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Resumo

As marcas existem ha séculos, estimando-se a sua origem na Idade Média. Desde entédo o seu
conceito tem-se expandido a todos os setores da sociedade, ultrapassando o dominio dos produtos,
0 seu nlcleo original, estendendo-se as proprias organizacdes como parte das suas estratégias de
diferenciagdo num ambiente competitivo cada vez mais feroz. Com o acentuado desenvolvimento
tecnoldgico, também o setor da educacao, nomeadamente o ensino superior, se viu obrigado a criar
mecanismos proprios de distingéo, cruciais para a sua sobrevivéncia, nomeadamente em virtude da
reducao do nimero de candidatos e do financiamento publico. Assim, a construgdo de uma marca
institucional constitui uma das estratégias adotadas pelas Instituicdes de Ensino Superior (IES) para
se diferenciarem umas das outras no mercado de educacao, nacional e internacional, constituindo
um ativo intangivel valioso. Para cumprir com o objetivo de diferenciar e distinguir, a marca tem de
ser reconhecida, isto &, tem de ocupar um lugar de destaque na mente dos publicos, contribuindo,
assim, para o seu capital de marca. Desta forma, torna-se importante compreender as associagdes
com a marca que os publicos estabelecem, bem como o grau de reconhecimento ou avaliagdes

pessoais que a marca obtém junto desses publicos.

Neste sentido, o trabalho de investigagao realizado teve como objetivo compreender o impacto que
a marca P. Porto teve junto dos estudantes do ISCAP, a partir da andlise da sua notoriedade,
comparando-a com o impacto da marca ISCAP. No decorrer da revisdo da literatura realizada em
relacdo ao ensino superior em Portugal, definimos um segundo objetivo — averiguar se o0s
estudantes possuem algum estere6tipo em relagdo ao ensino superior politécnico. Para atingirmos
0S Nossos objetivos, realizdmos um estudo de caso descritivo, utilizando uma metodologia
guantitativa. Os dados foram recolhidos através de um questionario disponibilizado online,
totalizando 204 respostas vélidas. Os resultados obtidos mostraram que a marca P. Porto teve um
impacto positivo nos estudantes, apesar de ser atribuida uma importancia maior a marca ISCAP.
Em relagdo ao segundo objetivo, concluimos que os estudantes ndo possuem esteredtipos em
relagdo ao ensino superior politécnico, apesar de os mesmos reconhecerem mais facilmente as
instituicbes de ensino superior universitarias. Em termos da originalidade e do valor da investigacao,
este trabalho representa um dos primeiros estudos realizados sobre as marcas no ensino superior
em Portugal, sendo, no entanto, o primeiro estudo nacional que procura compreender a importancia

das marcas para a gestdo das instituicdes de ensino superior.

Palavras-chave: marca, ensino superior, notoriedade, Instituto Politécnico do Porto, Instituto
Superior de Contabilidade e Administragcéo do Porto.



Abstract:

Brands have been around for centuries, having their origin, approximately, in the Middle Ages. Since
then, its concept has expanded to all sectors of society, moving beyond the realm of products, its
original core, extending to the organizations themselves as part of their differentiation strategies in
an increasingly fierce competitive environment. With the accentuated technological development, the
education sector, namely higher education, has been obliged to create its own distinctive
mechanisms, crucial for its survival, due to the reduction in the number of candidates and public
funding. Thus, the construction of an institutional brand is one of the strategies adopted by Higher
Education Institutions (HEISs) to differentiate one another in the national and international education
market, constituting a valuable intangible asset. To comply with the objective of differentiating and
distinguishing, the brand must be recognized. It must occupy a prominent place in the minds of the
public, consequently contributing to its brand capital. In this way, it becomes important to understand
the associations that the public establishes with the brand, as well as the degree of recognition or

personal evaluations that the brand obtains from these publics.

In this sense, the research carried out was aimed at understanding the impact that the P. Porto brand
had on ISCAP students, based on the analysis of their awareness, comparing it with the impact of
ISCAP brand. While reviewing the literature on higher education in Portugal, we have defined a
second objective: to determine if students have any stereotype in relation to polytechnic higher
education. To reach our goal, we conducted a descriptive case study using a quantitative
methodology. The data were collected through a questionnaire made available online, totalizing 204
valid answers. The results showed that the P. Porto brand had a positive impact on the students,
although the ISCAP brand was given greater importance. In relation to the second objective, we
conclude that students do not have stereotypes regarding polytechnic higher education, even though
they recognize university higher education institutions more easily. In terms of the originality and
value of the research, this work represents one of the first studies carried out on brands in higher
education in Portugal, and the first that seeks to understand the importance of brands for the

management of higher education institutions.

Key words: brands, higher education, awareness, Polytechnic Institute of Porto, Porto Accounting

and Business School.
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Success consists of going from failure to failure without loss of enthusiasm.

Winston Churchill
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Introducao



Contextualizacdo: O Ensino Superior e as Marcas

O Ensino Superior Portugués teve a sua grande impulséo na década de 70 do século passado, em
virtude do projeto politico de Veiga Sim&o (entdo Ministro da Educagédo) que visava a expansao e a
democratizagdo do Ensino Superior (ES), de modo a que todo e qualquer individuo o pudesse

frequentar, independentemente da sua classe social.

As Ultimas trés décadas do século XX foram marcadas por um crescimento exponencial do Ensino
Superior e do nimero daqueles que o procuravam frequentar. A Revolucdo que se deu a 25 abril de
1974, fez aumentar exponencialmente o nimero de candidatos ao ensino superior, levando a
incapacidade de resposta a tanta procura por parte das instituicdes de ensino superior (IES) publicas
existentes na altura. Esta situag&o forgou o governo a implementar um sistema de numerus clausus,

gue limitava o numero de vagas oferecidas pelas IES (Amaral & Magalhes, 2012).

A implementac¢éo desta medida e a nova Constituicdo de 1976, que reconhece o direito & educacao
a todos os cidadaos portugueses, proporcionou a criacdo e o desenvolvimento do ensino superior
privado, que visava colmatar a insuficiéncia da oferta formativa publica (Amaral & Magalhaes, 2012;
Ruéo, 2008; Ferreira, et. al., 2014).

A partir dos anos 80 houve uma grande proliferacédo das IES, tanto piblicas como privadas, sendo
gue no final da década, tal como afirma Ferreira, et. al. (2014), o ES comegou a ser visto como
sendo crucial ao desenvolvimento econdmico e social do pais, e ndo apenas como agente formador
de elites. Os mesmos autores afirmam que o ES passou a ser um “gerador de quadros qualificados
numa economia sedenta de modernizacdo e em processo de acelerada abertura ao competitivo
mercado europeu” (Ferreira, et. al., 2014, p. 146). A partir da década de 90 esperava-se que as IES
revissem 0s seus modelos de gestdo, implementando modelos de gestdo empresariais que
potenciassem a interacéo entre o Estado, a academia e o mercado, através da criacdo de unidades

de gestéo capazes de interligar atividades de investigacéo, consultoria e prestacdo de servicos.

A nova realidade na gestéo das IES e a criagdo do Espaco Europeu de Ensino Superior aumentaram
a concorréncia entre as instituicbes pela captagcdo de capital financeiro e humano. Neste sentido,
tendo em conta este clima de competitividade que € cada vez mais feroz em virtude do declinio do
numero de candidatos ao ensino superior — proporcionado pela reducdo da taxa de natalidade e
pela crise econdmica que se fez sentir nos Gltimos nove anos, que afetou principalmente as classes
sociais mais baixas — e da redugdo dos financiamentos publicos, as IES viram-se obrigadas a
encontrar mecanismos de diferenciacédo, de forma a garantirem a sua sobrevivéncia nesta nova era.

Um dos mecanismos adotados pelas IES foi a criagdo de marcas institucionais.

As marcas, tal como hoje as conhecemos, séo fruto da sociedade contemporénea marcada pela
crescente globalizacao, evolucdo tecnoldgica e saturacédo de mercados, o que leva as organizagdes
a um esfor¢o adicional de diferenciacao. Ndo obstante, a sua origem remonta a Idade Média, altura

em que era utilizada como elemento diferenciador dos produtos de cada artesdo (Ruao, 2006).

A evolugdo das economias e da sociedade em geral proporcionou a transformacdo das marcas

comerciais em marcas institucionais, atribuindo-lhes uma importancia crescente na vida das



organizac®es. A evolucado tecnoldgica e a globalizacdo deram origem a um clima de competitividade
a escala global como nunca antes visto. As organizacdes estdo em constante mutacdo e procuram
continuamente estratégias para se diferenciarem dos seus concorrentes, tais como a criagédo de
marcas institucionais, sendo necessario fazer o esforco de aumentar a sua notoriedade e
reconhecimento para aumentar o capital da marca e robustecer a sua imagem de marca.
Eventualmente, esta conjuntura socioecondémica mundial alcangou o setor da educacéo,

influenciando, sobretudo, o ES.

A utilizacdo de marcas pelas IES ainda € um tema relativamente recente, pelo que a literatura
existente sobre o0 mesmo é muito escassa. Neste sentido, no contexto internacional podemos

destacar o trabalho desenvolvido pelos seguintes aurores:

— Chapleo (2005, 2008, 2010, 2011, 2012, 2014, 2015): realizou varios estudos sobre a
implementacdo das marcas institucionais nas IES britanicas, procurando também averiguar
0 gque é necessario para que estas se tornem marcas de sucesso e também compreender
quais sao os principais desafios que as IES enfrentam no processo da criagdo das marcas;

— Bulotaite (2003): realizou um estudo sobre a heranga das universidades como uma
ferramenta na criacdo de marcas, procedendo & andlise da heranca da Universidade de
Vilnius.

— Bennett e Ali-Choudhury (2009): realizaram um estudo sobre a percecdo de potenciais

estudantes sobre as marcas nas instituicdes de ensino superior.

No contexto nacional, existem apenas duas dissertacdes de mestrado que visaram o estudo da
utilizacdo das marcas pelas IES portuguesas: a primeira, desenvolvida por Pereira (2014), tinha
como objetivo aferir as associacdes feitas a marca UA (Universidade de Aveiro) pelos seus
estudantes; e a segunda, desenvolvida por Noite (2016), teve como objetivo compreender quais 0s
atributos que compdem as marcas nas IES, analisando o caso do IPAM — The Marketing School.
Apesar da existéncia destas duas dissertacdes sobre a utilizacdo de marcas pelas IES, o estudo por
noés realizado consiste numa primeira reflexdo sobre a importancia da utilizagdo de marcas nas IES.
Enquanto as investigacdes anteriormente referidas se debrugaram sobre este tema na perspetiva
do marketing, com esta investigacdo pretendemos estudar a utilizacdo das marcas nas IES nos
dominios institucionais tendo em conta as circunstancias particulares do presente estudo: a data da
realizacdo desta investigacdo, coexistiam duas marcas — uma da instituicdo e outra da unidade
organica a que o estudante se candidata — tendo o nosso estudo pretendido aferir o impacto da
marca mais recente nos estudantes da unidade organica que possuia uma marca propria ha varios

anos, através da analise da notoriedade das duas marcas.

Nao obstante a escassez de literatura nacional sobre as marcas nas IES, consideramos
imprescindivel destacar o trabalho desenvolvido por Rudo sobre temas analogos a este,
nomeadamente sobre o papel da identidade e da imagem na gestdo das universidades (2005), a
reputacdo das universidades, analisando a evolucdo da identidade das instituicdes de ensino

superior ao longo das ultimas décadas, especialmente depois da criacdo do Espaco Europeu de



Ensino Superior (2005), e sobre o processo de construcdo da identidade da Universidade do Minho
(2008).

Com o intuito de contribuir cientificamente para o conhecimento da comunidade académica,
apresentamos o presente trabalho de investigacao, cujo objetivo € compreender qual o impacto que
a nova marca do Instituto Politécnico do Porto tem junto dos estudantes de uma das suas unidades

organicas.
Apresentacédo do Estudo

A rapida e crescente evolucdo do ES, ndo s6 no panorama nacional como no panorama
internacional, levou a que as IES se vissem obrigadas a adotar modelos de gestdo empresariais
gue Ihes permitissem distinguir-se das instituicGes congéneres, de modo a garantir a captacao de
capital humano e financeiro, indispensavel a sobrevivéncia das IES. Um dos componentes dos
modelos de gestdo empresariais adotados pelas IES, para garantir a sua diferenciacéo, foi, tal como

referido anteriormente, a criagcdo de marcas institucionais.

Um dos principais fatores que levam ao sucesso de uma marca institucional é, em primeiro lugar, a
eficiéncia com que os atributos da instituicdo sé@o transmitidos externamente e a incorporac¢éo dos
atributos da marca pelos seus publicos internos que 0s assumem como seus € ha sua interacdo
com stakeholders externos, os transmitem (Chapleo, 2015). Desta forma, a investigagdo pretende,
através da revisdo da literatura efetuada, perceber se uma parte do publico interno do Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP), no ano letivo 2016/2017,
nomeadamente os estudantes que frequentavam o primeiro ano das licenciaturas, sdo capazes de
(a) reconhecer a nova marca do Instituto Politécnico do Porto (IPP), (b) identificar os atributos que
terdo assimilado através de miltiplas formas de comunicagéo e (c) estabelecer com ela associagfes

positivas ao ponto de influenciarem as suas decisées em termos de candidatura ao IPP e ao ISCAP.
Mediante o acima exposto, estabelecemos como objetivos da nossa investigacgao:

— descrever teoricamente o conceito e a evolugdo da marca, identificando os conceitos que
Ihe estdo subjacentes;

— contextualizar o papel e importancia da existéncia de marcas nas IES;

— verificar o impacto da marca P. Porto junto dos estudantes do ISCAP, através da analise do
reconhecimento dos seus atributos e da sua notoriedade, comparando com as percec¢des
que os estudantes tém da marca ISCAP;

— verificar a importancia atribuida pelos estudantes & marca P. Porto e & marca ISCAP;

— verificar a existéncia de estereétipos por parte dos estudantes em relagdo ao Ensino

Superior Politécnico (ESP).
Tendo em conta 0s objetivos definidos, propomos as seguintes questbes de investigacao:

Q1. Que notoriedade possui a marca P. Porto junto dos estudantes do ISCAP? A sua notoriedade

€ maior ou menor que a notoriedade da marca ISCAP?

Q1.1. Qual a percecédo que os estudantes do ISCAP tém das duas marcas?



Q1.2. Os estudantes identificam os atributos da identidade institucional do ISCAP e do IPP?
Q1.3. Qual das marcas influenciou mais a decisdo de candidatura dos estudantes?
Q2. Os estudantes possuem algum tipo de estere6tipo em relagédo ao ESP?

Q1.1. O subsistema de ensino foi um fator decisivo na decisdo de candidatura dos

estudantes?

Q1.2. Que razdes levaram os estudantes a frequentar o ESP?

Q1.3. Que sistema de ensino foi a primeira opcao de candidatura dos estudantes? Porqué?
Opcdes Metodoldgicas

A investigacao tedrica foi realizada com recurso a fontes de dados secundarias, através do acesso
a artigos publicados em revistas/jornais nacionais e internacionais, bem como através de
repositérios e bases de dados cientificos, como o Repositério Cientifico de Acesso Aberto em
Portugal (RCAAP), a Scopus e a B-on. Para a realiza¢do da investigacdo empirica recorremos a
dados priméarios, recolhidos através de um inquérito por questionério - instrumento de recolha de
dados utilizado.

Em termos metodoldgicos, a investigacao realizada, tal como explicaremos no quarto capitulo, foi
subordinada a filosofia do realismo critico, sendo que utilizamos uma abordagem indutiva e
recorremos a realiza¢do de um estudo de caso. Optamos também por recorrer a uma metodologia
quantitativa, construindo, para o efeito, um inquérito por questionério, passivel de analise estatistica.
Os resultados foram analisados recorrendo a estatistica descritiva, por considerarmos que seria a
mais adequada para que pudéssemos responder as questbes de investigacdo e alcancar os
objetivos propostos. A analise estatistica foi feita com recurso ao programa de tratamento estatistico
de dados SPSS - Statistical Package for the Social Sciences, verséo 24.

Justificacdo do Estudo

O principal fundamento para a realizagdo da presente investigagéo reside na (quase) inexisténcia
de estudos sobre as marcas no ES a nivel nacional, o que torna esta investigagdo uma primeira
reflexdo sobre a importancia da utilizagdo das marcas para a sobrevivéncia das IES e sobre o modo

como estas sao interpretadas pelos seus estudantes.

A segunda motivacdo para a realizacdo do presente estudo prende-se com a opc¢édo do IPP pela
adocdo de uma identidade monolitica, isto €, uma identidade visual Unica para todas as suas
unidades orgéanicas, como parte da sua estratégia de posicionamento, o que implica a eliminagao
das marcas e identidades visuais que até agora identificavam duas das suas unidades organicas —
0 ISCAP e o Instituto Superior de Engenharia do Porto (ISEP) -, instituicdes centenarias que, ao
longo da sua existéncia, desenvolveram uma forte reputacdo e imagem junto do principal tecido
empresarial da Area Metropolitana do Porto, acabando, assim, por construir marcas soélidas e
reconhecidas pela sua qualidade. No que ao ISCAP diz respeito, este é reconhecido pela sua

formacdo na area da Contabilidade, sendo que, frequentemente, as entidades empregadoras



procuram profissionais de contabilidade que, especificamente, se tenham formado no ISCAP,

requisito que se nao for cumprido, pode constituir fator eliminatério na avaliacdo dos candidatos.
Estrutura da Dissertacdo

O presente trabalho dissertativo €, essencialmente, constituido por duas partes: a contextualizagéo
tedrica e o estudo empirico. A primeira parte sera constituida por dois capitulos: o primeiro abarcara
o tema das marcas, apresentando a evolucdo do seu conceito ao longo dos tempos, definindo e
distinguindo os conceitos que lhe estdo relacionados, como a identidade visual. Procederemos
também a explicacdo de alguns conceitos subjacentes as marcas, como a notoriedade, a identidade
e a imagem de marca. O segundo capitulo estudara a utilizacdo das marcas no ensino superior,
sendo que procederemos, em primeiro lugar, a caracterizagdo do ensino superior portugués desde
a década de 1970, dando particular enfoque ao ensino superior politécnico e, por ultimo,

analisaremos qual é o papel das marcas no ensino superior.

A segunda parte do trabalho iniciard com um capitulo reservado a apresentacdo do estudo de caso,
nomeadamente, a apresentacdo dos objetivos do estudo e questdes de investigacdo e das
instituicbes em estudo — IPP e ISCAP. No capitulo seguinte faremos o enquadramento metodolégico
do estudo, explanando o design de investigacdo e a abordagem metodoldgica utilizadas,
apresentando, por Ultimo, o instrumento de recolha de dados utilizados. O Gltimo capitulo desta
segunda parte contemplar4 a analise e discussdo dos resultados obtidos, dando resposta as

guestdes de investigacao.

A dissertacdo termina com a apresentacao das consideracdes finais da investigacdo, apresentando

também as limitacGes que surgiram no decorrer do estudo e sugestdes de futuras investigacdes.

A figura 1 sintetiza a organizacéo da presente dissertagao.

Figura 1 Estrutura da dissertacéo
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1.1.Evolucéo das Marcas

As marcas tém origem remota, verificando-se 0 seu uso mais consistente a partir da Idade Média
guando estas eram usadas para distinguir fabricantes. Esta distingéo era feita através de um simbolo
individual estampado nos produtos de modo a identifica-los. Estas marcas, que podemos classificar
como comerciais, faziam parte de um conjunto de medidas que visavam o ajuste da produc¢édo e da
comercializacdo de certos bens em funcdo da procura do mercado (Rudo, 2006). Desta forma,
podemos constatar a primeira definicdo de marca — um simbolo visual cujo objetivo é diferenciar os

fabricantes, identificando os seus produtos.

A evolucgdo das economias que se foi verificando ao longo do tempo e as consequentes melhorias
na qualidade dos produtos bem como as Revolugfes Industriais, deram impulso a utilizacdo das
marcas, porque havia necessidade de diferenciar produtos e produtores. Surgiu também a
necessidade da criacdo de mecanismos que visassem a protecdo e o registo das marcas e que
evitassem 0 uso abusivo por outros que ndo os seus legitimos proprietarios. Neste sentido, e

segundo Gongalves (1999), citado em Ruédo (2006, p. 23), a legislacdo das marcas veio

atribuir ao produtor um direito de uso exclusivo de uma marca, assegurando a identificagdo do
produto como proveniente de determinada fonte produtiva, ao mesmo tempo que prevenia a
susceptibilidade de confusdo com produtos congéneres de outros concorrentes e estabelecia uma

relagdo nova com os consumidores permitindo a estes a repeticdo da mesma escolha.

Atualmente as marcas deslocaram-se desse nucleo original relacionado com os produtos para se
afirmarem nos dominios institucionais, apresentando uma importancia crescente para a

diferenciagéo e sustentabilidade de uma organizagéo.

1.2. A Definicdo de Marca

N&o existe uma Unica definicdo de marca, porém a definicdo que nos parece reunir algum consenso
entre varios autores, e que é considerada a definicdo classica, é-nos dada pela American Marketing
Association (AMA). Segundo esta organizagdo, a marca € definida como um nome, termo, design,
simbolo ou outra caracteristica que identifique os bens/servicos de um vendedor, distinguindo-os
dos outros vendedores (AMA [online])t. Em Portugal, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(INPI) define a marca como “um sinal que identifica no mercado os produtos ou servigos de uma

empresa, distinguindo-os dos de outra empresa”.

A partir da definicdo apresentada pela AMA surgiram variacdes, como veremos de seguida.

1 Traducdo livre. Retirado de https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B, em 27 de
novembro de 2016
2 Retirado de http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125, acedido a 27 de agosto de 2017.



https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B
http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125

Para Aaker (1991), a marca é o nome ou simbolo distintivo cujo objetivo é identificar os
bens/servicos de um Unico vendedor ou de um grupo de vendedores, de modo a diferencia-los [os

produtos] dos concorrentes.
Por sua vez, para Keller (2013, p. 31)

Uma marca é, portanto, mais do que um produto, porque pode ter dimensdes que a diferenciem de
algum modo de outros produtos projetados para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas
podem ser racionais e tangiveis relacionadas com o desempenho do produto da marca - ou mais

simbolica, emocional e intangivel - relacionada ao que a marca representa.

O autor refere ainda que algumas marcas criam vantagens competitivas através dos produtos, e
outras através das suas caracteristicas intangiveis. Frequentemente, as caracteristicas intangiveis

séo a Unica forma de diferenciar as marcas numa mesma categoria de produtos.

De acordo com Rudo e Farhangmer (2000), as marcas poderdo ser definidas de acordo com duas

tendéncias:

— Tendéncia idealista: realca a funcéo identificativa e diferenciadora da marca, atribuindo-
Ihe caracteristicas intangiveis que sdo relevantes para o consumidor, como por exemplo, 0 home,
simbolos, log6tipos, entre outros. A definicio da AMA pode ser considerada a definicdo mais
idealista do conceito de marca.

— Tendéncia realista: surgida no decorrer dos anos 80 do século passado, esta tendéncia
encara as marcas como um conceito mais alargado, sendo “imbuidas de um conjunto de atributos
especificos e imateriais [...] design ou embalagem” (Rudo, 2006, p.29), rejeitando, desta forma, a

reducdo da marca as caracteristicas tangiveis dos produtos/servi¢os que esta oferece.

A tendéncia realista, ao considerar as dimensfes funcional e de representacdo, estabelece uma
espécie de metafora com o ser humano, na medida em que atribui uma personalidade e um
determinado conjunto de valores e principios a marca, suportados pela tangibilidade dos produtos
ou servicos que identificam. E nesta tendé@ncia que se enquadra a visdo de Kapferer sobre o conceito

de marca.

Kapferer (1992), citado em de Chernatony e Riley (1998), vé a marca como um sistema identitario,
considerando que esta corresponde a esséncia do produto, ao seu significado, definindo a
identidade no tempo e no espacgo. Na opinido de Rudo e Farhangmer (2000), Kapferer € o autor que
apresenta uma explicagdo mais completa da viséo realista do conceito de marca, através da criacao

do conceito de “identidade de marca”, o qual abordaremos mais adiante no nosso estudo.
De Chernatony e Riley (1998) resumem as diferentes definicbes de marca que surgiram na literatura:

— amarca como instrumento legal: a marca, na sua definicdo mais simples, pode ser uma
declaracédo legal de propriedade. A construcdo de uma marca por uma instituicdo requer

investimento, pelo que as mesmas recorrem a protegao legal para evitar que terceiros se



apropriem da sua marca ou criem marcas tdo semelhantes que gerem confuséo entre os
publicos.

A marca como um log6tipo: corresponde a definicdo dada pela AMA, que deriva do
conceito de logétipo e de outros elementos visuais tendo como objetivo diferenciar produtos.
Esta definicdo foi aceite por muitos autores e criticada por outros. As criticas devem-se ao
facto de a definicdo considerar apenas a diferenciacdo de produtos, limitando-se ao nome
e aos elementos visuais.

A marca como uma instituicdo: reconhece-se que a marca institucional é vital para a
sobrevivéncia de uma instituicdo, em virtude do aumento da concorréncia e saturacdo do
mercado. A vantagem de construir uma marca institucional com o nome da institui¢cdo € a
transmissdo de mensagens consistentes aos seus stakeholders.

