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RESUMO

Projeto de articulacdo da marca Instituto Politécnico de Coimbra com as

marcas das unidades organicas

No ambito dos planos de marketing das organizacGes, a gestdo da marca atua como
um elemento estratégico para a construcdo de vantagem competitiva. A marca
funciona como um sinal, que permite aos consumidores reconhecerem os valores e a
proposta subjacente, e contribui para a valorizacdo dos ativos organizacionais. Neste
sentido, o conceito de brand equity tem sido perspetivado com base em diversos
paradigmas e sdo apresentadas maltiplas fontes de valor, sendo que trés sdo citadas
frequentemente: notoriedade, lealdade e imagem. A diferenciacdo e o0
posicionamento sdo cruciais para as instituicbes de servicos. A marca auxilia a
superar riscos associados a intangibilidade, perecibilidade e inseparabilidade, ao

aumentar a confianca dos consumidores.

E importante que as marcas reflictam sobre o posicionamento — caracteristicas
distintivas, publico-alvo, concorrentes e ocasides de uso, Vvisto que este é o elemento
da proposta de valor a ser ativamente comunicado. A identidade da marca fornece
direcdo e proposito ao funcionar como elemento de orientacdo para o interior e
exterior das organizagdes. A gestdo de varias identidades distintas leva a conflitos
internos em organizacdes que detém varias marcas. A solucdo é encontrar uma
arquitetura rentavel, que auxilie na projecdo da marca individualmente e,

simultaneamente, como membro de um sistema que se suporta mutuamente.

Através de um olhar intra-institucional, o projeto defende uma proposta de tipologia
de arquitetura para o Instituto Politécnico de Coimbra. Esta esta baseada na nocgéo

holistica de marca, defini¢do de posicionamento e identidade apresentados.

Palavras-chave: conceito de marca, brand equity, vantagem competitiva, valores,
proposta, notoriedade, imagem, posicionamento, publico-alvo, concorréncia,

identidade, arquitetura da marca.
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ABSTRACT

Project of articulation of the brand Instituto Politécnico de Coimbra with the
brands of the organic units

Within the organization's marketing plans, brand management acts as a strategic
element for the construction of competitive advantage. The brand acts as a signal,
which allows consumers to recognize the values and underlying proposal, and
contributes to the valuation of organizational assets. Therefore, the concept of brand
equity has been perceived based on several paradigms and multiple sources of value
are presented, three of which are frequently cited: brand awareness, loyalty and
image. Differentiation and positioning are crucial for service institutions. The brand
helps to overcome risks associated with intangibility, perishability and inseparability

by increasing consumer confidence.

It is important that brands reflect on the positioning — distinctive features, target,
competitors and occasions of use, since this is the element of the value proposition to
be actively communicated. Brand identity provides direction and purpose by acting
as a guiding element for the inner and outer organizations. Managing multiple
distinct identities leads to internal conflicts in organizations that hold multiple
brands. The solution is to find a cost-effective architecture that assists in projecting
the brand individually and, simultaneously, as a member of a mutually supportive

system.

Through an intra-institutional view, the project defends a proposal of architecture for
the Instituto Politécnico de Coimbra. This is based on the holistic notion of brand,

definition of positioning and identity presented.

Keywords: concept of brand, brand equity, competitive advantage, values, proposal,

brand awareness, image, positioning, target, competition, identity, brand architecture.
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Contextualizagdo do tema e relevancia do projeto

No propdsito de marketing, a gestdo de marca atua como elemento estratégico na
construgdo de vantagem competitiva (Gongalves, Garrido & Damacena, 2010). A
marca deixa de ser, apenas, um elemento de identificagdo e comega a desempenhar
um papel relevante nas estratégias de marketing. Influencia decisdes no momento de
compra, € uma defesa face a concorréncia e o ativo intangivel mais valorizado
(Kapferer, 2004).

Uma organizacdo pode deter varias marcas, sendo essencial estruturar o portfolio
numa arquitetura rentavel. Existem trés tipologias principais: monolitica — marca da
organizacgdo, igual para todos os produtos; mista — varias marcas validadas pela da

organizagéo; individualizada — autonomia face a marca organizacional (Olins, 2003).

Uma das caracteristicas dos servicos é a intangibilidade. Muitos autores consideram
que a marca funciona como auxilio na criacdo de tangibilidade, ao reduzir os riscos
associados e aumentar a confianca dos consumidores (Krishnan & Hartline, 2001). O
targeting, a diferenciacdo e o posicionamento sdo cruciais para as organizagdes do
setor dos servicos, nas quais podemos inserir as instituicdes de ensino. Contudo,
“devido as caracteristicas de intangibilidade e inseparabilidade, a diferenciacao dos
servicos nao ¢ uma tarefa facil” (Brito & Lencastre, 2000). Os métodos de
diferenciacdo sdo muitas vezes baseados em beneficios tangiveis e preco
competitivo, elementos facilmente superados pelos concorrentes. A diferenciacao
dos servicos pode ocorrer em trés niveis: oferta, desempenho e imagem (Brito &
Lencastre, 2000). Assim, a gestdo dos servicos como marcas ganha terreno ao
englobar novos conceitos, tradicionalmente associados aos bens fisicos: imagem,

comunicacdo, notoriedade, lealdade e personalidade.

Sdo vérios os objetivos da articulacdo entre marcas dentro de uma organizacgdo:
exploracdo de pontos comuns, de modo a criar sinergias e reduzir os riscos de varias
identidades distintas; clarificar a tipologia dos produtos/servigos oferecidos; facilitar
adaptacOes e distribuir recursos (Aaker, 1996a). Para os alcancar, cada marca deve
ser considerada individualmente e, em simultineo, como membro de uma

organizagdo multimarca (Aaker, 1996a).
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O principio basico para a criacdo de um portfélio de marcas é maximizar o mercado
abrangido e minimizar a sobreposicdo das mesmas, para que ndo exista concorréncia
interna (Kotler & Keller, 2006). Assim, é fulcral para o Instituto Politécnico de
Coimbra (IPC), e para o seu reconhecimento e notoriedade, que seja feita uma
articulacdo capaz de gerar valor para as marcas da organizagdo. Ao encontrar a
estrutura de arquitetura conveniente, a marca IPC ganhara vantagens externas e

internas.
Identificacdo do problema

O Instituto Politécnico de Coimbra apresenta um portfélio de marcas abrangente:
para além da marca IPC, existem as marcas das unidades organicas — unidades de
ensino, investigacao, formacédo e 1&D; Servicos de A¢do Social e da Presidéncia.
“Em teoria, quanto menos marcas se tiver, melhor (...). Claro que, na vida real, a
teoria e a pratica ndo sdo iguais, por isso € necessario escolher-se a opcdo que
funciona melhor numa determinada situagdo” (Olins, 2003, p.196). Essa opgdo deve
ter como resultado a articulagdo entre as marcas da organizacdo. O que nao sucede
no IPC, principalmente com as marcas das unidades de ensino. Esta falta de
articulacdo pode ter reflexos negativos na identidade e imagem das marcas.
Funcionar como um sistema de marcas permite evitar identidades incoerentes, uma

vez que existe um suporte mutuo (Aaker, 1996a).

Para além disso, o IPC tem como objetivos: a formacdo de alunos com elevado nivel
cultural, cientifico, artistico, tecnoldgico e profissional, através de um ensino pratico
e adaptado as necessidades da sociedade moderna; a realizacdo de atividades de
pesquisa e investigacdo aplicada; a prestacdo de servi¢os a comunidade regional; o
intercdmbio com instituicbes convergentes, nacionais e estrangeiras. E como missdo:
“a realizacdo de cursos conducentes a obtencdo dos graus de licenciado e mestre,
bem como de cursos de pequena duracado, creditaveis com certificados ou diplomas
adequados; a organizacdo ou cooperacdo em atividades de extensdo educativa,
cultural e técnica; e a realizacdo de trabalhos de investigacdo aplicada e de
desenvolvimento experimental. Abrange, ainda, a formacdo recorrente e a

atualizacdo, a reconversdo horizontal e vertical de técnicos, o apoio ao
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desenvolvimento regional, e a investigacdo e o desenvolvimento aplicados”.

Neste caso, o problema reside na falta de diferenciacdo da oferta, face as outras
instituicGes politécnicas. Em geral, o ensino politécnico pretende dar uma resposta
eficiente as necessidades de trabalho - através do ensino pratico; aumentar o nimero
de candidatos ao ensino superior e atingir grupos ndo convencionais. Em Portugal,
um dos objetivos especificos é o desenvolvimento regional. O ensino politécnico
possibilitou a descentralizacdo do ensino superior, ao estar presente nas principais
capitais de distrito e em zonas menos desenvolvidas do interior (Mourato, 2014).

Objetivos

Os principais objetivos, deste projeto, passam pela apresentacdo de uma proposta de
gestdo da marca IPC em articulagdo com as restantes marcas do portfélio e a
definicdo de uma tipologia de arquitetura da marca, eficaz na geracdo de valor.
Procura-se contrastar o atual posicionamento com o pretendido, assim como a
imagem atual e a pretendida. Por ultimo, pretende-se expor elementos de
diferenciacéo, capazes de definir uma proposta de valor distinta da apresentada pelas

restantes instituicdes de ensino politécnico.
Estrutura do projeto

O projeto apresenta-se repartido por sete capitulos.
Capitulo I — Introducéo

No primeiro capitulo é onde se encontra a contextualizacdo do tema, juntamente com
a relevancia do projeto, e a identificacdo do problema. Também sdo apresentados os

objetivos e a estrutura.
Capitulo Il — Descricdo da organizagao

Como o titulo indica, no capitulo Il é apresentada a Organizacdo: Instituto
Politécnico de Coimbra. Sdo referidas caracteristicas e marcos relevantes, assim

como sdo descritas as Unidades Organicas que constituem o IPC.
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Capitulo 111 — Enquadramento Teorico

No capitulo Ill é apresentado o enquadramento tedrico que serve de suporte ao
projeto. S&o mencionados os temas considerados mais relevantes estruturados em
seis subtemas: “Conceito de marca”; “A marca como geradora de valor: Brand
Equity”; “Imagem de marca”; “Identidade da marca”; “Arquitetura da marca” e por

ultimo “A marca aplicada aos servigos™.
Capitulo 1V — Metodologia

O capitulo IV apresenta a metodologia usada para o projeto. E descrita a tipologia da
metodologia qualitativa, os procedimentos de recolha de dados e a analise de
conteddo.

Capitulo V — Descrigdo do Projeto

A enumeracdo das etapas necessarias para a realizacdo do projeto, assim como a

finalidade de cada uma delas, € descrita no capitulo V.
Capitulo VI — Propostas finais

O capitulo VI apresenta os resultados possiveis no fim de levadas a cabo todas as
fases da elaboracao do projeto. Sendo que, o principal € uma proposta de tipologia de

arquitetura da marca para o IPC.
Capitulo VII — Reflexao critica e conclusdes

O projeto termina com uma reflexdo critica dos resultados e respectivas conclusdes,
no capitulo VII. E executada uma discussdo critica dos resultados obtidos. Neste
capitulo sdo ainda apresentadas as contribuicdes do projeto, tanto para o universo
académico como para as instituicdes de ensino. O capitulo termina com a exposicao

das limitacdes do projeto e recomendacdes futuras.
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Instituto Politécnico de Coimbra (IPC)

O ensino superior pode ser ministrado segundo dois sistemas, 0 unitario e o binario.
O sistema binério, mais comum na Europa, consiste na coexisténcia de dois sectores
distintos: as universidades tradicionais e as institui¢des de indole profissionalizante.
Portugal adota o sistema binério, resultado do processo de democratiza¢do do ensino
superior, p6s Revolucao de Abril de 1974 (Mourato, 2014).

O ensino superior profissionalizante portugués foi instituido em 1977 e é designado
de Ensino Politécnico desde 1979 (Mourato, 2014). Neste contexto, foi criado o
Instituto Politécnico de Coimbra (1979) - uma institui¢do de ensino publica.

O IPC integra Unidades Organicas (UO) autonomas: as unidades de ensino ou de
ensino e investigacdo, de investigacdo, de formacéo e de 1&D, os Servigcos de Agéo
Social (SAS) e da Presidéncia (SP). As escolas e institutos constituintes, devido a
experiéncia e tradicdo anterior a instituicdo do Ensino Politécnico, contribuiram para
afirmacéo do IPC no contexto regional e nacional. Os Estatutos estabelecem como
orgaos: o Conselho Geral, o Presidente, o Conselho de Gestdo e o Consultivo.

Contudo, pode ser considerado um quinto — o Provedor do Estudante (Anexo 1).

S&@o reconhecidos como pilares da formacdo ministrada o ensino de qualidade
(componente pratica sustentada por formacdo teorica), uma estreita ligacdo as
empresas da regido, o incentivo ao empreendedorismo e a internacionalizagdo. Estes
sdo considerados como a fonte de sucesso para os diplomados, designadamente no
que toca a sua empregabilidade. O IPC considera Modernidade, Inovacéo,
Conhecimento, Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e

Multiculturalidade como valores.
Unidades de Ensino

As UO de ensino dispem de capacidade de decisdo, para além dos instrumentos
necessarios a concretizacdo do plano de atividade e do orcamento aprovados pelo
Conselho Geral. Segundo os Estatutos do IPC, esta autonomia de gestdo acontece em
simultdneo com o principio de responsabilizacdo - mecanismos de monitorizacao,

regulacédo e controlo exercidos pelo Presidente e pelo Conselho Geral.
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Escola Superior Agréria de Coimbra (ESAC)

A mais antiga Escola Agraria do pais integra o IPC desde 1985. Ministra cursos
superiores nas areas das ciéncias agrarias, da alimentacdo, do ambiente e da
biotecnologia. Define a sua orientacdo como focada na prossecucéo dos objetivos do
ensino superior politécnico no ambito das Tecnologias, das Ciéncias e Engenharias
Agrérias e do Turismo e Lazer.

Escola Superior de Educacdo de Coimbra (ESEC)

A ESEC foi integrada no IPC em 1979. Iniciou a sua atividade de indole formativa
em 1987, ao lecionar cursos de Educacdo Pré-Escolar e algumas variantes dos cursos
de formacdo para professores do Ensino Basico. Atualmente, a atividade formativa
integra as areas da Educagdo, das Artes e das Ciéncias Sociais e Empresariais
Aplicadas.

Tem como objetivos alargar o @mbito de intervencdo na regido em que se insere e

impor-se como escola de referéncia no pais.

Escola Superior de Tecnologia da Saude de Coimbra (ESTeSC)

A ESTeSC ¢é uma das trés escolas pioneiras das tecnologias da saide em Portugal. A
sua jornada iniciou-se em 1962, nos Centros de Preparacao de Técnicos e Auxiliares
dos Servicos Clinicos, sob a tutela do Ministério da Saude e Assisténcia. Em 1982,
uma reestruturacdo cria a Escola Téecnica dos Servicos de Saude de Coimbra,

entidade dotada de personalidade juridica.

A integracdo no Ensino Superior Politécnico e a adocao da designacdo atual acontece
em 1993, e desde 2004 integra o IPC. Foi a primeira eco-escola (bandeira verde) do
ensino superior europeu, um sinal da procura diaria pela pratica da sustentabilidade

ambiental.

Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Oliveira do Hospital (ESTGOH)

Criada em 1999, a escola mais recente do IPC comegou a atividade no ano letivo de

2001/2002, vocacionada para as areas de Gestdo e Engenharia. Com o intuito de

10



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

descentralizar o Ensino Superior das capitais de distrito, as suas instalagdes situam-se

na zona da Beira Serra, sendo uma forga dinamizadora do desenvolvimento regional.

Alias, o desenvolvimento regional estd presente na missdo da instituicdo — "ser, no
seu contexto geogréafico, um forte catalisador do desenvolvimento regional”, e nos
objetivos — "combater a tendéncia de desertificacdo no interior do pais,
designadamente através da formacdo e fixacdo de quadros superiores, da criacdo de
sinergias com o tecido empresarial e, consequentemente, potenciar a criacdo de
condicBes de vida equivalentes no territério nacional e ser, & sua escala, um

importante instrumento de coesao".

Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra (ISCAC)

A atividade da institui¢do iniciou-se com o Curso de Contabilidade no ano letivo de
1972-1973, sendo na altura denominado de Instituto Industrial e Comercial de
Coimbra. Em 1974, com a separagdo da "Industria” e do "Comércio” em ramos
distintos, a designacédo foi alterada para Instituto Comercial de Coimbra. O Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo (ISCAC) foi criado no ano de 1976 e
integrado no IPC em 1988.

