bons clientes, respeito e admiracdo do meio
envolvente tém de ter em conta 0os mecanismos de constru¢do da marca e reputagdo. Assim,
consequentemente, tornar-se-do melhores, mais eficazes e influentes. A marca € crucial neste
dominio, pois permite a divulgacdo da sua missdo, da razdo da sua existéncia, aumentando a

sua visibilidade.

A gestdo da marca proporcionou ao comércio grande poder e influéncia e pode fazé-lo
relativamente a arte, desporto, educacdo, salde e outras areas sociais, assim como pelo
conforto e bem-estar dos menos privilegiados e mais vulneraveis (Olins, 2003, p. 262). E
assim necessario por parte destas instituicbes a consciencializacdo da importancia da gestao

da sua marca e dos beneficios que assim poderdo alcancar.

Tal como afirma Olins (2003), n6s gostamos das marcas porque nos definimos através delas,

porgque manifestam a nossa personalidade e ajudam-nos a dizer algo sobre nds proprios.

A nossa escolha sobre determinada marca maioritariamente é influenciada pelas a¢Bes que a
organizacdo desempenha, sejam acdes de solidariedade, ambientais, aumento da
empregabilidade; a¢bes com as quais nos identificamos. Para a marca alcangar 0 sucesso
desejado, a sua gestdo deve basear-se na consisténcia e constancia ao longo do tempo,
fazendo um esforgo para permanecer relevantes, criando valor na mente dos seus publicos,
gerindo as associacfes negativas, adaptando a Marca Institucional a diferentes contextos e

divulgando a identidade da marca (Aaker, 2004).
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2.5 Divulgacdo da Marca Institucional através das TIC

As organizacgdes tém recorrido cada vez mais as Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo,
em especial & Internet, para a divulgacdo da sua Marca Institucional, com vista a alcancar
todos os seus grupos de stakeholders com os menores custos possiveis. “As TIC, a Internet
em particular, deixaram ha muito os muros do mundo académico e das multinacionais, sendo
hoje ubiquas, acessiveis a generalidade dos cidaddos e das empresas e a baixo custo.”
(Machado & Almeida, 2010, p. 13).

Especialmente as organizagdes do Terceiro Setor, cujos recursos financeiros sdo escassos, ha
que apostar na divulgacdo da oferta organizacional, atraveés das ferramentas que sdo de uso
generalizado e mais acessiveis. “A Internet constitui um mercado em expansdo, dado o
potencial subjacente em termos de marketing a baixo custo e de alcance mundial.” (Machado
& Almeida, 2010, p. 16). Assim, as organizacdes podem chegar a um maior nimero de

interlocutores de forma mais rapida, através por exemplo de Sites, Blogues, Redes Sociais.

Um Site ou um Blogue transmite muitas vezes a primeira imagem que se regista da

organizacdo sendo o primeiro contacto com a ldentidade e a Marca Institucional.

Nos capitulos anteriores, podemos constatar que o Terceiro Setor ou Economia Social, ao qual
pertence o Centro Social da Lomba, é um setor atualmente em crescimento e expansdo, dentro
da perspetiva econdmica atual, caracterizada pelo aumento das desigualdades e pela
impossibilidade de um apoio suficiente do Estado, que é preenchido pelas organizacGes da
Economia Social. Em face do aumento do nimero destas organizacdes a operar no mercado,
torna-se imperativo apostar na diferenciacdo da sua oferta organizacional, a qual tem de ser
sustentada na sua Marca Institucional, focando os seus atributos distintos e divulgando a sua

Identidade Organizacional, a sua natureza intrinseca, o seu ‘ADN’.

A Marca Institucional é especialmente pertinente em organizagdes cujo portfolio de produtos
ou servicgos sdo indissocidveis da propria organizacgdo, que atraves da sua marca lhes imprime

credibilidade e valor.

No proximo capitulo € apresentado o Estagio e os projetos desenvolvidos em torno da Marca
Institucional do Centro Social da Lomba, com vista a divulgacdo da sua Identidade e a

consequente sustentacao desta Instituicdo no mercado social.
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Capitulo 111 — Apresentacéo do

Estagio e Componente Empirica
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1 Metodologia de Investigacéo

1.1 Paradigma de Construtivismo

A realizacdo de estagio visa a utilizacdo de metodologias ativas no ambiente organizacional,
com o objetivo de construcdo e partilha de conhecimento, seguindo assim o paradigma

construtivista que preconiza o desenvolvimento do conhecimento de forma auténoma.

Através da aplicacdo de metodologias ativas passamos a ser 0s protagonistas da nossa propria

aprendizagem, enfrentando desafios e tentando solucionar problemas.

As nossas competéncias sdo desenvolvidas quando as colocamos em pratica, quando estamos
inseridos no meio organizacional e aprendemos dia-a-dia, com a alteracdo da realidade, com a

convivéncia e transmissdo de experiéncias diversificadas.

No séc. XX o construtivismo surge como oOposicdo ao positivismo e ao empirismo,
sustentando que o conhecimento se processa de forma ativa, cada individuo perceciona o
mundo de forma diferente, a observacdo ndo € objetiva pois depende das vivéncias de cada
um, resultantes da interacdo com o meio, que esta em constante mudanga. O construtivismo
contraria assim as posicOes positivistas e racionalistas, defendendo estas que o conhecimento
é verdadeiro e universal, em perfeita correspondéncia com o modo como o mundo funciona,
que a observacdo é objetiva e o conhecimento sé existe quando pode ser comprovado, sendo

adquirido indutivamente (Sousa, 2011).

Para os construtivistas, segundo Weisz e Sanchez (citado em Sousa, 2011, p. 111), nenhum
conceito nasce com o sujeito ou é importado, pelo contréario, necessita de ser construido. O

sujeito é o orientador da construcdo do seu proprio conhecimento.

Segundo Piaget (idem, p. 115) a construcdo de conhecimento, através da interacdo com o
objeto, permite 0 acesso a novas aprendizagens e aquisicdo de saberes que permitem a

resolucéo de problemas cada vez mais complexos.

Glaserdfeld (idem, p. 117) sustenta que o conhecimento € construido pelo sujeito cognitivo.
N&o sendo adquirido passivamente, adapta-se as necessidades organizativas do mundo atraves
das experiéncias individuais. O conhecimento surge como meio para dar sentido a

experiéncia.
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Papert (idem, p. 127) afirma que o sujeito é o principal responsével pela sua propria
aprendizagem e processa 0 seu conhecimento através da realizacdo de atividades

significativas e contextualizadas.

Assim, através do estagio e da interacdo com o0 meio pretendeu-se a construcdo de
conhecimento, baseado na aquisicdo de experiéncia e de novas competéncias desenvolvidas
durante a realizacdo de atividades na Instituicdo. A execucdo das atividades planeadas
permitiu a colocacdo em préatica do saber adquirido e o desenvolvimento de novas aptiddes
através da implementacdo de novas iniciativas e da partilha de informacdo com o meio

envolvente.

E imprescindivel termos a capacidade de construir e organizar o nosso proprio conhecimento,

de crescermos autonomamente tanto a nivel pessoal como profissional.

1.2 Metodologia Investigacio-acao

A metodologia investigacdo-acdo, no quadro da investigacdo qualitativa, € a metodologia que

se enquadra na realizacdo de Estagio de Mestrado.

A pesquisa qualitativa considera que existe uma relagdo dindmica entre o mundo real e o
sujeito e baseia-se na interpretacdo dos fendmenos e na atribuicdo de significados, onde

predomina a analise indutiva (Reis, 2010).

Investigacdo-acdo € um método de pesquisa usado nas ciéncias sociais e medicinais desde
meados do séc. XX. A partir da década de 90 ganhou popularidade nas investigacdes
académicas de sistemas de informacéo. Técnicas de analise qualitativa, como a hermenéutica,
a desconstrucdo e a amostragem tedrica acompanham a investigacdo-acdo (Baskerville &

Pries-Heje, citado em Baskerville, 1999).

O trabalho pioneiro de investigacdo-acdo pertence reconhecidamente a Kurt Lewin (1890-
1947), desenvolvido no &mbito da psicologia. De acordo com este autor, a investigacao-acao
baseia-se numa “acdo de nivel realista sempre seguida por uma reflexdo autocritica objetiva e

uma avaliac¢do de resultados.” (Lewin, citado em Silva & Pinto, 1999, p. 265).

Cohen e Manion (citado em Bell, 2004, p. 21) definem a investigacdo-a¢do como
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“um procedimento essencialmente in loco, com vista a lidar com um problema concreto
localizado numa situacdo imediata. Isto significa que o processo é constantemente
controlado passo a passo (isto é, numa situacado ideal), durante periodos varidveis, através de
diversos mecanismos (questionarios, diérios, entrevistas e estudos de casos, por exemplo), de
modo que os resultados subsequentes possam ser traduzidos em modificacfes, ajustamentos,
mudancas de direcdo, redefini¢cbes, de acordo com as necessidades, de modo a trazer
vantagens duradouras ao préprio processo em curso.”