A marca como abreviatura: as marcas consistem num conjunto abreviado de
caracteristicas funcionais e emocionais, que facilitardo a lembranca das mesmas na
memoria dos stakeholders. A medida que os stakeholders memorizam os nomes das
marcas, estes mostram-se mais predispostos a selecionar as marcas que reconhecem.

A marca como um redutor de risco: a compreensdo do risco percebido permite aos
profissionais de marketing apresentar as suas marcas para incutir confianga aos seus
stakeholders. Ao atuar com uma garantia de qualidade consistente, a marca pode reduzir o
seu risco de desempenho;

A marca como um sistema identitario: esta definicdo entende a marca como a esséncia
de um produto e o seu significado, definindo a sua identidade no tempo e no espaco. O
principal autor que defende esta definicdo é Kapferer (1992), argumentando que a
identidade da marca incorpora um conjunto de seis facetas — fisica, personalidade, cultura,
relagdo, reflexo do publico e autoimagem.

A marca como uma imagem na mente dos stakeholders: Boulding (1956) foi um dos
primeiros autores a destacar a importancia comercial da marca, argumentando que 0s
stakeholders reagem ao que percecionam como realidade, chamando, assim, aten¢éo para
a teoria da percecédo. Seguindo essa linha de pensamento, diversos autores defendem que
a marca consiste nas imagens mentais formadas pelos stakeholders. Ao assumirem a
imagem de marca, 0s gestores sdo obrigados a ter em consideracdo as opinides dos
stakeholders/recetores. Para conseguir fazer uma gestéo eficaz de uma marca, os gestores
devem ter em conta a disparidade existente entre a identidade e a imagem de marca uma
vez que a primeira diz respeito a um conceito de emissédo — abrangendo a perce¢éo que a
marca tem de si prépria, estimulando os recursos humanos a incorporarem os seus atributos
e a terem atitudes e comportamentos coerentes e consistentes com eles na sua interacao
com todos os publicos da instituicdo — e a segunda diz respeito a um conceito de rece¢ao —
formado pelas percec¢fes que os publicos tém de uma instituicéo.

A marca como um sistema de valores: os valores constituem o vinculo fundamental entre
uma instituicdo e os seus stakeholders, sendo que os mesmos procuram uma instituicdo

que corresponda aos seus valores. Seth et al. (1991) identificaram cinco valores (funcional,
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condicional, social, emocional e epistémico) que caracterizam as marcas, mostrando que
as escolhas de uma marca sédo feitas tendo como objetivo corresponder a valores
especificos dos stakeholders.

— A marca como personalidade: num mercado cada vez mais competititvo, as marcas
precisam de elementos singulares que promovam a sua diferenciacdo. A atribuicdo de
caracteristicas da personalidade humana as marcas consiste num elemento singular
impossivel de copiar pelas marcas concorrentes. A personalidade das marcas esta
interrelacionada com os valores das mesmas, influenciando as associacfes a marca feitas
pelos seus publicos. De acordo com Aaker (1996), a personalidade da marca ajuda a
compreender as atitudes e percecbes dos consumidores em relacdo as marcas,
contribuindo para uma identidade da marca diferenciadora.

— A marcacomo um relacionamento: a relagdo com a marca representa uma extenséo da
sua personalidade. Se a marca possui uma personalidade, é possivel os consumidores ndo
s6 perceberem a marca, como também manterem uma relacdo com a mesma. Segundo
esta definicdo, uma marca de sucesso é aquela que mantém uma boa relagdo entre o
consumidor e a organizagéo.

— A marca como valor acrescentado: na literatura o valor acrescentado consiste numa
forma de as marcas adquirirem vantagem competitiva, possibilitando a existéncia de pregos
premium3. O valor acrescentado traduz-se numa visdo subjetiva das caracteristicas
funcionais de um produto.

— A marca como uma entidade em evolucdo: diversos autores categorizam as marcas de
acordo com a sua evolugao cronolégica, através da passagem por Varios estagios: o
primeiro representa a transi¢cdo de “commodities sem marcas” para “referéncias”, onde o
nome da mesma & utilzado para identificacao; o estagio seguinte é a “personalidade”, que
visa a promocdo de apelos emocionais e de beneficios dos produtos; de seguida, o
consumidor “possui” a marca, adquirindo conotagbes de “icones”; posteriormente, é
considerada uma “marca como empresa”, que consiste num conjunto de valores de marca
corporativos que premeiam organizagdes; por ultimo, é considerado uma “marca como

politica”, representando questbes sociais e politicas relevantes para os consumidores.

Analisando as definic6es apresentadas, € possivel agrupar as mesmas em dois tipos principais de

marcas:

1. Marca-produto/servico: orientada para a relagédo produto/servigo-consumidor;

2. Marca corporatival/institucional: orientada para a relacdo organizacao-stakeholders.

Tendo em conta que o objetivo da nossa investigacéo é estudar a marca no contexto de uma IES,

focaremos o nosso estudo na Marca Institucional.

3 O prego premium corresponde & percentagem pela qual o preco de venda de um produto excede 0 seu preco
de referéncia. Fonte: Dicionario da AMA. Retirado de
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P, em 27 de agosto de 2017.
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1.3. A Marca Institucional

De acordo com Aaker (2004), a marca institucional representa explicita e inequivocamente uma
organizacgado, ajudando a mesma a diferenciar-se dos seus concorrentes, a ter uma imagem credivel
e a estabelecer uma relacdo privilegiada com os seus stakeholders. Segundo o0 mesmo autor, a

marca institucional é definida por associacdes a organizacdo que séo sustentadas por:

— Herang¢a: uma marca, mas em especial as que atravessam momentos de crise, beneficiam
do regresso as suas origens, identificando a sua razéo de ser inaugural, nomeadamente, o que é
que a fez ter sucesso inicialmente;

— Ativos e competéncias: uma organizacdo gera a percecdo de possuir ativos e
competéncias que lhe permitem oferecer produtos novos e inovadores aos clientes;

— Pessoas: os recursos humanos de uma organizagdo séo a base sustentavel da mesma.
Sendo eles os principais elementos de ligagdo aos stakeholders das organizagfes, a forma como
desempenham as suas fun¢des e como se sentem dentro da organizacao determinara a imagem
que vao transmitir da mesma. Neste sentido, se 0s membros organizacionais demonstrarem que
sdo empenhados, interessados, autbnomos, competentes e que tém sensibilidade para lidar com
0s outros, aumentardo a probabilidade de os stakeholders percecionarem essas qualidades,
gerando um sentimento de respeito, estima e lealdade por parte dos mesmos em relacdo a marca
institucional.

— Valores e prioridades: sdo a esséncia de uma qualquer organizacdo, encontrando-se
subjacentes as estratégias e comportamentos organizacionais. A inovacdo, a qualidade e a
preocupacdo com os seus stakeholders séo valores fulcrais, sendo considerados o denominador
comum de uma marca institucional.

— Orientacgao local vs. orientagao global: o tipo de orientacéo da organizacdo pode afetar a
relagdo da mesma com os seus stakeholders. Ter uma orientagdo local refere-se ao
estabelecimento de uma ligagéo significativa com a comunidade local e com os stakeholders. Por
sua vez, uma orientacdo global significa ter visibilidade, aspiragdes e alcance globais. A orientacéo
global pode criar vantagens competitivas, entre as quais se pode destacar o prestigio da marca.

— Programas de cidadania: as pessoas e as organizacfes preferem negociar com aqueles
que possuem determinados valores, como por exemplo a preocupagdo com 0S Seus recursos
humanos, com a comunidade onde se insere e promog¢éo de acfes de responsabilidade social.

— Desempenho e tamanho da empresa: uma organizacdo de grandes dimensoes,
considerada uma organizagdo de sucesso, pode indicar aos seus stakeholders que tera capacidade
para dar resposta as suas necessidades. Contudo, também pode gerar a percecdo de que a
organizacdo poderd ser burocratica, lenta e ter custos elevados. O grande desafio que as
organizacfes enfrentam é serem capazes de escolher os atributos que pretendem transmitir, agindo
de acordo com 0os mesmos e inovar de forma continua, de modo a gerar uma imagem positiva nos

seus stakeholders.
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De acordo com Balmer (2001a), a marca institucional € um veiculo para a divulgacao dos atributos
da identidade da organizacdo, visando a comunicacdo e diferenciacdo da marca junto das suas
redes de atuacdo. A marca institucional exige a colaboracao de todos os membros organizacionais,

independentemente do seu cargo.

Segundo Balmer e Gray (2003, p. 977), as marcas institucionais possuem as seguintes

caracteristicas:

“Cultural (corporate brands tend to have strong “cultural roots”. An organization’s distinctiveness
invariably finds one of its sources in the mix of subcultures found within organizations. These consist

of corporate, professional, “national”, and other types of culture)

Intricate (inherently intricate in nature: it is multidisciplinary and dimensional in that it impacts your

many stakeholder groups and methods and is made known via multiple channels of communication)

Tangible (includes: product/service quality, business scope, geographical coverage, performance-

related issues, profit margins, pay scales etc. Also, includes architecture, logos, etc.)

Ethereal (includes elements such as “lifestyle” and “style of delivery”. Also, encompasses brand
associations. For instance, there are often emotional responses to elements associated with the

brand such as country-of-origin/industry)

Commitment (from all personnel. Senior management need to devote sufficient in resources, such
as ongoing financial and communications support. An important aspect of this characteristic is that a

corporate brand should elicit commitment from a variety of stakeholder groups and networks)”.

Ind (1997), por seu lado, defende que a marca institucional se define pelos seus valores. Desta
forma, para o sucesso da marca é crucial a comunicagéo eficaz dos seus valores aos stakeholders
com quem interage e de quem depende, para que estes compreendam o0 que a instituicdo
representa. Assim, a comunicacao dos valores deve ser consistente com a realidade vivenciada na
instituicdo e alinhada com os comportamentos institucionais. A marca institucional capta o conceito
que a instituicdo pretende que a represente, o qual tem de ser congruente com o comportamento e
a comunicacao da instituicdo no seu todo, sendo esta uma condicéo indispensavel para que possa

aspirar a construir uma imagem positiva da organizagdo na mente dos seus stakeholders.

Uma das decisBes essenciais a serem tomadas no processo de criagdo de uma marca é a sua
arquitetura, que consiste na estrutura em termos de representacdo visual que a marca vai adotar.

Olins (2005) define trés tipos de arquitetura de marca:

— Monolitica: utilizacdo de um Unico nome de marca por uma organizacao (em todos 0s seus
departamentos/unidades orgéanicas)

— Endossada: as unidades de uma organizacédo podem ter a sua propria representacao visual
da marca, no entanto, é sempre reconhecida como fazendo parte da “instituicdo-méae”;

— De marca: cada unidade é projetada individualmente aos stakeholders, sendo vista como

independente, apesar de poder ser gerida por uma sé entidade.
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Por sua vez, Balmer (2012) identificou mais seis tipos de arquitetura de marca, completando o

modelo anterior:

— Familiar: quando duas ou mais entidades do mesmo setor partilham a mesma marca
institucional;

— Partilhada: quando duas ou mais entidades de diferentes setores partilham a mesma marca
institucional;

—  “Alugada”: quando uma ou mais organizacao utilizam a mesma marca, por um periodo de
tempo, definido contratualmente, como nas situacdes de franchising;

— Federal: a criacdo e multipla propriedade de uma marca institucional;

— Supra: uma marca supra organizacional pode ser encontrada, por exemplo, em clubes,
organizacfes ou entidades independentes que defendem valores e qualidades comuns
partilhados pelos seus membros;

— Multifacetada: a marca € omnipresente na medida em que pode aparecer em diferentes

setores da indUstria em certos mercados nacionais.

No caso em estudo nesta investigacdo (IPP), este criou uma marca monolitica, tendo adotado a

designacéo P. Porto.

1.4.ldentidade Institucional e Identidade de Marca

Tal como referimos anteriormente, uma das fun¢des da marca é diferenciar — no caso da marca
institucional, diferenciar organiza¢des - através da transmissdo da missdo, valores, atributos e
principios das mesmas. Neste sentido, urge a necessidade de, em primeiro lugar, abordarmos o

conceito de identidade institucional que serve de base aos atributos referidos.
1.4.1. Identidade Institucional*

Apesar de ja ser estudado ha varios anos e por diversos autores, o conceito de identidade
institucional ainda nao redne consenso relativamente a sua natureza (Soenen & Moingeon, 2002).
A identidade comecou por ser estudada nos dominios da Psicologia e Sociologia, e sé mais tarde

comecou a ser estudada no &mbito dos estudos organizacionais (Ruéo, 2008).

Os primeiros autores a tentarem conceber uma definicdo do conceito de forma fundamentada foram
Albert e Whetten (1985) que definiram a identidade institucional como um conjunto de caracteristicas
centrais, distintivas e duradouras de uma organizacédo, incorporadas pelos seus membros, tendo
resumido o conceito em trés ideias principais: (1) a esséncia da instituicdo do ponto de vista dos
seus membros; (2) os tracos distintivos pela perspetiva dos seus trabalhadores; e (3) a linha de

desenvolvimento organizacional, estabelecendo uma ligacao entre o presente, passado e futuro.

4 Apesar de na revisdo da literatura consultada ser utilizado o termo “identidade organizacional”, neste trabalho
iremos utilizar o termo “identidade institucional” dado que iremos estudar uma instituicdo, um tipo especifico de
organizacao.
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Segundo Rudo (2008, p. 72), para definir a identidade de uma instituicdo € preciso responder ao
seguinte grupo de questdes: «“Quem somos nos?”, “Que tipo de negdcio € o nosso?” ou “O que
queremos ser?” e, ainda, “O que é central para a organizagao?”, “O que € distintivo?” e “O que é de

continuidade temporal?”».

De acordo com a autora, existem alguns autores que defendem a necessidade de expandir o
conceito de identidade, entendendo-o como “um fenédmeno complexo e influenciado” por publicos
internos e externos. A identidade deve ser interpretada “como uma construcéo que parte de um fluxo
de informacg6es, cognicdes e emocgdes que se acontecem no seu interior, mas que tém origem em
diferentes entidades” (Ruao, 2008, p. 74).

De acordo com Baker e Balmer (1997), a identidade institucional € o conjunto de atributos distintivos
de uma organizagéo, sendo que:

a) se preocupa com a realidade, abrangendo a estratégia institucional, a filosofia, os objetivos
do negécio e os tipos de produtos/servigcos oferecidos pela organizagéo;

b) é multidisciplinar, na medida em que se baseia em vérias disciplinas;

c) baseia-se nos valores partilhados pelos membros organizacionais.
Na perspetiva de Balmer (2008), existem cinco abordagens possiveis da identidade:

1) Identidade da organizagdo: € caracterizada por (i) tracos substantivos cujos efeitos sao
observaveis; (ii) ter capacidade de autodesenvolvimento e (iii) ser suscetivel de gestdo e de ser
moldada. E o elemento base de todas as acbes da organizacdo: definicdo dos planos de
comunicacao e de todos os outros aspetos relacionados com os publicos da organizagao como a
reputacdo, a imagem e as associacdes a organizacgao;

2) Identificacdo de uma organizagdo: baseia-se na comunicagcdo simbodlica de uma
organizacdo, assim como na comunicacdo da sua esséncia, nomeadamente os seus valores e
objetivos;

3) Identificacdo da organizacao pelos stakeholders: tem por base as informacdes que os
stakeholders de uma organizacdo possuem sobre a mesma ou a experiéncia que tém com ela;

4) Identificacdo dos stakeholders com a cultura da organizagdo: foca-se no tipo de
relacionamento e identificacdo que os stakeholders possuem com a cultura da organizagéo;

5) Viséo da identidade e da identificagéo: refere-se a forma que a organizacao perceciona
aimagem que outras organizacdes tém de si. No que diz respeito a identidade, a mesma diz respeito
a forma como a organizacao se auto-perceciona e idealiza os seus tracos distintivos e acredita que
as outras organizacdes a veem. No que concerne a questdo da identificacdo, esta diz respeito a
forma como a organizacao considera ser o tipo de ligacao e afinidades que um determinado grupo

de stakeholders tem dela.
No entender de Ruéo (2008, p. 93) a identidade institucional é

0 conjunto de atributos centrais, distintivos e relativamente duradouros de uma instituicdo/empresa,

gue emergem dos vestigios de uma heranca historica, como mitos e tradi¢cdes; de uma cultura
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partilhada, suas crencas e valores; dos tracos de personalidade, expressos na filosofia, missédo e
visdo de negdcio; de um nome distintivo, simbolos visuais e outras formas de comunicacao.

A autora defende que a identidade tem origem no reconhecimento, por parte dos fundadores de
uma instituicao e dos seus sucessores, das caracteristicas centrais, diferenciadoras e consistentes
do projeto organizacional, sendo que os seus atributos devem ser comunicados aos seus publicos,
para que haja uma ades&o aos seus valores, crencas e simbolos identitarios. Afirma ainda que a
identidade institucional deve ser dinamica e mutavel, devendo adaptar-se as circunstancias

socioecondmicas da comunidade onde a instituicdo se insere.

Tendo em conta as definicdes apresentadas, podemos concluir que a identidade institucional abarca
tudo aquilo que a organizacéo é — a sua filosofia de vida e o seu modo de estar no seu mercado,
assentando o seu comportamento quotidiano nas crencas e valores partilhados entre os seus

membros.

A criagdo de uma marca institucional por parte de uma instituicéo tem de ser baseada na identidade
institucional uma vez que, ao contrario das marcas de produto, que podem ser dissociadas dos
atributos reais do produto, a identidade das marcas institucionais deve refletir fielmente a identidade
institucional, isto €, refletir os atributos que a organiza¢g&do possui e que se tornam visiveis em tudo
0 que diz e faz. SO assim a organizacdo pode trabalhar ativamente para conseguir atingir a
notoriedade da sua marca e, consequentemente, aumentar o seu capital de marca. Se ndo existir
esta coeréncia entre identidade institucional e identidade de marca, podem haver comportamentos

inconsistentes, o que se pode tornar numa ameaca para a imagem e reputacdo da instituicao.
1.4.2. Aidentidade da Marca

Kapferer (2008) define a identidade de marca como a visdo, os valores e os atributos centrais da

marca que impulsionam a criacdo de produtos e servigos sob esse nome.

A identidade de marca € muitas vezes confundida com a imagem de marca. Assim, torna-se

necessario estabelecer a diferenca entre os dois conceitos.

Segundo Murphy (1987), citado em Ruao (2014, p. 128), a imagem de marca é “a sintese dos
elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos presentes na marca, feita pelos seus publicos
e desenvolvidos através dos tempos”. Aimagem de marca pressupde a atribuicao de caracteristicas
Unicas que geram diferentes associacfes mentais, criadas a partir da identidade de marca (Rudo,
2014).

Para Kapferer (2008), a identidade da marca centra-se no lado do criador/emissor da mensagem da
marca, especificando quais séo os significados, objetivos e a autoimagem que a marca pretende
transmitir. Por sua vez, a imagem de marca encontra-se no lado do recetor da mensagem da marca.
Assim, a imagem consiste num resumo feito pelos stakeholders das mensagens que a marca emite,
resultando do processo de descodificagdo de uma mensagem, da extracdo de significados e da
interpretacdo de sinais.
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Estes sinais tém duas fontes: (a) a identidade, que consiste nos atributos que a marca
intencionalmente desenvolveu para si e que pretende que sejam captados pelos seus publicos, e

(b) fatores “estranhos” a esta. Estes fatores podem ser:

(1) A imitacdo dos concorrentes (quando ndo se tem consciéncia da prépria identidade de
marca);
(2) A preocupagéo constante com o agradar ao seu publico-alvo;

(3) Aidentidade fantasiada (a marca como gostaria de ser, mas que nédo é na realidade)
A figura 2 sintetiza esta relacdo entre a identidade e a imagem.

Figura 2 Relagéo entre Identidade e Imagem

Emissor
(Identidade)

Mensagem Recetor

(Sinais) (Imagem)

Outras fontes de
inspiragdo:

- Minetismo

- Oportunismo

- Idealismo
.

Fonte: Adaptado de Kapferer (2008, p. 174).

De acordo com o autor, a identidade da marca é fundamental para o sucesso da organizacdo. Num
mercado cada vez mais competitivo e similar em termos das carateristicas dos produtos/servi¢cos
oferecidos, é a identidade que distingue as organiza¢Bes — € 0 quem Somos e 0 que representamos

que diferenciam as marcas.

Kapferer (2008, p. 172) defende que para criar uma definicdo clara de identidade da marca é

necessario responder as seguintes questdes:

— Qual é a viséo e os objetivos especificos da marca?
— O que é que a faz diferente?

— Qual é a necessidade permanente da marca?

— Qual é a sua natureza?

— Quais sao os seus valores?

— Qual é o seu campo de atuagdo? De legitimidade?

— Que sinais tornam a marca reconhecida?
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O Prisma da Identidade da Marca

O prisma da identidade da marca, proposto por Kapferer (1992), consiste numa ferramenta de apoio

a gestao da marca, na qual se identifica a composicdo da marca — ou seja, qual € o seu caracter,

0s seus valores e os seus atributos. Apesar de ser objetivamente orientado para as marcas de

produto, visivel pela terminologia usada, transcrevemos 0s seus elementos, uma vez que 0s

mesmos podem ser adaptados ao universo das marcas institucionais. O Prisma da ldentidade da

Marca contém seis facetas:

Fisica — apresenta as especificidades e as qualidades fisicas da marca. Diz respeito as
caracteristicas objetivas e tangiveis da marca, recordadas pelos consumidores quando se
fala da marca (por exemplo, o logétipo). Esta faceta constitui a base da marca.
Personalidade — é o caracter da marca. A marca sio atribuidas caracteristicas da
personalidade por analogia a personalidade humana, suscetiveis de adaptacdo a tematica
das marcas.

Cultura — € o principio que orienta as marcas. E o elemento que liga as marcas a
organizacéo, indicando os valores incorporados nos produtos e que irdo diferencia-los.
Relac&o - representa a conduta da marca e a forma como esta se relaciona com 0s
consumidores.

Reflexo do cliente — constitui a percecdo que os clientes possuem da marca

Autoimagem — € o espelho da marca, consistindo na sua percec¢éo interna.

As seis facetas apresentadas relacionam-se entre si de modo a criar uma estrutura coerente da

identidade de marca.

Figura 3 Prisma da Identidade da Marca
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Fonte: Kapferer (2008, p 183).

Se adaptarmos esta estrutura para marcas institucionais, passaremos a construir as seis dimensdes

da seguinte forma:

N

A dimenséo fisica refere-se a identidade visual que assume carateristicas objetivas e

tangiveis como por exemplo o log6tipo, o simbolo (se o possuir) e as cores institucionais.
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— A dimensdo da personalidade representa o caracter da marca por analogia com a
personalidade humana, como explicado anteriormente, traduzida, nomeadamente, na sua misséo e
Vvisdo;

— A dimenséo da cultura constitui 0 conjunto de valores e principios incorporados na marca
que irdo diferencia-la da concorréncia;

— A dimensdo da relacdo representa a conduta da marca na relacdo com o0s seus
stakeholders;

— A dimenséo do reflexo do publico constitui a perce¢do que os publicos tém da marca, ou
seja, a imagem que dela possuem;

— Autoimagem — é o espelho da marca, consistindo na percecdo que a organizacao possui da

sua propria marca.

Para Upshaw (1995, p. 12), a identidade de marca é um conjunto de “palavras, imagens, ideias e
associagdes” que formam a percecdo da marca nos stakeholders, sendo “a impressao digital que

torna uma marca unica”.

Ainda segundo a autora, a identidade da marca est4 na mente do recetor dado que a percecao da
mesma depende de quem € o individuo — dos seus valores, da sua cultura (seus principios e
background) — que no seu conjunto constituem uma matriz cognitiva que permite filtrar e interpretar

0s sinais emitidos pela marca.

Apbs o enquadramento tedrico sobre o conceito de marca ao longo dos ultimos tempos, podemos
concluir que este é um conceito que esta ainda em evolugdo e que, na nossa opinido, ir4 continuar
a haver alguma falta de consenso entre os tedricos sobre a definicdo do conceito, justificado pela
sua complexidade. No entanto, de uma forma geral, podemos concluir que a marca é um simbolo
material e imaterial de uma organizacéo, sendo caracterizada ndo s6 por elementos visuais, como
0 nome e o logotipo, mas também por elementos psicolégicos — através da atribuicdo de

caracteristicas humanas adaptaveis a realidade das marcas — como a personalidade e a identidade.

Ao longo da presente contextualizacdo teérica sobre as marcas e a sua evolugéo, podemos verificar
que existe um conceito que tradicionalmente estd sempre subjacente ao conceito de marca
surgindo, inclusive, frequentemente como sinénimo. O conceito a que nos referimos é o de

identidade visual. Mas o que é, afinal, a identidade visual?