Mantém a postura de “uma escola sempre aberta a partilna de conhecimentos e
ideias” ao funcionar 24 horas por dia. Apresenta como missao "a formacéo cultural,
técnica e cientifica de nivel superior, desenvolvendo um ensino de qualidade nas
areas das Ciéncias Empresariais e da Solicitadoria, cabendo-lhe uma participacéo

ativa no desenvolvimento social”. Tem como slogan "O teu futuro passa por aqui”.

Instituto Superior de Engenharia de Coimbra (ISEC)

Ha mais de 90 anos a ministrar o0 ensino nas areas da Tecnologia e da Engenharia,
iniciou a sua atividade na Sec¢do Industrial do Instituto Industrial e Comercial de

Coimbra. A conversdo para ISEC aconteceu em 1974 e integra o IPC desde 1988.

Tem como missao "a criacdo, transmissao e difusdo de cultura, ciéncia e tecnologia,
cabendo-lhe ministrar uma formacao de nivel superior para o exercicio de atividades

profissionais no dominio da Engenharia e promover o desenvolvimento da regido em
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que se insere”. E como visdo institucional "ser uma referéncia de exceléncia no
ensino, reconhecido nacional e internacionalmente por servicos de qualidade e
relevancia social, com préticas flexiveis, criativas e inovadoras. Pretende ainda ser
um parceiro privilegiado das organizagdes empresariais e das familias da regido onde
se insere pela orientagdo eminentemente prética, fundada num rigoroso

conhecimento tedrico, que imprime a todas as suas atividades".
Servigos de Agédo Social (SAS)

Esta unidade funcional tem autonomia administrativa e financeira. Sob o lema "Um
apoio para cada aluno”, os SAS tém como objetivo facilitar o acesso ao ensino
superior e proporcionar a todos os alunos do IPC um percurso bem-sucedido. Para
alcancar estes objetivos, sdo prestados servicos e concedidos apoios, nomeadamente
atribuicdo de bolsas de estudo e apoios de emergéncia, facilidade no alojamento e
alimentacdo em cantinas e bares, prestacdo de servicos de saude e apoio a atividades
desportivas e culturais. E dada prioridade, para usufruto destes servicos e apoios
monetarios, a alunos mais desfavorecidos economicamente e/ou deslocados (Anexo
2).

Servicos da Presidéncia (SP)

Os Servicos da Presidéncia, conforme estipulado nos Estatutos do IPC, tém como
principal funcdo o acompanhamento do funcionamento das unidades organicas,
fazendo a ligacdo entre estas e os 6rgdos (Anexo 3). Para tal, compete-lhes analisar
as acOes desenvolvidas pelas unidades, nomeadamente em areas como formacéo,
investigacdo e gestdo - administrativa, financeira e de recursos humanos. As suas
atividades sdo divulgadas em relatérios periddicos, que se caracterizam por
refletirem o ponto de enquadramento no plano de desenvolvimento estratégico e no
plano de atividades das unidades, assim como no cumprimento dos orcamentos

estipulados.
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CAPITULO Ill: ENQUADRAMENTO TEORICO

13
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Conceito de Marca

As marcas surgem da necessidade de identificagdo e diferenciacdo de uma oferta ao
mercado, em contextos de troca com concorrentes (Lencastre, 2007). Historicamente,
0s primeiros sinais remontam a marcacdo do gado com as insignias das familias
criadoras (Louro, 2000). "Com a revolugdo industrial, que acarretou (..) a
generalizacdo da producdo de massa empresarial, criam-se as condi¢des de expansédo
da marca e as necessidades da sua regulamentacdo juridica" (Lencastre, 2007, p.37).
“Mas foi no periodo que se seguiu ao final da Segunda Guerra Mundial que se
assistiu a verdadeira explosdo do uso das marcas” (Blackett, 2017, p. 15). As marcas
simbolizam a convergéncia das economias mundiais no modelo liderado pela
procura, impulsionados pelo fim do comunismo, sistemas de radiofusdo,
comunicagdo e transportes melhorados e pelo surgimento da internet (Blackett,
2017). E um conceito multidisciplinar e as defini¢des variam consoante a perspetiva

adotada: juridica, semidtica (interpretada como um sinal) ou de marketing (Anexo 4).

A American Marketing Association (AMA) define a marca como "um nome, termo,
simbolo, desenho ou uma combinacgédo desses elementos que deve identificar os bens
ou servicos de um fornecedor e diferencia-los dos da concorréncia™ (AMA citado por
Keller & Machado, 2005, p.2). Nesta definicdo, pertencente & tendéncia idealista’,
encontram-se duas das principais funcdes: identificar e diferenciar. No entanto, para
alguns autores, € uma visao redutora, visto que se aproxima da perspectiva juridica

(Brito, 2010). O conceito, na 6tica do marketing, € entendido como algo mais.

A marca gera conhecimento, reputacio e saliéncia no mercado. E um produto, um
ativo intangivel e acrescenta outras dimensdes de diferenciacdo face a concorrentes —

racionais e tangiveis e/ou emocionais e intangiveis (Keller & Machado, 2005).

Caminhando num sentido de nocdo holistica, a marca deixa de ser entendida como

produto e passa a significar a sua "esséncia (...), 0 seu significado e a sua direcdo,

' O pensamento académico sobre marcas pode ser sumarizado em duas tendéncias: idealista e realista.
A perspetiva idealista (década de 50) constituiu um primeiro esfor¢o de conceptualizagdo, ao atribuir a
marca fun¢des simbdlicas e intangiveis. Na década de 80, surge a tendéncia realista, que propde uma
definicdo mais alargada: as marcas sdo entendidas como tendo personalidade propria, atributos
especificos, valores e principios ancorados pelos produtos/servigos que identificam (Rudo &
Farhangmer, 2000).

15



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

que define a sua identidade no tempo e no espago™ (Kapferer, 1992 citado por Louro,
2000, p.27). Baseado no principio da especialidade?, o marketing tradicional parte do
produto. Contudo, os bens fisicos ou servigos ndo tém que ter marca, é esta que tem
um ou Varios. O primeiro objetivo é definir a missdo — beneficio global oferecido, a
ser suportada pelos produtos, organizagdo e acdes de marketing (Lencastre, 2007).
Esta distincdo leva a que evolua no sentido da abrangéncia. A marca identifica uma
oferta ao mercado. Tudo pode ser gerido como marca, desde que gere valor. Neste
sentido, funciona como um composito de atributos geradores de satisfacao.

As marcas sdo intrinsecamente marcantes e 0 seu papel é criar uma impressao
indelével (Blackett, 2017). Enquanto elemento de marketing, a marca opera
universalmente, sendo a Unica com essa capacidade. Ao funcionar como sinal
permite que todos os consumidores, independentemente do pais, lingua ou cultura,
reconhecam os valores e a promessa subjacentes. Neste sentido, “o signo distintivo
de uma marca manifesta trés objetivos inseparaveis: a marca serve para identificar
(...); € uma garantia (...) e personaliza” (Kapferer & Thoenig 1991, citado por Serra
& Gonzales, 1998, p.19-20). A oferta consiste em atributos e valores que funcionam
a longo prazo, mesmo que o produto seja distinto do original, pelo que os
consumidores sabem com o que contar. Esses valores, que perduram no tempo,
permitem a criacdo da identidade. Embora estavel, a marca ndo é fixa, a sua evolucgéo
deve acompanhar as mutacbes dos mercados, do avango tecnologico e do

comportamento do consumidor (Kapferer, 2004).
llustracéo 1 — Marca como sistema vivo de trés polos (adaptado de Kapferer, (2004))

Conceito de marca
Proposta de valor

Nome e simbolos Produto/Servico

? A funcdo juridica da marca esta intimamente relacionada com a necessidade de proteger os direitos
dos fabricantes dos produtos. Dentro desta definicdo destacam-se duas fung¢Bes: principio de
especialidade — sinal que permite identificacdo; caracter distintivo — distincdo clara de outros
produtos/servigos.
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Para Kapferer (2004), uma marca € um nome que influencia os consumidores e
invoca associacdes desejaveis. Conceitos como saliéncia, diferenciacdo, intensidade
e confianca suportam essa influéncia. O autor entende-a como um sistema com trés
polos: conceito da marca — proposta de valor; nome e simbolos; e produto/servico
(ilustracdo 1). Assim, para ganhar cota de mercado e alcancar a lideranga deve ser:
incorporada em produtos, servicos, lugares ou experiéncias; promulgada pelas
pessoas em pontos de contacto; ativada por comportamentos; comunicada e
distribuida (Kapferer, 2004).

Importancia da marca para os consumidores

"A capacidade de uma marca forte de simplificar o processo de decisdo do
consumidor, reduzir riscos e definir expectativas € inestimavel” (Keller & Machado,
2005, p.1). A marca e os consumidores mantém um relacionamento vinculativo, que
funciona como um pacto: troca de beneficios. Estes podem ser funcionais e/ou
simbolicos, e permitem a projecdo da autoimagem. "O poder de uma marca resulta
de uma curiosa mescla entre o seu desempenho e aquilo que representa. Quando uma
marca encontra a dose certa dessa mistura, faz-nos sentir (...) que ela acrescenta algo

a ideia que temos de nos proprios” (Olins, 2003, p.18).
Tabela 1 - Fung¢des da marca e beneficios para o consumidor (adaptado de Kapferer, (2004))

Funcéo Beneficio para o consumidor

Identificagéo Dar sentido a oferta; identificar rapidamente os produtos procurados
Praticidade Economizar tempo e energia através da compra repetida — fidelidade

Certeza de encontrar a mesma qualidade, independetemente de onde ou quando
0 produto seja adquirido

Otimizacéo Certeza de comprar o melhor produto dentro da categoria, aquele com melhor
desempenho para uma finalidade especifica

Confirmagéo da autoimagem ou da imagem projetada para os outros

Continuagao Satisfacdo criada por uma relacdo de familiaridade e intimidade com uma marca
que se consome durante um largo periodo de tempo

Hedonista Encantamento relacionado com a atragdo da marca, com o logétipo, a
comunicacao e experiéncias

Etica Satisfacdo relacionada com o comportamento responsavel da marca na relagéo
com a sociedade (comportamento ecoldgico, criacdo de emprego, cidadania,
publicidade que ndo choca)
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Para Kapferer (2004), as fungGes da marca para o consumidor s&o: identificacdo,
praticidade, garantia, otimizacdo, projecao, continuidade, hedonista e ética (tabela 1).
Keller indica algumas utilidades: 1- identificacdo da origem do produto; 2- atribuicéo
de responsabilidade ao fabricante; 3- reducgéo de riscos; 4- simplificacdo de custos na
procura; 5- vinculo com o fabricante; 6- elementos simbdlicos e 7- indicacdo de
qualidade (Keller & Machado, 2005). “A necessidade que as marcas tém de criar e
manter a fidelizacdo dos consumidores constitui um poderoso incentivo para garantir

qualidade e seguranca” (Hilton, 2017, p.52).

Importancia da marca para a empresa

"As marcas sdo, frequentemente, o contributo mais significativo para a valorizacao
dos ativos das empresas” (Olins, 2003, p.25). Elas desempenham um papel interno
convergente e estabilizador, refletido na reputacdo da empresa - tém efeito no
recrutamento, no relacionamento com os parceiros, no ambiente financeiro e nas
comunidades em que esta inserida. Deste modo, a marca deve funcionar como um

simbolo para o exterior de continuidade, clareza e coeréncia (Olins, 2003).

Para as empresas, as marcas representam ativos extremamente valiosos, “servem de
mapa orientador para 0 comportamento de compra e, quando geridas de forma
correta, resultam geralmente num valor significativo para os seus detentores”
(Brymer, 2017, p.67). Keller (2008) considera que as marcas desempenham algumas
funcbes dentro das empresas: 1- identificacdo para facilitar a percecdo da origem; 2-
protecdo legal para aspetos juridicos; 3- indicacdo de qualidade para os
consumidores; 4- meio para criar associacfes exclusivas; 5- fonte de vantagem

competitiva e 6- ativo para retornos financeiros (Keller & Machado, 2005).

No entanto, embora sejam criadas por impulso das empresas, sdo uma entidade
percetiva baseada na realidade (Keller, 2008). Neste sentido, é entendida como algo
que reside na mente dos consumidores, resultado das percecdes. "A criacdo de uma
marca envolve a construcdo de estruturas mentais para ajudar os consumidores a
organizar o seu conhecimento sobre produtos e servicos de um modo que esclareca a
sua tomada de decisdes e forneca valor para a empresa” (Keller & Machado, 2005,
p.10).
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A marca como geradora de valor — Brand Equity

"A importancia crescente das marcas nas organizacOes resulta do facto de ndo se
limitarem a servir para distinguir os produtos e 0s servicos entre si. Mais do que isso,
séo algo que tem e gera valor"” (Brito, 2010, p.50). O conceito de valor de marca, ou
brand equity, é recente. O desenvolvimento iniciou-se na década de 1980, resultado
do movimento de fusdes e aquisi¢bes, onde se verificou que o custo de compra de
vérias empresas foi bastante elevado devido ao valor associado as marcas (Keller,
Leone, Rao, Luo & McAlister, 2006). A implicacdo de maior destaque é a
valorizacdo dos intangiveis. “ A marca ¢ um intangivel especial, que em muitas
empresas € 0 ativo mais importante. Isto deve-se ao impacto economico que as
marcas tém: influenciam as escolhas dos consumidores, dos colaboradores, dos

investidores e das autoridades governamentais” (Lindemann, 2017, p. 28).

Existe uma pluralidade de perspetivas e definicdes para brand equity na literatura,
potencializadas por dois paradigmas: um focado no valor financeiro gerado para a
empresa, 0 outro centrado no consumidor (Kapferer, 2004). A vertente com énfase
financeira resulta da necessidade das empresas definirem o valor patrimonial da
marca, para facilitar balancos e negociacdes em caso de aquisicdo ou fusdo. Para
melhorar a utilizacdo dos elementos do marketing-mix € necessario um
conhecimento extenso e aprofundado do comportamento dos consumidores, tendo
como tonica a marca como elemento gerador de valor. Esta foi a premissa para o

surgimento de um segundo paradigma para a defini¢do de brand equity.

A marca como fonte de valor

"Brand equity € um conjunto de ativos (e passivos), ligados ao nome e simbolos da
marca, que adicionam (ou subtraem) valor a um produto ou servigo de uma empresa
e/ou aos clientes dessa empresa” (Aaker, 1996a, p.7-8). Aaker foi um dos pioneiros
na definicdo do conceito com base na perspetiva centrada no consumidor. Para o
autor, as principais fontes de valor sdo a notoriedade, a lealdade, a qualidade

percebida e as associacdes a marca (Anexo 5).

Por outro lado, Keller (1993) conceptualiza o conceito sob a perspetiva individual do
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consumidor: resulta numa estrutura conceptual do conhecimento da marca pelos
consumidores e determina as implicacdes para as estratégias de marketing. Assim,
introduz o conceito de consumer-based brand equity), definido como “o efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing”
(Keller, 1993, p.8). O efeito diferencial consiste numa comparacéo das reagdes dos
consumidores a a¢cdes de marketing de produtos com e sem marca. O conhecimento é
definido através de duas componentes: notoriedade e imagem. A resposta do
consumidor resulta de perceces, preferéncias e comportamentos deste, com base nas
acOes de marketing. Consumer-based brand equity ocorre quando o consumidor esta
familiarizado com a marca e detém algumas associagdes favoraveis, fortes e Unicas
(Anexo 6).

Feldwick (1996, citado por Louro, 2000) apresenta uma tipologia tripartida para a
definicdo de brand equity. Primeiro, representa o valor total como um ativo
independente — brand valuation; segundo, é entendido como uma medida de ligacéo
do consumidor a marca (notoriedade, estima, qualidade percebida e lealdade) —
brand strenght; e por altimo, funciona como a descricdo de associagdes e crencas
tidas pelo consumidor, coincidindo com o conceito de imagem da marca — brand
description. Esta definicdo representa, em simultaneo, o paradigma financeiro (brand

valuation) e o baseado no consumidor (brand strenght e brand description).

Concluindo, o conceito esta do lado dos consumidores. Onde estiverem a ser
tomadas decisdes de compra, a marca vai funcionar como um fator determinante. O
valor da marca, que tem por base os atributos tangiveis e intangiveis, depende da
capacidade desta se tornar algo com significado para os consumidores (Kapferer,
2004). Apesar da variedade de perspetivas, trés fontes de valor sdo citadas
frequentemente: imagem, notoriedade e lealdade — envolvimento com a marca®
(Brito, 2010).