Elliott (citado em Bell, 2004, p. 21) vai um pouco mais longe e sustenta que:

“a sua finalidade € estimular a capacidade de ajuizar de forma pratica em situacdes
concretas, e a validade das «teorias» ou hipdteses que gera depende ndo tanto de testes
«cientificos» de veracidade, como da sua utilidade na tarefa de ajudar as pessoas a agir de
forma mais inteligente e habil. Na investigacdo-acdo, as «teorias» ndo sdo validadas
independentemente e em seguida aplicadas a préatica. Sdo validadas através da préatica.”

Brown e Mcintyre (citado em Bell, 2004, p. 21-22) chamam a atencdo para o principio da

derivacdo de hipoteses a partir da pratica. De acordo com estes autores:

“As questdes de uma pesquisa surgem de uma analise dos problemas de quem a pratica em
determinada situacdo, tornando-se entdo o seu objetivo imediato a compreensdo desses
problemas. O investigador/ator formula primeiramente principios especulativos, hipotéticos
e gerais em relacdo aos problemas que foram identificados; a partir destes principios, podem
ser depois produzidas hipdteses quanto a acdo que devera mais provavelmente conduzir, na
pratica, aos melhoramentos desejados. Essa acdo serd entdo experimentada e recolhida a
informacéo correspondente aos seus efeitos; estas informagdes serdo utilizadas para prever
hipoteses preliminares e para identificar uma agdo mais apropriada que ja& reflita uma
modificagdo dos principios gerais. A recolha de informacédo sobre os efeitos desta nova agéo
podera gerar hipdteses posteriores e alteracfes dos principios, e assim sucessivamente,
aproximando-nos dessa forma de um maior entendimento e melhoramento da nossa acéo.
Isto implica um processo continuo de pesquisa e o valor do trabalho é julgado pelo que se
tiver conseguido em termos de compreensdo, bem como das alteracBes desejaveis na nossa
forma de agir.”

Hult e Lennung (citado em Baskerville, 1999, p. 6-7) definem quatro caracteristicas
fundamentais da investigacdo-acdo: “a investigacdo-acdo visa uma maior compreensdo de
uma situacgdo social imediata; possibilita a resolucao de problemas praticos e simultaneamente
0 desenvolvimento do conhecimento cientifico; o método de investigacdo-acdo é
implementado de forma colaborativa e aperfeicoa as competéncias dos respetivos
intervenientes e é principalmente aplicavel para a compreensdo dos processos de mudanca nos

sistemas sociais.”
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Blum (citado em Baskerville, 1999, p. 6) divide o processo de investigacdo-acdo em trés
etapas: “Fase de diagnostico — nesta etapa faz-se uma analise da situacao e pesquisa sobre o tema. S&o

formuladas teorias quanto a natureza do dominio da pesquisa; Fase terapéutica — introduzem-se

alteracdes; e Estudo dos efeitos.”

Susman e Evered (citado em Baskerville, 1999, p. 13-16) especificam ndo apenas duas mas

cinco fases deste processo:

“Diagndstico — esta fase corresponde a identificagdo dos principais problemas que sdo as
causas subjacentes do desejo da organizacdo de mudanca. Fazer o diagndstico envolve uma
autointerpretacao do problema organizacional.

Assim como Blum referiu, nesta fase sdo desenvolvidas teorias quanto ao dominio do
problema.

Planeamento da agdo — delinear as a¢des organizacionais que devem ser desenvolvidas para a
resolucdo dos problemas identificados.

Implementacédo da acdo — colocagdo em préatica do plano de acdo através da intervencdo ativa
na organizagdo, promovendo alteragdes necessérias a resolucéo do problema.

Avaliacdo — depois de concluidas as a¢bes avaliam-se os resultados. A avaliacdo inclui
determinar se os efeitos da acdo foram produzidos e se estes contribuiram para a resolugédo
do problema.

Conhecimento obtido — apesar da fase de aprendizagem ser formalmente definida como a
Gltima, normalmente, é um processo continuo.”

Antonio Joaquim Esteves (citado em Silva & Pinto, 1999, p. 271) define como objetivos da

investigacao-acédo:

“Objetivos de investigacdo, isto é, a producao de conhecimento sobre a realidade;

Objetivos de inovagdo, isto €, a introducdo de transformagdes numa determinada situagdo
com o proposito de dar solugdo a probemas como tais identificados;

Objetivos de formacdo de competéncias, isto é, o desenvolvimento de um processo de
aprendizagem social envolvendo todos os participantes em fungdo dos dois primeiros
objetivos, no quadro de um processo mais amplo de transformacdo social, cultural e
politica.”

Estes trés tipos de objetivos sdo prosseguidos simultaneamente no decorrer do
desenvolvimento do processo e evocam a necessidade de acionar metodologias especificas a

cada um deles (idem).

Atraveés da utilizacdo da metodologia investigacdo-acdo o autor da pesquisa esta ativamente

envolvido, com o objetivo de obter beneficio tanto para si como para a organizagdo em causa
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e 0 conhecimento adquirido pode ser imediatamente aplicado. Assim, a pesquisa é um
processo ciclico que interliga a teoria e a pratica (Baskerville & Wood-Harper, citado em
Baskerville, 1999).

A realizacdo do estagio teve como objetivo a resolucdo de um problema concreto, colocando
em pratica competéncias adquiridas e desenvolvendo novas, através de um processo de
aprendizagem continuo no meio organizacional, baseado na interacdo e partilha de

conhecimento com os restantes intervenientes, com vista a produzir mudancas.

1.3 Instrumentos de Recolha de Dados

Segundo Reis (2010) a escolha dos instrumentos de recolha de dados depende dos objetivos
que se pretende atingir com a pesquisa e do universo a ser investigado. A recolha de dados é
definida como um processo de observacao, de medida e de disponibilizacdo de dados, que tem
como fim recolher informacdo a partir de questdes prévias, respeitando sempre o tema da
investigacdo e 0s objetivos estabelecidos. Corresponde a primeira fase da metodologia

investigacdo-agéo, que seguimos.

E necessario conhecer o grau de abrangéncia dos diferentes tipos de métodos, assim como as
suas vantagens e desvantagens, para escolher o método mais adequado a investigacdo que se

esta a realizar (idem).

1.3.1 Entrevistas

No inicio do estagio realizaram-se entrevistas com o objetivo de recolher informacg6es quanto
ao levantamento de necessidades e a viabilidade dos projetos, de forma a integrar os membros
da Instituicdo no processo. Na ultima fase do estagio, durante 0 més de maio, realizaram-se as

entrevistas finais, com a finalidade de avaliar o trabalho realizado.

Optou-se por este método pois possibilita a recolha de informagdes, que seriam impossiveis
de recolher através de questionarios, como emog¢@es, sentimentos, que se transmitem nao sé
pela linguagem verbal como também pela linguagem corporal. Assim como explica Bell

(2004), a forma como é dada determinada resposta numa entrevista pode transmitir mais
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informagfes que uma resposta escrita, atraves do tom de voz, da expressdo facial, da

hesitacdo.

Ackroyd e Hughes (citado em Reis, 2010, p. 82) salientam que “as entrevistas, como
instrumento de recolha de dados, permitem que um investigador tenha acesso a relatérios
verbais fornecidos pelos respondentes, e que contém uma variedade quase infinita de

informacao que seria impossivel recolher de outras formas.”

Bell (2004) define como principal vantagem da entrevista a sua adaptabilidade e como
desvantagens o perigo de ser parcial, podendo a analise de respostas levantar problemas e

refere ainda que a formulagdo das questdes ndo é tdo exigente como nos questionarios.

Reis (2010, p. 83) vai um pouco mais longe nesta analise e define como vantagens da
entrevista “a possibilidade do entrevistador se adaptar ao entrevistado; a obtencdo completa
da informacdo que é pretendida, a avaliacdo da comunicacdo ndo verbal e a garantia de

respostas por parte dos participantes.”

Como desvantagens destaca “a inibicdo do entrevistado perante questbes delicadas; a
incapacidade de verbalizacdo do entrevistado; as condi¢Bes onde decorre a entrevista podem
ser prejudiciais, o0 que obriga a preocupacdo de encontrar um espaco confortavel para ambos;
ao nivel da anélise direta da informacdo, isto é, quando se pretende fazer uma analise de
contetdo (ndo apenas descritiva), apds a entrevista € necessario fazer uma transcricdo,
categorizacdo e codificacdo e por vezes € necessario entrevistar um elevado nimero de

individuos, o que leva ao aumento do tempo dispendido.” (idem).