1.5.A expressdo da marca: Marca Institucional e Identidade Visual
A identidade visual refere-se a expressédo visual da identidade da organizacdo sendo parte
indispensavel do processo de criacdo de uma marca institucional e indispensavel a sua identificagao
e distingdo, pelo que faz sentido a criagdo da mesma apés a definicdo dos atributos da identidade
institucional. A identidade institucional, assim como a identidade humana, diz respeito a definicdo
dos atributos fundamentais da organizacao — quem € a organizagdo, o que representa e quem quer

ser no futuro. Idealmente, a identidade visual vai representar os principais atributos da identidade
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da organizacao através de um conjunto de simbolos organizacionais que expressam significados
num determinado contexto, sendo que pode assumir a forma de simbolos visuais, de acéo e
materiais, tais como o log6tipo, nome, gama cromatica, tipografia, entre outros (Sequeira [2013];
van den Bosch, Jong & Elving [2005]).

Dowling (1994), citado em Sequeira (2013), identificou cinco elementos que compdem o mix da

identidade visual:

— Nome: comunica a identidade da organizacéo, funcionando como elemento diferenciador
uma vez que, legalmente, é proibida a existéncia de dois nomes iguais ou tdo semelhantes que
suscitem confusdo. O nome deve ainda transmitir o modo como a organizacao quer ser percebida
pelos seus publicos, ser passivel de facil memorizacdo e ndo possuir conotacfes negativas que
possam ferir suscetibilidades;

— Logoétipo: é a verséo grafica do nome — pode consistir apenas na utilizagdo de uma
tipografia Unica ou revestir um elemento que represente a organizagdo/marca de modo a facilitar a
identificacao dos publicos;

— Simbolo: é a figura que acompanha o logétipo, podendo suscitar uma resposta emocional
por parte dos publicos da organizacao;

— Gama cromatica: complementa a identificagdo visual, na medida em que a cor gera
respostas emocionais no ser humano. Assim, a utilizacdo deste elemento deve ser muito bem
ponderada,;

— Slogan ou assinatura: afirmagéo que exprime os atributos que diferenciam a organizagéo.
No fundo, transmite a identidade de uma organizacdo de forma a criar impacto e recordacdo nos
seus stakeholders (exemplos: Nike: “Just Do It”; L'Oréal: "Because You're Worth It"; Efacec:

“Tecnologia que move 0 mundo”; NOS: “Ha mais em nos”).

Deste modo, podemos concluir que a identidade visual € a representacdo por meios visuais e
simbdlicos da identidade institucional que pode, ou nado, ter como estratégia de expresséao a criagao
de uma marca institucional. Daqui decorre que todas as organiza¢cfes possuem uma identidade, ou
seja, um conjunto de atributos, valores, politicas, posicionamentos, etc. que definem quem séo e o
que representam como organizacdo. Normalmente, seguindo uma tendéncia prevalecente
recentemente, todas as organizacfes terdo uma identidade visual que as representa, porém nem
todas terdo uma marca, porque criar uma marca implica adicionalmente a sua protecéo legal, uma
estratégia de comunicacao especialmente concebida para gerar notoriedade e reputagdo positiva,
isto €, uma estratégia de gestao de marca. Podemos, pois, concluir, depois de apresentada a relagao
entre marca institucional e a identidade visual, que a identidade visual se refere a um dos
componentes da marca, mas por si sé ndo é sinénimo de ser uma marca, como frequentemente se
considera. A identidade visual promove a comunica¢do dos atributos da organizagdo e, por

ineréncia, da sua marca, contribuindo para a construcdo da imagem e da reputacao da mesma.

A identidade visual e os aspetos simbdlicos possuem grande importancia, tal como destacam van

den Bosch, Jong e Elving (2005) que estudaram a relagcéo entre a identidade visual e a construcdo
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da reputacdo de uma organizacéo, tendo por base o modelo de reputacdo proposto por Fombrun e
Van Riel (2004). De acordo com estes autores, a identidade visual possui a capacidade de potenciar
cinco dimensbes da marca organizacional: (1) visibilidade, (2) capacidade de se distinguir dos
demais, (3) transparéncia, (4) autenticidade e (5) consisténcia. Os autores apontaram a seguinte

relagéo entre a identidade visual e as dimensdes do modelo:

— Visibilidade: é a medida de proeminéncia da marca na mente dos consumidores. Esta
dimensdo pode ser avaliada em termos de exposicdo publica (através da publicidade), ser
patriménio nacional, capital da marca, entre outros. A identidade visual apoia a visibilidade da marca
na medida em que enfatiza a presenca da organiza¢do, influenciando a reputacdo da mesma,
positiva ou negativamente. Um bom exemplo de visibilidade sdo os arcos dourados do simbolo do
McDonald’s, estrategicamente posicionados junto das principais estradas das cidades, apelando
aos condutores que estes parem para desfrutar de uma refei¢cdo no restaurante.

— Capacidade de se distinguir dos demais: a posi¢do Unica da organizacdo na mente dos
clientes e dos restantes stakeholders. A organizacdo pode ser capaz de se distinguir das suas
congéneres através de um alinhamento estratégico utilizando recursos emocionalmente atraentes
e utilizando mensagens surpreendentes. A Intel e a BP constituem bons exemplos do alinhamento
estratégico. A primeira organizacdo, numa das suas campanhas de marketing, incentivou os
fabricantes de computadores a usarem o logétipo Intel Inside® nos seus andncios. A utilizagdo do
log6tipo destaca-se entre os fabricantes, na medida em que se refere a tecnologia da Intel, utilizada
em computadores pessoais. A British Petroleum (BP) introduziu um novo log6tipo e o slogan
“Beyond Petroleum”, como forma de destacar as suas tecnologias “amigas do ambiente”. Com estes
exemplos verifica-se que a identidade visual é muito mais do que um logétipo, sendo possivel utilizar
outros elementos visuais atraentes e que surpreendem os stakeholders, que ajudam a construir a
imagem da organizacao junto dos mesmos. Ter capacidade de se distinguir entre os demais exige
um grau de criatividade consideravel, devendo articular-se e ser parte integrante da estratégia da
organizacéo.

— Autenticidade: a autenticidade de uma organizagdo comecga com o processo de descoberta
com o objetivo de criar uma identidade, seguindo-se o processo de expressdo interna e,
posteriormente, externa. De acordo com Fombrun e Van Riel (2004), citados em van den Bosch,
Jong e Elving (2005, pp. 111-112), a organizagdo deve seguir quatro passos para se tornar
auténtica: (1) clarificar quem ¢é a organizac¢éo; (2) desenvolver um consenso dentro da organizacao;
(3) expressar claramente a identidade e (4) permanecer fiel a essa identidade. As organizacdes
auténticas séo vistas como sendo reais, genuinas, transparentes e fidedignas. Os autores
esclarecem que ndo ha uma relacéo direta entre a autenticidade e a identidade visual, no entanto,
existem exemplos de elementos visuais ou logétipos que levam as raizes de uma organizagéo. Os
autores ddo como exemplo o simbolo da marca Philips, formado por estrelas, que se referem a luz,
e por ondas, que visualizam o radio. Estes sdo elementos auténticos que se aplicam aos
componentes do principal negocio da Philips. A construcdo de identidades visuais auténticas
depende da capacidade de os designers da organizacdo compreenderem as raizes da mesma e o

gue é a que organizacgao pretende ser e representar.
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— Transparéncia: esta dimensdo aumenta a confianca e reduz a incerteza dos stakeholders.
Segundo o ponto de vista dos autores, a transparéncia pode ser criada pela identidade visual de
uma organizacdo. A familiaridade com a identidade visual da marca oferece insights sobre as
atividades da organizagcdo. Neste sentido, a organizagdo pode optar por uma identidade visual
monolitica, endossada ou de marca. A identidade visual pode fornecer transparéncia de duas formas
— (1) através da arquitetura da identidade visual (monolitica, endossada ou de marca) e (2) a
utilizacdo de um logétipo especial, usado como rétulo de qualidade para as organizacdes que
respeitam um determinado padréo que transmite aos stakeholders da organizacéo informacao base
sobre o0s seus produtos e servicos.

— Consisténcia: promove toda a comunicacao e iniciativas da organiza¢éo junto de todos os
grupos de stakeholders. De acordo com Van Riel (2000), o conteddo da comunicacdo pode ser
orquestrado através da coeréncia visual, suportada por diretrizes da identidade visual, e
comunicac¢des de marca consistentes, através das marcas visuais; a comunicagdo como um todo
pode ser orquestrada através do uso de sistemas operacionais comuns, estruturas cooperativas
para tomada de decisdo e pontos de partidas comuns. Para os autores, a relagdo entre esta
dimenséo e a identidade visual tem a ver com a forma como as marcas e 0s seus elementos gréficos
sdo usadas durante um longo periodo de tempo. Como exemplo da consisténcia, os autores referem

o formato de onda da marca Coca-Cola, onde é utilizado o mesmo tipo de letra e a mesma cor.

A tomada de decisfes durante a criacdo de uma marca constitui apenas a primeira parte de um
processo que, numa fase subsequente, terd4 de ser gerido para que os efeitos que se pretendem
atingir, a notoriedade positiva, a diferenciacdo e reputacédo, sejam atingidos, hum processo que

podemos designar como gestdo da marca.

A questdo da notoriedade da marca assume uma importancia vital no nosso estudo pela visibilidade,
reconhecimento e para o aumento do capital de marca — essencial para a fidelizacdo dos
stakeholders e para as associa¢cdes mentais positivas que estes estabelecem com a marca. Para
robustecer a posicdo no mercado, a marca ndo pode procurar apenas a notoriedade, mas tem de
trabalhar ativamente para desenvolver a sua imagem de marca para o que tem de gerar associacfes
mentais positivas, tanto funcionais como emocionais, as quais séo criadas através da identidade da

marca.

1.6. Gestdo da marca: atividades de comunicacao que criam Notoriedade para a Marca

A criacdo de uma marca € apenas 0 primeiro passo de um complexo processo que se segue. A
marca tem de ser gerida o0 que significa que os proprietarios precisam de definir claramente quais

0s objetivos que presidiram a criacdo da marca e o que pretendem fazer dela no futuro.

A gestdo da marca consiste num conjunto de atividades que envolvem a comunicacdo da marca.
As atividades a desenvolver visam produzir e/ou acrescentar valor a marca. Entre as atividades

comunicativas principais neste dominio esta o desenvolvimento da notoriedade da marca, para o
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que é necessario ter a consciéncia de que uma marca institucional ndo sé se comunica ao mercado,
como também a sociedade, abrangendo o conjunto total de stakeholders, ou audiéncias de

interesse, internas e externas, com 0s quais a organizacao interage e dos quais depende.

Balmer (2001b) defende que ao contrario das marcas produto/servico que se servem da
Comunicacdo de Marketing, a comunicacao de uma marca institucional deve recorrer a todas as
comunicacdes corporativas existentes uma vez que (a) a marca institucional tem uma panoéplia de
stakeholders com quem se comunica e relaciona, (b) havendo mais canais de comunicagéo
envolvidos. Neste sentido, o autor aponta trés categorias de canais de comunica¢do de uma marca
institucional: (1) primério: refere-se as mensagens que s&do emitidas relativamente ao
comportamento dos produtos da instituicdo, dos seus recursos humanos e das suas politicas; (2)
secundario: diz respeito a uma comunicagdo controlada, abrangendo a comunicacao de marketing,
a publicidade e a promocéo; e (3) terciario: relaciona-se com o boca-a-boca/word-of-mouth entre os
seus stakeholders e redes de contactos. Balmer (2001b) defende a necessidade de haver
congruéncia entre as comunicag¢@es institucionais realizadas através de canais de comunicacao

verticais e horizontais.

A notoriedade da marca é um dos ativos que produzem o capital para a marca, conceito proposto
por Aaker (1991). O capital da marca consiste no valor acrescentado de uma instituicdo que se
encontra associado a uma determinada marca, sendo que assume duas dimensdes: (1) valor
patrimonial — representa um incremento financeiro representado pelas marcas, e (2) valor de gestéo
— diz respeito ao valor comunicativo da marca e da sua relagdo com o mercado. A notoriedade &,
como referido, um dos principais elementos do capital de marca, constituindo a primeira forma de
relagdo entre o mercado e as marcas, sendo, assim, um ativo sustentavel e duradouro de uma
instituicdo (Ruéo, 2014).

A notoriedade da marca, de acordo com Aaker (1991) e Keller (2013), pode ser definida como a

capacidade de reconhecimento e recordacdo dos consumidores face a uma marca.

O primeiro autor defende que a notoriedade da marca é a capacidade de os consumidores
“reconhecerem ou recordarem que a marca € um membro de uma certa categoria de produtos”

(1991, p. 61). O mesmo autor prop0de trés niveis de notoriedade:

1. Reconhecimento da marca: a marca € reconhecida de entre varias marcas quando
associada a uma determinada categoria de produtos;

2. Recordacao/lembranca: a marca é facilmente recordada quando se fala em categorias de
produtos;

3. Top-of-mind: a marca é considerada Unica na categoria de produtos que oferece.

Por sua vez, Keller (2013) defende que a notoriedade da marca consiste no reconhecimento e na
recordacdo do desempenho da marca, sendo que (1) o reconhecimento diz respeito a capacidade

de os consumidores reconhecerem uma determinada marca de entre um conjunto de marcas e (2)
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arecordacao da marca consiste na capacidade de os consumidores recordarem uma marca quando

se deparam com uma determinada categoria de produtos.

O mesmo autor (2013) apresenta ainda trés vantagens da criacdo de notoriedade da marca: (1)
aprendizagem: a notoriedade da marca influencia a formacéo e a forca das associacdes a marca,
que compbem a imagem de marca; (2) consideracdo: os stakeholders tém em consideracdo as
marcas que podem satisfazer as suas necessidades. Assim, a notoriedade de uma marca aumenta
a probabilidade de a mesma fazer parte do conjunto de consideracdes dos stakeholders. De acordo
com varios estudos, os stakeholders raramente sdo leais a apenas uma marca. Neste sentido, se
uma marca fizer parte do conjunto de consideragdes dos stakeholders, haverd menos probabilidade
de os mesmos optarem por outras marcas; e (3) escolha: a notoriedade da marca pode afetar a
escolha de uma marca entre o conjunto de considera¢cdes, mesmo que ndo haja associacdes a essa
mesma marca. Por exemplo, os stakeholders tém optado por escolher as marcas familiares e bem

estabelecidas, mesmo que ndo tenham uma opinido formada sobre a marca.

Para Rudo (2014) a notoriedade consiste na capacidade que a marca tem de ser recordada e
evocada pelos seus stakeholders. A construcdo da notoriedade da marca tem inicio com o
desenvolvimento da familiaridade da marca, a qual resulta do processo de exposicdo a marca,
gerado pela acumulacdo de experiéncias (Alba & Hutchinson, 1987). Quanto maior for a
familiaridade da marca, maior a capacidade dos stakeholders reconhecerem e recordarem a marca.
A comunicacdo da marca tem um papel fundamental na construgéo da notoriedade da marca, uma
vez que é através dela que os stakeholders mantém contacto com a marca e criam as suas

percecdes sobre a mesma, que dardo origem a imagem de marca.

Segundo a mesma autora, a notoriedade da marca é um aspeto importante dado que representa o
elo entre a marca e as associa¢cfes mentais estabelecidas pelos stakeholders. Neste sentido, a
analise da notoriedade da marca pode realizar-se tendo em conta duas dimensdées: (a) nivel de

profundidade da notoriedade — consiste na facilidade dos stakeholders recordarem e evocarem a

marca; e (b) amplitude da marca — diz respeito ao nimero de situacées em que a marca aparece

na mente dos stakeholders.

O processo de avaliagdo da notoriedade de uma marca € realizado através da aplicagao de técnicas
de medicdo da memoria que permitem conhecer o grau de reconhecimento de uma marca (Ruéo,
2014). Assim, podemos classificar a medicao da notoriedade da seguinte forma (Laurent et al., 1995,
citados em Ruéo, 2014):

(1) Notoriedade assistida: percentagem de inquiridos que reconhece a marca de entre uma lista

fornecida previamente;

(2) Notoriedade esponténea: percentagem de inquiridos que reconhece a marca sem ajuda

numa determinada categoria de produtos;

(3) Top of mind: a marca é reconhecida automaticamente.
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A medicao da notoriedade da marca é importante para as organizacées na medida em que permite
a criagao de “redes de seguranga” na relagdo com os seus publicos, isto €, boa vontade que podera
ser importante quando a marca passar por um problema ou por uma crise, constituindo um pilar de
apoio nas mais diversas situa¢des (Rudo et. al., 2013). A notoriedade da marca traz beneficios para
as organizacdes na medida em que promove o desenvolvimento de lealdade a marca, a criagédo de

associagOes de imagem fortes, a memorizacao, a diferenciagéo, entre outros (Ruéo, 2014).

Para o propésito do nosso estudo, centrar-nos-emos na questao da notoriedade da marca, pelo que
construimos um questionario para averiguar a notoriedade da marca P. Porto junto dos estudantes
do primeiro ano das licenciaturas do ISCAP, verificando também se estes sao capazes de identificar

atributos institucionais quer da marca ISCAP quer da marca P. Porto.

No capitulo seguinte fazemos uma breve contextualizagdo do desenvolvimento do Ensino Superior
em Portugal e, especialmente, do ESP.
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CAPiTULO I

O ENSINO SUPERIOR E AS MARCAS INSTITUCIONAIS

26



2.1.0 Ensino Superior Portugués

A origem do Ensino Superior (ES) em Portugal remonta ao século XllIl, mais precisamente ao ano
de 1290, data da criacdo da Universidade de Coimbra, apesar de, inicialmente, esta ter comecado
a funcionar na cidade de Lisboa. Depois de um periodo em transicdes constantes entre Lishoa e
Coimbra, em 1537 esta Universidade foi transferida definitivamente para Coimbra (Universidade de
Coimbra, [online] 52017). No entanto, é partir da década de 70 do século XX que o mesmo apresenta
um desenvolvimento e uma importancia exponencial para o pais, em virtude das alteracdes
registadas a nivel socioecondmico nacionais, como por exemplo, a Revolucdo dos Cravos (a 25 de
abril de 1974) e a entrada de Portugal na Comunidade Econémica Europeia (CEE).

O inicio da década de 70 ficou marcada como o ponto de viragem no ES em Portugal no seguimento
do projeto politico de Veiga Simédo (entdo Ministro da Educacgdo) que visava a expansado e a
democratizacdo do ES de modo a que todo e qualquer cidaddo o pudesse frequentar,
independentemente da sua classe social.

A Revolucgédo de 25 de abril de 1974 veio dar novo énfase ao ES, pela democratizagao do acesso
ao ES que proporcionou, até ai reservado as classes economicamente mais privilegiadas. As
alteracdes sociais provocadas pela revolucdo tiveram repercussdo no aumento exponencial do
numero de candidatos ao ES de tal modo que, pela altura do final da década de 70, as IES publicas
deixaram de ter capacidade de resposta a tanta procura. Neste sentido, o Governo portugués
decidiu implementar uma medida que restringia o acesso pela limitagdo de vagas para cada curso
e cada IES — o numerus clausus, o que fez com que muitos estudantes se vissem impedidos de
frequentar o ES. Esgotada a capacidade do ES publico, e porque a procura continuava a existir, foi
instaurado o ES privado, que visava colmatar as limitag6es do ES publico (Amaral & Magalhaes,
2012).

O crescimento do ES que se verificou ao longo da década de 80, levou a que o mesmo deixasse de
ser considerado apenas um agente de formacado de elites, para ser visto como sendo crucial ao
desenvolvimento social e econémico do pais, “gerador de quadros qualificados numa economia
sedenta de modernizagdo e em processo de acelerada abertura ao competitivo mercado europeu”
(Ferreira, et al., 2014, p. 146). A Ultima década do século XX ficou marcada pela alteracdo dos
paradigmas de gestao das IES em fun¢éo da diminuigcao do financiamento publico, sendo esperado
que estas instituicdes efetuassem a sua gestdo de acordo com uma orientacdo mercantilista, tal
como sucede no setor privado, o que implicou a revisao dos seus modelos de gestédo, adaptando-
0s para uma gestdo empresarial, orientada para politicas de eficiéncia, qualidade e avaliagéo,
através da implementacdo de planos estratégicos e de avaliacdo de performance (Ferreira, et al.,
2014; Ruao, 2005).

5 www.uc.pt/sobrenos/historia, acedido em 15 de dezembro de 2017
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A chegada do novo milénio trouxe alguma estabilidade ao ES, sendo que o nimero de candidatos
era muito préximo do niumero de vagas oferecidas pelas IES, de acordo com os dados disponiveis
pela Direcdo Geral do Ensino Superior (DGES).® Analisando o grafico 1 podemos depreender que,
até ao ano letivo 2016/2017, o nimero de candidatos esteve quase sempre proximo ao numero de
vagas oferecidas pelas IES. A andlise do grafico mostra também que houve uma diminuigédo
bastante significativa do numero de candidatos entre 2011 e 2014, no seguimento da crise

econdmica que se fez sentir em Portugal, especialmente neste periodo.

Grafico 1 Evolugéo da procura e da oferta do ES entre 2000 e 2016
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Fonte: elaboragéo prépria, com base nos dados disponibilizados pela DGES.

Contextualizado o desenvolvimento mais recente do ES em Portugal, procederemos agora a

contextualizagdo do ESP, ao qual pertence a instituicdo em estudo neste projeto de investigacao.
2.2.0 Ensino Superior Politécnico

O ESP nasceu na década de 70 do século passado, fruto do projeto politico de Veiga Simé&o (entdo
Ministro da Educacéo), que ambicionava a expanséo e diversificagdo do ensino superior, no qual 0s

institutos politécnicos integrariam o ensino superior a par com as universidades.

Este processo tem inicio, oficialmente, com a Lei 5/73, de 25 de julho, que estabelece que o ES sera
assegurado por “Universidades, Institutos Politécnicos, Escolas Normais Superiores e outros

estabelecimentos equiparados” (n.° 3, subsecc¢éo 4.2, Base Xlll). Contudo, apdés a Revolugéo de

6 Apresentamos apenas os resultados relativos ao ensino superior publico, dado que a IES em estudo neste
projeto de investigacdo pertence a este tipo de ensino.
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abril de 74, o processo de implementacdo do ESP ficou suspenso, uma vez que 0s governos que

tomaram posse apés o 25 de abril deram prioridade ao ensino basico e secundario.

Este processo viria a ser retomado no ano de 1977, com o Decreto-Lei 427-B/77, de 14 de outubro
gue cria o ES de curta duragdo que sera constituido por escolas de natureza profissional cujo
objetivo é formar técnicos qualificados. Dois anos depois, o Decreto-Lei 513-T/79, de 26 de
dezembro converte o ES de curta duracdo em ESP, atribuindo-lhe a missdo de formar pessoal
qualificado para dar resposta as necessidades culturais, sociais e econdémicas do pais. Este Decreto
da entéo inicio a instalacao de dez institutos politécnicos, que tinham como uma das suas principais
finalidades contribuir para o desenvolvimento cultural, social e econémico das regides onde se
inserem. Foram criados os Institutos Politécnicos de: (1) Beja; (2) Braganga,; (3) Castelo Branco; (4)
Coimbra; (5) Faro; (6) Lisboa; (7) Porto; (8) Santarém; (9) Setlbal e (10) Viseu.

A Lei de Bases do Sistema Educativo de 1986 criou oficialmente o modelo de ensino superior
binario, constituido pelo Ensino Superior Universitario (ESU) e o ESP. O artigo 11.° distingue os dois
tipos de ensino, atribuindo-lhes diferentes objetivos. De acordo o nimero 3 do artigo, 0 ESU “visa
assegurar uma solida preparacao cientifica e cultural e proporcionar uma formacao técnica que
habilite para o exercicio de actividades profissionais e culturais e fomente o desenvolvimento das
capacidades de concepg¢ao, de inovagao e de analise critica.”. Por sua vez, o numero 4 estabelece
que o ESP tem como objetivo “proporcionar uma sélida formagéao cultural e técnica de nivel superior,
desenvolver a capacidade de inovacao e de analise critica e ministrar conhecimentos cientificos de

indole tedrica e pratica e as suas aplicacdes com vista ao exercicio de actividades profissionais.”

Pela analise dos objetivos dos subsistemas de ensino acima referidos, podemos concluir que o0 ESU
se foca nas areas do “saber-saber” enquanto o ESP se foca no “saber-fazer”, de modo a promover
uma rapida inserc¢éo dos diplomados no mercado de trabalho. A figura 4 resume a distingao entre

os dois sistemas de ensino.