* Brito (2010) considera o termo lealdade limitativo, e denomina a relagdo entre cliente e marca de
envolvimento. Segundo Keller (2008), a natureza da relagdo cliente/marca envolve outras categorias:
lealdade comportamental (compra repetida); atitude de ligacdo (repeticdo de compra e atitude
favoravel); sentimento de comunidade; e envolvimento ativo (cliente disposto a investir recursos na
marca).
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. Notoriedade

‘“Notoriedade refere-se a forca da presenca de uma marca na mente dos
consumidores” (Aaker, 1996a, p.10), refletida através da capacidade de identificacéo
em diferentes circunstancias (Keller, 1993). Assim, a notoriedade resulta do
sentimento de familiaridade proporcionado por uma marca (Brito, 2010). A
notoriedade pode ser medida tendo por base as formas de conhecimento da marca
(Aaker, 2011). Os consumidores podem reconhecé-la entre um conjunto de vérias —
notoriedade assistida, evocar algumas quando uma categoria de produtos é

mencionada — notoriedade esponténea e top-of-mind (primeira a ser mencionada).

Uma notoriedade forte é sinonima de vantagens para a marca. Primeiro, sem
notoriedade ndo existe a possibilidade de criar outras fontes de valor, nomeadamente
imagem e lealdade. Segundo, ao ser conhecida aumenta a possibilidade de ser uma
das marcas consideradas no momento de decisdo, tendo maior probabilidade de ser

selecionada, principalmente em casos de baixo envolvimento (Keller, 2008).

Assim, é importante uma marca conseguir aumentar a notoriedade. Uma presenca
significativa no mercado, através da quota de mercado ou tempo de vida da marca,
representa um ativo importante (Aaker, 2011). A associacdo a categoria de produto
deve ser forte, os elementos identitarios da marca e/ou de formas apelativas de
comunicacdo contribuem para a identificacdo. “As empresas que se tornem
qualificadas em operar fora dos canais tradicionais de media (...) serdo melhor

sucedidas na construgdo de notoriedade da marca” (Aaker, 1996a, p.16).

Avaliacdo e medicdo de Brand Equity

“O desafio para muitas marcas ¢ desenvolver medidas crediveis e sensiveis da forga
da marca, que complementem as medidas financeiras com medidas dos ativos”
(Aaker, 1996b, p.103). Uma avaliacdo correta é o inicio para a gestdo adequada da

marca e a definicdo de medidas eficazes é essencial para mensurar brand equity.

O desempenho da marca tem uma perspetiva bidimensional: 1- com base nos efeitos
de curto prazo, medicdo dos cash-flows presentes, que indicam os beneficios

realizados; 2- baseada nos efeitos de longo prazo, tentando perspetivar e assegurar 0S
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cash-flows futuros, para alcancar os beneficios ainda ndo realizados (Louro, 2000).

A medicdo de brand equity é feita com base em duas abordagens distintas. Contudo
“as abordagens direta e indireta para medir costumer-based branded equity s&o
complementares e devem ser usadas conjuntamente” (Keller, 1993, p.12). A indireta
tenta avaliar as fontes potenciais de brand equity ao medir o conhecimento da marca
— através da notoriedade e imagem. Esta perspetiva é (til, na medida em que
identifica quais s@o 0s aspetos geradores de uma resposta diferencial. A abordagem
direta, ao avaliar o impacto do conhecimento da marca na resposta dos consumidores
aos diferentes elementos de marketing, tenta fazer uma avaliagdo mais objetiva e
determina a natureza da resposta diferencial (Keller, 1993). Assim, as principais
medidas a considerar sdo a notoriedade, as associacdes/diferenciacdes, a qualidade
percebida/lideranca, a lealdade e as medidas de mercado (Louro, 2000) (Anexo 7).

Imagem de Marca

O conceito de imagem de marca, relacionado com o de valor de marca, funciona
como “o conjunto de atributos e associagdes que os consumidores reconhecem e
conectam com 0 nome da marca, e na base do qual estdo as suas decisdes face aos
produtos e servi¢os” (Rudo & Farhangmer, 2000, p.2). Assim, a imagem de marca
resulta de uma interligacdo das estruturas mentais do consumidor com acdes de
marketing desenvolvidas com o objetivo de gerar conhecimento da marca, e

consequentemente valor (Rudo & Farhangmer, 2000).

Conceito de imagem de marca

Imagem de marca é um conceito que estd do lado do recetor, corresponde a uma
percecdo, diz respeito a descodificacdo e interpretacdo dos sinais enviados pela
marca (Kapferer, 2004). Ou seja, funciona como uma sintese mental de todos os
sinais emitidos (nome, logotipo, assinatura, slogan, etc...) e das a¢6es de marketing

ligadas ao produto, preco, comunicacdo e distribuicdo (Lencastre, 2007).

A imagem de marca ndo € uma construcdo unilateral da empresa, € resultado da
interacdo entre marca e consumidores (Brito, 2010). Esta abordagem interativa

define o conceito como desenvolvido de forma continua. Sempre que o consumidor
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relaciona e interpreta o fluxo de mensagens ligadas a marca a imagem desenvolve, e
esta sujeita a mutacbes (Gronroos, 2007 citado por Brito, 2010). Existe uma distin¢éo
entre a imagem pretendida pela marca e a construida pelos publicos — imagem
percebida (Rudo e Farhangmer, 2000). A imagem projetada deve estar sempre em
conformidade com a identidade, para que exista coeréncia: “as melhores marcas, as
de maior sucesso, sdo completamente coerentes” (Olins, 2003, p.185). A imagem € o
conjunto de “percegdes sobre a marca, reflexo das associagdes mantidas na memoria

dos consumidores” (Keller, 1993, p.3).

Para a marca ser valorizada é necessario que tenha uma imagem positiva: as
associagOes devem ser fortes, favoraveis e unicas (Keller, 2008). Existem dois
fatores que proporcionam a forca das associagdes: a relevancia pessoal e a
consisténcia ao longo do tempo. O carater favoravel e unico decorre do

posicionamento — a marca deve ser percebida como distinta (Brito, 2010).
. Posicionamento

Definir o posicionamento da marca € enfatizar as carateristicas distintivas, que a
diferenciam da concorréncia e tornam apelativa para o puablico (Kapferer, 2004). A
marca deve ter algo diferente a oferecer, a nivel do produto, servi¢o ou distribuicao;
para além de ser distinta, deve ser entendida como tal pelos consumidores e ser
valorizada por isso (Brito, 2010). O posicionamento deve ser explicado e

comunicado de forma simples e direta, € a ideia central da marca (Thompson, 2017).

Posicionar a marca passa por definir a promessa e os beneficios associados (Uma
marca para qué?), determinar o publico-alvo (Uma marca para quem?), elucidar
sobre as ocasides de uso/consumo (Uma marca para quando?) e expor quais 0s
principais concorrentes (Uma marca contra quem?) (Kapferer, 2004). Assim, 0
posicionamento € um processo de dois passos: primeiro, indica a que categoria a
marca deve ser associada e comparada; segundo, indica qual a sua principal diferenca
(Kapferer, 2004). Aaker (1996a) define o posicionamento como o elemento da

identidade da marca e da proposta de valor* a ser ativamente comunicado para o

* Declaracio dos beneficios funcionais (baseados no produto — tangiveis), emocionais (sentimentos
positivos associados ao uso do produto — intangiveis) e autoimagem (a marca como simbolo
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publico-alvo, e demonstrativo da vantagem sobre 0s concorrentes.
Identidade da Marca

“A identidade fornece direcdo, propdsito e significado a marca” (Aaker, 1996a,
p.68). Assim, consiste num conjunto de associagbes criadas ou mantidas que a
ajudam a estabelecer uma relacdo com os consumidores (Aaker, 1996a).

Para Kapferer (2004), ter uma identidade significa ser o verdadeiro “eu”, conduzido
por um objetivo pessoal que é, em simultaneo, diferente dos outros e resistente a
mudancas. O autor considera que ficara claramente definida depois de encontradas
respostas para as seguintes perguntas: Qual € a visdo e objetivos especificos da
marca?; O que a torna diferente?; A que necessidade a marca da resposta?; Qual é a
sua natureza permanente?; Quais sdo os seus valores?; Qual o seu dominio de
competéncia? De legitimidade?; e Quais os sinais que fazem da marca reconhecida?.
A identidade define as carateristicas a manter e as que podem sofrer alteracGes. As
marcas devem acompanhar as tendéncias que as rodeiam, atualizarem-se, sem nunca

perderem o que é central e distintivo da sua identidade (Kapferer, 2004).

Aaker (1996a) considera que existem armadilhas, em que muitas organizacGes caem
no momento de construir a identidade das suas marcas, relacionadas com a confuséo
de identidade com imagem e posicionamento, com a identidade perspetivada apenas

como elemento exterior e com a fixa¢do nos atributos dos produtos.

Enguanto a imagem esta do lado do recetor, a identidade esta do lado do emissor
(Anexo 8). O seu proposito é definir o significado, os objetivos e a autoimagem da
marca (Kapferer, 2004). A identidade define a alma e a visdo, e reflete 0 que a marca

pretende alcancar (Aaker, 1996a).

A identidade vai além do posicionamento, uma vez que o enfoque deste é o produto,
ndo tendo capacidade de esclarecimento quando existe mais que um. A identidade da

marca fornece um quadro geral de coeréncia, “¢ um conceito que serve para

expressivo da identidade do consumidor) oferecidos pela marca e que proporcionam valor para o
cliente (Aaker, 1996a). Ainda podem ser considerados os beneficios de capital humano -
conhecimento, reducdo de custos, ganho de tempo e personalizacdo dos servigos (Scharf, Sarquis &
Krause, 2015).
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compensar as limitagcdes do posicionamento e para monitorar 0s meios de expresséo,

unidade e duragdo de uma marca” (Kapferer, 2004).

A identidade da marca é um conceito de orientacdo para o exterior e interior das
organizagOes, desempenha um papel importante ao auxiliar os colaboradores no

entendimento dos valores basicos e proposito da marca (Aaker, 1996a).

Para a criacdo de uma identidade € preciso ter em conta que a marca é mais que um
produto (propdsito, atributos, qualidade e usos), é constituida por este e por
associacbes a organizacdo, personalidade da marca, simbolos, relacdo
marca/consumidor, beneficios emocionais, beneficios de autoimagem, imagens dos
utilizadores e pais de origem (Aaker, 1996a) (Anexo 9). Segundo Kapferer (2004), é
um conceito crucial por trés razées: uma marca precisa de ser duravel, de enviar para

0 exterior signos coerentes e produtos e ser realista.

Modelos de Identidade da Marca

o Aaker
Segundo Aaker (1996a), a identidade assume quatro perspetivas: a marca como
produto, como organizacdo, como pessoa e como simbolo, e pode ser expandida ou
nuclear. A definicdo da identidade da marca origina a proposta de valor e a
credibilidade, e estes trés constructos em simultaneo o relacionamento marca-cliente.
A ilustracdo 2 representa o sistema de identidade conceptualizado por Aaker (1996a),

parte integrante do modelo de planeamento da identidade da marca (Anexo 11).

A marca como produto

Nesta perspetiva existem seis dimensfes distintas: 1) ambito do produto — uma
ligacdo forte a categoria significa que a marca vai ser reconhecida no momento de
decisdo; 2) atributos do produto — criam uma proposta de valor ao oferecerem algo
extra ou melhor; 3) qualidade e valor — o valor associado possibilita 0 aumento do
preco admitido, pode ser adotada a estratégia de ter a qualidade necessaria para
sobreviver ou ser considerada a melhor do mercado; 4) usos — algumas marcas tém
usos ou aplicacdes particulares, forcando os concorrentes a trabalhar a volta dessa

particularidade; 5) utilizadores — um segmento forte tem implicagdes na proposta de
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valor e personalidade da marca e 6) pais de origem — associa¢@es positivas adicionam

credibilidade & marca (Aaker, 1996a).

llustracdo 2: Sistema de identidade da marca (adaptado de Aaker (1996))

SISTEMA DE IDENTIDADE DA MARCA
IDENTIDADE DA MARCA
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produto
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produto e Local vs Global e Relaci t
«  Atibutos do ocal vs Globa Relacionamento

produto
e Qualidade e

valor
e Usos
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e Paisde
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Proposta de Valor
Beneficios Beneficios Beneficios de
funcionais Emocionais auto-expressao
Relacionamento Marca — Cliente

e Imagense
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Marca como
simbolo

metaforas

marca
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Apoio de outras
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A marca como organizagao

Uma das formas das marcas se diferenciarem e manterem vantagem competitiva é

basearem parte da identidade na organizacdo. As associacdes organizacionais

resultam dos valores, cultura, pessoas, programas e capacidades, permitem a

diferenciacdo, enriqguecem a proposta de valor, fortalecem a relacdo com os

consumidores, e funcionam como suporte a novos produtos (Aaker, 1996a).

Estas associacGes tém por base: a orientacdo para a comunidades/sociedade — as

organizacdes devem agir com cidadania e ter um programa com um proposito,

consistente ao longo do tempo e ligado a marca ou marcas; a qualidade percebida; a

inovacdo; a preocupacdo com os clientes — a metafora da amizade é muito forte, uma

vez que implica que a organizacdo vai oferecer aos consumidores o0 que estes

querem; a presenca e sucesso — a presenca organizacional como suporte a marca cria
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uma imagem de grandeza e competéncia, e 0 sucesso gera seguranca as escolhas dos
consumidores; o local vs. global — ser uma marca local fornece uma ligagdo com os
consumidores, sugerindo que faz parte da comunidade, enquanto, a estratégia global
é um sinal de longevidade, recursos e prestigio associado a capacidade de competir
com sucesso em diferentes mercados (Anexo 10).

A marca como pessoa

Ao considerar a marca como pessoa é-lhe atribuida personalidade, que pode ser
definida como o conjunto de carateristicas humanas associadas a marca. Os

elementos que a descrevem sdo demograficos e de personalidade (Aaker, 1996a).

A personalidade contribui para o enriquecimento da compreensdo, para a
diferenciagdo da identidade, guia a comunicagdo e cria brand equity: ao ser um
modelo de autoexpressdo, de relacionamento e de representacdo de beneficios
funcionais. “Os modelos de autoexpressao e base de relacdo fornecem o contexto em
que a personalidade da marca serve de base a estratégia de ligagdo ao consumidor”
(Aaker, 1996a, p.168). Também pode desempenhar um papel indireto ao representar

os beneficios funcionais e atributos da marca (Anexo 12).
A marca como simbolo

Um simbolo forte pode criar coesdo, fornecer estrutura a identidade e facilitar na
conquista de notoriedade (Aaker, 1996a). Ao perspetivar a marca como um simbolo

sdo tidas em conta duas dimensdes: imagens e metaforas; e tradicdo da marca.
Identidade Central

A identidade central corresponde a esséncia que perdura no tempo. Uma marca forte
tem uma identidade central resistente a mudancas. Esta é uma caracteristica essencial
para o significado e sucesso, contém as associacGes que permanecem constantes,

mesmo quando a marca € implementada em novos mercados (Aaker, 1996a).
Identidade Expandida

Os elementos da identidade expandida fornecem textura e complementam a
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identidade central, ao ajudarem a definir o que a marca defende em cada momento,
sd0 mais mutaveis e adaptaveis as alteracfes e tendéncias do mercado e da
sociedade. “A personalidade da marca ndo faz parte da identidade central. Contudo,
pode ser o veiculo exato para fornecer a textura necessaria e complemento ao

integrar a identidade expandida” (Aaker, 1996a, p.88).
o Kapferer (2004)

Kapferer (2004) perspetivou o prisma de identidade (ilustracdo 3) tendo por base que
as marcas s6 podem existir se comunicarem. As fontes para a defini¢do da identidade
sd0 0s produtos ou servicos e as suas carateristicas — garantia, durabilidade,
diferenciagdo e personalizacdo, os simbolos visuais e o logotipo, as raizes

geograéficas e historicas, o criador da marca e a publicidade: forma e contetdo.

llustracdo 3 - Prisma de Identidade de Kapferer (adaptado de Kapferer, (2004))

E Imagem do remetente I
X n
t Fisico . Personalidade t
e e
r r
n . n
a Relacéo Cultura a
I I
i i
Z Reflexdo Auto-imagem 2
a a
¢ ¢
a Imagem do receptor a
0 0

Ao criar a identidade o primeiro passo consiste na definicdo dos seus aspetos fisicos:
esqueleto e valor da marca acrescentado tangivel. Seguidamente, é desenvolvida a
personalidade. Através da comunicacdo estd a construir um carater, similar ao
humano para existir proximidade com os consumidores. Cada marca tem uma cultura
propria, que possibilita a diferenciacéo e indica os valores a incorporar nos produtos
(Kapferer, 2004).