Ghiglione e Matalon (citado em Reis, 2010, p. 83) definem entrevista como “uma conversa
tendo em vista um objetivo.” Através da entrevista ¢ estabelecida uma relacdo entre o
entrevistador e o entrevistado, com vista a obtencdo de informacdo importante para a

investigacao.

O tipo de entrevista utilizado no estadgio € a entrevista semiestruturada. Neste tipo de
entrevista o entrevistador elabora um guido com um conjunto de questdes provenientes de um
quadro teorico. O discurso e o pensamento do entrevistado podem ser interrompidos por uma
outra questéo, de forma a delinear a informacéo que se pretende obter. O grau de ambiguidade

€ mais reduzido do que nas entrevistas ndo estruturadas (Reis, 2010).
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Vantagens, segundo Reis (2010, p. 86): “otimizagdo do tempo disponivel; tratamento mais
sistematico dos dados; é aconselhada para entrevistas a grupos e permite selecdo de tematicas
para aprofundamento e introduzir novas questdes.” A principal desvantagem é o facto de
“requerer uma boa preparagdo por parte do entrevistador”. Como caracteristicas este autor
assinala a “combinacdo de perguntas abertas e fechadas e uma abordagem muito completa,

que proporciona respostas comparaveis e de profunda compreensdo.” (idem).

As entrevistas semiestruturadas permitem a organizacdo prévia do tipo de informacédo que se
pretende recolher, através da combinacdo de perguntas abertas e fechadas. O entrevistado
pode dar a sua opinido e ir até um pouco mais longe na sua argumentacdo, mas ndo ha o risco
de fugir ao assunto e acabar por ndo responder especificamente ao que se deseja, como pode
acontecer nas entrevistas ndo estruturadas. Tal como afirma Bell (2004), estabelecer

previamente uma estrutura para a entrevista simplifica a analise posterior.

1.3.1.1 Defini¢éo da Populagdo

A populacdo interveniente sdo todos os membros do Centro Social da Lomba, desde
colaboradores a utentes, visto serem projetos que visam melhorar o reconhecimento e a

visibilidade desta Instituicéo.

Os beneficios alcancados serdo uma mais-valia para o Centro Social, com possiveis
repercussdes ao nivel da notoriedade, do reconhecimento da organizacdo, da divulgacdo da
sua oferta organizacional o que podera repercutir-se no aumento da captacdo de recursos e

angariacdo de fundos, atraves, nomeadamente, da angariagcdo de novos associados.

Mediante cada projeto foi definida uma amostra desta populagdo, para a realizagdo das

entrevistas, tendo em vista a sua proximidade aos objetivos propostos. Fase de planeamento.

1.3.2 Tratamento dos Dados

As questBes fechadas das entrevistas, tanto referentes as entrevistas iniciais como finais,
foram trabalhadas quantitativamente, através da utilizacdo da folha de célculo Excel. Os

resultados sdo apresentados em formato de tabela e contabilizados em percentagem.
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As questbes abertas das entrevistas, tantos as realizadas no inicio do estagio como nas

entrevistas finais, foram trabalhadas através da analise de conteudo.

Foram transcritas algumas das respostas dos entrevistados com vista a analisar as informacgdes

obtidas através dos seus depoimentos, integrando-os também na implementacéo dos projetos.

1.3.2.1 Anélise de Contelido

A analise de contetdo € uma técnica utilizada na investigacdo empirica e a sua definicdo vem

sofrendo alteracdes ao longo do tempo.

Segundo Berelson (citado em Silva & Pinto, 1999, p. 103) “a analise de conteudo permite a
descri¢do objetiva, sistematica e quantitativa do conteutdo manifesto da comunicagdo.” Mais
tarde Cartwright (citado em Silva & Pinto, 1999, p. 103) alarga o ambito da analise de

conteudo a “todo o comportamento simbodlico”.

Passados trinta anos, Krippendorf (citado em Silva & Pinto, 1999, p. 103) definiu a andlise de
contetdo como “uma técnica de investigacdo que permite fazer inferéncias, validas e

replicaveis, dos dados para o seu contexto.”
A andlise de conteudo, de acordo com Bardin (citado em Sousa, 2011, p. 216) abrange:

“um conjunto de técnicas de analise das comunicacBes visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido das mensagens, indicadores (quantitativos
ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicGes de
producdo/rececdo (variaveis inferidas) destas mensagens.”

E a inferéncia, tanto referida por Bardin como Krippendorf, que “permite a passagem da
descricdo a interpretacdo, enquanto atribuicdo de sentido as caracteristicas do material que

foram levantadas, enumeradas e organizadas.” (Silva & Pinto, 1999, p. 104).

Assim, através da analise de conteudo pretende-se avaliar a opinido e sentimentos dos
participantes quanto aos projetos do estagio, retirando deducbes logicas das mensagens
recolhidas e que irdo sustentar e complementar os dados recolhidos através das questdes

fechadas.
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2 Apresentacao da Instituicao

No sentido de proceder ao planeamento e posterior implementacdo dos projetos, houve
necessidade de fazer o levantamento da Historia da Instituicdo a qual vai constituir material a

ser inserido nos Manuais e colocado online no Blogue.

O Centro Social da Lomba — Instituicdo Particular de Solidariedade Social — foi fundado em
1987. Constituido atualmente pelas respostas sociais Centro de Dia, Estrutura Residencial
para ldosos e Servico de Apoio Domiciliério, contribui para a melhoria da qualidade de vida
dos utentes e suas familias, assim como para o desenvolvimento local da freguesia em termos

de empregabilidade e inclusdo social.

Histéria

A Histéria da Instituicdo foi elaborada tendo como base a Memoria Descritiva da

Remodelacdo e Ampliacdo do Lar Nossa Senhora do O.

O Centro Social da Lomba, Instituicdo Particular de Solidariedade Social, nasceu de uma
Associacdo de Reformados, em 1987, designada Comissédo de Reformados da Lomba, com o
intuito de orientar/encaminhar individuos com idade igual ou superior a 65 anos, promovendo

respostas sociais dirigidas a populacdo sénior.

Neste sentido, em 1993, surgiu a necessidade de desenvolver um espago onde se fomentasse a
interacdo e estimulagdo das capacidades fisicas e cognitivas do Idoso, um Centro de Dia e,
posteriormente, de forma a minimizar as caréncias sociais diagnosticadas tornou-se
indispensavel desenvolver um Servico de Apoio Domiciliario, dando assim auxilio as

necessidades dos idosos no seu préprio domicilio.

Devido a crescente dependéncia dos idosos, a insuficiéncia de retaguarda familiar e ao
isolamento social a que a populagdo sénior esta sujeita, revelou-se fundamental construir um

Lar de Terceira ldade, inaugurado em 2005.

Em 2009, foi apresentada uma candidatura no @mbito da “Remodelac¢do e Amplia¢do do Lar
Nossa Senhora do O”, & tipologia de Intervencdo 6.12 — Apoio ao Investimento a Respostas

Integradas de Apoio Social do Programa Operacional Potencial Humano (POPH),
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contemplando a ampliacdo da Instituicdo a mais 22 idosos, merecendo parecer favoravel do
Organismo Gestor em 2010, sendo este 0 Unico projeto aprovado neste ambito no Concelho

de Gondomar.

No ano 2010, foi criada a Loja Solidaria que tem como objetivo, através da aquisi¢ao/rececdo
de bens e prestacdo de servigos, suprir as necessidades imediatas de familias carenciadas,
como por exemplo beneficiarios do Rendimento Social de Insergdo (RSI), idosos com fracos
recursos econdémicos, bem como criancgas e jovens cujas necessidades basicas de subsisténcia

ndo estejam asseguradas.

Em 2012, foi apresentada uma candidatura a EDP Solidaria, no sentido de desenvolver um
Centro Comunitario e no mesmo ano, foi submetida uma candidatura ao POPH (Programa
Operacional Potencial Humano) relativa aos Cursos Modulares e EFA, no ambito da

formacé&o profissional para adultos.

Atualmente, o Centro Social da Lomba é constituido pelas respostas sociais Centro de Dia,
Estrutura Residencial para Idosos e Servico de Apoio Domiciliario e estdo a decorrer as obras

de ampliacdo da Estrutura Residencial, aumentando a capacidade de resposta para 38 utentes.

A Instituicdo presta, ainda, um conjunto de servi¢os aos seus socios, nomeadamente Servico
Social e de Psicologia, Empresa de Insercdo — Eisol — que contribui para o aumento da
empregabilidade, Passeios/Convivios, Ginastica, Programa de Estimulacdo Fisica e Cognitiva.
Para além dos servicos referidos, usufruem de beneficios (descontos) estabelecidos através de

Protocolos de Parceria com diversas empresas, desde a area da saude ao lazer.

A razdo da existéncia da Instituicdo sdo 0s seus utentes e 0 bem-estar da comunidade

envolvente.