Figura 4 Distingao entre Ensino Universitario e Ensino Politécnico
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Fonte: Urbano, 2008, p. 13.
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O ensino superior politécnico teve pouco peso face ao ensino universitario nos seus primeiros anos
de existéncia. A frequéncia deste subsistema de ensino era desencorajada uma vez que este
possuia baixo estatuto social e profissional, tal como afirma Braga da Cruz (1995), citado em Urbano
(2011, p. 154): «a orientagdo preferencial da procura para o ensino universitario puablico tem a ver
com o ancestral caracter publico e universitario dos estabelecimentos, aos quais se atribuia um
maior prestigio e imagem de marca, “um clube onde s6 entram os melhores”». Esta visédo
preconceituosa do ensino politécnico, como sendo um “ensino superior de segunda” mantém-se nos
dias de hoje, tal como afirma Rosario Gambéa, atual Presidente do Instituto Politécnico do Porto em
entrevista ao Jornal de Noticias’: “a sociedade portuguesa continua, de uma maneira visceral, a ter
ainda na cabeca uma forma preconceituosa e antiga e classista, como se houvesse uma elite que
frequenta um determinado modelo de ensino e que em segunda escolha frequentam outras
pessoas”. Esta posicdo em relacdo ao ESP € também mantida pelos responsaveis das
universidades portuguesas. Numa entrevista ao Jornal de Noticias, Anténio Cunha, atual Presidente
do Conselho de Reitores das Universidades Portuguesas, a propoésito da possibilidade de os
Institutos Politécnicos passarem a conferir doutoramentos, declara ndo concordar com esta
possibilidade, justificando que, caso isso acontecesse, “comprometeria a nossa imagem [do ensino
superior universitario] de qualidade no mundo”, acrescentando que a procura do ESP ainda é
escassa e que a mesma sO aumentara através dos cursos TeSP (Cursos Técnico-Superiores
Profissionais, com duracdo de dois anos), negando, assim, capacidades que o0s Institutos

Politécnicos terdo para conferir doutoramentos.

Analisando os nimeros do ES nos ultimos 20 anos, verificamos um crescimento exponencial do
mesmo. Segundo os dados disponibilizados pela PORDATA, o nimero de estudantes matriculados
no ESU duplicou entre 1990 e 2016 — 95 746 em 1990 e 191 633 em 2016 — e quadruplicou no que
ao ESP diz respeito — 23 987 em 1990 e 106 251 em 2016 (PORDATA, 20168). Apesar de haver
uma diferenca significativa entre o ndmero de matriculados dos dois subsistemas de ensino,
podemos perceber que houve uma grande evolugdo do ESP. O grafico seguinte ilustra a evolugéo

do nimero de matriculados no ensino superior publico entre 1990 e 2016.

"hitp://www.jn.pt/live/entrevistas/interior/ensino-politecnico-ainda-e-visto-como-segunda-escolha--
4413665.html, acedido em 05 de maio de 2017.
8http://www.pordata.pt/Portugal/Alunos+matriculados+no+ensino+superior+total++por+subsistema+e+por-+tip
o+de+ensino-1019, acedido em 05 de maio de 2017. Os dados indicados referem-se ao ensino superior
publico, dado que objeto de estudo desta investigagdo é um instituto politécnico publico.
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Graéfico 2 Evolucao do nimero de matriculados no ES entre 1990 e 2016
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Fonte: elaboragdo prépria, com base nos dados disponibilizados pela PORDATA

Tal como referido anteriormente, um dos objetivos do ESP é contribuir para o desenvolvimento das
regidbes em que se inserem. Rui Moreira, atual Presidente da Camara Municipal do Porto, em
entrevista ao Jornal P. Porto®, falou da relagdo entre o IPP e a cidade do Porto. Além de elogiar as
iniciativas que o Instituto promove junto da Camara Municipal, como espeticulos de danca, o
Presidente elogiou a visdo policéntrica do mesmo, pelo facto de um dos seus campus universitarios
se situar fora da Area Metropolitana do Porto (Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Felgueiras
- ESTGF), lamentando que “nem todas as pessoas compreendam” a utilidade da mesma. Este
campus esta afeto a regido do Vale do Sousa, a que Rui Moreira reconhece “um atraso estrutural
muito grande”, mas que possui uma vantagem — é uma regido muito jovem. O Presidente da Camara
Municipal do Porto valoriza ainda a existéncia de um Gabinete de Apoio ao Empreendedor na
ESTGF, uma vez que considera ser “um polo de competitividade pela industria e pela juventude”,

constituindo uma dindmica interessante e capaz de ser integrada na dindmica global de um pais.

Como referimos previamente, nas Ultimas quatro décadas assistimos a uma grande expanséo do
ensino superior portugués e, simultaneamente, a uma diminuicdo do nimero de candidatos e a
reducdo constante dos financiamentos publicos. Desta forma, num mercado cada vez mais
competitivo, as IES adotaram estratégias empresariais para assegurarem a sua sobrevivéncia
(Silva, Rudo & Gongalves, 2016).

Uma das estratégias adotadas é a decisd@o das IES de criarem as suas préprias marcas.

° Primeira edicdo do jornal P. Porto, do Instituto Politécnico do Porto. Retirado de

https://issuu.com/politecnicodoporto/docs/jornal p.porto n. 1 issuu 3e28074d682714. Acedido em 15 de
maio de 2017
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2.3.0 Papel das Marcas no Ensino Superior

O crescimento exponencial do ES que se tem verificado ndo s6 no panorama nacional, como
também no panorama internacional, instigou o chamado mercado de educacgdo (Organizagdo
Mundial do Trabalho, 1995).

No decorrer da evolucdo deste mercado de educacdo, temos assistido a um fenémeno de
competitividade feroz entre as IES, no qual as mesmas procuram estratégias com vista a
assegurarem a sua sobrevivéncia. A marca constitui, assim, uma dessas estratégias (Chapleo,
2015).

De acordo com Bennett e Ali-Choudhury (2009), na Gra-Bretanha (assim como em todo o Mundo),
nos ultimos anos tem havido um interesse crescente relativamente a implementacdo de marcas nas
IES. Este interesse ¢€ justificado pela pressao exercida sob as IES por parte dos governos, para que
as mesmas atraiam o maior nimero de estudantes possivel, aumentem a sua oferta formativa,
promovam a sua internacionalizagdo, pressionando também financeiramente para que estas
angariem financiamentos préprios, nomeadamente através do aumento do custo das propinas e das
taxas de matricula. Neste sentido, os autores defendem que a marca de uma IES diz respeito a
manifestacdo das caracteristicas da mesma que a diferenciam das suas congéneres, refletindo a
sua capacidade de satisfacdo das necessidades dos estudantes, gerando confiangca na sua
capacidade de oferecer um determinado nivel de ES e ajudando os potenciais estudantes a tomar

a sua decisdo de candidatura.
Ainda de acordo com estes autores, a marca das |IES consiste:

(@) num conjunto de promessas em relacdo aos seus beneficios (a marca como uma
“alianga”): os beneficios prometidos pelas IES baseiam-se nos seus valores como a
confiangca, a honestidade e a integridade. Varios autores defendem que a utilizacdo da
marca como uma alian¢a é particularmente adequada aos servigos em virtude da sua
intangibilidade e heterogeneidade. Segundo Hatch e Schultz (2003), as promessas feitas
pelas IES devem respeitar os valores e o comportamento das mesmas, pois s6 assim as
promessas feitas irdo de encontro com a realidade vivida nas institui¢cdes.

(b) num conjunto de caracteristicas que definem a natureza e a realidade da marca (a
quididade'® da marca): a quididade da marca refere-se a realidade da marca — o que €, o
que faz e a sua performance funcional atual. Segundo Stern’s (2006), um dos elementos
chave da marca institucional é a identidade central, duradoura e distintiva da instituicao,
sendo que as caracteristicas centrais e duradouras da mesma sao definidas como
identidade organizacional. No contexto do ES, a identidade das IES é substancialmente

determinada pela composi¢éo do seu corpo estudantil, pelos seus valores internos (se é

10 De acordo com o Dicionario de Inglés de Oxford, a quididade diz respeito & natureza ou esséncia de alguém
ou de alguma coisa. Retirado de: https://en.oxforddictionaries.com/definition/quiddity, em 26 de agosto de 2017
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uma instituicdo de elites ou de massas), se 0s seus valores educacionais sao tradicionais
ou contemporaneos ou se valoriza mais a investigacao do que o ensino.

(c) na variedade de designs e comunicacdes externas que descrevem a marca
(representagdo simbdlica e externa da marca): os simbolos que representam as marcas
como o nome, o logétipo, o tipo de letra e a gama cromatica, representam designacdes
estéticas visuais que simbolizam diversos objetivos e valores das instituicdes, levando a
formacao de opinides dos varios publicos em relacdo as mesmas. Os autores defendem
que as IES séo ainda representadas pelas suas comunicacfes de marketing formais (como
a publicidade e as relacdes publicas) e pelas suas comunicagdes institucionais com os seus
publicos externos, como por exemplo, com agéncias governamentais e 6rgdos de
financiamento. Estas representacfes simbolicas e comunicacionais influenciam a imagem
formada pelos publicos sobre as instituicBes. A imagem das IES afetam o seu recrutamento
de estudantes, as autoridades de financiamento governamental, as perce¢des do publico

em relacéo ao prestigio e & qualidade da instituicao e a competitividade global da institui¢éo.

O Bennett e Ali-Choudhury (2009) defendem a existéncia de quatro consequéncias das marcas das
IES:

(1) respostas conativas positivas: os potenciais candidatos a uma IES podem ter a intengéo
de se candidatarem a instituicdo ou criarem um boca-a-boca positivo sobre a instituicéo.

(2) respostas cognitivas: podem referir-se a crencga de que a instituicdo € boa e que merece
ser admirada e respeitada.

(3) respostas emocionais: podem indicar que os possiveis estudantes estariam interessados
e satisfeitos com a possibilidade de ingressarem naquela institui¢&o.

(4) de reputacdo: autores como van Riel e Balmer (1997), defendem que a reputacdo
representa uma consequéncia da marca e ndo uma causa, uma vez que um dos objetivos
da gesté@o da marca é a criacdo de uma reputacéo favoravel. Para além disto, uma marca
pode ser criada de uma forma relativamente rapida, enquanto a reputacdo deve ser

alimentada ao longo do tempo.

De acordo com Bulotaite (2003), o desenvolvimento da marca de uma IES tem como objetivo
comunicar a sua identidade instituional, de forma a promover a lealdade a marca, baseando-se na

comunicacao estratégica para se diferenciar das suas congéneres.

Este autor defende que o patriménio da instituicdo pode ser uma ferramenta para a cria¢cdo de uma
marca institucional no ES, uma vez que os estudantes preferirdo frequentar uma IES capaz de
oferecer uma vasta gama de servicos e uma vasta dindmica cultural, que o faca orgulhar-se de
pertencer aquela instituicdo. O mesmo autor acrescenta ainda que o patrimoénio das IES ndo é
estatico, mas que se encontra em permanente desenvolvimento — é um patrimonio vivo — caso
contrario, ninguém teria interesse nele. Além disso, as IES mais antigas s@o pontos de referéncia
turisticos, permitindo que o turismo cultural seja uma importante fonte de apoio financeiro para as

instituicbes. As Universidades de Oxford e de Cambridge, no Reino Unido, constituem bons
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exemplos desta situacdo, uma vez que que estas sao pontos de paragem obrigat6rios numa visita

a Inglaterra, ja que, para além de antigas, sédo das IES mais prestigiadas em todo o mundo.

Chapleo (2015) explora os diferentes desafios que se apresentam as IES no momento de criagdo
de uma marca institucional, através de entrevistas feitas a membros da comiss@o executiva de
varias IES. Deste modo, o0 autor conseguiu determinar que, aquando da construcdo de marcas nas

IES, podem existir os seguintes desafios:

— Culturais: as IES ndo possuem uma cultura que se assemelhe a das organizacdes
comerciais, pelo contrario, esta deriva da sua identidade. A cultura institucional constitui um
desafio a construcdo de uma marca na medida em que as IES nunca tiveram um foco
comercial, pelo que ndo é culturalmente aceite no ES. O termo foi amplamente
compreendido e adotado pelos profissionais de marketing e por grande parte dos diretores
das IES, incluindo entre elementos da marca os valores, a qualidade e a personalidade, e
ainda os elementos visuais como o logo6tipo, o tipo de letra, etc.; no entanto, existem
membros das IES, principalmente das IES classicas (tradicionais), que resistem a mudanca
do paradigma institucional (definicio de novos modelos de gestdo orientados para o
mercado) que as IES tém vivido nas Ultimas duas décadas.

— Mudancado ritmo do ambiente externo: as IES tém de se adaptar e reagir cada vez mais
rdpido a constante mutacdo do mercado em que se inserem. No entanto, a mudanca do
ambiente em que se inserem impulsionou uma alteracao cultural interna, levando a adocao
de estratégias mais competitivas.

— Modelos e estruturas das marcas: frequentemente, as marcas nao refletem com preciséo
as realidades das IES, devido a sua complexidade e diversidade, dificultando a tarefa de
agregar um conjunto de valores que estas representam. A criacdo da marca de uma IES
torna-se uma tarefa complicada na medida em que a mesma tem de se dirigir a varios
publicos e, muitas vezes, as IES possuem varias facetas da sua identidade, o que leva a
uma maior dificuldade em estabelecer os atributos que a marca pretende transmitir.

— Arquitetura das marcas: a ndo existéncia de um modelo para a constru¢cdo de uma marca
nas IES constitui um desafio a estratégia de branding, na medida em que podem coexistir,
de maneira desigual, varias marcas: a marca global da IES e submarcas construidas pelas
suas unidades organicas/departamentos, que podem ter mais destaque do que a marca

principal.

Pela analise dos resultados obtidos no estudo realizado, o autor (Chapleo, 2015) conclui que para
0 sucesso de uma marca institucional, € necessaria a existéncia de uma comunicacao interna eficaz,
permitindo a todos os recursos humanos da instituicio compreender e integrar os valores, a misséo,

a visao e estratégia de posicionamento da Instituicao.

O mesmo autor (Chapleo, 2011) refere que a literatura existente sobre a tematica da marca nas IES
considera necessaria a distingdo entre reputacdo e marca, uma vez que as IES podem definir e

comunicar uma marca. No entanto, é dificil gerir a sua reputagéo pois a mesma resulta da percecgao
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que os stakeholders da instituicdo tém do comportamento da mesma. O autor considera que,
aquando da criacdo de uma marca de uma IES, deve ser considerada a exequibilidade da mesma
ser medida em termos de eficacia, dado existirem barreiras a implementacdo da marca,
nomeadamente a resisténcia dos membros da IES. E, tal como referido anteriormente, se 0s
membros da Instituicao resistirem a marca ou nao compreenderem a sua importancia, poderao por

€m causa O seu Sucesso.

A marca de uma IES diz respeito a esséncia distinta da Instituicdo, articulando-a através de
mensagens variadas, claras e consistentes destinadas a multiplos stakeholders. No entanto, este é
um processo desafiante para as IES, ndo s6 pelas questdes que ja referimos anteriormente, mas
também pelo facto de as IES ndo possuirem os mesmos recursos que as organizagées comerciais

para aplicar estratégias de branding (Chapleo, 2011).

De acordo com 0 mesmo autor (2011, p. 416), estes s&o os objetivos para a criacdo de uma marca
de uma IES:

— Criagéo de uma imagem correta da IES;

— Comunicacao do desempenho da IES aos stakeholders;

— Comunicacao das diferentes facetas das IES aos stakeholders;
— Educar os membros da IES a comunicar a marca;

— Criar vantagem competitiva.

Na mesma linha de argumentacdo, Bulotaite (2003) defende que as marcas das IES tém como
objetivo a comunicacdo das suas identidades. No entanto, este € um processo sensivel dada a
complexidade destas instituicdes, na medida em que estas, muitas vezes, possuem varias facetas
da sua identidade uma vez que as suas unidades organicas/departamentos, ao longo da sua
existéncia, desenvolvem uma identidade prépria de acordo com os valores dos seus membros, que
podem diferir da “instituicdo-mae”, o que faz com que os publicos internos da IES (estudantes,

pessoal docente e ndo docente) possam identificar-se apenas com uma das facetas da identidade.
Soenen & Moingeon (2002) identificaram cinco facetas que a identidade pode assumir:

— Identidade professada: refere-se as declaracdes ou afirma¢des que os membros de uma
organizacao utilizam para definirem a sua identidade coletiva;

— Identidade projetada: refere-se a elementos utilizados pela organizacéo de forma mais ou
menos controlada, para se apresentar aos seus publicos, através de comunicagoes,
comportamentos e simbolos;

— Identidade experimentada: consiste na representacdo coletiva dos membros de uma
organizacao em relacdo a mesma, que se exprime através de crencas partilhadas, mapas
cognitivos coletivos ou estruturas coletivas inconscientes;

— Identidade manifestada: refere-se a um conjunto de elementos que caracterizam as
organizagdes durante um periodo de tempo, considerada a “identidade histérica” de uma

organizacao;
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— Identidade atribuida: refere-se a representacéo da organizacao pelos seus publicos, como
se de uma percegdo externa se tratasse.

A existéncia de varias facetas da identidade de uma IES exige um maior cuidado na criacdo do
plano de comunicacdo da mesma. E neste contexto que surge a necessidade de falarmos de
comunicacao estratégica.

A comunicacdo estratégica designa o conjunto de atividades comunicacionais desenvolvidas com o
objetivo de concretizar a missdo das organizacgdes, envolvendo acfes de caracter informativo e

persuasivo (Silva, Rudo & Gongalves 2016).

A adogdo de modelos de gestdo empresariais trouxe um grande desafio as IES, criando nestas a
necessidade de se promoverem junto dos seus publicos para assegurar a sua subsisténcia. Assim,
passaram a considerar “as outras instituicdes de ensino superior como concorrentes, os alunos e
as suas familias como publicos-alvo e os seus servigos como bens comercializaveis” (Boffo, 2004,
citado em Silva, Ruédo & Gongalves, 2016, p. 233).

Neste sentido, as IES procederam a criacdo de gabinetes de comunicagéo que tém como principal
funcéo desenvolver atividades e a¢c6es de promocao das instituicdes. Desta forma, 0s responséaveis
por estes gabinetes desenvolveram planos de comunicacdo que consistem n&o so6 na divulgacéo da
identidade das IES, mas também da sua oferta formativa. Inicialmente, estas ac6es de promocao
eram desenvolvidas através dos formatos de comunicacgdo tradicionais como as publicacdes
institucionais ou os comunicados de imprensa. Com o desenvolvimento das novas Tecnologias de
Informagdo e Comunicacéo, 0s responsaveis pela comunicacao das IES passaram a utilizar novos
formatos como o0s meios de comunicacdo social (televisdo, radio, jornais generalistas e
jornais/revistas especializadas na area do ensino superior) e 0s meios de comunicacdo digitais
através da criacdo de websites institucionais e, mais recentemente, das redes sociais, como o
Facebook, Twitter ou Instagram. Estas novas formas de comunicagdo resultam numa maior

aproximacdo aos seus publicos institucionais.

As marcas tém um papel crucial na gestéo das Instituicbes de Ensino Superior, representando um
dos ativos intangiveis mais valiosos das mesmas. Neste mercado de educacéo que é cada vez mais
competitivo, as IES tentam encontrar as melhores estratégias para se promoverem neste mercado
de modo a captar ndo s6 mais estudantes, como também pessoal docente e ndo docente de
gualidade e financiamentos. O desenvolvimento de uma identidade institucional congruente com os
objetivos estratégicos da instituicdo, cujos atributos sao reconhecidos é a chave para 0 sucesso da
marca e para que os stakeholders das IES reconhecam o seu valor e formem uma imagem positiva

da mesma.
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CapriTuLo Il

APRESENTAGCAO DO ESTUDO DE CASO
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Terminada a contextualizacao teérica que compde a primeira parte desta dissertacdo, damos agora
inicio a apresentacao da investigacao realizada. Neste sentido, neste primeiro capitulo da segunda

parte da dissertacdo, procedemos a apresentacdo do estudo realizado.

Em primeiro lugar, apresentaremos o estudo, definindo os seus objetivos, as questfes de
investigacao e a populacao estudada. De seguida, apresentaremos as instituicées a que este estudo
diz respeito: o IPP e 0 ISCAP.

1. Objetivo do estudo, questdo de investigagao e variaveis

Tendo em conta a revisao da literatura apresenta, o trabalho que nos propusemos a realizar visa o
estudo do impacto que a nova marca do IPP — designadamente, P. Porto —, implementada durante
0 ano de 2016, possui junto dos estudantes do ISCAP. Neste sentido, definimos como objetivos de

investigacao:

— descrever teoricamente o conceito de marca, através da contextualiza¢do da sua evolucéo,
identificando conceitos que Ihe estdo subjacentes, que, muitas vezes, sdo tratados como se
fossem sin6nimos de marca;

— contextualizar o papel e importancia da existéncia de marcas nas IES;

— verificar o impacto da marca P. Porto junto dos estudantes do ISCAP, através da andlise do
reconhecimento dos seus atributos e da sua notoriedade, comparando com as percec¢des
que os estudantes tém da marca ISCAP;

— verificar a importancia atribuida pelos estudantes & marca P. Porto e & marca ISCAP;

— verificar a existéncia de estereétipos por parte dos estudantes em relagdo ao Ensino
Superior Politécnico (ESP).

Mediante o exposto, definimos duas questdes gerais de investigacao:
Q1. Que notoriedade possui a marca P. Porto junto dos estudantes do ISCAP?
Q2. Os estudantes possuem algum tipo de estere6tipo em relacdo ao ESP?

Para ser mais facil responder a estas questdes, definimos trés questfes secundarias para cada uma

das questdes principais:

Tabela 1 Questdes de investigacdo secundarias

Q1.1. Qual a percecédo que os estudantes do ISCAP tém das duas marcas?
Q1.2. Os estudantes reconhecem os atributos da identidade institucional do ISCAP e IPP?

Q1.3. Qual das marcas influenciou mais a deciséo de candidatura dos estudantes?

Q2.1. O subsistema de ensino foi um fator decisivo na decisdo de candidatura dos
estudantes?
Q2.2. Que razdes levaram os estudantes a frequentar o ESP?

Q2.3. Que sistema de ensino foi a primeira opcdo de candidatura dos estudantes? Porqué?

Fonte: elaboragéo prépria
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A decisao de realizarmos esta investigacdo no ISCAP deveu-se ao facto de esta ser uma instituicao
com mais de um século, tendo, ao longo da sua vida, desenvolvido uma identidade institucional
robusta que lhe permitiu construir uma forte reputacdo e imagem junto do principal tecido
empresarial da Area Metropolitana do Porto e do norte de Portugal em particular. Este
reconhecimento permitiu que a sua marca institucional seja reconhecida pela qualidade da sua
formagédo. Neste sentido, consideramos pertinente compreender qual é a opinido dos membros da
instituicdo quando sdo confrontados com uma nova marca institucional coletiva, em fase de
lancamento, que passa a representar todo o conjunto Instituto Politécnico do Porto, composto por
oito unidades organicas, uma das quais o ISCAP. Este € um momento Unico porque representa um
periodo de tempo em que ambas as marcas coexistem — a do IPP (P. Porto) em fase de langamento
e a do ISCAP com varios anos, mas que vai desaparecer. Pretendemos, por conseguinte, recolher
dados para tentar compreender que associa¢cfes as marcas que o0s estudantes estabeleceram e em
funcéo disso qual das marcas tinha tido mais importancia no processo de deciséo relacionado com
a candidatura.

Optamos por realizar o0 mesmo junto dos estudantes que se encontravam inscritos pela primeira
vez, no ano letivo 2016/2017, no primeiro ano das licenciaturas do ISCAP porgue no seu processo
de decisdo foram confrontados com ambas as marcas. Esta populagdo candidatou-se ao ensino
superior num momento que muito provavelmente nunca mais de repetira, uma vez que estes
estudantes se candidataram e comegaram a frequentar o ISCAP no ultimo ano em que a sua marca
propria se encontra em uso, a0 mesmo tempo que a marca P. Porto, da qual j4 é parte, esta a ser
divulgada e utilizada pela maioria das restantes unidades organicas do IPP. De acordo com os dados
disponibilizados pela responsavel da Divisdo Académica do ISCAP, encontravam-se matriculados,

pela primeira vez em 2016/2017, 837 estudantes.

De forma a concretizarmos o0s objetivos da nossa investigagdo, adaptamos o modelo de

interpretacdo de marcas proposto por Neves & Ruéo (2014), analisando as seguintes dimensofes:

(1) Reconhecimento: o objetivo é aferir qual é o nivel de recordagéo dos estudantes, através
da memorizag&o o que permite saber qual é o nivel de reconhecimento e de notoriedade;

(2) Percecéo: pretende aferir qual a perce¢cdo de imagens associadas a marca e aos
subsistemas de ensino, detidas pelos estudantes;

(3) Identificac&o: tem em vista aferir se os estudantes séo capazes de identificar os atributos
e outros elementos que compdem uma marca, bem como as unidades orgénicas que a
marca P. Porto representa,

(4) Adesao: o objetivo é aferir se as marcas em analise tiveram ou nao influéncia na decisédo
de candidatura dos estudantes;

(5) Comunicacdo de marca: tem como objetivo aferir qual é o principal canal de comunicacéo

entre as marcas e 0s estudantes, na perspetiva destes.
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Tabela 2 Dimensdes e indicadores em analise

Reconhecimento
Institutices de Ensino Superior

Institutos Politécnicos

Marca P. Porto e Marca ISCAP

Percecéo Imagem que os estudantes possuem em relacéo ao ESP e ao ESU

Apreciacao dos estudantes em relacdo a marca P. Porto e a marca
ISCAP

Identificacéo o . . . o S
Identificac&o dos atributos da identidade institucional das instituicdes
Identififcagcdo das unidades orgénicas que compdem o IPP

Adeséo

Influéncia da marca P. Porto e da marca ISCAP na decisao de
candidatura dos estudantes

Comunicacao de
marca Identificacdo dos canais de comunicacéo das marcas

Identificacdo dos canais de comunicacgédo utilizados pelos estudantes

Fonte: elaboracao propria

2. O Instituto Politécnico do Porto

Atualmente com oito unidades organicas de ensino e investigacdo numa gama alargada de areas
cientificas que vao desde as ciéncias empresariais as engenharias, da educagdo a salde, da misica
e artes performativas a hotelaria e turismo, o Instituto Politécnico do Porto (IPP) € o maior Instituto
Politécnico do Pais. O Instituto Politécnico do Porto é uma instituicdo jovem, remontando as suas

origens aos anos 80, como veremos de seguida.