Para Kapferer (2004), a marca é uma relacdo. Como esta, muitas vezes, presente nas

transacdes e trocas entre as pessoas, a conduta relacional define a marca. E também
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uma reflexdo dos clientes, pois ao acumular comunicac@es e produtos constréi uma
imagem dos utilizadores a que se destina. O publico-alvo, quando ndo coincide,
pretende aproximar-se do tipo de utilizadores refletidos pela marca (eu aspiracional).
E funciona como uma demonstracdo de autoimagem (Kapferer, 2004).

O equilibrio de uma marca, num mundo em constantes mudancas, ndo pode ser
alcancado se esta for estatica. Uma marca tem de estabelecer qual o seu nicleo de
atributos imutaveis, que se mantém ao longo do tempo e asseguram a continuidade, e
quais os tracos que podem ser flexiveis, que permitem a adaptacéo as exigéncias dos
consumidores e mudangas dos mercados (Kapferer, 2004).

Arquitetura da marca

Inicialmente, para cada produto existia uma marca. Como resultado dessa pratica, as
organizagdes encontravam-se em situaces de conflito interno quanto a gestdo de
tantas marcas distintas, com diferentes identidades com destino aos mais variados

segmentos de mercado (Aaker, 1996a).

A solucéo para a gestdo num ambiente complexo é considera-las, ndo apenas como
tendo um papel individualmente mas, como membros de um sistema de marcas que
se suportam mutuamente. Um sistema serve de plataforma de lancamento para novos
produtos e novas marcas, sendo estabelecida uma relacdo reciproca entre todas
(Aaker, 1996a). Os objetivos passam por explorar pontos comuns para a criacao de
sinergias, reduzir os danos de tantas identidades distintas, alcancar clareza quanto aos
produtos oferecidos, facilitar mudancas e adaptacdes e distribuir recursos. “A
arquitetura da marca orienta o relacionamento entre a marca empresarial e as suas

areas de negdcio, linhas e marcas de produtos” (Thompson, 2017, p.94).

Aaker (1996a) estabelece uma hierarquia de marcas dentro de uma organizacao,
sendo que cada uma desempenha uma determinada funcdo: 1) marca corporativa —
identifica a organizacdo que detém o produto/servico; 2) marca de gama — atua ao
nivel de vérias categorias de produto; 3) marca de linha de produto — associada a um
produto especifico da organizacdo; 4) sub marca — produtos basicos podem ser mais

facilmente identificados se diferenciados com submarcas, e 5) recurso/ componente/
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servico de marca — branding de componentes dos produtos ou servigos associados.

As marcas desempenham varias funcdes: driver; endorser; marcas estratégicas;
submarcas e silver bullets. Uma marca driver conduz uma decisdo de compra, a sua
identidade representa o que 0s consumidores esperam receber. Uma endorser fornece
suporte e credibilidade a driver. Um imperativo estratégico passa por alocar recursos
ao classificar as marcas como: de desinvestimento — aquelas que enfrentam um
mercado pouco atrativo, e/ou detém um posicionamento fraco, e/ou ndo se
enquadram na visao de futuro da empresa; milkers — pode estar “cansada” mas detém
forcas reais, boa base de cliente e cash-flows positivos; e estratégicas — importantes
no futuro da organizagdo. As submarcas distinguem parte da linha de produtos que
integram o0 sistema, devendo ser consistentes com a identidade da principal e
adicionar valor. Uma silver bullet € uma submarca ou um beneficio que funciona

como um veiculo de suporte para a imagem de uma marca principal (Aaker, 1996).

Kapferer (2004) apresenta seis modelos distintos de gestdo da relacdo entre produtos
e marcas dentro de uma organizacdo. O primeiro passa por distinguir cada produto,
ou linha, com um nome (marca) préprio, assim como estabelecer um posicionamento
exclusivo para cada — Product Brand®. O segundo oferece varios produtos
complementares com 0 mesmo nome — Line Brand. As marcas geridas pelo modelo
de Range Brand promovem, através de uma promessa Unica, uma gama de produtos
da mesma categoria. O umbrella brand consiste no suporte de varios produtos pela
mesma marca em diferentes mercados, sendo que cada um tem publicidade propria e
desenvolve as suas proprias comunicagdes. Os produtos tém nome proprio quando
estamos perante 0 modelo de Sourcebrand. O Endorsing Brand aprova uma grande
diversidade de produtos agrupados sobre as perspetivas dos trés primeiros modelos:

product brands, line brands ou range brands.

Para Olins (2003), sdo apenas trés as opcoes a ter em conta quando se esta perante a

definicdo da arquitetura das marcas de uma organizacdo. Primeiro, pode ser

> Integra neste modelo aquelas marcas cujo nome ficou de tal maneira associado ao produto que é
mais facil reconhecer o produto quando evocado 0 nome da marca (ex. post-it). Swiners (1979 citado
por Kapferer, 2004) designou estas marcas de “Branduct”.
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corporativa (monolitica) ao utilizar um nome ou ideia visual para descrever tudo o
que a organizacdo faz — marca da empresa. Segundo, a organizacdo pode deter varias
marcas validadas (endorser ou mista), com nome e identidade proprias, que sao
vistas como um todo, a que 0 nome da organizacdo acrescenta valor. Por Gltimo,
pode ser tomada a opcdo de gestdo da marca individualizada (branded), onde cada
marca pertencente a organizacdo é projetada ao consumidor separadamente, e é

entendida como independente.

A marca aplicada aos servigos

“Enquanto a maioria das marcas de produtos € relativamente boa, as marcas de servigos
permaneceram, na sua maioria, bastante mas. Porque simplesmente, apesar de todas as
tentativas para chamarem a atencgdo, as empresas ainda ndo tém um entendimento real
acerca do que é necessario para se gerir uma marca de servicos, e ainda utilizam a

marca dos produtos de consumo como modelo preferencial”
(Olins, 2003, p.80).
“Costumava dizer-se que a diferenca entre um produto e um servigo € que 0S
clientes estdo ativamente empenhados em experimentar um servi¢o, mas compram e
usam um produto” (Smith, 2017, p. 108). Ao gerir uma marca de servicos, é
necessario ter em conta as suas especificidades, pois 0 modelo usado para produtos
ndo ird funcionar. Os servigcos podem atuar em varios setores: governamental,

empresarial e organizac6es ndo governamentais (Kotler & Keller, 2006).

Os servicos correspondem a um desempenho oferecido por uma parte a outra que ndo
resulta na propriedade. Esta particularidade, a intangibilidade, é a grande diferenca
face aos produtos. Embora, atualmente, seja dificil encontrar um produto ou servigo
puro®, devido & associacdo de ambos, esta especificidade continua claramente

percetivel (Kotler & Keller, 2006) e cria dificuldades na avaliacdo da qualidade.

Os servigcos apresentam outras especificidades: a perecibilidade — incapacidade de
armazenamento; a inseparabilidade — ao serem prestados e consumidos em

simultaneo, a interacdo entre o prestador e o cliente € inevitavel; e a variabilidade — a

® As ofertas ao mercado podem ter um servico como parte principal da oferta ou secundaria. Existem
cinco categorias: Bem tangivel — produto puro sem nenhum servigo associado; Bem tangivel
associado a um servigo: Hibrida — a oferta consiste em bens fisicos em simultdneo com servigos;
Servico principal associado a bens ou servigos secundarios; e servico puro (Kotler e Keller, 2006).
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prestacdo depende de por quem, onde e quando é realizada. As organizacgdes tentam
contorna-las através de processos de contratacdo e treino, padronizacdo do processo
de execucdo e acompanhamento da satisfacdo do cliente (Kotler & Keller, 2006).
“As marcas de servicos dependem das pessoas, e por conseguinte cada transagao
individual é diferente” (Olins, 2003, p.81). A vertente da internalizacdo, do prisma de
identidade de Kapferer (2004), ganha maior relevancia nos servigos — para o cliente a
pessoa que representa a marca € a marca. Ela tem de ser vivida pelos colaboradores,
cujo desempenho representa o futuro da relagdo com o consumidor (Olins, 2003). As
marcas de servicos tém de ter especial atengdo com a comunicagdo interna e, para

Olins (2003), devem colocar os funcionarios em primeiro lugar, em vez dos clientes.

O “branding pode ser particularmente importante para as empresas de Servicos
contornarem problemas potenciais de intangibilidade e variabilidade” (Keller e
Machado, 2005, p.13) e assume um papel fundamental ao assegurar um nivel
uniforme de qualidade (Krishnan & Hartline, 2001). Marcas fortes aumentam a
confianga dos consumidores em “compras invisiveis” € possibilitam uma melhor
visualizacdo e compreensdo de produtos intangiveis (Berry, 2000). Uma marca de
servicos deve ser inconfundivel (identificacdo imediata da empresa), relevante
(comunicacdo da natureza do servico e qual o beneficio associado), memoravel e

flexivel a novas areas de negécio (Brito & Lencastre, 2000).

Brand Equity em servicos

O valor da marca para o0s servicos varia de acordo com a predominancia de atributos
de procura, experiéncia ou crenga. Os atributos de procura podem ser avaliados e
percebidos pelos consumidores antes da compra. Os de experiéncia sdo carateristicas
que podem ser discernidas e avaliadas somente depois da compra ou durante o
consumo. Por dltimo, os de crenca ndo podem ser determinados nem avaliados,
mesmo depois do consumo. Os bens fisicos apresentam, maioritariamente, atributos
de procura e experiéncia, enquanto os servi¢os sao mais fortes nos de experiéncia e
crenca (Krishnan & Hartline, 2001). Bharadwaj (1993, citado por Krishnan &
Hartline, 2001) considera o valor da marca mais importante para 0S Servicos

dominados por atributos de experiéncia e crenca, uma vez que os de procura tentam
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dar tangibilidade ao servico, o que torna a compra menos arriscada para o

consumidor.

llustracéo 4 — Modelo de Branding de Servicos (adaptado de (Berry, 2000))

Marca apresentada » | Notoriedade da
pela empresa i e marca AN
\\ e \\
N7 AN
A7 >
- ~ -, (4 \
Comunicagdes |- R Valor da marca
externas damarca | “S._ N
~ N \
~ N R \
Experiéncia do § Significado da
consumidor com a marca
empresa

“Uma marca de servigos forte é essencialmente uma promessa de satisfagdo futura. E

uma mistura do que a organizacdo diz que a marca €, com o que outros dizem e com 0

desempenho do servigo pela organizacdo — tudo sobre a perspetiva do consumidor”
(Berry, 2000, p.129).

Berry (2000) propde um modelo conceptual de brand equity especifico para servicos
(Mustragdo 4). A marca apresentada pela empresa corresponde a comunicagédo
controlada por esta, ou seja, a identidade pretendida é difundida através da
publicidade, instalacbes e apresentacdo dos colaboradores que prestam o servico. Em
suma, corresponde a mensagem conceptualizada e difundida pela organizacdo e
contribui diretamente para a notoriedade da marca (Berry, 2000). O segundo
elemento do modelo, comunicagfes externas da marca, corresponde a informacdo a
que os consumidores tém acesso e ndo é controlada internamente. As fontes dessa
informacdo sdo o word-of-mouth, noticias nos media e publicidade editorial. A
comunicacgdo da organizacédo e de fontes independentes influencia a notoriedade e as
associacdes a marca. Contudo, as comunicacfes externas tendem a abranger um

menor nimero de pessoas (Berry, 2000).

Brand equity, para Berry (2000), corresponde ao efeito diferencial da notoriedade e
significado da marca, combinados na resposta dos consumidores as acbes de

marketing, tal como para Keller (1993). O significado da marca corresponde a
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percecdo dominante (primeiras impressdes e associagdes) que o consumidor tem
sobre ela, ou seja, € a imagem. Embora a comunicacdo da organizacdo e as
comunicacgdes externas contribuam para o significado da marca, a experiéncia € mais
relevante. Para 0s consumidores que ja tenham experimentado o servico a
notoriedade e o significado contribuem para o valor associado, mas ndo do mesmo

modo, pois a imagem da marca tem um peso maior na equagcao final (Berry, 2000).

As organizacbes de servicos constroem marcas fortes através de um branding
distintivo e uma mensagem consistente, a0 desempenharem bem o0s servigos centrais,
ao alcancar emocionalmente os consumidores e ao associarem-nas ao conceito de
confianga. Para Berry (2000), existem quatro formas de gerar brand equity e
fortalecer uma marca de servigos: ousar ser diferente; determinar a sua propria fama
— defende algo importante para o publico-alvo e pretende ser reconhecida por isso;

fazer uma ligagdo emocional; e internalizar.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA
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Metodologia: Tipologia da pesquisa qualitativa

A distincdo entre metodologias ndo se restringe a oposicao entre palavras e nimeros,
reside no momento de quantificacdo: se os valores que as variaveis podem assumir
sdo conhecidos previamente a pesquisa € quantitativa, por outro lado, se ndo sdo é

necessario uma pesquisa qualitativa (Costa, Machado & Rodrigues, 2013).

Tabela 2 - Determinar o desenho da pesquisa (adaptado de Costa et al. (2013))

Problema Ambiguo Problema Algo Problema Bem
Definido Definido

Aol [z - Gerar hipoteses - Perceber a dimensédo do - Confirmar e quantificar
(ndo _ Desenvolver mercado correlagBes
SEGISIVENS  instrumentos de medida - Segmentacéo - Simular mudancas no

- Perceber a estrutura - Medir a satisfacdo DL - DY
Métodos - Pesquisa Literatura - Pesquisa Unica - Estudos laboratoriais

- Focus groups - Estudos longitudinais - Estudos de campo

- Entrevistas pessoais - Estudos em painel - ... desenhos com

elevado controlo da

- Estudos observacionais R
variavel independente

- Estudos etnogréaficos

Esta pesquisa pode ser definida como um estudo exploratorio (tabela 2), cuja recolha
de dados recorre a métodos qualitativos. As metodologias qualitativas sdo aplicadas
em varios métodos e envolvem uma abordagem interpretativa do sujeito da analise
(Aires, 2015). Assim, as carateristicas basicas incluem: foco na interpretacédo, énfase
na subjetividade, flexibilidade na conducdo da pesquisa, orientacdo para 0 processo,
preocupacdo com o contexto e reconhecimento do impacto do processo (Dalfovo,
Lana & Silveira, 2008). As técnicas qualitativas podem ser indiretas ou diretas (ou
interativas). Dentro da ultima fica a entrevista, que se pode realizar individualmente

ou a um grupo, ser biografica ou monotematica (Aires, 2015).
Procedimentos de recolha de dados

Para alcancar os objetivos propostos, é realizado um conjunto de entrevistas a

pessoas relevantes para a organizacdo: Presidentes do IPC e das unidades orgénicas,
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Administrador dos SAS, Dirigentes Associativos e Representante dos Funcionarios
Ndo Docentes nos Orgdos de Gestdo. Num total de quinze, tém como objetivo
perceber pontos de paridade e diferenca, qual o posicionamento e a imagem atual e
pretendidos pelo IPC e unidades organicas.

As entrevistas sdo de cariz individual e monotematico, uma vez que ndo € relevante
conhecer as experiéncias individuais fora do contexto organizacional. Embora exista
um guido (Anexo 13), podem ser definidas como nédo-estruturadas, pois as respostas
ndo sdo limitadas e estavam sujeitas a mutagdes no decorrer da interacdo. Optou-se,
predominantemente, por entrevistas presenciais com registo audio. Existem algumas
excecOes: uma das entrevistas ndo foi registada em audio; devido a impossibilidade

de um encontro pessoal e uma outra foi realizada via e-mail.
Analise de Conteudo

A decisdo de proceder a uma analise de conteido, em vez de uma analise linguistica,
¢ fundamentada pela distincdo entre fala e lingua proposta por F. Saussure. A
linguistica tem como objeto a lingua — o aspeto coletivo e virtual da linguagem —,
enquanto que a analise de contetido tem como objeto a fala — o aspeto individual e
em ato da linguagem (Bardin, 2016). Estamos perante um conjunto de 15 entrevistas
as quais € atribuido um namero. Este é o método de referéncia, uma vez que a
identidade do entrevistado ndo acresce nenhuma mais-valia, embora seja facilmente
identificavel, pois estavam previamente definidos os individuos a entrevistar, por

uma questdo de conveniéncia.

A funcdo da analise de contetido pode ser heuristica ou de administracdo de prova.
Uma vez que ndo sdo levantadas hipoOteses prévias, que necessitam de ser
comprovadas, a funcdo € a heuristica, 0 que aumenta a propensao para a descoberta

ou resolucdo de problemas (Bardin, 2016).