Missdo

“O Centro Social da Lomba, na sua dimensdo multifuncional, tem como finalidade apoiar a
familia no desempenho das suas funcdes e responsabilidades, nomeadamente, na educacéo e
protecdo das criangas e na promocdo de cuidados e bem-estar dos idosos, e responder as
necessidades e problemas sociais da comunidade local e freguesias limitrofes”. (Centro Social
da Lomba, 2011a).
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Visao

“Ser uma Instituicdo de referéncia e exceléncia, reconhecida como uma IPSS pioneira na

implementacao de politicas e praticas no ambito da solidariedade.

Desenvolver respostas sociais inovadoras, apostando na prestacdo de servicos qualificados e
humanizados, tendo como meta principal a continua satisfacdo dos nossos utentes e da

comunidade envolvente.

Investir no desempenho dos colaboradores, encarando-os como elementos fundamentais na

esfera Institucional”. (Centro Social da Lomba, 2011a).

Valores

“Solidariedade
Equidade
Justica

Respeito
Cooperacao
Participacédo
Etica
Empoderamento
Capacitacao
Inovacéo
Proximidade
Profissionalismo”

(Centro Social da Lomba, 2011a).

2.1 A Detecéo de Necessidades

O Problema de Falta de Visibilidade da Marca Institucional “Centro Social da Lomba”

A opcdo de realizacdo de estagio surgiu apds a verificagdo da necessidade do

desenvolvimento e divulgacdo da Marca Institucional Centro Social da Lomba, através da
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utilizacdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo, com o objetivo de aumentar a
notoriedade da Instituicdo, colocando em evidéncia os atributos que a diferenciam

positivamente.

Para colmatar essa falta de visibilidade por parte da Instituicdo, optou-se pelo
desenvolvimento de um Manual da Marca Institucional, um Manual de Acolhimento e um

novo Blogue.

Assim, através destes projetos pretendeu-se incrementar as potencialidades de afirmacéo e

diferenciacéo do Centro Social da Lomba.

2.2 Desenvolvimento dos Projetos do Estagio

Desenvolvemos trés projetos ao longo do estagio — o Manual da Marca Institucional, o
Manual de Acolhimento e o Blogue, tendo respeitado todas as fases definidas pela

metodologia investigacdo-acao:

Diagnostico — nos trés casos realizaram-se entrevistas iniciais com vista a uma
analise prévia quanto a estrutura, diagndstico de necessidades e contetidos a incluir,
tendo como objetivo adicional integrar os membros da Instituicdo no processo.

Planeamento — a partir da detecdo de necessidades definiu-se para os trés projetos

prazos e métodos a utilizar na sua implementacao.

Implementagéo — desenvolvimento do Manual da Marca Institucional, do Manual de
Acolhimento e do Blogue.

Avaliacdo — ap6s a implementacdo dos projetos foram realizadas entrevistas finais

com a finalidade de avaliar o trabalho realizado.

Conhecimento obtido — por ultimo refletiu-se sobre 0s conhecimentos que se
obtiveram e retiraram-se ilacbes para futuras acOes, sugerindo novos projetos a

desenvolver na Instituig&o.
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2.2.1 Manual da Marca Institucional

O Manual da Marca Institucional retne os elementos que compdem a marca da organizagéo,

constituintes da ldentidade Grafica.

Tomando como exemplo, o0 Manual da Marca Oni que “apresenta as regras de manifestacéo
da marca Oni Communications, em termos de Identidade Grafica, tendo por objetivo
assegurar uma aplicacdo coerente em todos os suportes e, dessa forma, preservar as suas
caracteristicas gerando uma imagem global, clara e facilmente reconhecivel por todos os seus

interlocutores.” (Manual de Marca Normas Bésicas).

A Instituicdo, embora possuisse quase todos os elementos necessarios de um Manual da
Marca Institucional, ndo tinha ainda um documento onde os reunisse de forma organizada e
articulada estabelecendo regras de utilizacdo. Pretendeu-se assim criar o Manual da Marca
Institucional Centro Social da Lomba, com toda a informacao necessaria aos seus utilizadores,
de forma a uniformizar e divulgar o conteido da marca e normas de utilizagcdo, com o objetivo

de criar uma imagem coerente nos seus publicos.

Para uma andlise quanto a estrutura e contetdos foram consultados os seguintes manuais:
Manual da Marca EDP (2011), Identity Guidelines (2010), Manual de Identidade do Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto, Manual de ldentidade Visual da

Universidade do Minho e o Manual de Imagem do Politécnico do Porto (2007).

2.2.1.1 Entrevistas

No inicio do estagio foram realizadas entrevistas (apéndice 1) a 7 membros da Instituicéo,
pertencentes a direcdo e quadros intermédios, para recolher as suas opinifes quanto a
importancia da existéncia de um Manual da Marca Institucional, quais as possiveis vantagens
e que conteudos deveriam ser inseridos. Optou-se por entrevistas semiestruturadas porque
permitem que os entrevistados tenham liberdade de falar sobre o0 assunto e de exprimir as suas
opinides (Bell, 2004). A principal vantagem deste tipo de entrevista consiste em estabelecer

previamente uma estrutura, simplificando assim a analise subsequente (idem).
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2.2.1.1.1 Anélise das Entrevistas

Os dados recolhidos nas entrevistas nas questfes fechadas, com opc¢éo de resposta positiva ou
negativa, sdo apresentados na tabela 3. Quanto as questfes abertas foram transcritos alguns

depoimentos dos entrevistados.

Tabela 3 - Resultados das questdes fechadas da Entrevista do Manual da Marca Institucional

Questoes fechadas O.p(;ao i respos~t a
Sim N&o
Q1 — Considera que a existéncia de uma Marca Institucional
ajuda a afirmacdo de uma Instituicdo/Organizacdo no 100% ---
mercado?
Q2 — Considera que o Manual da Marca Institucional faz falta
: 100% ---
ao Centro Social da Lomba?
Q4 — A nivel de Identidade Gréafica (como nome, simbolo,
log6tipo), sente necessidade da existéncia de normas na sua 100% ---
utilizacdo?

Na segunda parte da questdo 2, porque consideram que o Manual da Marca Institucional faz

falta ao Centro Social, algumas das respostas foram as seguintes:

“E necessario promover a imagem do Centro Social da Lomba e preservar a Identidade

Gréfica.”

“O Manual da Marca Institucional confere a Instituicdo um cariz estratégico em termos

comerciais e publicitarios.”

“A marca do Centro Social ainda ndo esta suficientemente divulgada.”

Na 32 questdo, “Quais os beneficios da criagdo do Manual?”, todos concordaram com as
opcoes apresentadas — definicdo dos atributos constituintes da Marca Institucional e

desenvolvimento de uma marca mais coerente.

Como outros beneficios referiram:
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“Defini¢do de um padrao de utilizagdo, que especifique os procedimentos adequados em

diferentes situagoes.”

“Defini¢do da imagem, da confiabilidade no mercado e fortalecimento da reputacdo

institucional.”

“Divulgacdo mais coerente e mais extensa da Instituicdo.”

No ambito da Comunicacdo Institucional (questdo 5), como vantagens da existéncia do
Manual, foram sugeridas como opc¢6es de resposta a coeréncia nas informagdes transmitidas e
a uniformidade na utilizacdo da Identidade Grafica. Todos os entrevistados concordaram e

acrescentaram como outras vantagens:
“Promocdo de uma imagem soélida, com o intuito de divulga¢do no mercado.”
“Estabelecimento de uma imagem e reputagdo em consonancia no mercado.”

“Diferenciagdo de outros Servi¢os semelhantes, noutras institui¢des.”

Quanto aos elementos a constar no Manual (questdo 6) as opgbes de escolha multipla
sugeridas foram: a Marca Institucional nas suas diversas variagdes e aplicacbes, Cores
Institucionais, ldentidade Gréafica a usar no sistema documental, Identidade Grafica a usar em
veiculos, Identidade Grafica a usar nos uniformes. Todos 0s entrevistados concordaram com

os exemplos apresentados.

Os entrevistados demonstraram que fazia falta a Instituicdo a existéncia de um Manual da
Marca Institucional, mostraram-se interessados no projeto, participativos e com expectativas

positivas quanto ao resultado.

2.2.1.2 Desenvolvimento do Manual da Marca Institucional

Fase de implementacdo do primeiro projeto, o Manual da Marca Institucional. No manual foi
trabalhada a Identidade Grafica: o Logétipo e as variagfes da sua aplicagdo assim como

utilizagGes incorretas, o0 Nome, as Cores Institucionais, a ldentidade Grafica a usar no sistema
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documental, nos cartdes dos colaboradores, nos uniformes, em veiculos e na sinalética na

Instituicao.

O manual foi criado em formato Word e posteriormente guardado em PDF, sendo inserido na

rede interna do Centro Social.

O Manual da Marca Institucional do Centro Social da Lomba segue em anexo, em formato
digital.