Tal como referido anteriormente, o Instituto Politécnico do Porto nasceu legalmente no ano de 1979
com a aplicacdo do Decreto-Lei n.° 513-T/79 de 26 de dezembro. O artigo 12.° do referido Decreto-

Lei (p. 63) estabelece ainda as Escolas que compdem o Instituto:

1 - O Instituto Politécnico do Porto agrupa os seguintes estabelecimentos de ensino:

a) Escola Superior de Educacéo;
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b) Escola Superior de Gestédo e Contabilidade;
c) Escola Superior de Tecnologia;
d) Escola Superior de Saude.

2 - As Escolas Superiores Técnicas a que se referem as alineas b) e c) do nimero anterior resultarao,
respectivamente, da reconversdo dos actuais Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo e

Instituto Superior de Engenharia, ambos do Porto.

Apesar da constituigdo legal em 1979, o Instituto Politécnico do Porto apenas iniciou fun¢des no ano
de 1985, incorporando a Escola Superior de Educacao (ESE) e a Escola Superior de Musica (mais

tarde designada Escola Superior de Musica e Artes do Espetaculo [ESMAE]).

A integracdo das restantes Escolas ocorreu de forma gradual, comecando pelos Institutos
Superiores de Engenharia do Porto (ISEP) e de Contabilidade e Administragdo do Porto (ISCAP),
em 1988. Em 1990 foi criada a Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestdo (ESEIG) e em
1999 a Escola Superior de Tecnhologia e Gestdo de Felgueiras (ESTGF). Por dltimo, em 2004 deu-
se a integracdo da Escola Superior de Tecnologia da Saude do Porto, atualmente designada como
Escola Superior de Saude (ESS).

No decorrer do ano de 2016, e no ambito do Plano Estratégico do Instituto Politécnico do Porto, a
Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestdo desaparece com esta designacao, dando lugar
a Escola Superior de Hotelaria e Turismo (ESHT) e a Escola Superior de Media Artes e Design
(ESMAD).

O Instituto Politécnico do Porto apresenta como missao

criar e disseminar conhecimento, ciéncia, tecnologia e cultura, e dotar os seus estudantes de
competéncias técnicas, cientificas, artisticas e transversais, articulando o conhecimento e a agéo e,
assim, constituir-se em agente de transformacao dos territérios nacionais e internacionais em que

intervém, contribuindo para o desenvolvimento inteligente da Sociedade (IPP [online]*!, 2016).

O IPP apresenta-se como uma instituicdo de exceléncia, sendo, atualmente a quarta instituicdo de
ensino superior mais procurada e a quinta maior instituicio em termos de nimero de estudantes
inscritos. De acordo com os dados disponibilizados pela DGES, no presente ano letivo (2016/2017),
das 2989 vagas iniciais a concurso nas oito escolas do IPP na 1.2 fase do Concurso Nacional de
Acesso ao Ensino Superior (CNAES), foram preenchidas 2857, o que representa uma taxa de
ocupacao superior a 95%. Os gréficos seguintes ilustram a posi¢éo atual do Instituto Politécnico do

Porto por comparacao com as restantes IES, universitarias e politécnicas.

1 hitps://www.ipp.pt/apresentacao/organizacao#sthash.0060XW6T.dpuf, acedido em 30 de novembro de 2016.
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Gréfico 3 IES com maior numero de colocacgdes na 1.2 fase do CNAES em 2016/2017
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Fonte: Adaptado de IPP [online], 2017, acedido em
https://www.ipp.pt/comunicacao/infografias/resultados_colocacoeslfase_cnaes_2016
Gréfico 4 Colocacdes nos Institutos Politécnicos na 1.2 fase do CNAES 2016/2017
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https://www.ipp.pt/comunicacao/infografias/resultados_colocacoeslfase_cnaes_2016

A investigagdo que iremos descrever no proximo capitulo teve como objeto de estudo a nova marca
do IPP, implementada durante o ano de 2016, designada como P. Porto, cujo logétipo

apresentamos na figura 5.
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Figura 5 Novo logétipo do IPP

P.PORTO

Fonte: Manual de Identidade Visual do IPP, disponivel em
https://www.ipp.pt/comunicacao/marca-pporto

Feito o enquadramento do estudo realizado e a caracterizacdo do IPP, apresentamos agora o
ISCAP.

2.1.0 Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto

O ISCAP - Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto, denominagédo por que é
conhecido atualmente, resulta da conversdo dos institutos comerciais, escolas de ensino médio, em
Institutos Superiores de Contabilidade e Administracdo que decorreu da aplicacdo do Decreto-Lei,
n.c 327/76, de 6 de maio. No entanto, as suas raizes remontam a 1886, ano em que, por for¢a do
Decreto de 30 de dezembro, se deu a cria¢éo do Instituto Industrial e Comercial do Porto, pelo
ministro Emidio Navarro que lancou as bases tedricas da organiza¢do do ensino industrial e
comercial de Portugal (ISCAP [online]'2, 2016).

Em 1988, com a entrada em vigor do Decreto-Lei n.° 70/88 de 3 de marco — que visa a integracao
dos institutos superiores de contabilidade e administrag&o e os institutos superiores de engenharia
no Sistema de Ensino Politécnico — passa a integrar, em conjunto com o ISEP, o Instituto Politécnico
do Porto (ISCAP [online]*3, 2016).

O ISCAP é uma das unidades orgéanicas do IPP com um maior nimero de pessoas na sua
comunidade académica, contando com mais de 4000 estudantes, 200 docentes e 60 trabalhadores
ndo docentes. Atualmente o ISCAP possui uma oferta formativa diversa no a&mbito das ciéncias
empresariais, 0 que o torna num dos Institutos de maior reconhecimento nacional, principalmente
no que diz respeito ao ensino na area da Contabilidade (ISCAP [online]*4, 2016). Em 2016/2017, o

ISCAP apresentou o seguinte leque de cursos conducentes ao grau de licenciado e de mestre:

Tabela 3 Oferta formativa do ISCAP no ano letivo 2016/2017

Licenciaturas Mestrados
Assessoria e Tradugéo Assessoria de Administracéo
Ciéncias e Tecnologias da Auditoria
Documentacéo e Informacgéo Contabilidade e Financas
Comércio Internacional Empreendedorismo e Internacionalizacao

12 http://lwww.iscap.ipp.pt/site/php/historial.php, acedido a 30 de novembro de 2016
13 http://www.iscap.ipp.pt/site/php/historial.php, acedido a 30 de novembro de 2016
14 http://www.iscap.ipp.pt/site/php/historial.php, acedido a 30 de novembro de 2016
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Comunicacdo Empresarial Financas Empresariais
Contabilidade e Administracéao Gestdo das Organizacdbes — Ramos Gestdao de
Criatividade e Inovacdo Empresarial Empresas

(diploma conjunto com mais duas IES Gestéo e Desenvolvimento de Recursos Humanos

estrangeiras) Informacao Empresarial
Marketing Intercultural Studies for Business
Recursos Humanos Logistica

Marketing Digital
Traducdo e Interpretacdo Especializadas

Fonte: elaboracao propria

Para além das formacdes conducentes a grau académico, o ISCAP oferece um leque variado de

poés-graduacdes e cursos TeSP:

— PoOs-Graduagdes: Estudos Culturais Russos; Gestdo de Sistemas de Informacéo
Empresariais; Gestdo do Patrimoénio Imobiliario (ramo publico e privado); Informéatica e
Gestéo Aplicadas a Saude; Instrumentos de Gestdo para a Competitividade Empresarial;
Tecnologias para a Comunicacdo e Inovacdo Empresarial; Tradugcdo Assistida por
Computadores.

— Cursos TeSP: Comércio e Gestdo de Negécios de Moda; Gestdo de Tecnologias para a

Inovacao; Vendas para Mercados Internacionais.
A par com a atividade letiva, o ISCAP possui ainda quatro centros de investigagao cientifica:

— CEOS.PP: Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto;
— CEl Centro de Estudos Interculturais;
— NID_RH: Ndcleo de Investiga¢do e Desenvolvimento de Recursos Humanos;

— UNIAG: Unidade de Investigacdo Aplicada em Gestéo

O ISCAP possui também uma forte politica de internacionalizacdo, tendo, nos ultimos anos,
desenvolvido vérias parcerias com redes internacionais, como por exemplo, AFECA, SPACE,
EdiNeb, Acinnet, entre outros (Gabinete de Relac¢des Internacionais (GRI) — ISCAP [online]*®, 2017).

Em termos de mobilidade de estudantes, o nimero daqueles que decidem ir estudar para fora e
daqueles que decidem vir estudar para o ISCAP, tem aumentado progressivamente durante os
ultimos anos, sendo que o Instituto oferece diversos programas de mobilidade: “SOCRATES/Life
Long Learning/ ERASMUS+ Program, namely many ERASMUS, MINERVA, LEONARDO and
GRUNDTVIG projects.” (GRI — ISCAP [online]*¢, 2017).

15 http://www.iscap.ipp.pt/gri/site/index.php/incoming-mobi-students/about-iscap, acedido a 25 de agosto de
2017
16 http://www.iscap.ipp.pt/gri/site/index.php/incoming-mobi-students/about-iscap, acedido a 25 de agosto de
2017
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O GRI promove todos 0s anos a Semana Internacional do ISCAP, durante a qual o Instituto recebe
representantes de alguns dos seus parceiros internacionais que séao convidados a dar palestras aos
estudantes portugueses. No entanto, ndo € sé de palestras que é feita esta Semana — ocorrem
diversas atividades sociais e culturais organizadas pelos estudantes estrangeiros em parceria com
o GRI.

Nos ultimos dois anos o ISCAP tem apostado na internacionalizacdo de alguns dos seus mestrados
junto do mercado brasileiro. O primeiro ano deste processo de internacionalizacdo teve como
parceiro o Instituto Federal do Tridngulo Mineiro (IFTM), localizado no estado de Minas Gerais. De
acordo com os testemunhos dados pelos estudantes brasileiros!?, estes fazem uma apreciagao
bastante positiva da sua estadia no Porto e do ISCAP, elogiando a abertura dos portugueses para
os receber e a qualidade e a dinamica dos professores, destacando o seu [dos professores] a
vontade para falarem com eles, sem deixar que a prondncia brasileira seja um entrave a
comunicacdo existente nas aulas. A parceria, entretanto, estendeu-se aos Institutos Federais de

Goias e Mato Grosso.

Apresentadas as instituicdbes em estudo, e antes de fazermos o enquadramento metodoldgico da
investigacdo realizada, apresentamos, na figura 6, a identidade visual da marca ISCAP que se

encontrava em vigor no ano letivo 2016/2017.

Figura 6 Log6tipo do ISCAP, em 2016/2017

Fonte: documentos oficiais do ISCAP, em vigor no ano letivo 2016/2017

17 https://www.youtube.com/watch?v=g_14b-FI9bY, acedido a 25 de agosto de 2017

45


https://www.youtube.com/watch?v=g_14b-FI9bY

CAPITULO IV

ENQUADRAMENTO METODOLOGICO
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No presente capitulo faremos a descricdo da componente metodolégica do estudo e dos

procedimentos adotados, apresentando em ultimo lugar o instrumento de recolha de dados utilizado.

1. Tipo de Estudo

A investigacdo € um processo de construcéo e aplicagdo de conhecimento cujo principal objetivo é
compreender fendmenos sociais (Coutinho, 2013). Para Gil (2008) a investigacdo constitui um
processo formal e sistematico cujo objetivo é responder a questdes previamente formuladas através
de procedimentos cientificos. Isto quer dizer que a investigacdo visa a aquisicdo de novos
conhecimentos ou a refutacao de conhecimentos ja existentes. A investigacao constitui um processo
de aprendizagem tanto para o investigador como para a sociedade em que este esté inserido. Neste
sentido, o investigador deve, em primeiro lugar, definir a metodologia e os métodos a utilizar. Torna-

se, assim, pertinente definir e distinguir estes dois conceitos.

De acordo com Bisquerra (1989), citado em Coutinho (2013), os métodos representam os
instrumentos para atingir os fins da investigagdo. A metodologia, por seu lado, questiona os

fundamentos dos métodos e proporciona-lhes o enquadramento numa estrutura coerente.

Para Kaplan (1998), a metodologia preocupa-se com os métodos, sendo que estes referem-se as
técnicas gerais comuns a diferentes areas cientificas. Os métodos incluem procedimentos como a)
a formulacao de conceitos e hipdteses; b) a formulagdo de observacdes e medidas; c) a descri¢céo
de protocolos experimentais e d) a constru¢do de modelos e teorias. A metodologia, por sua vez,
pretende descrever e analisar os métodos, alertando para os seus limites e recursos, de forma a
clarificar os seus pressupostos e consequéncias. Desta forma, a metodologia visa compreender ndo

os resultados dos métodos, mas sim o processo de investigagdo em si.

Tendo em conta os objetivos definidos, optamos por subordinar o nosso estudo a filosofia de
investigacao do realismo critico, utilizando uma abordagem indutiva. Selecionamos também como

estratégia de investigagéo o estudo de caso, utilizando também uma metodologia quantitativa.
1.1.0 Realismo

O realismo é uma filosofia de investigacédo que defende que a realidade existe independentemente
da mente humana, sendo que a realidade que um investigador apreende a partir dos seus sentidos
mostram a verdade, apesar de o mesmo ser influenciado pelas visées que possui do mundo que
decorrem de todas as suas experiéncias vividas, podendo assumir uma de duas formas principais:

direto ou critico (Saunders & Tosey, 2013).

A teoria do realismo direto afirma que aquilo que experienciamos através dos nossos sentidos
fornece uma representacédo precisa do mundo real. Por sua vez, o realismo critico argumenta que

aquilo que experienciamos sdo apenas sensacdes — imagens dos objetos do mundo real — e ndo os
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objetos propriamente ditos, tendo de haver por conseguinte um especial escrutinio para que as

sensacdes nado sejam fonte frequente de erro. (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012).

Saunders e Tosey (2013) afirmam que o realismo critico representa a posi¢cdo de que o que é
experienciado inicialmente pelos nossos sentidos €, posteriormente, processado subjetivamente
pela nossa mente. Assim, 0s pesquisadores que assumem ser realistas criticos devem considerar
a complexidade subjacente ao fendmeno experienciado, procurando compreender quais sao as
estruturas e os relacionamentos que subjazem a realidade experienciada, como tal aquilo que
experienciamos é apenas parte de uma imagem maior. Assim, segundo o realismo critico, o
conhecimento da realidade resulta do condicionamento social, ndo podendo ser entendido sem ter

em conta os atores sociais envolvidos no processo de deriva¢cdo do conhecimento.

O estudo que realizamos teve como objetivo conhecer o impacto que a marca P. Porto teve junto
dos estudantes do ISCAP, através da analise de mdltiplas variaveis das marcas, como por exemplo,
a notoriedade. Neste sentido, procurdmos conhecer as opiniées dos estudantes e compreender de
que modo as suas opinides/conviccBes em relacdo a marca influenciaram as suas agbes em
particular a sua decisdo de candidatura. Tendo em conta as consideragbes previamente
apresentadas e também o facto de pertencermos a comunidade em estudo, ndo podendo, deste
modo, ser completamente objetivas em relacdo aos resultados obtidos, concluimos que, para
conseguirmos atingir os nossos objetivos, a filosofia de investigagdo que melhor enquadra o nosso
estudo é o realismo critico. Para além do realismo critico, 0 nosso estudo teve também uma vertente

interpretativa, uma vez que foi necessaria a interpretacéo dos dados recolhidos.
1.2. Abordagem e horizonte temporal da Investigacao

Definida a filosofia de investigacéo, torna-se necessario estabelecer qual a melhor abordagem a
utilizar. Existe uma panoéplia de abordagens de investigacdo possiveis. Ndo obstante, iremos

destacar as trés abordagens utilizadas com mais frequéncia entre os investigadores sociais:

1. Dedutiva: tem na sua base premissas reconhecidas como verdades indiscutiveis, levando
a conclusées formais e parte do geral para o particular. Este método foi proposto por
racionalistas, como Descartes, e baseia-se em pressupostos “segundo os quais sé a razédo
€ capaz de levar ao conhecimento verdadeiro, que decorre de principios a priori e
irrecusaveis” (Gil, 2008, p. 9);

2. Indutiva: ao contrario da abordagem dedutiva, esta abordagem define premissas que
orientam a a¢éo partindo do particular para o geral, com inicio na recolha de dados. Através
da observacao do fenomeno é possivel formular hipdteses que expliguem o mesmo. No
entanto, as conclusfes a que chegamos séo apenas provaveis e nao definitivas. De acordo
com Lakatos e Marconi (2003), a inducdo pode ser completa/formal — ndo origina novos
conhecimentos — ou incompleta/cientifica — € possivel induzir novos conhecimentos.

3. Hipotético-dedutiva: esta abordagem foi definida originalmente por Karl Popper (1935) a
partir das suas criticas a abordagem indutiva, homeadamente que nao se justifica a

utilizacdo desta uma vez que “exigiria que a observagédo de factos isolados atingisse o
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infinito, 0 que nunca poderia ocorrer, por maior que fosse a quantidade de factos
observados” (Gil, 2008, p. 12). De acordo com o proposto por Popper, 0 modelo hipotético-
dedutivo tem inicio na constatagcdo de um problema, sendo de seguida formuladas hipéteses
que pretendem explicar o problema. As hipéteses formuladas serdo deduzidas possiveis
consequéncias que deverdo ser testadas. Este modelo procura evidéncias empiricas para
rejeitar as hipéteses. Se as hipoteses forem corroboradas, significa que as mesmas sao
validas. No entanto, ndo se pode afirmar que as mesmas estao definitivamente confirmadas
uma vez que a qualquer momento podem surgir novos indicios que as rejeitem (Gerhardt e
Silveira, 2009).

Analisando as consideracdes efetuadas sobre as abordagens de investigacéo, e tendo sempre em
conta os objetivos e as questdes da nossa investigacdo, consideramos que a abordagem que melhor
se enquadra no nosso estudo é a indutiva. A nossa decisdo baseia-se no facto de termos construido
um suporte para o nosso estudo empirico através da revisdo da literatura, o que nos permitiu edificar
algumas premissas — as questdes de investigacdo — que orientaram a nossa agéo — a criagdo do

instrumento de recolha de dados mais apropriado para atingir os nossos objetivos.

Em relacdo ao horizonte temporal, optdmos por realizar uma investigacdo transversal, que ocorre
num dado momento, pois pretendemos captar um momento na evolugdo da histéria das
organizaces objeto do nosso estudo, pelo que apresentamos um recorte temporal que se enquadra
no tema e estrutura da nossa investigacdo, tendo em conta que a marca P. Porto apenas entrou em

vigor no ano civil de 2016.
2. Estratégia de Investigacao

Para realizar a investigacdo aqui apresentada, optdmos por realizar um estudo de caso. A escolha
desta estratégia de investigacdo deveu-se ao facto de ser nosso objetivo estudar um caso
especifico, nomeadamente a influéncia de marcas no processo de decisao dos estudantes inscritos
no primeiro ano das licenciaturas do ISCAP — ndo pretendendo generalizar os resultados obtidos a

outras IES.

a

Yin (2015) define o estudo de caso em relacdo a sua abrangéncia e as suas principais
caracteristicas, defendendo que este € uma investigacdo empirica cujo objetivo é estudar
determinado fendbmeno contemporéneo dentro do seu contexto real, sobretudo quando ndo existem
limites evidentes entre o fenébmeno e o seu contexto. Neste sentido, o estudo de caso contempla
uma grande panodplia de variaveis, que tornam necessaria a existéncia de multiplas fontes de
evidéncias e o estabelecimento de proposi¢des tedricas que orientem a recolha e a analise dos

dados.

Coutinho (2002), por seu lado, defende que o estudo de caso consiste na andlise de um fenémeno
de forma profunda, no seu contexto natural, reconhecendo a sua complexidade. A mesma autora
(2002), tendo em conta o trabalho de diversos outros autores, sintetiza as premissas do estudo de

caso como uma investigagdo empirica, que: (1) tem por base o raciocinio indutivo; (2) depende do
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trabalho de campo; (3) ndo é experimental; e (4) tem como base fontes de dados mudltiplas e
variadas. O estudo de caso tem uma finalidade holistica, visando a preservacéo e a compreensao
do caso no seu todo. Ainda de acordo com a autora, um caso pode ser quase tudo, desde um

individuo, a uma organiza¢éo, uma comunidade ou mesmo uma nagao.
O estudo de caso, de acordo com Coutinho (2002), apresenta cinco caracteristicas-chave:

(1) E um sistema limitado: o estudo de caso tem fronteiras, que o investigador deve definir de
forma clara e precisa;

(2) E sobre alguma coisa: o investigador tem de definir o seu caso, para conferir um foco e uma
direcdo a investigacao;

(3) Deve preservar o caracter Unico, especifico e complexo do caso;

(4) Ainvestigacdo decorre no ambiente natural do caso;

(5) O investigador deve recorrer a multiplas fontes de dados e a variados instrumentos de

recolha de dados.

Em relacéo aos objetivos, Yin (2015) afirma que o estudo de caso pode ter como objetivo explorar,
descrever ou explicar um fendmeno e pode ser de duas tipologias diferentes: (inico ou madltiplo,
consoante o nimero de casos de analise que contemple. Na presente investigagdo, utilizamos o
estudo de caso descritivo Unico, uma vez que pretendemos descrever um fenémeno, ocorrido numa

das Unidades Orgénicas do Instituto Politécnico do Porto, sem recorrer a manipulacdo de variaveis.
3. Metodologia de Investigagéo e instrumentos de recolha de dados

Relativamente a metodologia de investigagdo, optamos pela metodologia quantitativa uma vez que
esta é mais adequada as investigacdes que envolvem uma populagéo-alvo de grande dimensao, tal

como acontece com a nossa investigagao.

A metodologia quantitativa centra-se na analise de fendbmenos observaveis e na medigcdo de
variaveis durante o percurso da investigacdo empirica (Coutinho, 2013). De acordo com Fonseca
(2002), a metodologia quantitativa procura quantificar os seus resultados. Uma vez que as suas
amostras sdo grandes e consideradas representativas da populacdo em estudo, os resultados sédo
considerados um retrato real da populacdo. Este tipo de pesquisa centra-se na objetividade, s6
podendo ser compreendida com base em dados brutos recolhidos através de instrumentos de
recolha de dados estruturados. De acordo com Reis (2010) e Fortin (2003), a metodologia
guantitativa refere-se a um processo sistematico de recolha de dados observaveis e quantificaveis,

cuja finalidade é contribuir para o desenvolvimento e validagédo do conhecimento.

A metodologia de investigacdo quantitativa tem como vantagens o conhecimento estruturado, a
validade interna, a possibilidade de generalizacdo de resultados, a previsibilidade e o baixo custo.
Por outro lado, apresenta algumas desvantagens como a existéncia de modelos limitados e
estaticos, a simplicidade, a distancia em relacdo a realidade e a falta de aplicacdo pratica (Reis,
2010).
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Coutinho (2013, p. 27 e 28), com base em diversos autores, sintetizou as seguintes caracteristicas

da metodologia quantitativa:

Enfase em factos, comparacdes, relagées, causas, produtos e resultados do estudo; a investigacdo
é baseada na teoria, consistindo muitas das vezes em testar, verificar, comprovar teorias e
hipéteses; plano de investigagdo estruturado e estatico (conceitos, variaveis e hipoteses ndo se
alteram ao longo da investigacao); estudos sobre grandes amostras de sujeitos, através de técnicas
de amostragem probabilistica; aplicagdo de testes validos, estandardizados e medidas de
observacéo objetiva do comportamento; o investigador externo ao estudo, preocupado com
guestbes de objetividade; utilizacdo de técnicas estatisticas na analise de dados; o objetivo do
estudo é desenvolver generalizagbes que contribuam para aumentar o conhecimento e permitam

prever, explicar e controlar fenémenos.

A metodologia de investiga¢é@o quantitativa utiliza como instrumento de recolha de dados o inquérito
por questionario. O inquérito por questionario é uma técnica de observacéo, que traduz os objetivos
de um estudo com varidveis mensuraveis, através de um conjunto de questbes que devem ser
respondidas por escrito, ajudando a organizar e controlar os dados, de modo a que a recolha de
dados seja feita de forma rigorosa (Fortin, 2003; Reis, 2010).

O inquérito por questionario caracteriza-se por ser um instrumento de recolha de dados estruturado,
menos dispendioso em termos monetarios e de tempo e que obtém um maior nimero de respostas
num periodo de tempo mais curto. O inquérito por questionario proporciona ainda um menor risco
de distorcao nas respostas uma vez que o preenchimento do mesmo né&o é feito na presenca do
investigador, o que confere ao respondente um sentimento de liberdade nas respostas (Lakatos &
Markoni, 2003).