O tipo de comunicacdo pode ser sistematizado tendo por base dois critérios: a
quantidade de pessoas implicadas na comunicacdo e a natureza do codigo e do
suporte da mensagem. Assim, estamos perante uma comunicacdo dual, visto que as

entrevistas semidiretivas (menos de uma hora e existéncia de um guido orientador)
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sdo o resultado de um didlogo entre o entrevistador e o entrevistado. O cddigo é o
linguistico. O suporte, embora resultado de uma conversa presencial, & o escrito
(transcricdo de um suporte oral para escrito). Os documentos de suporte a uma
analise de contetdo podem ser naturais (existéncia prévia) ou produzidos por
necessidades especificas (Bardin, 2016). Neste caso, 0s documentos de suporte ndo

existiam previamente, logo tiveram de ser produzidos propositadamente.

Analise Tematica

Corresponde a uma “contagem” de tudo 0 que esta relacionado com um determinado
tema/categoria. Funciona como uma espécie de analise quantitativa dentro de uma
analise de conteudo (Bardin, 2016). A unidade de registo estipulada é a palavra,
classificada e agregada em categorias (criadas segundo o critério semantico: tema),
sendo a regra de contagem a frequéncia. Somente séo contabilizadas as relacionadas
com o tema (palavras-chave), é tido em conta 0 numero de ocorréncias e
posteriormente feito um reagrupamento tendo em conta a familiaridade. Estéo
previstas duas fases: inventario das categorias/temas e classificacdo das unidades de
contagem. O guido de entrevista prévio simplifica ambas as etapas: as perguntas
condicionam as respostas ao tema abordado e as palavras-tema estdo
automaticamente classificadas. E, somente, necessario proceder a um levantamento

das palavras a ter em conta e contabilizar.

Analise de avaliacdo

A analise de avaliacdo corresponde a uma “medida das atitudes”, baseada na analise
de assercdo avaliativa — evaluative assertion analysis (EAA) elaborada por Osgood,
Saporta e Nunnaly (1959, citados por Bardin, 2016). Por atitude, entende-se uma pré-
disposicdo para uma reacao determinada, a nivel verbal ou comportamental, perante

um objeto. Ou seja, a noc¢do da psicologia social (Bardin, 2016).

Esta apresenta semelhancas com a analise tematica, visto que também existe uma
decomposicdo em unidades de significacdo (unidades de registo) e uma contagem
das ocorréncias (frequéncia). O elemento distinto corresponde a carga avaliativa.

Visto que existem estas semelhancas, a analise de avaliacdo serd um complemento da
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analise temética. As divisdes teméticas e as contagens realizadas sdo as mesmas.

Os enunciados avaliativos sdo compostos por: a) objetos das atitudes (AO) que é
igual ao tema (substantivos ou pronomes pessoais); b) termos avaliativos com
significacdo comum (CM) corresponde as palavras-tema; c) conetores verbais (C),
elemento novo face a analise tematica (ligam os objetos de atitude e os temas de
qualificacdo).

A andlise de avaliacdo esta dividida em trés etapas: identificacdo e extracdo dos
objetos das atitudes (temas das perguntas realizadas); normalizacdo dos enunciados e

codificacdo. As duas Ultimas fases ndo sdo necessarias na analise tematica.

A normalizacdo dos enunciados corresponde a uma preparacdo dos textos para a
analise. E necessario identificar todos os objetos das atitudes, termos avaliativos e
codificadores verbais presentes em cada frase. A codificagdo consiste em imprimir a
cada conector verbal e qualificador uma direcdo (positiva ou negativa) — tabela 3,
avaliada em intensidade (Escala de 7: -3 a +3) — tabela 4. Partimos do principio que
0s entrevistados estdo a ser objetivos, logo 0 que pensam ndo tem segundas

intensdes. Portanto, ndo é necessario cotar os termos avaliativos.

Tabela 3: Notagdo de conectores verbais quanto a dire¢éo (adaptado de Bardin (2016))

Direcéo

Conectores associativos

e O verho liga o sujeito ao complemento
Conectores dissociativos

e O verho separa o0 sujeito do complemento

Positiva (+)

Negativa (-)

Tabela 4: Notagdo de conectores verbais quanto a intensidade (adaptado de Bardin (2016))

Intensidade

Verbo ser ou ter
Forte e  Alguns verbos no presente

(+ou-3) e Advérbios que reforcam a acdo do verbo (ex.
definitivamente, absolutamente)

o Verbos que indicam a iminéncia, o parcial, o provavel, o
crescimento

e  Tempos verbais que ndo sejam o presente

Relacdo hipotética

Advérbios como “ligeiramente” ou ocasionalmente
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CAPITULO V: DESCRICAO DO PROJETO
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Organizacdo da Andlise

As opc¢des metodoldgicas, descritas anteriormente, condicionam a colheita e o
tratamento de dados. A natureza qualitativa das metodologias leva a que a
apresentacdo das informagdes adquiridas coincida com a etapa da analise dos dados:
analise tematica e de avaliacdo (Bardin, 2016). Portanto, sdo apresentadas algumas

relacGes e, até mesmo, conclusdes.

Especificidades das entrevistas

Por uma questdo de conveniéncia, os individuos a entrevistar foram estipulados
previamente. A selecdo é baseada nos cargos que, a data da realizacdo das entrevistas
(entre junho e julho de 2017), desempenhavam dentro da hierarquia do IPC.

Neste momento, alguns dos cargos considerados com relevancia ndo sdo executados
pelos individuos entrevistados’. O processo eleitoral para a presidéncia do IPC, que
decorreu no ano letivo de 2016/2017, ditou algumas mudangas, tal como os proprios
processos eleitorais que decorreram dentro das UO, durante o ano letivo atual —
2017/2018.

Atribuicdo da numeracdo as entrevistas

As referéncias e identificacdo de citacdes retiradas das entrevistas serdo feitas através

do namero atribuido, sendo este que aparece entre parénteses.

Entrevista 1: Presidente do IPC - Doutor Rui Antunes (terminou 0 mandato);
Entrevista 2: Representante do Pessoal N&o Docente nos Orgéos de Gestdo — Dr. Rui
Lopes (mantém funcgdes);

Entrevista 1 e 2 com guido distinto, porque as perguntas especificas para as UO nao
se aplicam (Anexo 13).

Entrevista 3: Administrador dos Servi¢os de Acdo Social do IPC — Dr. Filipe Reis

(mantém funcgbes);

” O Doutor Jorge Conde &, atualmente, o Presidente do IPC. O Doutor Rui Antunes, o Dr. Jodo José
Joaquim e o Doutor Mério Velindro ocupam os cargos de Presidente da ESEC, da ESTeSC e do ISEC,
respetivamente. Apenas a Presidéncia da AE ISEC continua a cargo do mesmo estudante, que
desempenhava funcdes no ano letivo 2016/2017; todas as outras sofreram alteragdes.
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Entrevista 4: Presidente da Escola Superior Agréria de Coimbra — Doutor Jodo
Noronha (mantém fungdes);

Entrevista 5: Presidente da Escola Superior de Educacdo de Coimbra — Doutor Rui
Mendes (terminou o mandato);

Entrevista 6: Presidente da Escola Superior de Tecnologia e Saude de Coimbra —
Doutor Jorge Conde (cessou fungdes);

Entrevista 7: Presidente da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira de
Hospital — Arg. Carlos Veiga (mantém funcdes);

Entrevista 8: Presidente do Instituto Superior de Contabilidade de Coimbra — Dr.
Manuel Castelo-Branco (mantém funcdes);

Entrevista 9°: Presidente do Instituto Superior de Engenharia de Coimbra — Doutor
Jorge Barbosa (terminou 0 mandato);

Entrevistas 3 a 9 com guido distinto, visto que se refere aos principais representantes
das UO e, desse modo, aplicam-se perguntas especificas sobre as mesmas (Anexo
13).

Entrevista 10: Presidente da Associacdo de Estudantes da ESAC — Vera Vilares
(terminou 0 mandato);

Entrevista 11: Presidente da Associacdo de Estudantes da ESEC — Andreia Dias
(terminou 0 mandato);

Entrevista 12: Presidente da Associacdo de Estudantes da ESTeSC — Tiago Penacho
(terminou 0 mandato);

Entrevista 13% Presidente da Associacdo de Estudantes da ESTGOH — Vanda
Sardinha (terminou 0 mandato);

Entrevista 14: Presidente da Associacdo de Estudantes do ISCAC — Daniel Dias
(terminou 0 mandato);

Entrevista 15: Presidente da Associacdo de Estudantes do ISEC — Jodo Oliveira
(mantém funcgdes);

Entrevistas 10 a 15 com guido distinto. Os Dirigentes Associativos sdo 0s
entrevistados mais proximos dos estudantes. Portanto, tém perguntas especificas e

mais direcionadas, nomeadamente nas questdes referentes a imagem do IPC e das

® Entrevista realizada sem recurso a udio.
° Entrevista realizada por e-mail, por impossibilidade de marcacéo de um encontro pessoal.
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uo.
1. O IPC como marca

A marca funciona como um elemento estratégico na construcdo de vantagem
competitiva, agrega valor aos produtos e servicos e tem a capacidade de os associar a
determinada informagdo, como um logétipo (Keller, 1993). Os ativos intangiveis
estdo cada vez mais presentes nas transacdes. Nesse sentido, a marca € ainda mais
relevante para as organizacbes de servicos, ao auxiliar a contornar certas

especificidades, como a intangibilidade (Berry, 2000).

O Instituto Politécnico de Coimbra € uma instituicdo publica de ensino superior.
Assim, é uma organizacdo prestadora de servicos, relacionados com ensino e
investigacdo. E uma marca de servicos. Uma marca serve para identificar e distinguir
produtos e servicos e associa-los a algum tipo de informacao, e € algo que tem e gera
valor (Brito, 2010).

Para Lencastre (2007), o primeiro objetivo de uma marca é a definicdo da sua
misséo. Esta sera suportada pelos produtos ou servigos, pela organizacgéo e agdes de
marketing. O Artigo 1.° dos Estatutos do Instituto Politécnico de Coimbra,
publicados em Diéario da Republica (22 série — n.° 225) a 19 de novembro de 2008,
diz respeito a missao do IPC:
“ (...) é uma instituicdo de ensino superior globalmente orientada para a
prossecucao dos objetivos do ensino politécnico, nomeadamente:
a) A formacéo de alunos com elevado nivel de exigéncia qualitativa, nos
aspetos humanistico, cultural, cientifico, artistico, tecnolégico e profissional;
b) A preparacdo dos seus estudantes para a sua insercdo e integracdo no
mundo do trabalho e para um desempenho profissional de sucesso;
C) A formacdo de profissionais com competéncias de resolucdo de
problemas, de trabalho cooperativo e de lideranca, desenvolvendo-lhes o
compromisso com o comportamento ético e com o respeito pelos outros e pela
sociedade, preparando-os para serem cidaddos exigentes, informados, produtivos,
responsaveis e ativamente envolvidos no desenvolvimento cultural, educacional,
econdmico, cientifico, social e politico da comunidade;

d) A realizagdo de atividades de pesquisa e investigacdo aplicada;
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e) A prestacdo de servi¢os a comunidade, tendo em vista a transferéncia de
conhecimentos para a comunidade e a valorizacao reciproca;

f) O intercdmbio com institui¢fes, nacionais, estrangeiras e internacionais;
Q) A contribuicdo, no seu ambito de atividades, para a cooperagio
internacional e para o encontro entre povos e comunidades;

h) A criacdo de um ambiente de debate e de troca aberta de ideias, onde a
criatividade, a descoberta e o desenvolvimento pessoal e social de todos os seus

membros possa ocorrer.”

A missdo estipulada apresenta algumas limitacbes, nomeadamente a falta de
diferenciacdo da oferta face a concorréncia. Embora, uma organizacdo se apresente
como marca, também deve ser entendida como tal, principalmente junto daqueles

que a integram.

Percecdo do IPC como marca

Com base nas entrevistas, € possivel percecionar se o IPC é entendido como uma
marca, ou ndo, embora esta ndo seja uma questdo feita diretamente. A pergunta 1
(comum e igual em todos os guibes): “O IPC ¢ uma marca. Que palavras ou
expressoes associa a marca IPC?”, permite tirar algumas conclusdes, partindo do
inicio da resposta dada. Nos casos em que se refere s6 a IPC, ndo esta em
conformidade com a questdo, portanto, ndo existe o entendimento como marca. Nos
casos em que existe correspondéncia ou a resposta é dada diretamente (sem mencéo a

IPC ou marca IPC), existe o entendimento como tal.

Cinco dos entrevistados ndo percecionam o IPC como uma marca, como se pode
verificar na tabela 5. Para os outros dez é uma marca: cinco respondem em
conformidade com a questdo, referindo “marca IPC”; outros cinco respondem

diretamente, subentendendo o sujeito da frase ao presente na questao.

“QO IPC nao é uma marca.” (4)
“A marca IPC nao tem carisma, nio tem visibilidade e ndo é reconhecida, nao sé
pelo publico externo mas, também, pelo publico interno e isso é preocupante.” (6)

“E uma marca pouco forte.” (8)
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Tabela 5: Perce¢do do IPC como marca, ou néo, pelos entrevistados
Referéncia a marca IPC 5

Resposta direta 5

Nao é feita referéncia a

marca'®

Embora, mais de 50% dos entrevistados (67%) considere o IPC como marca, a
situacdo pode ser preocupante. Estdo em causa elementos internos a instituicéo, pelo
gue se nao existe um consenso dentro da organizacao, a percecdo exterior reflete essa
realidade. A comunicacdo organizacional deve ser uma prioridade para as marcas de
servicos, deve existir uma real preocupacdo com o publico interno (Olins, 2003).
Para além disso, como é demonstrado seguidamente, algumas associacOes feitas

pelos que entendem o IPC como marca séo negativas.

Associacdes a marca IPC

Olhando para a pergunta 1: “Que palavras ou expressoes associa a marca [PC?”,
percebemos quais sdo as associacfes a marca. Mesmo que 0s respondentes ndo o

entendam como tal, as expressdes relacionadas somente com IPC sdo contabilizadas.
Analise tematica

Ao questionar quais as expressdes ou palavras que sdo associadas, a resposta esta a
ser condicionada para uma categoria especifica. Assim, o tema ¢ “Associacdes a
marca [PC”. Depois de um levantamento de todas e posterior agrupamento com base

na familiaridade, sdo contabilizadas 17 palavras-tema (resultantes em 37 referéncias).

O Gréfico 1 apresenta todas as associacdes feitas, positivas ou negativas. Podemos

verificar que a palavra-tema com mais for¢a é “Coimbra”, com cinco referéncias.

19 Um dos entrevistados responde que “A questdo da marca IPC é que ndo existe” (2), esta resposta
esta contabilizada como ndo sendo feita referéncia a marca.
" Valor arredondado as unidades.
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Esta associacdo é baseada na localizagdo do Instituto e da maioria das suas Escolas,

mas também no préprio nome.

Graéfico 1: AssociacOes a marca IPC

Tradigdo Académica
Empregabilidade '
Qualidade Formacgdo
Reconhecimento
Redundancia
Turbuléncia
Fragmentacdo
’roblemas Atratividade
Ensino Exceléncia |

Orgéo Regulamentar
Problemas Percec¢do '
Sem Reconhecimento |
Ensino Pratico |
Coimbra |
Ensino Superior |
Ensino Profissional |
Ensino Politécnico |

o

-~ -1
o AR g g e g 1
w

N

wn

=)

“Coimbra. Nao associo mais nada a marca IPC.” (10)
“Como aluno (...) vejo-0 como algo que gere e regula todas as escolas, mais dessa
forma do que, propriamente, como uma instituicio de ensino.” (12)

“Suporte, no sentido em funciona como um suporte para as outras instituicdes.” (15)

Depois, sdo duas as categorias que se apresentam como mais significativas, ambas
com quatro referéncias: “sem reconhecimento” e “6rgdo regulamentar”. Estas sdo
consideradas negativas, pois € entendido internamente que a marca nao ¢é

reconhecida e que o IPC opera apenas a um nivel tutelar ou regulamentar.

As associagdes mais referidas de seguida dizem respeito a tipologia de ensino. O
ensino ministrado é profissional e politécnico. Embora cada uma delas tenha apenas
trés mencdes, sdo sinbnimas, pelo que contabilizadas conjuntamente perfazem um
total de seis referéncias.