2.2.2 Manual de Acolhimento

O Manual de Acolhimento é considerado um instrumento facilitador do processo de

integracdo dos novos colaboradores numa organizacao.

Através deste manual é disponibilizada informacgdes quanto ao funcionamento da organizacéo,
estrutura organizacional, objetivos gerais, areas de atuacdo, valores e normas de
funcionamento, direitos e deveres, entre outros aspetos que devem ser transmitidos aos novos

membros desde 0 seu primeiro contacto com a organizagao.

O Centro Social da Lomba, apesar de ter definido procedimentos a adotar aquando da chegada
de novos membros, ainda ndo tinha desenvolvido o seu Manual de Acolhimento. Este manual
tem como objetivo oferecer as melhores condigbes de integracdo para que 0S NOVOS
colaboradores se sintam desde logo membros da Instituicdo e se identifiguem com a

Instituicao.

2.2.2.1 Entrevistas

Assim como sucedeu na fase inicial da implementacdo do Manual da Marca Institucional,
também relativamente ao Manual de Acolhimento foram realizadas entrevistas (apéndice 2)
no inicio do estagio, para integrar os membros da Instituicdo no processo. Os entrevistados
foram os mesmos 7 membros da Instituicdo, das entrevistas anteriores, com o objetivo de
analisar as suas opinides quanto a vantagens e contetdos. O tipo de entrevista utilizado foi
novamente a entrevista semiestruturada, porque permite um tratamento mais sistematico dos

dados, combinado perguntas abertas e fechadas (Bell, 2004).
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2.2.2.1.1 Analise das Entrevistas

Os dados das entrevistas sobre 0 Manual de Acolhimento foram tratados da mesma forma que

os dados das entrevistas do Manual da Marca Institucional.

As questdes fechadas sdo apresentadas na tabela 4 e algumas das respostas obtidas nas

questdes abertas séo transcritas posteriormente.

Tabela 4 - Resultados das questdes fechadas da Entrevista do Manual de Acolhimento

Questdes fechadas

Opcao de resposta

ird facilitar o processo de integracéo?

Sim N&o

Q1 — Acha que seria util a criagio de um Manual de
: oo 100% ---

Acolhimento na Instituicao?
Q3 — Conhece a Missao, Visdo e Valores da Instituicao? 100% ---
Q4 — Considera que é importante o seu conhecimento por

100% ---
parte dos novos membros?
Q5 — Acha que a existéncia de um Manual de Acolhimento 100% L

Quanto aos beneficios da criagdo do Manual de Acolhimento (questdo 2), alguns dos

beneficios referidos foram os seguintes:

“Uniformizar o acolhimento dos colaboradores.”

“Facilitar a integracdo e o acolhimento dos colaboradores que entram em contacto com a

Institui¢do, pela primeira vez.”

“Facilitar a transmissao de informa¢ao aos novos membros.”

“Para que os procedimentos sejam todos iguais no acolhimento, para que estes sejam mais

facilmente interiorizados com o mesmo sentido.”

Na segunda parte da questdo 5: como € que o Manual de Acolhimento pode facilitar o

processo de integracao, destacaram-se dois depoimentos:
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“Definindo regras e regulamentando procedimentos e boas praticas para os colaboradores,
gue se encontrem na fase de integracdo, utilizarem a partir da entrada na Instituicdo. Assim,

evita comportamentos e posturas inadequadas.”

“Uma vez que constitui-se como um instrumento que fornece informagdes sobre a
Instituicdo, servicos, valéncias, estrutura organizacional, funcionamento, objetivos gerais e

area de intervencao da Instituicdo.”

Como informacdes que deveriam ser inseridas no Manual (questdo 6), referiram como

exemplos:

“Dia do Acolhimento, Historial da Instituicdo, Missdo, Valores, Objetivos Gerais da
Instituicdo, Respostas/Servicos da Instituicdo, Funcdes de cada Setor, Organograma
(Estrutura Organizacional), Direitos e Deveres dos Colaboradores, Imagem e Postura dos
Colaboradores, Horarios de Funcionamento, Procedimentos a adotar em caso de Emergéncia,
Informagdes Gerais (Contactos, Mapa/localizagio).”

O Manual de Acolhimento, do ponto de vista dos entrevistados, facilitara o processo de
integracdo dos novos colaboradores, tornando esta tarefa mais uniformizada por parte da

Instituicdo.

2.2.2.2 Desenvolvimento do Manual de Acolhimento

Fase de implementacdo do segundo projeto, o Manual de Acolhimento. Foram definidos os
seguintes conteddos para o Manual de Acolhimento do Centro Social da Lomba: Nota de
boas-vindas; Dia do Acolhimento; Historia da Instituicdo; Missdo; Visdo; Valores; Objetivos
Institucionais; Respostas Sociais: (Centro de Dia, Estrutura Residencial para Idosos, Servigo
de Apoio Domiciliario, Servicos); Funcdes de cada Setor; Estrutura Organizacional, a qual foi
alterada, por sugestdo nossa, de estrutura linear para matricial, tendo sido posteriormente
aprovada da Diregdo, visto permitir a representacdo de todos os 6rgdos da Instituicdo; Corpos
Sociais; Direitos e Deveres dos Colaboradores; Imagem e Postura dos Colaboradores;
Procedimentos a adotar em caso de Emergéncia; Informacgdes Gerais: (Contactos, Horéario de

Funcionamento, Horério de Visitas, Links e Localizacao).
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O Manual de Acolhimento foi desenvolvido em formato Word e depois de completo, assim
como o Manual da Marca Institucional, foi guardado em formato PDF e colocado na rede

interna da Instituicéo

O Manual de Acolhimento do Centro Social da Lomba segue em anexo, em formato digital.

2.2.3 Blogue “Centro Social da Lomba”

A presenca do Centro Social da Lomba na Internet e a informacéo disponibilizada néo era
suficiente para a sua divulgacdo. O Centro Social ja possuia um Blogue, desenvolvido através
do Blogspot, mas estava bastante desatualizado.

Optou-se pela criacdo de um Blogue mais atrativo e com informacéo atualizada da Instituicéo,
com o objetivo de aumentar a sua visibilidade, divulgar os seus servigos e iniciativas, visto
tratar-se de uma organizacdo do Terceiro Setor da Economia, setor que se encontra

atualmente em fase de expanséo.

Como se trata de uma IPSS (Instituicdo Particular de Solidariedade Social), instituicdo sem
fins lucrativos, cujos recursos financeiros disponiveis sdo reduzidos, o software utilizado para

a criacdo do Blogue foi open source, ou seja, com cddigo aberto e gratuito.

2.2.3.1 Analise de Blogues

O primeiro passo para a criacdo do novo Blogue do Centro Social da Lomba foi a realizacao
de uma analise de Blogues de outras instituicGes, para recolha de informacdes a nivel de

estrutura, contetido e funcionalidades.

Efetuou-se uma comparacdo em termos visuais, disposicao gréfica e atratividade e analisou-se
qual o melhor software a utilizar: manter o Blogspot ou criar 0 novo Blogue com outro

programa, que permitisse mais funcionalidades.

Apresentamos em seguida alguns dos Blogues analisados e que constituiram uma fase

importante da construgdo do novo Blogue da Instituicao.
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Centro Social Couto Mineiro Pejao’ — Castelo de Paiva

O Blogue do Centro Social Couto Mineiro Pejao tem uma aparéncia sébria, com uma image
de fundo em tons claros. Na tabela 5 encontra-se o resumo da analise do Blogue do Cent

Social Couto Mineiro Pejdo.

Tabela 5 - Analise do Blogue Centro Social Couto Mineiro Pejao

m

ro

Tipo de Estrutura do Blogue Hierarquica

Estrutura de Navegacgao Menus

Cores Fundo claro e texto a preto
Mensagens Anteriores,

Funcionalidades Arquivos, Acerca de Mim,
Media (videos e fotografias).

Estrutura

e Pagina inicial

Na minha opinido, o Blogue poderia conter mais informagdes e mais funcionalidades.

Centro Social de Sandim? — Vila Nova de Gaia
Na tabela 6 sdo apresentadas caracteristicas do Blogue do Centro Social de Sandim.

Tabela 6 - Analise do Blogue Centro Social de Sandim

Tipo de Estrutura do Blogue Hierarquica
Estrutura de Navegacao Menus
Cores Branco e azul claro

Nossas Visitas, Sites
Interessantes para Visitar,
Calendario, Etiquetas,
Funcionalidades Membros, Arquivo do Blogue,
Acerca de Mim, A minha Lista
de Blogues, Documentos,
Media (fotografias),

Estrutura

e Pdginainicial

! http://www.cscmpejao.blogspot.com/
2 http://centrosocialdesandim.blogspot.com/
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O Blogue poderia ser mais atrativo em termos de cor e disposi¢do gréfica. Foram incluidas

demasiadas funcionalidades do lado direito em comparacdo com o esquerdo e 0 Regulamento

Interno nao deveria ser colocado na parte lateral, mas sim como um anexo.