De acordo com Brites (2013), o processo de constru¢éo de um questionario decorre em seis fases:
(1) planeamento e desenho do questionario; (2) recolha dos dados; (3) acesso aos dados; (4)

preparacao dos dados; (5) andlise de dados e (6) producéo do relatorio.

3.1.Construcgédo do Questionario

Tal como referido na primeira parte desta investigagdo, a investigacao sobre a temética da marca
no Ensino Superior ainda é bastante recente, pelo que ndo encontrdmos nenhuma investigacdo que

pudesse servir de suporte a construgdo do nosso questionario. Neste sentido, foi necessario

construirmos um questionario de raiz, baseado apenas na literatura existente.

O questionario (apéndice I), composto no total por 21 questdes, maioritariamente fechadas e
utilizando a escala de Likert, inicia-se com uma nota introdutéria que contextualiza o questionario,
apresentando os seus objetivos e o seu ambito de aplicagdo, sensibilizando os possiveis inquiridos
para a importancia da sua contribuicdo para a realizagdo do estudo. O questionario encontra-se

dividido em trés grupos de questdes:
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— 0 primeiro refere-se a caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos, tendo sido
constituida por duas questdes que pretendiam aferir o sexo e a idade dos inquiridos. A
questdo da idade foi divida em trés grupos de idades: 17-20 anos, 21-23 anos e >23 anos;

— 0 segundo constitui um interesse secundario que teve origem na elaboracdo da
fundamentacao tedrica, tendo como objetivo compreender se os estudantes reproduzem
algum tipo de estere6tipo em relacdo ao ESP, uma vez que estes sao influenciados por
referéncias, nomeadamente na comunicacgéo social, que frequentemente destaca o ensino
universitario como se fosse o Unico representante do ensino superior em Portugal mas que
também sao transversais na sociedade e reforgadas pelas elites universitarias que, como
referimos anteriormente, reiteram a distingdo entre o Ensino Superior Universitario e o
Ensino Politécnico, replicando essa dicotomia e valoragcdo. Para a construcdo deste grupo
foram elaboradas seis questfes: duas questdes abertas, uma questdo com escala de Likert
e trés questdes de escolha multipla.

— O terceiro e Ultimo grupo do questionario foi constituido por dez questfes que dizem
respeito ao Instituto Politécnico do Porto, correspondendo as variaveis que decidimos
medir no inicio desta investigacdo (reconhecimento, percecdo, identificacdo, adeséo e
comunicacdo de marca). Assim sendo, na tabela seguinte resumimos as questbes de
investigacdo, as dimensfes e os indicadores a medir, apresentando as questdes que

correspondem a cada dimensao.

Tabela 4 Matriz do questionario

Fonte: elaboracao propria

Questéo de ) )
L Dimensbes Indicadores Questbes
Investigagcao
Reconhecimento Marcas Q10; Q11
Percecéo Apreciacdo das marcas Q12; Q13
Qual a L ]
) Identificacéo Atributos de ambas as IES Q14; Q15; Q16
notoriedade da
Influéncia das marcas na
marca P. Adeséo ) Q17
Porto? candidatura ao ES
Comunicacéo de ) L
Canais de Comunicacao Q18; Q19
Marca
IES
Reconhecimento Q3; Q4
Os estudantes IP’s
possuem
estereotipos Q5; Q6: Q7: Q8:
~ Percecao Imagem do ESP e do ESU
em relacéo ao Q9
ESP?
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Previamente a aplicacdo do questionario definitivo, optdmos por fazer um pré-teste do mesmo. O
pré-teste do questionario tem como objetivo testar a validade e fiabilidade do instrumento, permitindo
detetar possiveis erros ortogréaficos, questdes ambiguas que suscitem duvidas ao respondente,

adequacéo das questdes ou do tipo de questdes, etc. (Lakatos & Marconi, 2003).

O questionario foi enviado a um pequeno conjunto de estudantes do ISCAP, ndo tendo sido
encontrados problemas significativos. Nao obstante, os inquiridos envolvidos sugeriram pequenas
alteracdes ao nivel do tipo de questdes colocadas, reduzindo o nimero de questbes abertas.
Através da analise dos resultados do pré-teste, conseguimos perceber que os inquiridos tinham
mais dificuldade em responder as questdes abertas, fornecendo respostas que nédo se aproximavam
as ilagbes que pretendiamos retirar das respostas obtidas. Neste sentido, seguimos as sugestdes
dos inquiridos, transformando estas questfes abertas em questdes fechadas, fornecendo algumas
opcOes de resposta, a que os mesmos deveriam responder de acordo com uma escala de Likert de
cinco pontos. Os inquiridos indicaram como tempo médio de resposta ao questionario entre cinco a
sete minutos. Uma vez que apds o pré-teste alargamos o questionario, acrescentando questdes que
eram necessarias para que se pudesse obter resultados fiaveis, estabelecemos como tempo de

resposta dez minutos.

3.2.Procedimentos para a realizacdo do estudo e de administracdo do questionario

No inicio da presente investigacéo foi realizado um pedido formal a Presidéncia do ISCAP para
aceder ao numero de estudantes inscritos pela primeira vez, no ano letivo 2016/2017, no 1.° ano
dos cursos de licenciatura da Instituicdo. Posteriormente, foi feito novo pedido a Presidéncia para

conferir autorizagao para a divulgacao do questionario junto dos estudantes.

Com as devidas autorizacdes, procedemos a divulgacdo do questiondrio através dos canais de
comunicacao formais da Instituicdo, nomeadamente a Secretaria OnLine, e através do Facebook.
Os dados foram recolhidos entre cinco de junho e cinco de julho de 2017, obtendo um total de 204

respostas validas.
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CAPITULO V

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS

RESULTADOS
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Neste capitulo apresentamos os resultados obtidos no nosso estudo, tendo como objetivo dar

resposta as questdes de investigacao formuladas no inicio da investigacdo. A andlise dos resultados

obtidos foi feita com recurso ao programa estatistico de tratamento de dados SPSS Statistics vs24.

1. Anédlise dos Resultados

1.1. Caracterizacdo Sociodemografica

De acordo com os resultados obtidos, os inquiridos s&o, na sua maioria, do sexo feminino (68,6%),

pertencendo maioritariamente a faixa etaria entre os 17 e os 20 anos (45,1%). Os inquiridos com

mais de 23 anos representam a fatia mais pequena das respostas obtidas, com 27%.

Tabela 5 Caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos

Sexo
Feminino Masculino Total
17-20 76 16 92 (45,1%)
Idade 21-23 38 19 57 (27,9%)
>23 26 29 55 (27,0%)
Total 140 (68,6%) 64 (31,5%) 204 (100%)
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Fonte: elaboracao propria

Gréfico 5 Caracterizagdo sociodemogréfica dos inquiridos
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Fonte: elaboracao propria
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1.2. Ensino Superior Politécnico vs. Ensino Superior Universitario

O segundo grupo de questfes do questionario teve como objetivo compreender quais as IES que
0s estudantes recordam mais facilmente, ou seja estamos a medir a notoriedade espontanea das
marcas de IES, e se os estudantes reproduzem algum tipo de estereétipo em relacdo ao ESP, como

por exemplo, este ser um ensino menos valorizado em comparagcao com 0 ensino universitario.

Assim, as primeiras questdes deste grupo, de caracter aberto, pretendiam aferir quais as primeiras
instituicbes de ensino superior que os estudantes recordavam, sem lhes ser fornecida nenhuma lista
para escolha. Importa referir que os resultados aqui apresentados séo superiores ao namero de
inquiridos ao inquérito uma vez que os mesmos deveriam indicar trés instituicées.

Na primeira questéo, em que pretendiamos aferir quais eram as primeiras IES que os estudantes
se recordavam (seja de ensino politécnico ou ensino universitério), obtivemos 193 respostas validas.
A tabela seguinte apresenta o resumo das respostas obtidas, onde se destacam as seis instituicfes

mais referidas.

Tabela 6 InstituicGes de ensino superior recordadas pelos estudantes

Instituicbes de Ensino Superior n.c
Universidade do Porto 229*
Instituto Politécnico do Porto 105**
Universidade de Coimbra 54
Universidade do Minho 37
Universidade de Lisboa 29
Universidade Catolica 20
Outras IES 49

(publicas/privadas/universidades/politécnicas)

* Das 229 respostas apuradas, apenas 61 referiam a Universidade do Porto. As restantes respostas referiam-
se as suas unidades organicas, sendo que a mais reconhecida foi a Faculdade de Engenharia, com 56
respostas.

** Das 105 respostas apuradas, apenas nove referiam o IPP. As restantes respostas referiam-se as suas

unidades orgéanicas, sendo que a mais reconhecida foi o ISCAP, com 51 respostas.

Fonte: elaboragéo prépria

Através da andlise das respostas obtidas a esta questao, e tendo em conta o seu caracter aberto,
verificamos que muitos dos inquiridos indicaram varias unidades orgénicas de IES, nomeadamente
no caso do IPP e da Universidade do Porto (UP). Neste sentido, em relacdo a UP, os inquiridos

identificaram 56 vezes a Faculdade de Engenharia, 38 vezes a Faculdade de Economia e 25 vezes
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a Faculdade de Letras. A Faculdade de Ciéncias da Nutricdo e Alimentacdo e a Porto Business
School foram as Unicas unidades orgénicas da UP que os inquiridos ndo referiram. No que diz
respeito ao IPP, os inquiridos identificaram 51 vezes o ISCAP, 21 vezes o ISEP, 14 vezes a ESE e
seis vezes a ESS. Nesta questdo, os inquiridos ndo identificaram a ESMAE, a ESTGF e as duas
escolas mais recentes do IPP — a ESHT e a ESMAD. N&o obstante, quatro inquiridos referiram a
ESEIG, unidade orgéanica desintegrada em 2016 que deu origem a ESHT e a ESMAD.

Graéfico 6 Instituicdes de ensino superior recordadas pelos estudantes
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Fonte: elaboracao propria

A partir dos resultados que o grafico acima mostra, podemos concluir que, apesar de estarmos a
inquirir estudantes do 1° ano no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto,
unidade orgénica do Instituto Politécnico do Porto, eles referem como primeira IES que recordam
(top of mind) a Universidade do Porto. Este resultado pode levar-nos a inferir que,
comparativamente, a Universidade do Porto, tem mais notoriedade, o que é perfeitamente
compreensivel porque € uma instituicdo de ensino centenéria e, por conseguinte, muito mais antiga
gue o Instituto Politécnico do Porto, mas pode também indiciar uma valorizacdo maior da
Universidade face ao Politécnico. No entanto, como ndo pedimos uma apreciacdo valorativa, ndo

podemos tirar conclusdes definitivas.

Na segunda questdo, relativamente a identificacdo de Institutos Politécnicos, obtivemos 192
respostas validas. O quadro seguinte apresenta o resumo das respostas obtidas, distinguindo as

seis instituicbes mais referidas.
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Tabela 7 Institutos Politécnicos recordados pelos estudantes

Institutos Politécnicos n.c
Instituto Politécnico do Porto 449*
Instituto Politécnico de Lisboa 23
Instituto Politécnico de Braganga 21
Instituto Politécnico de Coimbra 15
Instituto Politécnico do Cavado e Ave 14
Instituto Politécnico de Viana do Castelo 14
Outras 62

*Das 449 respostas validas apuradas, apenas 43 referiam o IPP. As restantes

respostas referiam as suas unidades organicas, sendo que a mais reconhecida foi o

ISCAP, com 118 respostas.

Fonte: elaboracao propria

Grafico 7 Institutos Politécnicos recordados pelos estudantes
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O Instituto Politécnico do Porto foi o Instituto Politécnico mais referido pelos inquiridos, sendo o
Instituto Superior Politécnico top of mind desta populagéo o que, atendendo a que ja sdo estudantes

da instituicdo, é perfeitamente compreensivel.

A semelhanca da questdo anterior, as suas unidades organicas foram novamente referidas mais
vezes do que o préprio IPP, tendo sido totalizadas 280 respostas. A instituicdo em estudo (ISCAP)
foi novamente a mais referida, com uma diferenca significativa em relacdo as outras unidades
organicas, 0 que também é perfeitamente compreensivel uma vez que estdvamos a inquirir
estudantes do ISCAP.

Seguidamente, pretendemos compreender quais foram as razées que mais contribuiram para a
decisao de candidatura dos estudantes. Neste sentido, apresentamos um conjunto de razées em
que os inquiridos deveriam indicar o grau de concordancia numa escala de Likert de cinco pontos,

em que 1 corresponde a discordo totalmente e 5 a concordo totalmente.

Tabela 8 Razéo de candidatura dos estudantes

1 2 3 4 5
No Sistema de Ensino 76 30 50 27 21
Na IES (IPP) 64 29 57 36 18
Na IES frequentada (ISCAP) 53 15 52 52 32
No Curso frequentado 15 6 24 55 104

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 9 Valores das medidas de estatistica descritiva - Razao de escolha do ESP

Média Mediana Moda
No Sistema de Ensino 2,45 2,00 1
Na IES — IPP 2,58 3,00 1
Na IES frequentada (ISCAP) 2,98 3,00 1
No Curso frequentado 4,11 5,00 5

Fonte: elaboragéo propria

De acordo com as tabelas anteriormente apresentadas, concluimos que o motivo que mais
influenciou a decisdo de candidatura dos estudantes foi o curso especifico a que se pretendiam
candidatar (média 4,11) e a que menos influenciou foi o subsistema de ensino — universitario ou

politécnico — (média 2,45).
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Relativamente as duas opg¢Oes restantes — o IPP vs. Outra IES e o ISCAP vs. Outra escola semelhante —,
podemos verificar e concluir que o ISCAP teve mais influéncia na decisédo de candidatura do estudante do que
alES —IPP, o que revela que 0 ISCAP, para estes estudantes, possuia, a data de candidatura, uma notoriedade
superior a do proprio IPP, o que levou os mesmos a candidatarem-se ao ISCAP.

Grafico 8 Razdao de candidatura dos estudantes
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Fonte: elaboracéo propria

Através dos resultados ilustrados no grafico acima apresentado, podemos concluir que o0s
estudantes, na sua decisdo de candidatura, atribuiram maior importancia ao curso que pretendiam
frequentar, seguindo-se como segunda opcéo a IES que pretendiam frequentar, nomeadamente, o
ISCAP. Neste sentido, podemos concluir que, a data de candidatura, o ISCAP possuia uma
notoriedade bastante positiva e superior a notoriedade do IPP, uma vez que preferiam os cursos do
ISCAP a cursos lecionados noutras IES, dentro e fora do IPP. O facto de os estudantes terem
atribuido uma maior importancia ao curso que pretendiam frequentar, do que ao subsistema de
ensino, leva-nos a crer que os estudantes ndo se importam com o subsistema de ensino em que se

inserem as IES, desde que exista o curso que pretendem.

As Ultimas questbes deste grupo pretendiam aferir a opinido dos estudantes em relagdo ao ESP e
ao ESU. Neste sentido, procuramos, em primeiro lugar, compreender as razdes que levaram o0s
estudantes a escolher frequentarem o ESP; e, posteriormente, procuramos saber qual foi o
subsistema de ensino que os estudantes escolheram na sua primeira opg¢éo, solicitando-lhes que

justificassem a sua escolha, conforme a sua opg¢éo pelo ESP ou pelo ESU.
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Na primeira questao recorremos a uma questdo semiaberta em que os estudantes podiam escolher
0s motivos, a partir de conjunto de justificaces, ficando também aberta a possibilidade de

acrescentarem outra razao para escolherem frequentar o ESP, para além das que lhes eram

fornecidas.
Tabela 10 Razéo da escolha do ESP
n.c
Ensino mais facil 4
Ensino mais pratico 89
Existéncia de cursos em regime pds-laboral 53
Ensino mais préximo do mercado de trabalho 84
Empregabilidade 87
Proximidade do local de residéncia 88
Nenhuma das anteriores 32
Outra 40
Fonte: elaboracéo propria
Grafico 9 Razao da escolha do ESP
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Fonte: elaboracao propria
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Relativamente as razfes que levaram os estudantes a optar por frequentar uma instituicdo do ESP,

os resultados mostraram que a existéncia de um ensino mais pratico (43,6%), a proximidade ao

local de residéncia (43,1%) e a empregabilidade (42,6%) constituiram as principais motivacdes para

a sua opcao. Pelo contrario, a razao menos apontada para a escolha do ESP é este ser um ensino

mais facil (2%).

19,6% dos inquiridos afirmaram ter outras razdes para optarem pelo ESP, apontando como principal

razao a existéncia do curso que pretendiam, seguindo-se razdes diversas como o aconselhamento

por terceiros, a reputacao do ISCAP no ensino na area de Contabilidade (que também da nome ao

Instituto), o acesso a OCC (Ordem dos Contabilistas Certificados), entre outros; e, por ultimo,

referiram a média como um fator que influenciou a escolha por este subsistema de ensino.

Relativamente & questéo seguinte, recorremos a uma questéo fechada em que os inquiridos deviam

indicar qual foi o subsistema de ensino a que correspondeu a sua primeira opgdo de candidatura,

devendo, de seguida, indicar os trés principais motivos que motivaram essa opgao.

Tabela 11 Primeira opcao de candidatura por subsistema de ensino

n.°
Ensino Superior Politécnico 134
Ensino Superior Universitario 70
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Fonte: elaboragdo propria

Gréfico 10 Primeira opgdo de candidatura por subsistema de ensino
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Conforme podemos observar na tabela e no grafico acima apresentados, os resultados mostraram
que a maioria dos inquiridos optou em primeiro lugar pelo ESP (65,7%), contra 34,3% dos inquiridos

gue optaram pelo ensino universitario em primeiro lugar.

Uma vez que o nosso estudo se foca numa IES do ESP, iremos analisar em primeiro lugar as

justificacdes relativamente a este subsistema de ensino.

Tabela 12 Justificacdo da primeira opcéo de candidatura - ESP

n.c

Ensino mais pratico 81

Existéncia de cursos em regime pos-laboral 48

Maior acompanhamento e proximidade entre 62
docentes e discentes

Empregabilidade 94

Fonte: elaboragdo propria

Gréfico 11 Justificacdo da primeira opcao de candidatura - ESP
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Fonte: elaboracao prépria

De acordo com os resultados mostrados na tabela e no grafico acima apresentados, as principais
razBes que influenciaram a escolha do ESP foram a empregabilidade (46,1%) e o ensino mais
pratico (39,7%). Ao contrario do que esperavamos, a existéncia de cursos em regime pés-laboral foi

a razdo menos referida pelos estudantes para frequentar o ESP (23,5%).
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Estes resultados vao de encontro ao que esperdvamaos no inicio do estudo, uma vez que a missao
do ESP passa pela existéncia de um ensino mais pratico que proporcione aos estudantes uma
formacéo técnico-profissional, tendo em vista a rapida insercdo dos estudantes no mercado de
trabalho. Desta forma, através da analise dos resultados, concluimos que os estudantes
compreendem e valorizam a esséncia do ESP, através da valorizagcao do fator empregabilidade e
da indole prética deste tipo de ensino. O facto de os estudantes terem atribuido uma menor
importancia a existéncia de cursos em regime pés-laboral leva-nos a crer que a maioria dos
inquiridos serdo estudantes do regime laboral, uma vez que, por norma, os estudantes que
frequentam o regime pos-laboral sdo aqueles que desenvolvem uma atividade profissional durante
o dia, pelo que s6 podem frequentar um curso superior a noite. Por (ltimo, o acompanhamento
existente entre docentes e discentes também foi uma justificacdo muito valorizada pelos estudantes
(30,4%), sendo que calculamos que esta apreciacdo, por experiéncia prépria da investigadora, se
deva ao facto de os docentes do ESP terem uma maior disponibilidade para prestar apoio fora das
aulas, tanto a nivel académico como a nivel pessoal, através da transmissdo de palavras de

motivacao, o que faz com que exista uma boa relacéo, as vezes de amizade, entre as duas partes.

Para terminar a analise do segundo grupo do questionario, analisaremos agora 0s motivos que

levaram 70 estudantes a optarem pelo ESU na sua primeira op¢do de candidatura.

Tabela 13 Justificacdo da primeira opgdo de candidatura - ESU

n.c

Ensino mais prestigiado 52

Importancia da IES de proveniéncia para o mercado de trabalho 42
Parcerias internacionais prestigiadas 29

Empregabilidade 40

Fonte: elaboracao propria
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Graéfico 12 Justificac@o da primeira op¢éo de candidatura - ESU
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No que diz respeito a opgdo do ESU, tal como esperavamos no inicio deste estudo, e de acordo
com os dados apresentados na tabela e no grafico acima, o prestigio deste tipo de ensino foi a
principal a razdo para o0s estudantes optarem por este subsistema de ensino (25,5%), seguido da
importancia da IES para o mercado de trabalho (20,6%). Pelo contrario, a razdo considerada menos
importante foram as parcerias internacionais prestigiadas (14,2%). Ao contrario do que acontece
com o ESP, através da analise do grafico verificamos que a empregabilidade € a terceira razdo mais

importante para os estudantes (19,6%).

Antes de terminarmos a analise da primeira parte do questionario, consideramos pertinente
comparar alguns dos resultados obtidos com as idades dos inquiridos, uma vez que 0S mesmos
podiam variar consoante os inquiridos fossem mais novos ou mais velhos. Assim sendo, chegamos

as seguintes conclusodes:

— Emrelacdo ao motivo que baseou a candidatura dos estudantes, os inquiridos com idades
compreendidas entre 0os 17 e os 20 anos foram os que mostraram um maior desacordo com
a opcao de o subsistema de ensino ter estado na base da sua decisdo de candidatura, o
que quer dizer que as suas escolhas de formacéo foram feitas independentemente de serem
do subsistema universitario ou politécnico; pelo contrario, os inquiridos com mais de 23 anos
foram os que mais se manifestaram de acordo com esta op¢éao.

— Em relacdo especificamente ao curso, principal motivo que baseou a decisdo de
candidatura, este obteve um maior consenso tanto na faixa etéria dos 17 aos 20 anos, como
na faixa etaria dos maiores de 23 anos. No entanto, ha mais inquiridos com idades entre os
17 a 20 anos que concordam totalmente com esta opcéo (o curso pretendido) do que os
inquiridos com mais de 23 anos.

— Emrelacdo a razdo que levou os inquiridos a optarem pela frequéncia de uma instituicdo do
ESP, a andlise realizada permitiu-nos concluir que sao os inquiridos com idades

compreendidas entre 0s 17 e 0s 20 anos que mais concordam com as opg¢des de resposta
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fornecidas (ensino mais facil, ensino mais pratico, ensino mais proximo do mercado de
trabalho, empregabilidade e proximidade do local de residéncia). Os resultados alteram-se
apenas na opc¢édo da existéncia de cursos pés-laboral, sendo apreciada positivamente, na
sua maioria, pelos inquiridos com mais de 23 anos.

Em relagdo a questdo sobre o subsistema de ensino a que os inquiridos se candidataram
na primeira op¢ao, a maior parte dos inquiridos indicou o ESP, independentemente da faixa
etaria a que pertencem. Relativamente a fundamentacéo da escolha do ESP, a maioria dos
inquiridos indicou que a principal razao para a sua decisdo foi a empregabilidade e este ser
um ensino mais pratico, sendo que a maioria dos inquiridos tem entre 17 e 20 anos. Mais
uma vez, a existéncia de cursos em regime pdés-laboral foi mais valorizada pelos inquiridos

com mais de 23 anos.

A analise dos resultados mostrou que:

@)

(b)

(©

(d)

(e)

Apesar de reconhecerem em maior nimero as instituicdes de ensino superior universitério,
0s estudantes também reconhecem positivamente as instituicbes de ensino superior
politécnico;

O principal motivo que esta na base da decisdo de candidatura ao ensino superior dos
estudantes é o curso que pretendem frequentar. Para além do curso, os estudantes
atribuem muita importancia as estatisticas de empregabilidade do curso/instituicdo que
pretendem frequentar;

A principal razdo que levou os estudantes a optarem por frequentar o ensino politécnico foi
a empregabilidade, seguida do facto de o ensino politécnico ser mais pratico, o que significa
uma melhor preparacéo para a vida profissional dos estudantes;

A primeira op¢éo de candidatura da maioria dos estudantes foi uma instituicdo do ESP, mais
uma vez, devido a fatores como a empregabilidade, a proximidade do local de residéncia, o
ensino pratico e o acompanhamento existente entre os docentes e os discentes.

Em relagdo a analise dos resultados por faixa etaria, ndo existem grandes diferengcas nos

mesmos, independentemente de os estudantes serem mais novos ou mais velhos.

1.3.Instituto Politécnico do Porto: Notoriedade e Atributos da Marca P. Porto

A terceira e Ultima parte do questionério alberga as questdes relativas ao Instituto Politécnico do

Porto.

Uma vez que o ISCAP é uma instituicdo com mais de um século de existéncia, este foi, ao longo da

sua vida, construindo a sua reputacdo e uma marca prépria, que o distingue das demais instituicdes.

Neste sentido, nesta parte do questionario procuramos aferir a opinido dos estudantes em relacéo

as duas marcas — ISCAP e P. Porto — no que concerne ao reconhecimento da marca, dos seus

atributos, a sua influéncia na decisdo de candidatura, e o contacto que possuem com as duas

marcas.
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As duas primeiras questdes pretenderam aferir o grau de reconhecimento das duas marcas, sendo

que, para isso, recorremos a uma escala de Likert de cinco pontos.