Andlise de avaliacdo

A direcdo das palavras-tema toma as duas opcBes possiveis (Grafico 2). Esta
dissonancia significa a ligacdo do sujeito ao complemento feita pelo verbo (positiva),
ou a separacdo (negativa). Caracteriza apenas um modo de linguagem. Por exemplo,

trés das vezes que “sem reconhecimento” foi referido a dire¢do ¢ negativa, porque a
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expressao verbal usada é: “ndo ¢” ou “ndo tem”.

Gréfico 2: Direcdo e Intensidade das Associacdes a marca IPC

m Diregdo Negativa (-)
| Intensidade Forte

3)

Diregdo Positiva (+) |
Intensidade: Forte
86% (3)

Contudo, todas as associagdes a marca IPC séo fortes. Quaisquer expressdes verbais
usadas estdo no presente do indicativo, ou subentendidas'® como tal. O modo
indicativo exprime um estado considerado certo ou real, enquanto o tempo presente

exprime um valor absoluto ou relativo (Pessoa & Monteiro, 2016).

2. Marcas das UO do IPC

As unidades de ensino, que em conjunto com os Servicos de Ac¢do Social e da
Presidéncia constituem as UQ, sdo, na sua maioria, mais antigas que o IPC. Tirando
a ESTGOH (inicio de atividade no ano letivo 2001/2002), todas as escolas ja
lecionavam e detinham associacGes fortes as respetivas marcas antes da sua
integracdo na organizacao de ensino superior. Neste sentido, as marcas das unidades
de ensino sdo consideradas por muitos como o0 suporte que acarreta valor a marca
IPC.

A gestdo de varias marcas fortes e com identidades especificas pode ser de dificil
aplicabilidade. Por vezes as organizacGes encontram-se em situacdes de conflito
interno (Aaker, 1996a). Dentro de um ambiente interno complexo, as marcas devem
ser consideradas como membros de um sistema, que trabalha para que exista um

suporte mutuo, sem nunca perderem o seu valor individual.

12 ~ . . ..

Nos casos em que as respostas sdo diretas, ou seja, sem recurso ao sujeito e forma verbal na frase,
é subentendido que esta de acordo com o tempo verbal usado na pergunta. Neste caso especifico, o
presente do indicativo.

49



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Considera-se que é importante para a organizacdo perceber quais 0s pontos e
associagdes comuns entre os elementos integrantes, tal como perceber se as UO séo
percecionadas como marcas ou existe falta de coeréncia interna, tal como no caso do
IPC.

Percecdes das UO como marcas

Tal como no caso do IPC, ndo foi feita uma questdo direta para percecionar se as
unidades organicas sdo consideradas como marcas. Contudo, é possivel tirar
concluses através da pergunta 1.2 colocada aos Presidentes das unidades de ensino,
Administrador dos SAS e Dirigentes Associativos: “A unidade organica (UO) é uma
marca pertencente ao portefolio de marcas do IPC. Que palavras ou expressoes

associa a marca da UO?™”.

Nos casos em que se refere s6 a UO, ndo estad em conformidade com a questao,
portanto, ndo existe o entendimento como marca. NOS casos em que existe
correspondéncia ou a resposta é dada diretamente (sem mencdo a UO ou marca),

existe o entendimento como tal.

Tabela 6: Percecdo das UO como marca pelos entrevistados
Referéncia a marca da UO 4
Resposta direta 9

Verifica-se, com base na tabela 6, que todos os entrevistados percecionam a UO,
acerca da qual foram questionados, como marca. Existem quatro referéncias a
“marca UO”, enquanto nos outros nove casos a resposta ¢ direta, portanto o sujeito €

subentendido como estando em concordancia com a questéo.

A premissa apresentada anteriormente, as marcas das unidades organicas
acrescentam valor a do IPC, revela-se correta. No entanto, € preciso ter em

consideracdo que apenas sdo tidas em conta as opinides de um representante da UO

3 No decorrer das entrevistas a expressdo UO foi substituida pelo nome especifico (SAS, ESAC, ESEC,
ESTeSC, ESTGOH, ISCAC ou ISEC).
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(caso dos SAS) ou de dois (presidentes e dirigentes associativos de cada unidade de

ensino).

Associacdes & marca das UO

Com base na questdo 1.2, que consta nos guides de entrevista direcionados ao
Administrador dos SAS, Presidentes e Dirigentes Associativos das unidades de
ensino, verificam-se quais as associacdes feitas as marcas das UO. Tendo em conta
que cada UO tem uma finalidade ou éarea de ensino especifica, algumas associagdes
sdo bastante particulares, o que ndo acrescenta qualquer mais-valia para o
desenvolvimento do projeto. Os resultados apresentados apenas dizem respeito as
associagdes gerais, ou seja, que podem caracterizar qualquer UO ou o IPC.

Analise tematica

r

O tema em questao ¢ “Associacdes a marca da UO”. Depois de um levantamento de
todas e posterior agrupamento com base na familiaridade, das referéncias gerais, sdo
contabilizadas 13 palavras-tema (resultantes de 24 referéncias). Sdo quatro as
associagdes mais referidas (Grafico 3), todas elas contabilizadas trés vezes:

“proximidade”, “ligacao regional”, “exceléncia” e “qualidade”.

Gréfico 3: AssociacOes gerais & marca das UO
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As associagdes de “qualidade” e “exceléncia” também sdo feitas ao IPC, embora com
menor expressividade — uma e duas vezes respetivamente. E importante que as outras

duas associagdes relacionadas com as UO, “ligacdo regional” e “proximidade”,

51



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

também sejam consideradas quando a tematica € a marca IPC. Isto porque, 0s

Estatutos do IPC, no artigo 1.°, referente a missdo, definem como um dos objetivos a

a Vi : uni , € i °, “a prestacdo de servicos a
restacdo de servicos a comunidade, e, no artigo 2.° prestagdo d ¢

comunidade e de apoio ao desenvolvimento” é referida como uma das atribuigdes.

Analise de avaliacéo

Todas as associacOes feitas a marca das UO tém direcdo positiva, o verbo liga o

sujeito ao complemento. Quanto a intensidade, apenas uma das referéncias a “ligagao

regional” ndo ¢ forte e ndo se encontra no presente do indicativo (grafico 5). O tempo

verbal utilizado foi o futuro do pretérito simples, do modo indicativo. Este modo

exprime um estado considerado certo ou real, enquanto o tempo é relativo e exprime

uma acao futura e ndo terminada (Pessoa & Monteiro, 2016).

Gréfico 4 e 5: Direcdo e intensidade das associacdes gerais a marca das UO
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“Eu acho que, 0 que deveria estar associado a marca da escola é o potencial que

a dimensao e a ligacdo ao territorio lhe dao.” (7)

3. Brand Equity — principais medidas: notoriedade, lealdade e imagem

Aaker (1996a) define Brand Equity como o conjunto de ativos (e passivos), que

adicionam (retiram) valor a um produto e/ou aos clientes da empresa. Keller (1993)

introduz o conceito de valor da marca baseado no consumidor, ou seja, como
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resultado da estrutura conceptual do conhecimento da marca pelos clientes. E um
conceito sempre associado aos consumidores e existem trés fontes citadas

frequentemente: notoriedade, lealdade e imagem (Brito, 2010).

A notoriedade corresponde a forca da marca na mente dos consumidores, e pode ser
medida com base nas formas de conhecimento: notoriedade assistida; espontanea e
top-of-mind (primeira a ser mencionada). Portanto, é uma medida que ndo pode ser
avaliada com base nas entrevistas. Em nenhum momento é pedido para reconhecer
ou mencionar marcas. Contudo, continua a ser relevante para a organizacdo perceber
qual a notoriedade da marca. A avaliacdo pode ser feita através de questionarios ao
publico-interno. No entanto, deve, preferencialmente, ser feita junto de uma amostra
mais abrangente de potenciais consumidores, onde seja pedido para mencionar

marcas de Instituicbes de Ensino Superior.

A imagem de marca € o resultado das interligacGes das estruturas mentais do
consumidor com as a¢Oes de marketing desenvolvidas. Existe uma distin¢do entre a
imagem pretendida e a imagem construida pelos publicos — percebida (Rudo e
Farhangmer, 2000). Sobre esta medida podemos tirar algumas conclusdes com base
nas entrevistas, embora nao seja possivel percecionar qual a imagem percebida pelos

publicos externos a organizacao.

Imagem pretendida pelo IPC

A pergunta 5, “Qual € a imagem pretendida pelo IPC?”, permite perceber se a

imagem pretendida pela marca é entendida por todos de forma consistente.
Analise Tematica

A tematica da questdo é facilmente identificada: imagem pretendida pelo IPC. Neste
tema, sdo criadas 17 palavras-tema, depois de um levantamento e agrupamento de

expressdes sindnimas, e contabilizadas 36 referéncias.

A “qualidade” ¢ referida, por seis dos entrevistados, como o elemento que a marca
deve comunicar para influenciar a imagem dos publicos-alvo (grafico 6). De seguida,

é considerado que a imagem pretendida deve ser “a de um todo” (com 4 referéncias),
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demonstrativo da vontade interna de articulacdo entre as varias marcas.

Graéfico 6: Imagem pretendida IPC
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“A imagem deveria ser de que somos um s6.” (11)

“(...) devia ser uma imagem coincidente com os valores comunicados,
principalmente na questao da inovacgao e qualidade de ensino. E, acima de
tudo, a imagem de um todo (...).” (12)

“Acho que deviam pretender uma imagem conjunta.” (15)

Contudo, é referido, quatro vezes, que “ndo sabe” qual é a imagem pretendida pelo
IPC, assim como uma referéncia a “nenhuma”. Esta é uma questdo que evidencia a

falta de comunicacéo interna, de coeréncia e defini¢do da imagem a transmitir.
Andlise de Avaliacao

Embora sejam apenas quatro as referéncias a unidade de registo “nao sabe” ¢ uma a
“nenhuma”, existem sete referéncias em que a intensidade ¢ média (Grafico 7), com
recurso a expressdes verbais no futuro do pretérito e, na sua maioria, no pretérito
imperfeito, ambos os tempos verbais no modo indicativo. O pretérito imperfeito
designa uma acdo passada ndo concluida, e essa ideia de continuidade faz com que
seja muitas vezes utilizado para substituir o futuro do pretérito. Como ja referido, o
futuro do pretérito simples é um tempo relativo e exprime uma acdo futura e ndo

terminada, empregando-se: 1- para indicar uma ac¢éo seguinte ao momento de fala; 2-
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como expressdo de incerteza; 3- expressdo de desejo; 4- para indicar surpresa ou
indignacdo e 5- em frases dependentes de uma condicdo que se refere a factos que
ndo se realizaram ou pouco provaveis (Pessoa & Monteiro, 2016).

Gréfico 7: Direcao e intensidade dos elementos da imagem pretendida IPC

m Dire¢do Negativa (-)|
Intensidade Forte (3)

Direcgdo Positiva (+)|
Intensidade: Média (2)

Diregdo Positiva (+)|
Intensidade: Forte (3)

Imagem pretendida pelo IPC coincide com a atual

Com base na questdo 5.1, que consta no guido do Presidente do IPC e representante
dos funcionarios, e 5.2, colocada aos representantes das UO, pode perceber-se se,

estes nove entrevistados, consideram que a imagem pretendida coincide com a atual.

Grafico 8: Andlise temética — imagem pretendida corresponde a atual

Néo responde _ 1

Anulado UO's
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|
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Depois de realizada a analise temética, e definido o tema como imagem pretendida

corresponde a atual, temos como resultado cinco palavras-tema, com nove
referéncias (Grafico 8). Houve um igual nimero de respostas “sim” e “ndo”. Existe
uma referéncia a “ndo responde” porque a questdo ndo foi respondida, visto que o

entrevistado ndo sabia definir qual a imagem pretendida. Contudo, as outras duas
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qualidades, que se referem a uma anulagdo da imagem por parte das UO ou pela
Universidade de Coimbra (UC), significam que ndo pode corresponder a imagem
pretendida. Assim, podemos concluir que a imagem pretendida nao é entendida como

correspondente com a atual.

Com base na analise de avaliagdo, perceciona-se que todas estas palavras-tema tém
uma intensidade forte (3)*, pois é usado o presente do indicativo. A direcdo é na
maior parte dos casos positiva, sendo que duas das referéncias a “ndo”, como existe
uma desassociacdo do sujeito ao complemento por parte da expressao verbal, tém
diregéo negativa.

Imagem pretendida pelo IPC coincide com a da UO

Os representantes das UO mencionam se consideram a imagem pretendida pelo IPC
igual a das unidades organicas na questdo 5.1. Perceciona-se que as treze respostas

resultam em sete palavras-tema, através da analise tematica (Grafico 9).

Grafico 9: Andlise tematica e de avaliacdo — Imagem pretendida IPC = UO
|
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| m Diregdo Positiva (+) |
Sim Intensidade: Forte (3)

A palavra-tema com maior expressividade é “sim”, sendo que todas as referéncias
sdo fortes e com dire¢do positiva. De seguida, a mais referida ¢ “deve coincidir”,
com direcdo positiva e intensidade média, pois 0s tempos verbais usados sdo o futuro
do presente e o pretérito imperfeito do indicativo, demonstrativos da vontade de

coincidéncia. Esta hipdtese ¢ corroborada pelas referéncias a “parte igual e parte

14 530 8 as palavras-tema com intensidade forte, isto porque a anlise de avaliagdo néo foi possivel
realizar no caso em que néo existe uma resposta.
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distinta”, “deve incluir a das UO” e “UO quer igual a do IPC”, todas com dire¢ao

positiva e intensidade forte.

A imagem pretendida pelas UO ¢é entendida como correspondente a atual, com cinco
referéncias num total de sete (pergunta feita apenas aos Presidentes das UO e
Administrador dos SAS). Todas elas apresentam uma intensidade forte, o que indica

uma agéo tida como certa e um facto atual.

Imagem IPC e UO dos dirigentes associativos

Como exposto, os presidentes das AE’s sdo os inquiridos que representam os alunos,
isto porque ndo sdo entrevistados mais estudantes. Neste sentido, as questes que

Ihes sdo dirigidas sdo mais especificas na temética da imagem do IPC e das UO.
Imagem do IPC

A questdo 5.2, presente no guido para os dirigentes associativos, tem como tema a
imagem do IPC tida pelos presidentes das AE’s. Depois de realizada a analise
tematica, verifica-se que das seis respostas resultam nove palavras-tema e catorze
referéncias. Sendo que “distancia das UO” e “ma comunicacgdo externa” sdo as mais
citadas, com um total de trés mencdes cada (Grafico 10). Todas elas apresentam uma

intensidade forte (3 — na analise de avaliacdo) e apenas duas tém direcdo negativa.
Gréfico 10: Andlise temdtica e de avaliagdo — Imagem IPC dos dirigentes associativos
Imagem deve ser trabalhada 2
Ensino Qualidade
Deve assumir que é Politécnico
Distancia das UO's 2
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Ma comunicac¢do externa 2

m Direcdo Negativa (-)| Intensidade Forte (3) = Diregdo Positiva (+)| Intensidade: Forte (3)

| EE S SR S =

E de salientar que apenas duas das referéncias séo positivas: “ensino de qualidade” e
“formacdo adaptada ao mercado”, e foram citadas na mesma entrevista. Assim, a
imagem tida pelos representantes dos estudantes é de uma instituicdo repartida com

lacunas na comunicacdo. Sendo que é considerada, por trés, como correspondente &
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imagem exterior (questdo 5.4) — incluindo a imagem positiva, e, por outros trés,
como ndo analoga. A intensidade destas consideragdes é sempre forte (3), a dire¢cdo
dos que a consideram correspondente é positiva, e dos que ndo a julgam analoga é

negativa.

“O IPC é ainda muito repartido, nao o consigo ver como um todo.” (10)

“A publicidade nao é feita de forma correta. Temos de ter consciéncia que somos
um Politécnico, nio temos de ter vergonha disso.” (11)

“Vejo que ha muito trabalho que nio passa para fora, as pessoas nio conhecem (...)
0 que acontece no IPC e, também, ndo vém as dificuldades que temos por estarmos
a sombra da UC.” (12)

“A imagem que tenho da marca IPC é o ensino de qualidade e uma forte
capacidade de adaptar a formacao as necessidades do mercado, proporcionando
uma vantagem pertencer a este Instituto Politécnico.” (13)

“O IPC nao tem uma imagem desassociada da das escolas.” (14)

“(...) é o suporte das unidades orgéanicas. Nés, enquanto estudantes, pouco temos

uma imagem do IPC (...) como instituicido de ensino.” (15)
Imagem das UO

Com base na questio “Qual a imagem que tem da marca da UO™?” (5.3) concluiu-se
que, embora existam considerac6es negativas, a imagem das UO € positiva. Das nove
palavras-tema resultantes, apenas trés sdo negativas (“maior investimento em
investigacdo”, “maior investimento em infraestruturas” e “tem muito para crescer”),
sendo que perfazem quatro referéncias, num total de onze, e incluem as Unicas em

que a intensidade ndo é forte e com direcdo negativa (grafico 11).