Centro Social Padre Manuel Joaquim de Sousa® — Guimaraes

O Blogue desta Instituicdo tem um aspeto bastante simples e s6brio, mas agradavel. Na tabela

7 é apresentado um resumo da sua analise.

Tabela 7 - Analise do Blogue Centro Social Padre Manuel Joaquim de Sousa

Tipo de Estrutura do Blogue

Hieréarquica

Estrutura de Navegacgao

Menus

Cores

Fundo branco e texto a preto

Funcionalidades

Caixa de Pesquisa, Links e
Media (fotografias)

Estrutura
e Inicio
e Instituicdo
= Missdo
= Histéria
= Direcéo
= Horario

= Contactos

e Respostas Sociais

= Creche
= Pré-escolar
= ATL
= Centro de Dia
= SAD
e Servigos

= Alimentagéo
= Transporte
= Psicologia e Terapia da Fala

e [otos

% http://centrosocialtaipas.wordpress.com/
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Poderiam ter incluido o arquivo como funcionalidade do Blogue pois facilitaria a pesquisa
cronoldgica dos artigos. A imagem que aparece na parte superior da pagina devia ser mais

apelativa, poderiam colocar, na minha opinido, uma fotografia da Instituicéo.

Centro Social Paroquial de Santa Comba de Rossas* — Braganca

O Blogue deste Centro Social é bastante agradavel em termos visuais. A tabela 8 é uma

sintese das suas caracteristicas fundamentais.

Tabela 8 - Analise do Blogue Centro Social Paroquial de Santa Comba de Rossas

Tipo de Estrutura do Blogue Hieréarquica

Estrutura de Navegacao Menus

Fundo branco e azul claro e
caixas de titulo em cinza
Funcionalidades Caixa de Pesquisa, Links e
Media (fotografias)

Cores

Estrutura
o Atividades
o Efemérides
e Ementa
e [Escaparate
e Galeria de Fotos
¢ Noticias
e Pensamento do Dia
o Reflexdes

e Videos

Poderiam ter incluido o arquivo e mais informacdo a nivel Institucional, como a Misséo,

Visdo, Valores, e também quanto as Respostas Sociais e Servigos.
Analise comparativa dos Blogues

O Blogue do Centro Social Couto Mineiro Pejédo, assim como o Blogue do Centro Social de

Sandim foram criados através do Blogspot, enquanto o Blogue do Centro Social Padre

4 https://larderossas.wordpress.com/
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Manuel Joaquim de Sousa e do Centro Social Paroquial de Santa Comba de Rossas foram

criados através do Wordpress.

Comparativamente, o Blogue mais simples e que contém menos informacdo é o Blogue do
Centro Social Couto Mineiro Pejdo, contudo, em termos visuais € um pouco mais apelativo
que o Blogue do Centro Social de Sandim. O Blogue do Centro Social Padre Manuel Joaquim
de Sousa é o que contém uma estrutura mais completa mas em termos visuais e de disposicao

gréfica, o Blogue do Centro Social Paroquial de Santa Comba de Rossas é mais atrativo.

Assim, para a construcdo do novo Blogue do Centro Social da Lomba articulou-se o conteudo
da estrutura do Blogue do Centro Social Padre Manuel Joaquim de Sousa com a atratividade
visual do Blogue do Centro Social Paroquial de Santa Comba de Rossas.

Relativamente ao software a implementar, como podemos constatar através da analise prévia,
0 Wordpress oferece mais funcionalidades e permite o desenvolvimento de um Blogue mais
completo, em comparacdo com o Blogspot, pelo que foi o software escolhido para a
implementacdo do novo Blogue. A partir desta andlise foi definida uma estrutura base do

Blogue a apresentar na entrevista:

Pagina Inicial
A Instituicdo
Respostas Sociais
Equipa
Galeria

Noticias

Contactos

2.2.3.2 Entrevista

Realizou-se uma entrevista inicial (apéndice 3), ao responsavel pelo estagio na Instituicdo
sobre a criacdo do novo Blogue, visto tratar-se da pessoa que acompanha com regularidade o
desenvolvimento do estadgio e com mais conhecimentos especificos deste projeto, com o
objetivo de analisar a viabilidade do projeto, as condi¢fes para a sua implementacéo a nivel

informatico e quais 0s conteudos que pretendem inserir.
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Optou-se por uma entrevista semiestruturada, como nos projetos anteriores, porque permite
uma melhor organizacdo das informacdes que se pretende obter. Ndo existem tantos desvios
nos assuntos a tratar como nas entrevistas ndo estruturadas e o entrevistado também néo fica
limitado a um conjunto de perguntas fechadas, como se verifica no caso das entrevistas

estruturadas.

Quando as questdes da entrevista ndo sdo pré-formuladas, a comparagéo entre as respostas é
mais dificil, o que dificulta a analise final (Reis, 2010). Em contrapartida, quando o contetdo
da entrevista é controlado de forma demasiado rigida, a entrevista ultrapassa o ambito
qualitativo (Bogdan & Biklen, 2006).

Na tabela 9 estdo apresentados os objetivos de cada questdo elaborada durante a entrevista.

Tabela 9 - Objetivos da Entrevista do Blogue

Objetivos Questdes

Q1 — O Centro Social da Lomba tem
necessidade de aumentar a sua
visibilidade?

Averiguar a necessidade da implementacdo de um
novo Blogue.

Detetar as vantagens da criacdo de um novo | Q2 — Quais os beneficios da criacdo de
Blogue. um novo Blogue da Instituicdo?

Q3 — Quais os contetidos a inserir no

Definicéo da estrutura do Blogue. Blogue?

Q4 — Quais as funcionalidades do

Defini¢&o das funcionalidades do Blogue Blogue?

Escolha da denominacédo do Blogue. Q5 — Qual o nome do Blogue?

2.2.3.2.1 Anélise da Entrevista

ApoOs a realizacdo da entrevista comprovou-se a necessidade da criagdo do novo Blogue, com
0 intuito de aumentar a visibilidade do Centro Social, aumentando e atualizando a informacéo
presente na Internet, sendo este um meio através do qual se podera expandir a divulgacédo

desta Instituicdo, podendo chegar a publicos mais distantes, captando assim o seu interesse.

Na tabela 10 é apresentado um resumo da entrevista.
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Tabela 10 - Resultados da Entrevista do Blogue

Questoes

Respostas

Q1 - O Centro Social da Lomba tem necessidade
de aumentar a sua visibilidade?

Sim.

Q2 — Quais os objetivos da criagdo de um novo
Blogue da Instituigdo?

Promover a imagem Institucional e
divulgar os projetos e respostas sociais.

Q3 — Quiais os conteudos a inserir no Blogue?

Histéria, Missdo, Visdo, Valores,
Objetivos  Institucionais, Respostas
Sociais,  Servicos,  Organograma,
Noticias Recentes (iniciativas,
projetos) e Campanha Lomba
Solidéria.

Q4 — Quais as funcionalidades do Blogue?

Caixa de Pesquisa, Arquivo, Links,
Media, Informaces Uteis.

Q5 — Qual o nome pretendido para o Blogue?

centrosocialdalomba...

2.2.3.3 Implementacéo do Blogue

Fase de implementacdo do terceiro projeto, o Blogue. O novo Blogue do Centro Social da

Lomba foi desenvolvido através do software WordPress®, que é um sistema de gestdo de

contetdo que permite criar e manter, de uma forma simples e robusta, todo o contetdo de um

Blogue. Combina estética, standards da web e usabilidade. E uma solucéo open source, sendo

0 seu codigo aberto e gratuito.

Foi definido para o Blogue a estrutura e os widgets incluidos no apéndice 4.

O Blogue foi definido em wordpress.com®, através da ativacdo de uma conta com a utilizacéo

do endereco de email da Instituicdo.

O tema escolhido foi o Ocean Mist devido ao tom azul se enquadrar com as Cores

Institucionais do Centro Social.

Endereco do Blogue: http://centrosocialdalomba.wordpress.com/

® http://pt.wordpress.org/
® http://wordpress.com/
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2.3 Apresentacdo dos Resultados

No final do estdgio foram realizadas as entrevistas finais, fase de avaliacdo dos projetos,

(apéndice 5) aos 7 membros da Instituicdo que acompanharam o desenvolvimento dos

projetos do estagio. Optou-se novamente por entrevistas semiestruturadas para facilitar a

analise subsequente e de forma a permitir que os entrevistados pudessem fazer observacoes e

expressar as suas opinides.

Na tabela 11 s&o apresentados os objetivos da entrevista final.

Tabela 11 - Objetivos da Entrevista Final

Objetivos

Questdes

Avaliacdo geral dos trabalhos realizados
durante o Estagio.