Tabela 14 Reconhecimento das marcas

Sim Nao
Reconhecimento da marca P. Porto 199 5
Reconhecimento da marca ISCAP 203 1

Fonte: elaboragdo propria

Gréfico 13 Reconhecimento das marcas
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Conforme podemos observar na tabela 14 e no gréafico 13, 97,5% dos inquiridos afirmou reconhecer
a marca P. Porto e 99,5% afirmou reconhecer a marca ISCAP. Neste sentido, podemos concluir
que, apesar de ndo haver uma grande diferenca entre os resultados, o grau de reconhecimento da
marca ISCAP é maior do que o grau de reconhecimento da marca P. Porto, o que € perfeitamente
compreensivel dado que o ISCAP é uma instituicdo muito mais antiga do que IPP e a sua marca

existe ha mais tempo que a marca P. Porto.

A questdo seguinte pretendia aferir o grau de apreciacdo dos estudantes as duas marcas, sendo
gue recorremos, mais uma vez, a uma escala de Likert de cinco pontos. As tabelas e o gréfico

seguinte apresentam os resultados obtidos.
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Tabela 15 Apreciacdo das marcas

1 2 3 4 5
Marca P. Porto 6 10 49 87 52
Marca ISCAP 7 6 36 88 67

Fonte: elaboracao propria

Tabela 16 Valores das medidas de estatistica descritiva - Apreciacdo das marcas

Média Mediana Moda
Marca P. Porto 3,83 4,00 4
Marca ISCAP 3,99 4,00 4

Fonte: elaboracao propria

Gréfico 14 Apreciagéo das marcas
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Como demonstrado nas tabelas e no grafico anteriores, os resultados obtidos foram semelhantes
na avaliacdo das duas marcas. Em relagdo a marca ISCAP verificamos que cerca de 70% dos
estudantes afirmaram gostar/gostar muito da marca, sendo que a média de apreciacao se situa em
3,99. Em relacdo a marca P. Porto, a média da apreciacao situa-se em 3,83, correspondendo a uma

apreciacdo positiva (gosto/gosto muito) de cerca de 60% dos estudantes.

A andlise do grafico mostra-nos ainda que houve menos estudantes que se mostraram indiferentes
a marca ISCAP (17,6%) do que a marca P. Porto (24%) e que existem menos estudantes que nao

gostam da marca ISCAP do que aqueles que afirmam néo gostar da marca P. Porto. Desta forma,
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podemos concluir que, apesar de ndo haver uma grande diferenca na apreciacdo das duas marcas,
0s estudantes apreciam mais a marca ISCAP do que a marca P. Porto.

A marca P. Porto representa o universo das escolas e institutos que constituem o Instituto Politécnico
do Porto. Assim sendo, consideramos pertinente aferir se os estudantes reconhecem as unidades
organicas que compdem o Instituto. Neste sentido, solicitamos aos inquiridos que identificassem as

mesmas, entre um conjunto de instituicbes pertencentes e ndo pertencentes ao IPP.

Antes de iniciarmos a andlise, importa relembrar as instituicbes que compdem o IPP: Instituto
Superior de Contabilidade e Administracédo do Porto (ISCAP), o Instituo Superior de Engenharia do
Porto (ISEP), a Escola Superior de Educacédo (ESE), a Escola Superior de Musica e Artes do
Espetaculo (ESMAE), a Escola Superior de Saude (ESS), a Escola Superior de Tecnologia e Gestao
de Felgueiras (ESTGF), a Escola Superior de Media, Artes e Design (ESMAD) e a Escola Superior
de Hotelaria e Turismo (ESHT), estas duas escolas ambas em Po6voa de Varzim/Vila do Conde. A
tabela seguinte sintetiza os resultados obtidos.

Tabela 17 Unidades organicas do IPP

n.°
ESE 168
ESHP 22
ESS 137
ISEP 189
INEGI 6
ISCAP 203
ESMAT 9
ESMAE 139
ESTGF 83
ESMAD 92
ESHT 81

Fonte: elaboragéo prépria
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Gréfico 15 Unidades organicas do IPP
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Fazendo uma andlise geral dos dados obtidos, podemos concluir que os estudantes tém um bom
reconhecimento das escolas que constituem o IPP, apesar de diversos inquiridos terem indicado
opcdes que ndo fazem parte do Instituto. As unidades orgénicas que tiveram um maior
reconhecimento enquanto parte integrante do IPP foram o ISCAP (99,5%), o ISEP (92,6%) e a ESE
(82,4%). As unidades organicas menos referidas foram a ESTGF (40,7%), a ESMAD (45,1%) e a
ESHT (39,7%), 0 que se pode justificar pelo facto de a ESTGF se situar fora da Area Metropolitana
do Porto e a ESMAD e a ESHT serem escolas que resultaram da cisdo da antiga ESEIG (Escola
Superior de Estudos Industriais e de Gestdo) e iniciaram fungfes, com estas novas designacdes,
apenas no ano letivo 2016/2017. A ESMAE e a ESS obtiveram também um resultado positivo, tendo

sido reconhecidas por 68,1% e 67,2% dos inquiridos, respetivamente.

Apb6s procedermos a analise do reconhecimento da marca, encetaremos agora a analise do
reconhecimento dos atributos da identidade institucional das duas instituicdes — ISCAP e IPP —
aferindo se esses atributos séo percetiveis através das respetivas marcas. Foi solicitado aos
inquiridos que indicassem o seu grau de reconhecimento e concordancia com uma lista de oito
atributos, numa escala de Likert de cinco pontos, em que 1 corresponde a discordo totalmente e 5

a concordo totalmente.

As tabelas 18 e 19 e o gréfico 16 apresentam os resultados obtidos em relacdo ao IPP.
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Tabela 18 Atributos institucionais do IPP

1 2 3 4 5
Reputacdo académica 2 6 52 89 55
Prestigio social 6 15 69 73 41
Qualidade do ensino 4 6 39 113 42
Historia / Tradicéo 3 11 61 82 47
Expectativas de empregabilidade 1 8 46 92 57
Localizacéo 4 16 43 86 55
Qualidade dos Planos de Estudo 5 13 42 104 40
Qualidade do Corpo Docente 4 12 51 101 36

Fonte: elaboragéo prépria

Tabela 19 Valores das medidas de estatistica descritiva - Atributos institucionais do IPP

Média Mediana Moda
Reputacdo académica 3,93 4,00 4
Prestigio social 3,63 4,00 4
Qualidade do ensino 3,90 4,00 4
Historia / Tradi¢éo 3,78 4,00 4
Expectativas de empregabilidade 3,96 4,00 4
Localizacdo 3,84 4,00 4
Qualidade dos planos de estudo 3,79 4,00 4
Qualidade do corpo docente 3,75 4,00 4

Fonte: elaboragéo prépria



Gréfico 16 Atributos institucionais do IPP
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Conforme se pode verificar nas tabelas e no grafico apresentados, todos os atributos foram
apreciados de forma positiva, sendo que todos obtiveram uma média superior a trés e meio. A
andlise dos dados mostra que, maioritariamente, os estudantes se mostraram indiferentes ou que
concordam moderadamente com os atributos. Os atributos a que os estudantes deram mais
importancia foram a qualidade do ensino, as expectativas de empregabilidade e a reputagéo

académica. Pelo contrario, os atributos menos valorizados foram o prestigio social e a historia.

Em relagdo aos atributos do ISCAP, as tabelas 20 e 21 e o grafico 17 ilustram os resultados obtidos.

72



Tabela 20 Atributos institucionais do ISCAP

1 2 3 4 5
Reputacéo académica 3 4 33 92 72
Prestigio social 4 14 45 90 51
Qualidade do ensino 5 9 42 99 49
Historia / Tradicéo 4 6 35 83 76
Expectativas de empregabilidade 1 9 44 99 51
Localizacéo 19 30 55 62 38
Qualidade dos Planos de Estudo 7 17 46 94 40
Qualidade do Corpo Docente 6 12 48 97 41

Fonte: elaboracao propria

Tabela 21 Valores das medidas de estatistica descritiva - atributos institucionais do ISCAP

Média Mediana Moda
Reputacéo académica 4,11 4,00 4
Prestigio social 3,83 4,00 4
Qualidade do ensino 3,87 4,00 4
Historia / Tradi¢éo 4,08 4,00 4
Expectativas de empregabilidade 3,93 4,00 4
Localizacdo 3,34 3,00 4
Qualidade dos planos de estudo 3,70 4,00 4
Qualidade do corpo docente 3,76 4,00 4

Fonte: elaboragéo prépria



Gréfico 17 Atributos institucionais do ISCAP
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Fonte: elaboracao propria

Em relacdo ao ISCAP os resultados obtidos sdo bastante positivos, sendo que ha apenas um
atributo com uma média baixa, sendo, assim, menos valorizado pelos estudantes: a localizagéo.
Calculamos que esta desvalorizagdo da localizacdo se deva a distancia a que o Instituto se situa
em relacdo ao Polo Universitario da Asprela, fazendo com que os estudantes sejam obrigados a
trocar de meio de transporte para chegar ao ISCAP — por exemplo, ir de metro até ao Hospital de
S&do Jodo e depois apanhar um dos autocarros que passem pelo ISCAP, ou, em alternativa,
deslocarem-se a pé desde o metro. Por outro lado, os atributos mais valorizados pelos estudantes
foram a reputacdo académica (média 4,11), a histéria (média 4,08) e as expectativas de

empregabilidade (média 3,93).

ApoOs aferirmos a opinido dos estudantes em relacdo aos atributos das duas institui¢des,
pretendemos ter a nocdo de qual das marcas influenciou mais a decisdo de candidatura dos
estudantes. Para isso, recorremos, mais uma vez, a uma escala de Likert de cinco pontos, em que

1 corresponde a discordo totalmente e 5 a concordo totalmente.
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Tabela 22 Influéncia das marcas na decisdo de candidatura

1 2 3 4 5 Sem
Opini&o
Marca P. Porto 36 18 30 33 23 64
Marca ISCAP 14 7 25 49 77 32

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 23 Valores das medidas de estatistica descritiva — Influéncia das marcas

Média Mediana Moda
Marca P. Porto 2,92 3,00 1
Marca ISCAP 3,98 4,00 5

Fonte: elaboracao propria

Gréfico 18 Influéncia das marcas na decisao de candidatura
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A estas duas questdes obtivemos 140 respostas validas em relagdo a marca P. Porto e 172
respostas em relagdo a marca ISCAP. Analisando os resultados obtidos, e observando as tabelas
e o grafico acima apresentados, podemos concluir que a marca que mais influenciou a decisao de
candidatura foi a marca ISCAP, sendo que 126 dos 172 inquiridos afirmaram concordar (moderada
e totalmente) com a influéncia da marca. Pelo contrario, apenas 56 dos inquiridos (entre 140)

afirmaram que a marca P. Porto influenciou positivamente a sua decisdo de candidatura.
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As Ultimas questdes do questiondrio reservaram-se a comunicacdo da marca, sendo nosso objetivo
perceber quais sdo os principais meios através dos quais marca P. Porto e a marca ISCAP se
comunicam aos estudantes, na perspetiva dos mesmos. As opg¢les estavam centradas na
comunicacdo dos meios digitais, uma vez que € o meio preferencial de acesso a informacao e

contacto.

As questbes eram fechadas, devendo os inquiridos indicar, através de uma escala de Likert de cinco
pontos, a partir de que meios mantinham contacto com as marcas. As tabelas 24 e 25 e o gréfico

19 mostram os resultados obtidos em relagdo a marca P. Porto.

Tabela 24 Comunicacéo da marca P. Porto

1 2 3 4 5
Site Institucional 29 8 23 61 83
Facebook 78 18 37 40 31
Youtube 161 21 15 3 4
Flickr 181 10 7 2 4
Issu 181 10 7 2 4
Linkedin 155 21 14 9 5
Rede P. Porto Network 109 15 29 28 23

Fonte: elaboragéo prépria

Tabela 25 Valores das medidas de estatistica descritiva - marca P. Porto

Média Mediana Moda
Site Institucional 3,79 4,00 5
Facebook 2,65 3,00 1
Youtube 1,37 1,00 1
Flickr 1,23 1,00 1
Issu 1,23 1,00 1
Linkedin 1,47 1,00 1
Rede P. Porto Network 2,22 1,00 1

Fonte. Elaboragao propria
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No que concerne a comunicacdo da marca P. Porto, os estudantes afirmaram ter mais contacto com
a marca através do site institucional, correspondendo a uma média de 3,79. Em segundo lugar
identificaram o Facebook, com uma média de 2,65. As redes sociais Flickr e Issu foram as opgoes

menos referenciadas, com uma média de 1,23.

Gréfico 19 Comunicacao da marca P. Porto
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Como é visivel através dos resultados que o gréafico acima revela, o Facebook como rede social
preferencial esta a perder importancia, verificando-se uma deslocagéo para outras redes sociais que
ganham importéncia, como o LinkedIn, o Youtube, o Flickr, e, mais recentemente, uma rede criada
pelo IPP —a P. Porto Network.

Relativamente a marca ISCAP, os resultados obtidos estéo apresentados abaixo.
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Tabela 26 Comunicacéo da marca ISCAP

1 2 3 4 5 sem
resposta
Site P. Porto 35 20 29 24 50 46
Site ISCAP 2 2 11 34 143 12
Facebook 31 15 14 42 55 47
Youtube 95 14 13 4 3 75
Flickr 112 8 5 1 1 77
Issu 114 9 4 1 1 75
Linkedin 96 17 8 5 5 73

Fonte: elaboracao propria

Tabela 27 Valores das medidas de estatistica descritiva- comunicacao da marca ISCAP

Média Mediana Moda
Site ISCAP 4,64 5,00 5
Site P. Porto 3,22 3,00 5
Facebook 3,48 4,00 5
Youtube 1,50 1,00 1
Flickr 1,20 1,00 1
Issu 1,19 1,00 1
Linkedin 1,52 1,00 1

Fonte: elaboragéo prépria

A semelhanca da marca P. Porto, os estudantes afirmaram que mantém um contacto frequente com

a marca ISCAP através do seu site institucional (média de 4,64) e o Facebook (média de 3,22). As

redes sociais Issu e Flickr foram, a semelhanc¢a do que aconteceu com a marca P. Porto, as menos

referidas, com uma média de 1,19 e 1,20, respetivamente.
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Grafico 20 Comunicacdo da marca ISCAP
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Fonte: elaboragdo propria

Analisando a informacédo fornecida pelo grafico anterior, mais uma vez verificamos que o site
institucional ganha preponderancia em relagdo a todo e qualquer outro meio, ha manutencao de
contacto com a marca, 0 que também se compreende porque se trata do meio através do qual se
tem acesso a uma série de servigos e atividades. Comparativamente, o site do IPP, € muito menos

referido.

2. Discussao dos Resultados

Apés a andlise dos resultados € necessario refletir sobre os mesmos, de modo a podermos
responder a todas as questdes de investigacao formuladas no inicio do estudo. O principal objetivo

do presente estudo era perceber o impacto que a marca P. Porto, implementada em 2016, teve junto
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dos estudantes do ISCAP que se candidataram pela primeira vez a escola no ano letivo 2016/2017,

analisando, para isso, a sua notoriedade e comparando-a com a notoriedade da marca ISCAP.
A analise dos resultados realizada permitiu-nos concluir que:

(a) Os estudantes tém um bom grau de reconhecimento da marca P. Porto e da marca ISCAP,
embora esta Ultima seja ligeiramente mais reconhecida;

(b) Os estudantes fazem uma apreciagdo positiva das duas marcas. No entanto, a marca
ISCAP possui uma apreciagdo mais positiva do que a marca P. Porto, sendo que 155
inquiridos indicaram gostar da marca, contra 139 inquiridos que afirmaram gostar da marca
P. Porto.

(c) Os estudantes séo capazes de reconhecer as unidades organicas que compdem o Instituto
Politécnico do Porto. No entanto, mostram que ndo reconhecem a totalidade das suas
unidades organicas, havendo escolas que tém um grau de reconhecimento menor,
principalmente a unidade que se situa fora da Area Metropolitana do Porto e as duas escolas
mais recentes do IPP; importa também referir que ndo houve nenhuma das opcdes de
resposta que ndo obtivesse qualquer resposta.

(d) Os estudantes identificam positivamente os atributos das duas marcas, ndo tendo havido
grandes diferencas nos resultados das duas instituicdbes. Em relacdo ao ISCAP, os
estudantes valorizam mais a sua reputacdo académica e a sua histéria, enquanto em
relacdo ao IPP, valorizam mais atributos como a empregabilidade e a qualidade do ensino.
Os estudantes desvalorizaram o atributo localizagdo do ISCAP, facto que se pode dever a
distancia a que o mesmo se encontra do Pélo Universitario.

(e) Os estudantes afirmaram que a marca ISCAP influenciou mais a sua decisdo de candidatura
do que a marca P. Porto.

(f) Os estudantes estabelecem contacto com as duas marcas principalmente através do site

institucional das duas instituices e da rede social Facebook.

Apresentados e sintetizados os resultados obtidos, podemos concluir que (i) os estudantes tém uma
percecao positiva da marca P. Porto, sendo que a perce¢cao que os mesmos possuem sobre a marca
ISCAP ¢ ligeiramente melhor; (ii) os estudantes identificam positivamente os atributos da identidade
institucional que as suas marcas representam, valorizando mais uns atributos em relacdo a marca
P. Porto, como a empregabilidade e a qualidade do ensino, enquanto valorizam mais os atributos
da reputacao, histéria e prestigio do ISCAP; (iii) os estudantes indicaram que a marca ISCAP foi

aguela que influenciou mais a sua decisdo de candidatura.

Neste sentido, é possivel concluir que a marca P. Porto possui uma notoriedade positiva juntos dos
estudantes que se encontram inscritos, no ano letivo 2016/2017, no primeiro ano das licenciaturas
do ISCAP. Os resultados obtidos na terceira parte do questionario e nas duas questdes abertas da
primeira parte do questionario permitem-nos afirmar que a notoriedade da marca P. Porto se
encontra no nivel de “reconhecimento”, conforme discutido na revisao da literatura. A analise dos

resultados permitiu, tal como previamos no inicio deste estudo, confirmar que a marca ISCAP tem
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um grau de notoriedade superior a marca P. Porto. Consideramos que a maior notoriedade da marca
ISCAP se deve ao facto de a instituicdo ser centenaria e, assim, ter uma histéria e um prestigio
reconhecido a nivel nacional, o que leva a que o Instituto acolha estudantes oriundos de todos os
cantos do pais, incluindo dos Arquipélagos dos Acores e da Madeira. Além dos estudantes
nacionais, o ISCAP é das unidades do IPP que mais alunos estrangeiros recebe todos os anos
letivos. A integracéo dos novos alunos na comunidade Iscapiana pode também ser uma razao para
uma notoriedade superior, uma vez que os estudantes séo recebidos pela Presidéncia do ISCAP,
pelos coordenadores de cursos, sendo apresentados 0s servigos disponiveis para os estudantes no
ISCAP, incluindo a Associacéo de Estudantes. A Associacao de Estudantes, como seria de esperar,
€ o principal agente responsavel pela integracdo dos novos estudantes, tendo a atividade praxistica
como principal estratégia de integracdo. Ao contrario da praxe que se desenvolve noutras IES,
muitas vezes abusivas, tal como por vezes é relatado na comunicacao social, a praxe no ISCAP
decorre num ambiente o mais descontraido possivel, sendo promovidas as relagfes interpessoais
entre os estudantes, que integram grupos de praxe coordenados por um aluno mais velho, e também
a existéncia reconhecida de um espirito de equipa e de solidariedade. Esta integracao positiva dos
estudantes promove a aprendizagem dos costumes da instituicdo para que os estudantes passem
a honréa-los e defende-los de “alma e coragdo” em diversas atividades, como por exemplo, no Cortejo

Académico.

O estudo aqui descrito tinha como objetivo secundario, surgido no decorrer da reviséo da literatura,
aferir se os estudantes, como frequentemente € mencionado, possuem algum tipo de estereétipo
em relacdo ao ESP, como, por exemplo, vendo este tipo de ensino como menos prestigiado que o
ensino universitario. Através da analise dos dados recolhidos, concluimos que os estudantes néo
possuem estere6tipos em relagdo ao ESP, sendo que estes procuram apenas o curso que melhor
satisfaz 0s seus objetivos, independentemente do subsistema de ensino em que 0 curso seja

lecionado.

Na analise do questionario disponibilizado aos estudantes, consideramos pertinente comparar os
resultados obtidos em algumas questbes com a idade dos inquiridos, conforme indicamos e
mostramos anteriormente. Consideramos que esta compara¢ao era importante pois pretendiamos
saber se as pessoas que englobamos na categoria “mais de 23 anos” reproduziam os esteredétipos
prevalecentes durante a fase inicial deste subsistema de ensino, que era olhado como uma segunda
escolha relativamente ao ensino universitario, € comparar com a visao dos estudantes mais novos
que, por ndo terem passado por essa fase de nascimento e primeiro desenvolvimento do ensino

politécnico, poderiam mostrar-se indiferentes a distingdo entre subsistemas de ensino superior.

No entanto, tal assuncdo nao se verificou, uma vez que ndo houve grandes diferencas entre os
resultados das diferentes faixas etarias. As principais diferencas verificadas e que € necessario
destacar foram, em primeiro lugar, que os estudantes com mais de 23 anos foram os que mais
concordaram que o subsistema de ensino esteve na base da sua decisdo de candidatura, sendo a
opcao pelo ensino politécnico conscientemente tomada; em segundo lugar, ao contrario dos

estudantes mais novos, os estudantes com mais de 23 anos demonstraram que a principal razdo
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por terem optado pelo ESP foi a existéncia de cursos em regime po6s-laboral. Esta escolha pode ser
justificada pelo facto de que os estudantes com mais de 23 anos se encontrarem a trabalhar em
regime laboral, pelo que s6 lhes é possivel frequentar um curso superior em regime pos-laboral.
Naturalmente, a escolha das instituicdes a frequentar recai sobre aquelas que pertencem ao ESP,

uma vez que o ESU disp8e de escassa oferta formativa em horario pés-laboral.

Neste sentido, a andlise realizada aos resultados obtidos na primeira seccao do questionario
permite-nos concluir que os estudantes que responderam ao nNosso questionario ndo possuem
estereotipos em relagdo ao Ensino Superior Politécnico, apesar de, quando falamos em instituicoes
de ensino superior, os estudantes reconhecem mais facilmente e em maior nimero as instituicdes

universitarias.

Concluida a analise e discussédo dos resultados, estamos agora prontas para responder as duas

questdes gerais de investigacao:
Q1. Que notoriedade possui a marca P. Porto junto dos estudantes do ISCAP?

A marca P. Porto possui uma notoriedade positiva junto dos estudantes do ISCAP, sendo-nos
possivel afirmar que, de acordo com os niveis de notoriedade apontados por Aaker (1991) e Keller
(2013), a marca P. Porto encontra-se no nivel de reconhecimento. No entanto, a marca ISCAP
possui uma notoriedade mais elevada junto dos seus estudantes, sendo mais reconhecida do que
a marca P. Porto, o que pode indicar que a marca ISCAP tem condi¢des para se tornar numa marca

top of mind.
Q2. Os estudantes possuem algum tipo de estere6tipo em relagdo ao ESP?

Os resultados obtidos levam-nos a concluir que os estudantes ndo possuem estereétipos em relagcdo
ao ensino superior politécnico. Pelo contrario, os estudantes valorizam este por terem a percecgao
de que é um ensino mais orientado para a pratica, com uma maior proximidade ao mercado de
trabalho, o que pode significar que no fim do seu curso sairdo mais bem preparados para o mercado
de trabalho do que se estivessem a frequentar o ensino superior universitario. Ndo obstante, os
estudantes reconhecem mais as instituicdes do ensino superior universitario, o que nao € de
estranhar uma vez que, do lote de instituices referidas, em média, todas sdo mais antigas do que
qualquer IES do ESP, excecdo feita a Universidade do Minho que €& aproximadamente

contemporéanea das instituicdes de ensino superior do ensino politécnico.
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Ap6és a realizacao de um trabalho desta natureza e complexidade, urge a necessidade de refletirmos

criticamente sobre os resultados obtidos e 0 impacto dos mesmos para a comunidade cientifica.

O intuito da presente dissertacdo era compreender o impacto que a nova marca do Instituto
Politécnico do Porto — designadamente marca P- Porto — teve nos estudantes do Instituto Superior
de Contabilidade e Administracdo do Porto, através da andlise da notoriedade da marca junto dos
estudantes inscritos pela primeira vez, no ano letivo 2016/2017, no primeiro ano das licenciaturas

conferidas pelo ISCAP.

De forma a atingir esta finalidade, comegamos por fazer um enquadramento teérico sobre a tematica
das marcas, analisando o seu conceito e evolucao historica, identificando também conceitos que
Ihe estao subjacentes e muitas vezes sdo considerados sinénimos do conceito de marca, como é o
caso da identidade visual; fizemos também uma breve contextualizagdo da evolu¢do do ensino
superior portugués desde a década de 70 do século XX até ao ano de 2016, contextualizando em
particular a criacdo e o desenvolvimento do ensino superior politécnico. Para terminar a
fundamentacdao tedrica, procuramos conhecer o papel e a importancia que as marcas possuem para
a projecao das IES. Desta forma, podemos afirmar que conseguimos atingir positivamente o0 nosso

primeiro objetivo.