A imagem das UO é tida como correspondente a exterior por quatro dirigentes
associativos, sendo que em dois casos € considerada distinta (questdo 5.4). Estas
consideracfes tém intensidade forte — quatro com direcdo positiva e duas com

negativa.

> Sigla UO substituida pelo nome da unidade de ensino especifica.
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Gréfico 11: Andlise tematica e de avaliagdo — Imagem das UO dos dirigentes associativos
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Atrai pessoas especificas

4. Posicionamento

Segundo Kapferer (2004), definir o posicionamento passa por enfatizar as
carateristicas distintivas, que tornam a marca apelativa. E é determinado com base
em quatro questdes: 1. Uma marca para qué?; 2. Para quem?; 3. Para quando? e 4.
Contra quem? (Kapferer, 2004). A promessa, beneficios e as ocasides de uso estdo
determinados a priori. O IPC é uma marca de servicos relacionados com o ensino
superior e investigacdo. Os seus clientes podem obter graus e certificados de diploma
adequados aos seus cursos, trabalhos de investigacdo e de desenvolvimento

experimental. E, também, essencial no desenvolvimento regional.

Caracteristicas distintivas

Para perceber quais as caracteristicas especificas da marca foi questionado quais das
associagcdes eram consideradas como distintivas, capazes de diferenciar o IPC face as

outras instituicdes de ensino politécnico (pergunta 1.1).
Analise tematica

Na categoria associacdes distintivas, sdo criadas 10 palavras-tema, depois de um
levantamento e agrupamento com base na familiaridade, e contabilizadas 23
referéncias. “Coimbra” ¢ a palavra-tema com maior nimero de referéncias (sete no
total), sendo assim considerado como o elemento distintivo face a concorréncia e a

comunicar junto do publico. Embora a questdo refira, concretamente, quais 0s
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elementos distintivos face a outras instituicbes de ensino politécnico, €
imprescindivel para o IPC conseguir criar, ou encontrar, outros elementos de

diferenciagdo. “Coimbra” ndo diferencia o IPC da UC.

Graéfico 12: Associag@es distintivas a marca IPC
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A segunda palavra-tema com maior expressividade é “nenhuma”, com seis
referéncias. Ou seja, é considerado, por um namero significativo de entrevistados,
que ndo existe nenhuma caracteristica da marca distinta face a concorréncia. Mais
uma vez, esta € uma comprovacéao da fraqueza da marca IPC e da falta de coeréncia

na comunicacao.
Andlise de Avaliacao

As seis referéncias que aparecem como ndo tendo direcdo, nem intensidade, dizem
respeito a todas as referéncias a “nenhuma”. Isto nao significa que ndo tenha existido
uma resposta a questdo. No entanto, a resposta existente ndo refere nenhuma
caracteristica especifica. Portanto, ndo importa avaliar qual a direcdo e intensidade de
um conetor verbal que ndo faca uma ligacdo/desligacdo a uma associacao distintiva.

Todas as restantes palavras-tema apresentam a intensidade forte e direcdo positiva.

Gréfico 13: Intensidade e dire¢do das associagfes distintivas

m Sem Direg¢do/Intensidade

Diregdo Positiva (+) |
17 Intensidade: Forte (3)
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Publico-alvo e principais concorrentes

Com base nas questdes 3 e 4 € possivel perceber qual o publico-alvo do IPC e quais

0s principais concorrentes, no entendimento dos entrevistados.
Uma marca para quem?

A categoria “publico-alvo IPC” apresenta dez palavras-tema e um total de 33
referéncias. Estas apresentam direcdo positiva e, na sua maioria, uma intensidade
forte (3) — uso dos verbos no presente do indicativo. Apenas duas das referéncias
apresentam uma intensidade média, com recurso a formas verbais conjugadas no

futuro do pretérito simples do indicativo (Grafico 14).

Graéfico 14: Andlise tematica e de avaliagdo — Publicos-alvo IPC

Formacdo ao longo da vida 2
Ex-alunos

Alunos 3
Desempregados ['1
Publicos das UO 2

Comunidade Interna

Parceiros Estratégicos 4
Ativos 4
Familia Alunos 2
Novos Alunos Ensino Superior 12

m Diregdo Positiva (+)| Intensidade: Média (2) = Dire¢do Positiva (+)| Intensidade: Forte (3)
O publico-alvo do IPC é entendido como 0s novos alunos que entram, ou procuram
entrar, para 0 ensino superior. Os parceiros estratégicos tambem sdo indicados
frequentemente. Com base na questdo 3.1, especifica para os representantes das
unidades organicas, verifica-se que os publicos-alvo sdo entendidos como 0s mesmos

que o IPC, pela maioria dos entrevistados (nove dos treze inquiridos).

Uma marca contra quem?

A temadtica, principais concorrentes IPC, correspondem 12 palavras-tema e 52
referéncias, todas elas com direcdo positiva e 51 com intensidade forte (3) — Grafico
15. O principal concorrente do IPC é, no entendimento dos inquiridos, a
Universidade de Coimbra. Apresentam-se ainda como concorrentes significativos o

Politécnico do Porto, de Leiria e Lisboa.
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Gréfico 15: Anélise tematica e de avaliagio — Principais concorrentes IPC

Universidade Porto 3
Universidade Lisboa 2
Politécnico Castelo-Branco 1IN

Instituigdes Ensino Superior 3

Miguel Torga 1
Marcas UO's | 1

Politécnico Porto 8

Politécnico Lisboa 6

Universidade Aveiro 3
Politécnico Viseu 4
Politécnico Leiria 7
Universidade Coimbra 13
® Direcdo Positiva (+)| Intensidade: Média (2) ' Diregdo Positiva (+)| Intensidade: Forte (3)

Com base na questéo 4.1, dirigida aos presidentes das UO, administrador dos SAS e
dirigentes associativos, verifica-se que existem 37 referéncias, divididas por 13
palavras-tema, quando se esta perante a tematica “concorrentes das UO”. Todas elas
apresentam uma intensidade forte, e apenas uma nédo tem direcdo positiva (Grafico
16). A referéncia que apresenta uma direcdo negativa diz respeito a unidade organica
SAS que ndo tem concorrentes, uma vez que 0 seu publico-alvo sdo os alunos do
IPC, especificamente aqueles que necessitam de apoios, e ndo existe mais nenhuma

entidade que satisfaca as mesmas necessidades para este publico especifico.

Gréfico 16: Andlise temética e de avaliagdo — Concorrentes UO

Politécnico Viseu 1
Universidade Lisboa 1
UTAD 1
Politécnico Leiria 2
Instituigdes Privadas 1
Universidade de Aveiro 4
Politécnico Porto 6
Politécnico Lisboa 6
Instituigdes com formagao... 4
Areas mais atrativas 1
Marcas das UO 3
Universidade Coimbra 6
Sem concorrentes I
m Direcdo Negativa (-) | Intensidade Forte (3) = Direcdo Positiva (+)| Intensidade: Forte (3)

Ao contrario do que acontece com o publico-alvo, os concorrentes das unidades
organicas nao sdo entendidos como iguais aos do IPC. Séo, regra geral, escolas ou

universidades especificas, embora, no grafico 16, apareca apenas a referéncia a
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instituicdo de ensino. A Universidade de Coimbra continua a ser uma das mais
consideradas, mas ndo isolada, tem as mesmas referéncias que o Politécnico do Porto

e de Lishoa.
5. Identidade

A identidade da marca auxilia na definicdo da direcdo e propdsito e fornece
significado a marca. Consiste em associagdes criadas internamente, que ajudam a
estabelecer uma relacdo com o cliente e auxiliam os colaboradores no entendimento
dos valores basicos da marca (Aaker, 1996a). Para Kapferer (2004), a definicdo da
identidade é conduzida por um objetivo pessoal, diferente dos da concorréncia e
resistente a mudancas. E com base na identidade que sdo definidas as caracteristicas

mutaveis e imutaveis.

Com a migragao do termo “marca” para qualquer coisa com a capacidade de atrair e
influenciar, o conceito passou a ser sinonimo de identidade organizacional:
experiéncia total oferecida aos colaboradores e clientes por uma organizacdo, uma
mescla distintiva de beneficios intangiveis e atributos e vantagens tocaveis. Assim,
outros termos foram criados recentemente: a identidade visual engloba as
componentes graficas — logotipos, simbolos, cores e tipos de letra; a identidade
verbal distingue a linguagem da marca — nome, sistema de atribuicdo de nomes a
produtos e submarcas, lema ou slogan, principios para 0 tom de voz e recurso a
historias (Allen & Simmons, 2017).

Valores IPC

O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento, Qualidade,
Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade. Tendo em vista a
diferenciacdo da marca IPC, foi questionado se devia ser acrescentado ou retirado

algum dos valores — pergunta 2.
Analise Tematica

Da questdo 2 resultou o tema “Valores IPC” com dez palavras-tema e 23 referéncias.

Podemos verificar que apenas um dos valores era retirado, mais especificamente o de
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“qualidade™, que no entender do entrevistado (7) devia ser substituido pelo de
“melhoria continua”. Para além deste, sdo mencionados outros quatro valores que
devem ser acrescentados: “profissionalizacdo”, “investigacdo”, “desporto” e
“mobilidade”. E ainda de salientar as cinco referéncias a “adequados”, ou seja, sem
nada a acrescentar ou a retirar. No entanto, também com cinco referéncias, é
considerado que os valores comunicados devem realmente ser postos em prética, ou

seja, é necessario uma maior aplicabilidade dos mesmos.

Graéfico 17: Avaliagdo dos valores do IPC

Menos perméncia 2

A retirar

A clarificar

Trabalho conjunto definicdo/redefini¢do

[ S = Y

N3o gosta marca IPC
Novo 5
N3o especificos 1
Maior Aplicabilidade 5
N3o funcionam 1
Adequados 5

Andlise de Avaliacao

As cinco referéncias a “adequados” tém dire¢do positiva e intensidade forte (3), as
expressoes verbais ligam o sujeito ao complemento e estdo no presente do indicativo.
Trés das cinco referéncias a “maior aplicabilidade” ¢ uma das a “novo”, também,

apresentam direcao positiva e intensidade forte — gréafico 18.

As restantes duas referéncias a maior aplicabilidade apresentam uma direcéo positiva
e intensidade média. As expressdes usadas ligam o sujeito ao complemento e estdo
conjugadas no pretérito imperfeito e no futuro do pretérito simples do indicativo. O
modo indicativo exprime estados considerados como certos, o pretérito imperfeito
pode ser usado para substituir o futuro do pretérito, sendo que este, por sua vez,

exprime uma a¢do ndo terminada (Pessoa e Monteiro, 2016).

Quatro das referéncias a valores novos apresentam dire¢do positiva e intensidade
média (2). Trés das expressdes verbais usadas estdo conjugadas no futuro do pretérito

simples, enquanto a outra estd conjugada no pretérito imperfeito, todas no modo
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indicativo, ou seja, com uma conotacdo delicada de desejo.

Graéfico 18: Direcdo e intensidade da avaliacdo dos valores do IPC

Menos perméncia 1 S
A retirar 1
A clarificar =1 Diregdo Negativa (-)|
Trabalho conjunto... =1 Intensidade Forte (3)
N&o gosta marca IPC 1 Direcdo Positiva (+)]

Intensidade: Média (2)

Novo 4 HEE
N3o especificos 1 B Direcdo Positiva (+) |
. o 7 Intensidade: Forte (3)
Maior Aplicabilidade 2"
Ndo funcionam 1

Adequados —'-

Os valores do IPC séo partilhados pelas unidades organicas?

A pergunta 2.1 direcionada para os representantes da UO visa perceber se os valores
comunicados pelo IPC sao partilhados pelas UO. A categoria “sim” apresenta treze

referéncias, 0 mesmo numero de entrevistados que responderam a questao.
Grafico 19: Analise temaética e de avaliagdo — Valores IPC partilhados pelas UO

Escola com menos
valores

Escola com mais valores 2

Sim 13

m Diregdo Negativa (-) | Intensidade Forte (3)

Elementos de identidade da marca IPC

O nome, logétipo — desenho, cor e tipografia e o slogan sdo os elementos mais
marcantes, e mais facilmente recordados, que compdem a identidade da marca. Na

pergunta 6 foi questionado quais desses elementos melhor definem o IPC.
Analise tematica

Da resposta a questdo resultaram 5 palavras-tema, com um total de 18 referéncias. O

“nome” ¢ o elemento considerado como o que melhor define o IPC, tendo sido
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mencionado sete vezes.

Graéfico 20: Elementos de identidade que melhor definem o IPC
Nenhum
Logotipo
Cor

Nome

Slogan

No entanto, sdo feitas cinco referéncias a “nenhum”, o que demonstra problemas da
definicdo da identidade organizacional, visto que cinco dos quinze entrevistados
consideram que nenhum dos elementos de identidade define o IPC.

Andlise de avaliagdo

Todos os elementos de identidade considerados como os que melhor definem o IPC
tém direcdo positiva e uma intensidade forte (3). As expressdes verbais utilizadas
fazem uma ligac&o entre o sujeito e 0 complemento e estdo no presente do indicativo,
0 que indica acdo certa e real e um valor absoluto. As referéncias sem direcéo e
intensidade dizem respeito as cinco que nao consideram nenhum elemento de

identidade capaz de definir o IPC.

Gréfico 21: Direcdo e intensidade dos elementos de identidade que melhor definem o IPC

m Sem
Diregdo/Intensidade

Direc¢do Positiva (+)]
Intensidade: Forte (3)

Elementos de identidade centrais

Os elementos de identidade centrais sdo aqueles que ndo devem sofrer alteracdes,
que funcionam como uma linha coerente ao longo do tempo. No caso do IPC, o
elemento considerado central é o “nome”, com nove referéncias, num total de 18,
divididas por quatro palavras-tema, todas elas com direcdo positiva e intensidade
forte (3) (grafico 22).
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Graéfico 22: Andlise tematica e de avaliagdo — elementos de identidade centrais

Logdtipo Sem

Diregdo/Intensidade

Cor |1 N .
Dire¢do Negativa (-) |

Intensidade Média (2)

m Direcdo Positiva (+) |

N30 indica nenhum 4 Intensidade: Forte (3)

Elementos de identidade mutaveis

As marcas devem ter a capacidade de se adaptar as alteracGes culturais e de mercado,
e 0s elementos mutéveis sdo sensiveis a essas mutacdes. No grafico 23, verifica-se
que a maioria dos inquiridos considera todos os elementos que ndo sdo centrais
sujeitos a alteracbes, com um total de nove referéncias, que apresentam direcdo

positiva e oito intensidade forte.

Grafico 23: Anélise temética e de avaliacdo — elementos de identidade mutaveis

Todos menos os centrais 8
Slogan 1
Tipografia 2
Nome 1
Logodtipo 2
Cor 2

B Dire¢do Positiva (+)| Intensidade Média (2)

Dire¢do Positiva (+)]| Intensidade: Forte (3)

Visto que os inquiridos ndo consideraram todos 0s mesmos elementos como centrais,
o grafico 24 apresenta uma contagem que permite perceber quais sdo os elementos
considerado como mutaveis®™®. Assim, a tipografia, a cor, o logétipo e o slogan s&o

considerados como 0s elementos mais suscetiveis a mudancas.

18 Cada referéncia a “todos menos os centrais” é somada em todos os elementos de identidade, menos
naquele que é considerado como central para o entrevistado em causa.
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Grafico 24: Elementos de identidade mutaveis (adaptado com junc¢ao de “todos menos os

centrais” nos outros elementos)
Tipografia | 12
Cor | 11
Desenho [ °
Logétipo I 11
Nome [N 4
Slogan [ 11

Elementos de identidade que devem ser partilhados com as unidades organicas

Com base na questdo 6.2, perceciona-se quais os elementos de identidade que, no
entender dos inquiridos, devem ser partilhados com as marcas das unidades
organicas (grafico 25). Assim, com seis referéncias é considerado que o logotipo
deve ser comum a todas as marcas da organizacdo. Se as palavras-tema “nome” e
“nome associado ao nome/logo das UO” forem somadas, perceciona-Se que 0 home
aparece como um elemento entendido como forgosamente comum, também com seis

referéncias (2 mais 4).