Q1 — De um modo geral, considera que o
estdgio realizado no Centro Social da
Lomba, na é&rea de Assessoria de
Administracdo, teve um impacto positivo
para a obtencdo de beneficios para a
Instituicdo? Porqué? Quantifique.

Avaliacgdo do Manual da Marca

Institucional.

Q2 — Considera que o Manual da Marca
Institucional correspondeu as expectativas?
Se respondeu nédo, porqué? Classifique.

Avaliacdo do Manual de Acolhimento.

Q3 — Considera, enquanto colaborador, que o
Manual de Acolhimento correspondeu as
expectativas? Se respondeu ndo, porqué?
Classifique.

Avaliacéo do novo Blogue.

Q4 — Considera que o novo Blogue da
Instituicdo contribui para potenciar a imagem
do Centro Social da Lomba? Classifique.

Caracterizagdo do novo Blogue.

Q5 — Como caracteriza o novo Blogue?

Avaliacédo geral dos projetos em termos de
divulgacéo da Instituigéo.

Q6 — Os projetos desenvolvidos durante o
estagio, na sua opinido, contribuem para a
divulgacdo da Marca Institucional do Centro
Social da Lomba e a sua consequente
sustentacdo no mercado social? Porqué?

Recolher observaces adicionais.

Q7 — Expresse quaisquer opinides,
observacGes ou sugestdes que entenda.
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2.4 Exposicao e Analise

As questbes fechadas das entrevistas finais sdo apresentadas na tabela 12, apds serem
trabalhadas na folha de calculo Excel. Posteriormente, sdo transcritos alguns depoimentos

recolhidos através das questfes abertas.

Tabela 12 - Resultados das Questdes Fechadas da Entrevista Final

Questdes fechadas O.pgao e respos~t a
Sim N&o
1. De um modo geral, considera que o estagio realizado no
Centro Social da Lomba, na area de Assessoria de
. x : " ~ 100% ---
Administracdo, teve um impacto positivo para a obtencéo
de beneficios para a Instituigdo?
2. Considera que o Manual da Marca Institucional
5 : 100% ---
correspondeu as expectativas?
3. Considera, enquanto colaborador, que o Manual de
- 5 : 100% ---
Acolhimento correspondeu as expectativas?
4. Considera que o novo Blogue da Instituicdo contribui para
oo . 100% ---
potenciar a imagem do Centro Social da Lomba?
6. Os projetos desenvolvidos durante o estagio, na sua
opinido, contribuem para a divulgacdo da Marca 100% o
Institucional do Centro Social da Lomba e a sua
consequente sustentacdo no mercado social?

uanto a justificacdo do impacto positivo do estagio, 22 parte da questdo 1, alguns dos
Quanto a tif d t t d t 28 te d tdo 1, al d

depoimentos foram os seguintes:

“Teve um impacto muito positivo, pois possibilitou a elaboragdo do Manual da Marca e de

Acolhimento, assim como o desenvolvimento de um novo Blogue.”
“A Instituicao beneficiou pois ficou mais conhecida.”

Na questdo 5, referente as caracteristicas do novo blogue, como opc¢des foi sugerido: é mais
atrativo, disponibiliza mais contetdo informativo e contém mais funcionalidades. Todos os
entrevistados concordaram com todas as opc¢des e um deles acrescentou que da a conhecer

todas as atividades do Centro Social da Lomba.

A questdo 6 era direcionada a contribuicdo dos projetos do estagio para a divulgacdo do

Centro Social da Lomba. As respostas sdo unanimes, reconhecendo que os trabalhos
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realizados durante o estagio sdo uma contribuicdo positiva, segundo o seu ponto de vista. Foi

pedido aos entrevistados para justificarem. Algumas das respostas foram:

“E possivel apostar na divulgagio de uma forma mais estruturada assente em padrdes de

imagem e numa linguagem coerente com a finalidade de promover a uniformizacdo da

marca.”

“A Marca Institucional ¢ assim reconhecida em qualquer atividade desenvolvida.”

Na ultima questdo (7), os entrevistados puderam acrescentar as suas opinides. Dois dos

entrevistados referiram:

“Na minha opinido o estagio foi uma mais-valia para a Instituicdo. Aumentou e melhorou a

divulgacdo da nossa Institui¢do.”

“Na minha opinido o estagio beneficiou a Instituigdo através do aumento da divulgacéo de

informagdes.’

Nas questdes 1, 2, 3 e 4 foi requerido aos entrevistados que classificassem numa escala de 1 a

5 (sendo 1 o minimo e 5 0 maximo), o impacto do estagio para a obtencéo de beneficios, o

Manual da Marca, o Manual de Acolhimento e o novo Blogue. No gréfico seguinte sdo

apresentados os resultados.

Graéfico 1 — Avaliacdo dos projetos do estagio

O B, N W »» U1 O Y

Avaliagao
123451|2|3|451|2|3|451|2|3|45
Impacto do Classificagdo do | Calssificagdo do | Classificagdo do

estagio paraa
obtencdo de
beneficios

Manual da Marca

Manual de
Acolhimento

novo Blogue

i N.2 de Entrevistados
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2.5 Concluséo do Estagio

Como se verificou apds a analise das entrevistas finais e mediante a avaliacdo (anexo 1) o
estagio realizado no Centro Social da Lomba teve um resultado positivo. Os membros da
Instituicdo demonstraram grande satisfacdo pelos projetos implementados, referindo que
foram alcancados 0s objetivos propostos para 0 consequente aumento da notoriedade e
visibilidade da Instituicdo. A Marca Institucional desta IPSS ganhou assim outra dimenséo,
sendo mais facilmente reconhecida pelos seus publicos, contribuindo para a angariacdo de
beneficios e captacdo de novos clientes.

Concluiu-se que houve um aumento da consciencializacdo da importancia da Marca
Institucional para a projecdo e retencdo da imagem que € criada na mente de todos os
stakeholders, tendo como base as comunica¢Oes e acgdes realizadas pela Instituicdo e foi
visivel o desejo da continuacdo da realizacdo de projetos neste ambito.

Para além dos projetos previamente definidos para a realizacdo do estagio, foram realizadas
outras tarefas no Centro Social (apéndice 6), com o objetivo de contribuir para o seu

reconhecimento.

Os conhecimentos adquiridos ao longo da realizacdo do estagio, no &mbito da Comunicacéao
Institucional, foram enriquecedores a nivel profissional pois permitiram o desenvolvimento de
capacidades de analise e de resolucdo de problemas, relacionados com a necessidade de

aumento da divulgagéo e notoriedade das organizagdes.

2.6 Limitacdes e Dificuldades do Estagio

A dependéncia da disponibilizacdo de informac&o e recursos por parte da Instituicdo, que nem

sempre eram proporcionados com a rapidez e no momento em que eram por nos pretendidos.
A necessidade de aprendizagem de um novo software de criagéo de Blogues.
A duracdo do estagio: cumprimento dos prazos previstos para a implementacao dos projetos.

As conclusdes ndo podem ser extrapoladas para outras instituicGes, pois dizem respeito em

concreto ao Centro Social da Lomba.
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Conclusao

1 Conclusao

Apos a realizacdo do estagio e o desenvolvimento da investigacdo que este trabalho pretende
demonstrar, conclui-se que a Marca Institucional tem vindo a ganhar importancia e as
organizagOes, comercias ou de outra natureza, estdo a apostar cada vez mais na divulgacao da
marca por tras da sua oferta organizacional. A Marca Institucional ndo pode ser simplesmente
deduzida a partir da posi¢do no mercado ou da imagem de marca, deve basear-se nos valores
fundamentais da organizagdo e os caminhos a seguir no futuro, alicercados na sua heranca
(Hatch & Schultz, 2003, p. 1051).

Como pudemos constatar a Marca Institucional é muito mais complexa do que a Marca de
Produto na medida em que é “estratégica (visdo), tem implicagdes no comportamento
organizacional (cultura) e deve ser comunicada tendo em atencdo o modo como € vista pelos
seus stakeholders (imagem)” (Hatch & Schultz, 2003, p. 1057). Estes trés elementos estdo na
base da Marca Institucional que deve derivar da Identidade Organizacional e o seu conceito

esta relacionado com os conceitos de reputacdo e imagem” (Balmer, 2001, p. 253).

“A marca como estratégia de transmissdo de identidade, constitui-se como veiculo

fundamental de comunicacdo dos atributos diferenciadores da organizagdo/instituicdo.”

(Sequeira, 2010, p. 19).

E ainda necessario ter em atencdo o papel fulcral dos colaboradores pois estes representam a
Marca Institucional e, quer através dos seus comportamentos, quer através da comunicacao do
canal tercidrio, afetam a percecdo dos stakeholders externos. Os valores da Marca
Institucional, expressos através dos colaboradores, constituem a fonte mais sustentavel de

vantagem competitiva (de Chernatony & Harris, 2000, p. 268).