Posteriormente, procedemos a andlise e discussao dos resultados obtidos onde, de forma sucinta,
concluimos que o impacto da marca P. Porto junto dos estudantes foi positivo, apesar de a marca
ISCAP possuir um impacto comparativamente maior. Concluimos também que os estudantes n&o
demonstraram ter preconceitos em relacdo ao ensino superior politécnico, um outro objetivo do
nosso estudo, apesar de haver um maior reconhecimento e recordacdo de instituicdes de ensino
superior universitarias. Assim sendo, é possivel afirmar que o segundo, terceiro e quarto objetivos

da investigacao foram também conseguidos.

Feita esta sintese do estudo, torna-se imprescindivel mostrar quais sdo as implicagdes que este
estudo tem. Assim, nos proximos pontos, apresentaremos uma sintese de conclusdes e implicacfes
tedricas e praticas da realizacdo deste estudo. O capitulo de considera¢des finais terminara com a
exposicdo dos fatores que limitaram a realizacdo deste projeto de investigacdo, bem como

sugestdes de investigagdes futuras.
Conclusdes e implicacfes tedricas do estudo

No decorrer da presente investigacdo procuramos descrever 0 processo de evolugdo das marcas
até aos dias de hoje, identificando conceitos que sdo muitas vezes confundidos pela populagéo com
0 conceito de marca. No entanto, a maior parte destes conceitos fazem parte dos componentes de
uma marca, como por exemplo, a identidade visual que representa uma organizacéo. Apresentdmos
diversos conceitos de marca propostos por varios autores ao longo dos tempos, tendo chegado a
uma distingdo entre dois tipos de marcas: marca-produto/servico, orientada para uma relagéo
produto/servico-consumidor e marca institucional, orientada para uma relagdo instituicdo-

stakeholders, que era importante para o nosso estudo.
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Feita esta distingcao, focAmo-nos na marca institucional, dado ser o conceito que nos interessava no
contexto do presente estudo. Através da revisdo da literatura chegamos a conclusdo de que uma
marca institucional representa uma instituicdo, tendo por base um conjunto de atributos e
associacOes a marca que irdo projetar a instituicdo e ajudar na diferenciacéo relativamente a outras
instituicOes e estabelecer uma boa relagdo com os stakeholders (Aaker, 2004). Pudemos também
verificar que a criacdo de uma marca institucional tem origem na definicdo dos atributos da
identidade e valores da instituicdo, sendo que, para serem percecionados pelos publicos-alvo, os
mesmos devem ser comunicados ao conjunto dos seus stakeholders, devendo esta comunicacéo
ser congruente com o comportamento da instituicdo, de modo a que os seus publicos possam criar
uma imagem positiva da instituicdo o que conduz, com comportamentos consistentes ao longo do

tempo, a construcdo de uma boa reputacdo (Balmer, 2001a; Ind, 1997).

Estabelecido que a marca tem a sua origem na identidade da instituicdo, avancamos com a
explicagdo do conceito de identidade institucional, relacionando-o e distinguindo-o de identidade de
marca. A primeira diz respeito aos atributos centrais, distintivos e duradouros da instituicdo (Albert
& Whetten, 1985) ou tendencialmente duradouros como veio mais tarde a ser formulado (Ruéo,
2008), cuja origem remonta a histéria, cultura, valores e tracos de personalidade incorporados na
filosofia, na misséo e na visdo do negdécio, no nome e simbolos organizacionais e noutras formas
de comunicacéo (Rudo, 2008). Em relacdo a identidade de marca, de acordo com Kapferer (2008),
esta representa a visdo, os valores e os atributos centrais da marca que motivam a criacdo de
produtos e servicos sob esse nome. A identidade da marca € muitas vezes confundida com a
imagem de marca, sendo que consideramos necessario distinguir os dois conceitos, sendo a
imagem de marca uma sintese que os publicos da marca fazem das mensagens transmitidas por

si, como tal, um conceito de rececao.

Estabelecidas estas diferencas, diferenciamos também os conceitos de marca e identidade visual,
uma vez que esta Ultima é, muitas vezes, considerada uma marca. Deste modo, concluimos que a
identidade visual é a expresséo visual da identidade da instituicdo, podendo ou néo ser transformada
em marca institucional, o que implica, para além da protecao legal proporcionada pelo seu registo,
uma estratégia de comunicacdo orientada para a criacdo de notoriedade junto do conjunto de
stakeholders da instituicdo. Esta deve refletir os valores pelos quais a instituicdo se rege, logo,
idealmente deve ser construida apés a definicdo da identidade da instituicdo, procurando-se que a
expressao visual e simbdlica, seja integradora e harménica entre simbolos visuais e materiais como

o logétipo, o nome, a gama cromatica e a tipografia.

Terminamos o enquadramento sobre as marcas abordando a quest&o da notoriedade da marca, um
dos pontos em andlise na nossa investigacdo. Assim, de acordo com a literatura disponivel,
definimos notoriedade como a medida de proeminéncia de uma marca na mente de um individuo.
De acordo com Aaker (1991) e Keller (2013), a notoriedade de marca é a capacidade que um
consumidor tem de se lembrar e evocar uma determinada marca. A notoriedade de uma marca pode
estar num de trés niveis: reconhecimento, lembranga/evocacao e top of mind. Keller (2013) defende

gue a notoriedade pode apresentar trés vantagens: aprendizagem (construgdo de associacdo a
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marca), consideracao (0s consumidores agrupam as marcas num conjunto de considera¢cfes que
podem satisfazer as suas necessidades) e escolha (a notoriedade da marca aumenta a

probabilidade de a mesma ser escolhida dentro de um conjunto de consideragdes).

Finalizada a contextualizacdo da tematica das marcas, enquadramos a evolugéo do ensino superior
portugués desde a década de 70 do século passado até aos dias de hoje. Através dos dados
recolhidos, compreendemos que 0 ensino superior teve 0 seu boom entre as décadas de 70 e 90,
potenciada pela conjuntura socioecondmica do pais e pelos eventos que ocorreram durante este
periodo, como a Revolugdo de 25 de abril de 1974 e a entrada de Portugal na CEE. O aumento
exponencial da procura de ensino superior registado em Portugal, levou a que as IES publicas
deixassem de conseguir responder a tanta procura, tendo este facto propiciado a criagdo e o
desenvolvimento em larga escala do ensino superior privado. No final da década de 70 foi também
formal e oficialmente implementado o ensino superior politécnico que visava responder as
necessidades do setor industrial, nomeadamente na formacao de profissionais de nivel intermédio
que fossem capazes de realizar atividades de cariz técnico e pratico. O ensino politécnico foi aquele
que mais cresceu até aos dias de hoje, tendo quadruplicado o nimero de estudantes matriculados
neste subsistema de ensino entre 1990 e 2016. Ndo obstante, tal como afirmou Roséario Gambda,
atual Presidente do IPP, o ensino superior politécnico continua a ser alvo de alguma discriminacéo
e preconceito, porque, por vezes, ainda € considerado por muitos como um ensino menos

prestigiado e de inferior qualidade do que o ensino superior universitario.

Por ultimo, ao longo da década de 90 do século passado, verificou-se um crescimento significativo
do ensino superior um pouco por todo o mundo, levando a que a Organizacdo Mundial do Trabalho,
em 1995, reconhecesse a existéncia de um mercado da educacédo transnacional. Deste modo, o
crescimento da concorréncia a nivel global entre IES a par com a diminuicdo do financiamento
publico, estimulou as IES a adotarem modelos de gestdo empresariais, orientados para o mercado,
objetivando a criacdo de medidas de qualidade e de avaliacdo da sua performance, que viriam a
alterar o seu posicionamento. E na sequéncia da evolucdo do ensino superior e da exigéncia as IES
que adotassem modelos de gestdo empresarial que surge a implementacéo de marcas institucionais
nas mesmas, como meio de diferenciacédo, permitindo as mesmas tornarem-se atrativas com vista

a captacdo de capital humano e financeiro.

z

O processo de criagdo de uma marca institucional numa instituicdo de ensino superior é um
processo arduo e moroso devido a natureza complexa destas instituicdes. Este novo paradigma de
gestdo das instituicbes de ensino superior sédo, de alguma forma, compreendidos e aceites por
grande parte dos dirigentes das mesmas, no entanto, ainda existem muitos membros institucionais,
principalmente aqueles que possuem uma visdo mais tradicional, que desvalorizam a necessidade
de estratégias de comunicacdo mais proativas. Outro fator que dificulta a implementacédo de uma
marca é a existéncia de varias facetas da identidade institucional em instituicdes de ensino superior
geradas pela multiplicidade de departamentos e/ou unidades orgénicas que desenvolveram as suas
proprias identidades, o que leva a que os publicos da instituicdo possam reconhecer e associar-se

a apenas uma das identidades existentes dentro da instituicdo, perdendo-se a possibilidade de
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adesdo a uma identidade representativa de toda a instituicdo. De acordo com Bulotaite (2003), ao
contrario das empresas, as instituicdes de ensino superior visam a comunicacdo da sua identidade
aos seus publicos, tanto internos como externos, servindo-se para esse fim, de uma comunicagao

estratégica da sua misséo, viséo e filosofia, com um caracter informativo e persuasivo.

A marca constitui, assim, um ativo intangivel crucial ao desenvolvimento de uma imagem positiva
das instituicdes de ensino superior junto dos seus publicos. Tal como acontece no setor privado, a
marca comunica o que de melhor se faz na instituicdo que representa, tendo em vista atrair todos
aqueles que se identifiquem com os seus valores, atributos, posicionamentos, etc. Através da
investigagao tedrica realizada concluimos que a marca é um tema cada vez mais importante e atual
na realidade das instituicbes de ensino superior, tanto nacional como internacionalmente. Desta
forma, com este estudo esperamos ter contribuido para aprofundar o conhecimento existente em

relagdo a utilizagdo das marcas pelas instituicdes de ensino superior.
Conclusdes e implicacBes praticas do estudo

Relativamente aos resultados do estudo empirico, previamente a divulgacdo do instrumento de

recolha de dados, previamos os seguintes resultados:

(1) Em relacdo a notoriedade da marca P. Porto, pressupinhamos que a mesma iria ser
positiva. Nao obstante, acreditAvamos que a marca ISCAP teria mais importancia para os
estudantes do que a marca P. Porto uma vez que os ISCAP € uma instituicdo que conta
com mais de um século de existéncia, sendo reconhecida, local e nacionalmente, pela sua
gualidade na formacéo, em especial na &rea da contabilidade, que da nome a instituicdo. O
ISCAP possui também uma cultura interna extremamente boa, sendo que toda a gente tem
muito orgulho em frequentar este “muy nobre instituto”, sentimento firmemente expresso na
frase “uma vez iscapiano, iscapiano para toda a vida”. Esta cultura € também bastante
apreciada por todos os estudantes estrangeiros que realizam mobilidade no ISCAP:

(2) Relativamente a existéncia de preconceitos em relagdo ao ensino superior
politécnico, considerdAmos que provavelmente haveria um numero significativo de
estudantes que os tinham, principalmente os estudantes que se encontrassem numa faixa
etaria mais avancada. Por outro lado, acreditAvamos que os estudantes teriam mais em
conta o curso que pretendiam frequentar, uma vez que existem ofertas formativas

exclusivas do ensino superior politécnico.

Apés realizarmos a andlise descritiva simples dos dados, é-nos possivel afirmar que alguns dos
resultados obtidos foram de encontro aquilo que esperavamos no inicio do estudo. Neste sentido,
em relagdo a primeira questdo de investigacdo, sobre a notoriedade da marca P. Porto e a
comparacado entre esta e a marca ISCAP, os resultados demonstraram haver uma notoriedade
positiva das duas marcas. No entanto, os resultados relativos a marca ISCAP foram mais positivos,
demonstrando que os estudantes atribuem mais importadncia a marca ISCAP, sendo que esta

influenciou mais a candidatura dos estudantes do que a marca P. Porto.
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Calculamos que o reconhecimento mais positivo do ISCAP e da sua marca se deva ao facto de esta
ser uma instituicdo centendria, possuidora de tradicbes académicas bastante enraizadas na sua
cultura institucional, transmitidas a todos os estudantes, de geracdo em geracgéo (principalmente no
ambito das atividades relacionadas com a praxe, que se mantém bem viva). A convivéncia entre os
docentes e os estudantes também pode contribuir para este resultado uma vez que, pela experiéncia
da investigadora, existe uma relagdo proxima entre todos, sendo que grande parte dos docentes se

mostra disponivel para apoiar os alunos em tudo aquilo que puderem.

Nesta analise foi também possivel concluir que os atributos institucionais mais valorizados pelos
estudantes, tanto no ISCAP como no IPP, foram a reputacao académica, a historia, as expectativas
de empregabilidade e a qualidade do ensino. Em relagédo a sua primeira opgdo de candidatura, a
maior parte dos estudantes referiu que se candidatou em primeiro lugar ao ensino superior
politécnico, sendo que as principais razfes que levaram a essa escolha foi o ensino mais pratico, a

proximidade da instituicdo ao local de residéncia e as estatisticas de empregabilidade.

Relativamente & segunda questdo de investigacdo, os resultados mostraram a inexisténcia de
preconceitos em relagdo ao ensino superior politécnico, apesar de os estudantes reconhecerem
mais facilmente e em maior nimero as instituicdes de ensino superior universitarias. Os resultados
mostraram também que a principal razdo que levou os estudantes a optarem pela frequéncia do
ensino superior politécnico foi a existéncia do curso pretendido, ao contrario da questdo do
subsistema de ensino, que foi a op¢do que menos influenciou a decisdo de candidatura dos
estudantes. Ao contrario daquilo que esperavamos, a idade dos inquiridos ndo estabelece
disparidades relativamente & existéncia de preconceitos sobre o ensino superior politécnico, nem
se registaram diferencas significativas entre as respostas dos estudantes mais novos e dos
estudantes mais velhos. A (nica diferenca registada em termos de idade foi a valorizagdo da
existéncia de cursos em regime poés-laboral pelos estudantes com mais de 23 anos que sao aqueles

que, por norma, trabalham durante o dia e s6 podem estudar a noite.

Antes de terminarmos esta seccao, importa referir que este se trata de um dos primeiros estudos
realizados a nivel nacional sobre a utilizagdo das marcas pelas instituicbes de ensino superior,
sendo a primeira investigagdo cujo objetivo é estudar o impacto de uma marca nos estudantes de

uma instituicdo de ensino superior, através da andlise da sua notoriedade.

Limitacdes do estudo

A elaboragcdo de um trabalho desta natureza implica sempre algumas limitagdes, quer sejam de
indole tedrica ou empirica, nomeadamente no que diz respeito a formulagéo e desenvolvimento de

uma investigacédo valida, que seja cientificamente interessante.

Neste sentido, a nivel tedrico, encontramos a nossa principal limitagdo na inexisténcia de estudos
nacionais sobre as marcas no ensino superior que pudessem servir de suporte ao nosso estudo. A

nivel internacional também encontramos uma limitacdo semelhante, na medida em que
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encontramos maioritariamente estudos de indole teérica sobre a utilizacdo das marcas pelas

instituicbes de ensino superior.

Neste sentido, a limitacdo relativamente a fontes bibliograficas contribuiu para a existéncia de
limitacdes praticas como o facto de ter sido necessaria a construgcao de um instrumento de recolha
de dados de raiz, uma vez que nao tinhamos qualquer referéncia a estudos homdélogos ao nosso,
que pudesse servir de suporte a nossa investigacdo empirica. O tempo de realizacdo da dissertacédo
também constituiu uma limitagcdo na medida em que nos “obrigou” a realizar um estudo de menor

dimens&o. E neste sentido que surgem algumas sugestdes de futuras investigacoes.

Sugestdes de Investigacdes Futuras

Tal como referimos ao longo do presente trabalho, a utilizacdo das marcas pelas instituicbes de
ensino superior tem vindo a ganhar extrema importancia nos ultimos anos. Neste sentido, e apesar
das limitacdes em relacdo a literatura existente, consideramos que conseguimos obter alguns
resultados validos e interessantes, que podem constituir um bom ponto de partida para

investigacdes futuras sobre a utilizacdo das marcas pelas instituicbes de ensino superior.

Assim sendo, e tendo em conta o estudo que realizamos, consideramos que seria interessante
estudar a influéncia das atividades de praxe na definicdo de atributos de marcas institucionais
valorizados pelos interlocutores ajudando ao sucesso das instituicdes de ensino superior, uma vez
que a praxe é uma tradicdo académica que surgiu ha varios séculos, que visa a integracdo dos
novos estudantes nas instituicdes de ensino superior. O contexto de realiza¢do da praxe académica
varia de instituicdo para instituicdo, tendo sempre em conta os valores da instituicdo, sendo que as
atividades desenvolvidas nesse ambito foram passadas de geracdo em geracgéo e, presentemente,
misturam as tradicbes modernas com as tradigdes antigas, mantendo os valores originais deste tipo
de praxe. Consideramos que a praxe pode influenciar o desenvolvimento de uma marca institucional
na medida em que os valores desta atividade podem ir ao encontro dos valores das instituicdes.
Neste sentido, os estudantes incorporam esses valores e revelam orgulho em representar a sua

instituicdo nos mais diversos eventos académicos.

Consideramos também que seria interessante dar continuidade ao estudo aqui descrito, procurando
conhecer o impacto da nova marca do Instituto Politécnico do Porto junto dos estudantes das outras
unidades organicas do IPP, através da utilizacéo de outras metodologias, ou até da combinagédo de
varias metodologias, de modo a conferir maior profundidade ao estudo. Consideramos que podera

ser realizado um estudo longitudinal de modo a perceber a evolu¢cao da marca P. Porto.
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Apéndice | — Questionario
A Notoriedade da Marca P. Porto

As marcas sdo uma realidade muito presente tanto no mercado como na sociedade desde ha varios
séculos. Inicialmente eram sinal de posse, identificando um artesao, um produtor, uma proveniéncia,
servindo para distinguir, para singularizar. Nas Ultimas décadas, com a crescente globalizacéo,
evolucao tecnoldgica e saturacdo dos mercados, as marcas ganharam protagonismo e importancia,
tendo se verificado que o seu d&mbito de aplicacdo se deslocou progressivamente dos produtos para
0S servicos e mais recentemente para as empresas, organizacdes e instituicdes que se assumem e
comunicam como marcas. Assim, o papel da mara foi alargado ao dominio institucional, sendo fator
de diferenciacédo entre as instituicdes, aumentando a sua participacao e notoriedade, tanto no setor

competitivo como na sociedade.

O presente questionario foi desenvolvido no &mbito do Mestrado em Assessoria de Administragéo
do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP), cujo objetivo é
compreender o grau de reconhecimento, notoriedade e identidade da marca P. Porto junto dos

alunos inscritos pela primeira vez, no ano letivo 2016/2017, nas licenciaturas do ISCAP.

Neste questionario ndo h4 respostas certas ou erradas, pelo que solicitamos a maior sinceridade na

resposta. O questionario é totalmente andnimo e confidencial, sendo os dados recolhidos

estritamente destinados a presente dissertago.

Sabemos que ja se encontra em periodos de exames, no entanto, pedimos que dispense 10 minutos
do seu tempo de estudo no preenchimento deste questiondrio. A sua colaboracdo é deveras
importante para 0 sucesso desta investigacdo, pelo que agradecemos desde ja a sua
disponibilidade!

Parte | — Caracterizacdo Sociodemogréfica dos Inquiridos
1. Idade*
QO 17-20 anos
(O 21-23 anos
(O >23anos
2. Sexo*
) Feminino

(0 Masculino



Parte Il - Ensino Superior Universitario vs. Ensino Superior Politécnico

3.

no Sistema de Ensino - Ensino Universitério vs. Ensino Palitécnico
na Instituicdo de Ensino Superior - IPP vs. outra Instituicdo de Ensino Superior

na Escola que frequenta (ISCAP/ESS) vs. outra escola semelhante (Ensino
Universitario ou Ensino Politécnico)

no Curso que frequenta vs. qualquer outro curso do Ensino Superior (Ensino
Universitario ou Ensino Politécnico)

6.

Quando se fala em instituicdes de ensino superior portuguesas, quais sdo as trés primeiras

que se lembra?

Quando se fala em institutos politécnicos, quais sdo os trés primeiros que se lembra?

A sua opcédo de candidatura baseou-se em: (demonstre o seu grau de concordancia na

escala abaixo, em que 1 corresponde a discordo totalmente e 5 a concordo totalmente).

o O OO0~
G O OOw~
C O OO0«
OCRNONOIOR
© O OO0«

Por que razéo escolheu frequentar uma Instituicdo de Ensino Superior Politécnico? Indique

as trés razdes que tiveram mais peso na sua escolha.

[] Ensino mais facil
Ensino mais pratico

Existéncia de Cursos em Regime Pos-Laboral

Empregabilidade

]
L]
[:] Ensino mais préximo do mercado de trabalho
]
[:] Proximidade do Local de Residéncia

]

Nenhuma das anteriores

Que Sistema de Ensino foi a sua primeira op¢éo de candidatura?

Ensino Superior Universitario

Ensino Superior Politécnico

Fundamente a sua escolha, indicando as trés razdes mais importantes. (Resposta era Al
'‘Ensino Superior Universitario' na pergunta '7' (Que Sistema de Ensino foi sua primeira

opcéo de candidatura?)

[] Ensino mais prestigiado
[:] Importancia da Instituicdo de Ensino Superior de proveniéncia para o Mercado de Trabalho
[ Parcerias Internacionais Prestiagas

] Empregabilidade



9. Fundamente a sua escolha, indicando as trés razdes mais importantes. (Resposta era A2
'Ensino Superior Politécnico' na pergunta '7' (Que Sistema de Ensino foi sua primeira opcao

de candidatura?)

[] Ensino mais pratico
[:] Existéncia de Cursos em Regime Pos-Laboral
[ ] Maior acompanhamento e proximidade entre Docentes e Discentes

] Empregabilidade

Parte Il — Ensino Politécnico: Notoriedade e Atributos da Marca

10. Reconhece esta marca?

D 12.PORTO

11. Reconhece a marca ISCAP?
o Sim

o Nao

12. Demonstre o seu grau de apreciagdo, através da escala abaixo, relativamente a marca P.
Porto, em que 1 corresponde a ndo gosto nada e 5 a gosto muito.
1 2 3 4 5

O O O O O

13. Demonstre o seu grau de apreciacdo, através da escala abaixo, relativamente a marca
ISCAP, em que 1 corresponde a ndo gosto nada e 5 a gosto muito.
1 2 3 4 5

o O O 0O O

14. A marca P. Porto representa o universo das Escolas e Institutos que compdem o Instituto
Politécnico do Porto. De entre a lista de Instituigcfes abaixo apresentadas, selecione aquelas

que fazem parte deste universo.

] ESE [] I1sep [ ] ESMAT
[] ESHP [] INEGI [] ESMAE
] ESS [] 1SCAP [] ESTGF

[ ] ESMAD
[ ] ESHT

15. Demonstre o0 seu grau de reconhecimento e concordancia com os seguintes atributos,

relativamente a marca P. Porto, em que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 a

Concordo Totalmente.



Reputacdo Académica
Prestigio Social
Qualidade do Ensino
Historia/Tradigéo
Expectativas de Empregabilidade ()
Localizagéo
Qualidade dos Planos de Estudo ()
Qualificagdo do Corpo Docente ()

eleololoh,

O
0000000

COO00O0000w
0000000~
COO0OCOOC00«

16. Demonstre o0 seu grau de reconhecimento e concordancia com 0s seguintes atributos,
relativamente a marca ISCAP, em que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 a Concordo

Totalmente.

Reputag&o Academica

Prestigio Social

Qualidade do Ensino
Historia/Tradigdo

Expectativas de Empregabilidade
Localizagéo

Qualidade dos Planos de Estudo
Qualificagdo do Corpo Docente

CO00C0OC00O -~
COO00CO0O0OON~
CO000O00
0]0]0]01010]0I0%,
COOOCOOCOQO«

17. Qual das marcas influenciou mais a sua candidatura? Indique o grau de influéncia na escala

abaixo, em que 1 corresponde a nao influenciou nada e 5 a foi determinante.

1 2 3 4 5
MarcaP.Porto () O O O O
MarcalSCAP (O O O O O

18. Indigue na escala abaixo através de que meios teve conhecimento e mantém contacto com

amarca P. Porto, em que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 a Concordo Totalmente.

1 2 3 4 5

Site Institucional O O O O O
Facebook O O O O O
Youtube O O O O O
Flickr O O O O O
Issu C O O O O
Linkedin O O O O O
Rede P. PortoNetwork () (O (O O O



19. Indique na escala abaixo através de que meios teve conhecimento e mantém contacto com

a marca ISCAP, em que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 a Concordo Totalmente.

1
Site Institucional do ISCAP ()
Site Institucional do P. Porto ()

2 3 4 5
©c O O O
o O O O
Facebook O O O O O
Youtube O O O O O
Flickr O O O O O
Issu © O O O O
Linkedin O O O O O
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