Por parte das organizacfes da Economia Social, como é exemplo o Centro Social da Lomba,
verifica-se um aumento da percecdo dos beneficios que podem alcangar ao investirem na
divulgacdo da sua Marca Institucional, através do aumento da notoriedade e reconhecimento

pelo trabalho que desenvolvem, com o pressuposto de aumento da sua sustentabilidade.
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2 Proposta para Investigacao Futura

Como proposta para investigacdo futura sugerimos a verificagdo do impacto dos projetos
realizados durante o estdgio, ao nivel da notoriedade local do Centro Social da Lomba,
constatando se houve aumento na captacdo de recursos e angariacdo de fundos, e aumento de

associados.

Também sugerimos o desenvolvimento da comunicacdo interna, com vista a tornar 0s
colaboradores os principais divulgadores da marca; a divulgacdo de politicas a implementar
pela Instituicdo, acbes de responsabilidade social (que podem ser divulgadas através do
Blogue) e o desenvolvimento de acGes de marketing especificamente orientadas para a

captacao de novos associados.
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Apéndices
Apéndice 1 — Guido da Entrevista inicial do Manual da Marca Institucional

Guiao da Entrevista — Manual da Marca Institucional

Nome

Cargo que ocupa na Institui¢éo

1. Considera que a existéncia de uma Marca Institucional ajuda a afirmacdo de uma
Instituigdo/Organizag&o no mercado?

Sim Néao

2. Considera que o Manual da Marca Institucional faz falta ao Centro Social da Lomba?

Sim Néao

Porqué?

3. Quais os beneficios da criacdo do Manual?

Definicdo dos atributos constituintes da Marca Institucional

Desenvolvimento de uma marca mais coerente

Refira outros beneficios:

4. A nivel de Identidade Grafica (como nome, simbolo, logotipo), sente necessidade da
existéncia de normas na sua utilizagao?

Sim Nao
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5. No dmbito da Comunicacdo Institucional, o Manual traria vantagens? Quais?

Coeréncia nas informac0es transmitidas

Uniformidade na utilizacdo da Identidade Gréfica

Indique outras vantagens:

6. Que elementos devem constar no Manual?

A Marca Institucional nas suas diversas variacoes e aplicacdes |:|

Cores Institucionais

Identidade Grafica a usar no sistema documental

Identidade Grafica a usar em veiculos

Identidade Grafica a usar nos uniformes

Refira outros elementos:
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Apéndice 2 — Guido da Entrevista inicial do Manual de Acolhimento

Guiao da Entrevista — Manual de Acolhimento

Nome

Cargo que ocupa na Instituicdo

1. Considera que seria util a criacdo de um Manual de Acolhimento na Instituicao?

Sim Néao

2. Quais os beneficios?

3. Conhece a Missdo, Visao e Valores da Institui¢cao?

Sim Néao

4. Considera que € importante o seu conhecimento por parte dos novos membros?

Sim Néao

5. Considera que a existéncia de um Manual de Acolhimento iré facilitar o processo de
integracdo?

Sim Nao

Como?

6. Tomando como referéncia esse periodo de integracdo, que tipo de informacdes, na sua
opinido, deveriam ser inseridos no Manual?
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Apéndice 3 — Guido da Entrevista inicial do Blogue

Guiao da Entrevista — Criagado de um novo Blogue

Nome

Cargo que ocupa na Instituicdo

1. O Centro Social da Lomba tem necessidade de aumentar a sua visibilidade?

Sim Nao

2. Quais os beneficios da criacdo de um novo Blogue da Instituicdo?

3. Quais os conteudos a inserir no Blogue?

Historia

Missdo

Visao

Valores

Obijetivos Institucionais

Respostas Sociais

Servicos

Organograma

Outros:

4. Quais as funcionalidades do Blogue?

Caixa de Pesquisa

Arquivo |:|

Links
Media

Informacoes Uteis
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Outras:

5. Qual o nome pretendido para o Blogue?



Marca Institucional: A Gestdo da Marca no contexto de uma IPSS

Apéndice 4 — Estrutura do Blogue e Widgets
P&gina Inicial
A Instituicdo
Historia da Instituicéo
Misséo
Viséo
Valores

Objetivos Institucionais

Respostas Sociais

Centro de Dia
Estrutura Residencial para ldosos
Servi¢o de Apoio Domiciliario

Servigos

Campanha Lomba Solidaria

Equipa
Organograma

Galeria

Noticias

Contactos

Widgets

Procurar
Paginas
Arquivo
Meta
Blogroll
Calendario

Informagdes Uteis

W
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Apéndice 5 — Guido da Entrevista Final

Guiao da Entrevista Final

Nome

Cargo que ocupa na Instituigdo

1. De um modo geral, considera que o estagio realizado no Centro Social da Lomba, na
area de Assessoria de Administracdo, teve um impacto positivo para a obtencdo de
beneficios para a Instituicdo?

Sim Néao

Porqué?

Numa escala de 1 a 5 quantifique esse impacto.

2. Considera que o Manual da Marca Institucional correspondeu as expectativas?

Sim Nao

Se respondeu nédo, porqué?

Numa escala de 1 a 5 como classifica o Manual da Marca Institucional?

3. Considera, enquanto colaborador, que o Manual de Acolhimento correspondeu as
expectativas?

Sim D Nio D

Se respondeu nédo, porqué?

Vil
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Numa escala de 1 a 5 como classifica o Manual de Acolhimento?

4. Considera que o novo Blogue da Instituicdo contribui para potenciar a imagem do
Centro Social da Lomba?

Sim Nao

Numa escala de 1 a 5 como classifica o novo Blogue?

5. Como caracteriza o novo Blogue?

E mais atrativo

Disponibiliza mais contetido informativo

Contém mais funcionalidades

Refira outras caracteristicas:

6. Os projetos desenvolvidos durante o estagio, na sua opinido, contribuem para a
divulgacdo da Marca Institucional do Centro Social da Lomba e a sua consequente
sustentagdo no mercado social?

Sim Nao

Porqué?

7. Expresse quaisquer opinides, observacdes ou sugestdes que entenda.

VI
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Apéndice 6 — Outras fun¢des desempenhadas

Colaboracéo no evento Encontro Solidario de Tunas através do pedido de orcamento e

encomenda das lembrangas a oferecer as Tunas participantes.

Inscricdo do Centro Social da Lomba para participar no Guiness World Records, com
a proposta de Maior Bolo de Aniversario. Foi elaborada pesquisa quanto aos requisitos

e posteriormente registada a proposta no site oficial.

Atualizagdo do registo dos utentes em lista de espera, contactando os familiares dos

utentes para averiguar a sua intencdo de continuar a constar na lista de espera ou nao.

Colaboragdo no XXVII Aniversério através de divulgacdo, nomeadamente no Blogue,

e participacéo no evento.

Atualizacdo da pagina do Facebook.
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Anexos

Anexo 1 — Avaliacdo do Estagio

TN

Centro Social da Llomba

ESTAGIO CURRICULAR

Avaliagao

2012

Entidade Receptora

Designacgao Social: Centro Social da Lomba

Tutor: lvone Oliveira

Estagidria:

Nome: Isabel Viana

Curso

Mestrado de Assessoria de Administracdo

TIPO DE AVALIAGAO FINAL
PARAMETROS DE AVALIACAO CLASSIFICACOES*
Qualidade de Trabalho 19
Rigor e destreza 19
lg Aplicacdo das normas de seguranca 20
%’Z)‘ Assiduidade e pontualidade 20
:>zt Capacidade de iniciativa 19
é Capacidade de aplicagdo do projeto 20
% Relacionamento interpessoal 18
= Apropriacdo da cultura da empresa 19
Apresentagdo de capacidade de organizacgdo e de 19
discernimento quanto a definigdo de prioridades
CLASSIFICACAO FINAL (Somatério das classificacBes/9*) 19
* Escala de M(L)J-Ii'o 79 10-13 1417 ;ﬁ'ﬁ%
avaliagdo: INSUEICIENTE INSUFICIENTE | SUFICIENTE BOM BOM

Largo N. Sr.2 do O n.2 177, 4515 — 248 Lomba, Gondomar — Telf.: 255762442/919049068; Fax: 255766045;

E-mail: centrosociallomba@sapo.pt; Blogue: http://centrosocialdalomba.wordpress.com
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TN

Centro Social da Lomba

OBSERVACOES:

A Estagiaria Isabel Viana revelou, ao longo de todo o estagio, uma postura ética e profissional
no desempenho das suas atividades diarias, capacidade de execugdo, organizacio e definigdo
de prioridades, assim como iniciativa e autonomia.

Os instrumentos desenvolvidos no decorrer do estdgio apresentam-se como ferramentas

essenciais na atividade da Institui¢do.

Lomba, 15 de Junho de 2012

O Presidente da Diregdo (%, A Tutora de Estagio
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