Gréfico 25: Andlise temética e de avalia¢io — elementos de identidade partilhados com as UO

Todos 3
Nome 1
Nome associado nome/logo UO 3
Slogans com base comum 1
Tipografia 1
Logodtipo 6
m Diregdo Positiva (+)| Intensidade Média (2)

Diregdo Positiva (+)| Intensidade: Forte (3)

6. Instituicdo com portefélio de marcas abrangente

A gestdo de varias marcas distintas, com diferentes identidades e sem entendimento

quanto aos publicos-alvo, pode originar conflito interno. Num ambiente institucional
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complexo, as marcas devem ser entendidas como membros de um sistema onde todas

labutam para se suportarem mutuamente (Aaker, 19962).

A definicdo de arquitetura de marca de Olins (2003), por ser a mais simples e
considerada como eficaz, foi a explicada durante as entrevistas e condutora das
respostas obtidas — ilustracao 5.

llustracdo 5: Arquitetura da marca (adaptado de Olins, (2003))

Grau de separacao na mente dos consumidores l
Relacdo enltre marcas

Monolitica Mista Individualizada
-Nome ou ideia visual descritivo -Marcas com nomes e identidades -Marecas projetadas
de tudo o que a organizacao faz préprios separadamente
-Marca da empresa -A marca da organizacido -Entendidas como
acrescenta valor independentes

Arquitetura da marca

O IPC ndo funciona como um sistema de marcas, nem tem estipulado nenhuma
arquitetura. As unidades de ensino, como citado nos Estatutos do IPC, tém
autonomia cientifica, pedagogica, cultural, administrativa e disciplinar. Contudo,

“(...) deverdo colaborar para a plena realiza¢do dos fins prosseguidos pelo IPC” (art.
29.° n.° 4, Estatutos do IPC).

Entende-se que essa colaboracdo seria mais eficazmente conseguida se fosse definida
institucionalmente uma arquitetura da marca. Nesse sentido, os entrevistados foram
questionadas acerca da tipologia que entendem que funcionaria melhor no caso do

IPC — pergunta 7.
Analise tematica

As referéncias correspondem ao nimero de entrevistados, quinze, e estdo divididas
em trés palavras-tema — que correspondem as tipologias de arquitetura da marca
definidas por Olins (2003), sendo essa a tematica da questdo. Verifica-se que a
maioria considera que a tipologia que deve ser adotada pelo IPC € a mista, julgando

relevante que asS marcas mantenham a sua autonomia, mas a0 mesmo tempo que é
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importante que o todo acrescente valor as marcas.

Graéfico 26: Tipologia de arquitetura da marca

Individualizada 1
Monolitica 2

Mista 12

Apenas trés dos entrevistados tém opinides divergentes da maioria: um considera que
a tipologia adotada deve ser a individualizada e dois, embora reconhegam que tal vai
contra opinido geral e que anula o passado de autonomia das UO, julgam que se 0
IPC deve caminhar no sentido de arquitetura monolitica.

“A meu ver € a mista. (...) eu penso que ¢ bom mantermos alguma diferenciacao,
alguma individualidade, alguma identidade. Depois, h& aspetos em que
ganhamos todos em estarmos em junto.” (1)

“Se fosse eu a escolher, se fosse politicamente correto, eu escolhia ja a monolitica.
Mas, o IPC néo estd em condic¢Bes de avancar para uma coisa dessas. Portanto, a

soluciio certa para o IPC é a mista.” (6)

Andlise de Avaliacao

Todas as referéncias as tipologias de arquitetura da marca tém direcdo positiva,
existe uma ligacdo do sujeito ao complemento por parte da expressdo verbal. Apenas
duas das referéncias apresentam uma intensidade média, e dizem ambas respeito a
mista, com recurso a expressdes verbais no futuro do pretérito simples do indicativo,

ou seja, uma manifestacdo delicada de desejo (Pessoa & Monteiro, 2016).

Gréfico 27: Direcdo e intensidade da tipologia de arquitetura da marca

p m Direcio Positiva (+)|
Intensidade Média (2)

Diregdo Positiva (+)|
Intensidade: Forte (3)
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CAPITULO VI: PROPOSTAS FINAIS
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Importéncia da perspetiva holistica

“Tradicionalmente, as marcas t€ém sido da competéncia do departamento de marketing.
O principal foco tem sido comunicar uma marca de forma distintiva a clientes-alvo e
gerir as suas expetativas. O resultado de um exercicio de posicionamento de uma marca
era muitas vezes um “calhamago” que especificava cuidadosamente um determinado
namero de regras de design a que se tinha de obedecer”
(Smith, 2017, p.100).
Os processos de rebranding concentravam-se nestas caracteristicas, o que nao
alterava nada a experiéncia dos colaboradores e clientes com a marca. A atragéo por
uma marca vai além de um exercicio de marketing quanto ao design. A relacdo com
os consumidores é sélida quando baseada na confianga — crenca de que a marca ira
cumprir a promessa, ser aberta e honesta; no compromisso — ligacdo emocional de
longo prazo; na conformidade e reciprocidade — afinidade bilateral com resultado

numa experiéncia compensadora continuamente (Smith, 2017).

Gestao da marca em conformidade com a abordagem holistica

Gerir uma marca com base na abordagem holistica requer uma conformidade entre as
atividades de marketing tradicionais — gestdo de expectativas (proposta), que
dependem das capacidades organizacionais — gestdo da experiéncia (pessoas,

processos e produtos) (Smith, 2017).
A proposta

“As marcas de sucesso iniciam-Se com uma proposta clara. Se uma marca ndo tiver
uma ideia clara do valor que traz e a quem, tera dificuldades em alguma vez fazer
com que a marca se destaque com algo distinto”

(Smith, 2017, p.103).

Dentro de uma organizacdo € importante perceber qual é a proposta, é este o
elemento que deve ser entendido pelo publico, e gerir a comunicacdo. Ou seja, € um
conceito sindbnimo do de missdo. Ao ser uma instituicdo publica e, particularmente,
de ensino superior, o IPC esta limitado pelos procedimentos juridicos quanto a
alteracdo da missdo apresentada nos Estatutos, que numa perspetiva de marketing

ndo funciona. E muito longa e abrangente o que a torna pouco clara. Contudo, esse
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elemento pode ser definido e, de forma a ndo existir confusdo entre termos

internamente, ser entendido como algo que somente diz respeito ao marketing.

Assim, o IPC pode manter a missdo nos Estatutos e definir a sua proposta. Com base
nas informacdes recolhidas, considera-se que esta deve passar por Coimbra e pela
tipologia de ensino — publicos jovens, e pela dimensdo. O know-how de cada unidade
organica é muito importante, mas todas juntas tém uma dimensdo maior e mais
relevancia. Coimbra, pelo seu passado historico associado a Universidade de
Coimbra e ao ensino superior e pelo seu presente como cidade dos estudantes e de
espirito académico, continua a ser atrativa para os publicos mais jovens. Contudo, é
importante que a instituicdo se distinga da UC, pois a sua forca ndo reside na

formagéo tradicional. A Unica semelhancga é que partilham o mesmo espaco fisico.

“A aposta da comunicac¢io deveria ser Coimbra, é isso que atrai alunos.” (4)

“O IPC enquanto marca, na comparacio com os outros politécnicos, ¢ uma

marca importante. (...) Agora, quando sai para o mundo do cidadao comum o IPC
nao tem nenhuma relevincia. Aquilo que o distingue (...) ¢ 0 nome Coimbra.” (6)

“Q facto de ter Coimbra no curriculo (...) ainda tem muita influéncia” (10)
As pessoas

As pessoas sao 0 ponto de interacdo com os consumidores, dando vida a marca. N&o
se pode querer ser um tipo de marca para os clientes e ser diferente para 0s seus
colaboradores. E importante para a marca que os colaboradores tenham competéncias
para satisfazer as expectativas e recebam formacéo para fornecerem experiéncias que
se encaixem na promessa da marca. Os comportamentos devem ser orientados pelo

topo da organizacao, ou seja, serem baseados na atitude dos lideres.

E importante que o IPC tenha em consideracdo o publico-interno. Mais importante
gque comunicar exteriormente a promessa € esta ser percebida e vivida pelos

representantes da marca — tanto a nivel de pessoal docente, como nao docente.
Os processos

Assistimos frequentemente a uma otimizacao dos processos, contudo a base é retirar

custos do sistema, sem existir uma preocupagdo em gerar valor para a marca.
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Os processos sdo uma forma de interacdo do consumidor com a marca e, portanto,
devem gerar valor. Ingressar no IPC requer candidaturas feitas, atualmente, online,
pelo que o primeiro contacto dos alunos com a marca ocorre no momento da
inscricdo, caso optem por fazé-la presencialmente. Assim, a interagdo com as pessoas
no decorrer dos processos € maioritariamente inexistente. No entanto, podem surgir
davidas, pelo que deve existir uma forma de contacto direta para auxilio na resolucdo

destas questdes.
Os produtos

Os produtos na 6tica do marketing sdo bens fisicos ou servigos, contudo, atualmente
é dificil fazer essa distingdo. O produto € a totalidade da experiéncia (Smith, 2017).
Assim, é importante que a oferta do IPC seja relevante e consistente com a procura, e
que forneca uma formagdo com elevado nivel cultural, cientifico, artistico,
tecnologico e profissional. Contudo, também deve existir uma preocupagdo com o
total da experiéncia do estudante, nomeadamente com o alojamento, alimentagéo e
atividades de lazer, assim como uma preocupacdo com as condicGes das

infraestruturas e materiais.

Processo de gestdo de marca

Para gerir as atividades que colocam em conformidade a expectativa e experiéncia
dos clientes em relacdo a marca, Smith (2017) propde que primeiro seja feita uma
auditoria a experiéncia dos clientes, com o proposito de perceber se a proposta é
clara e tem valor, se as pessoas cumprem as expectativas dos clientes, se 0s
processos cumprem a promessa e geram valor e se os produtos sdo distintos.
Segundo, o programa da marca deve ser criado: posicionamento, atribuicdo de um
nome, arquitetura e identidade da marca. Em terceiro, a experiéncia deve ser
delineada. Quarto, a marca tem de ser comunicada internamente — todos devem
conhecer as principais caracteristicas da marca e ter acesso a formacdo. Por ultimo, a

marca é comunicada externamente.
O processo de posicionamento da marca

O processo basico para posicionar a marca envolve:
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— A necessidade de compreender os interesses das partes envolvidas, interna e
externamente;

— Uma definicdo ativa do programa da marca e expressdo dessa posicdo atraves de uma
identidade visual e verbal, de produtos/servicos e de comportamentos;

— Aaplicacéo disciplinada de um sistema de arquitetura da marca para otimizar o valor do
posicionamento;

— O continuo desenvolvimento, gestéo e avaliacdo do posicionamento ao longo do tempo

(Thompson, 2017).

Uma marca para qué?

A resposta a esta questdo coincide com a “proposta” apresentada anteriormente.
Portanto, uma marca que, pela sua dimensdo, ocupa um lugar importante quando
comparada com outras instituicdes de ensino superior politécnico nacional e que

representa a alternativa de formacéo profissionalizante em Coimbra.

Uma marca para guem?

O publico-alvo considerado como mais significativo sdo os novos alunos do ensino
superior. E sdo referidos, também, os parceiros estratégicos. Assim, entende-se que é
uma marca para 0s seus stakeholders. Sem os estudantes que todos os anos se
candidatam as vagas abertas pelo IPC a instituicdo ndo faria sentido, contudo o seu
publico interno — que inclui os alunos, funcionarios docentes e ndo docentes, e 0s
parceiros estratégicos — autarquias, empresas publicas e privadas com quem mantém
ou vira a manter relagdes vinculativas, também tém um papel de destaque na altura

de tomadas de decisdes, tanto quanto a gestdo como a comunicacao.

Uma marca para quando?

Tendo em conta os publicos-alvo, o IPC é uma marca para 0 momento de ingresso no
ensino superior, uma marca para frequentar cursos técnicos superiores profissionais e
prosseguir os estudos a nivel de pos-graduacdes, mestrados e, futuramente,
doutoramentos — fruto da alteracdo legislativa aprovada em conselho de ministros em
fevereiro de 2018, depois de apresentado o relatério da Organizacdo para a

Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE), que, entre outras
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probleméticas, aponta o baixo nimero de doutoramentos em empresas que
atualmente sdo desenvolvidos no pais (Publico, 2018). Mas, também, uma marca
para quando as empresas publicas ou privadas necessitam de know-how — tanto de
alunos para estagios, como de trabalhos de investigacéo.

Uma marca contra quem?

Os principais concorrentes apontados sdo a Universidade de Coimbra, Instituto
Politécnico do Porto, Leiria e Lisboa. A excecdo do Politécnico de Leiria, todos 0s
outros concorrentes também sdo considerados como 0s principais concorrentes das
escolas, no entanto € de salientar que as marcas das unidades organicas também sdo

consideradas como concorrentes.

O IPC e todas as suas unidades organicas tém mais forca e maior expressividade se
forem entendidos como um todo. Nesse sentido, as unidades de ensino ndo devem
exercer concorréncia entre si, pelo contrario devem trabalhar no mesmo sentido. Por
outro lado, entende-se que os principais concorrentes do IPC séo as instituicdes de
ensino politécnico, nomeadamente aquelas com maior expressividade e maior
capacidade de atracdo. A estratégia do IPC nédo deve ser a de concorréncia direta com
a UC, tem de se distanciar e distinguir: a oferta formativa é diferente, o tipo de

formacdo é distinto e as relacbes entre docentes e discentes sao mais proximas.
Definicdo da identidade

A identidade deve ser distinta e funciona como suporte a proposta. Enquanto a
segunda deve ser clara, a identidade pode ser abrangente — ambas, junto com a
credibilidade — apoio de outras marcas, influenciam o relacionamento marca-cliente
(Aaker, 1996a) — Anexo 11. No caso do IPC, a credibilidade ¢é fornecida pelas UQO,
uma vez que tém uma tradicdo e cultura anterior a instituicdo do ensino politécnico, e

continuam a ser muito fortes isoladamente.

A identidade é um elemento que deve ser amplamente comunicado, quer
internamente, para que o0s colaboradores percebam a marca e a vivam, quer
externamente, devendo coincidir com a imagem pretendida e influenciar,

positivamente, os publicos-alvo.
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Valores comunicados

Os valores comunicados sdo considerados adequados pelos entrevistados, contudo, é
entendido que devem ter uma maior aplicabilidade. De facto, ndo basta comunicar, é
necessario que o que se comunica coincida com as praticas organizacionais. No
entanto, embora considerados adequados, nenhum dos valores mencionado distingue

o0 IPC face as restantes instituicbes de ensino superior.

Foram citados quatro valores a acrescentar: profissionalizacdo, investigacao,
desporto e mobilidade. De facto, a investigacao € fulcral ao IPC e, embora ndo seja
um elemento deveras diferenciador, deve ser acrescentado aos valores institucionais.
O desporto faz parte da oferta formativa, € uma das tendéncias da sociedade atual e
ja uma preocupacdo para instituicdo, visto que o atual estatuto do estudante-atleta
estd em vigor desde 2015. Neste sentido, ao fazer parte dos valores comunicados
pode ser uma atragdo para alunos desportistas e demonstra 0 acompanhamento e

capacidade de adaptacédo as tendéncias sociais atuais.

Identidade visual

O elemento de identidade visual a considerar sdo os logotipos e, consequentemente, a
sua tipografia, cor e desenho. A solucdo visual adotada, atualmente, € o uso do
mesmo desenho nos logos das varias marcas, em que difere a cor e 0 nome
mencionado (aparece o nome e cor do IPC ou das Unidades Organicas), a exce¢do da

ESTeSC que adota um logétipo distinto®’.

O desenho é uma representacdo dos arcos da cidade de Coimbra, fazendo uma
associacdo logica com a cidade. H4& quem o considere obsoleto e pouco claro,
entendendo que deve sofrer alteracdes. E um dos elementos de identidade tido como
mutavel. Esta € uma questdo sobre a qual ndo serdo tecidas opinides, uma vez que
um designer é a pessoa mais indicada para se debrucar sobre o desenho e as suas

interpretacdes. Também a cor e a tipografia sdo considerados mutaveis.

' As unidades de formacdo (INOVIPC — Centro de formacao do politécnico de Coimbra; CINEP —
Centro de Inovacéo e Estudo de pedagogia no Ensino Superior) e as de 1&D (1A — Instituto de
Investigacdo Aplicada; CERNAS — Centro de Estudos de Recursos Naturais, Ambiente e Sociedade)
também adotam logétipos distintos.
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A opcdo de adotar log6tipos diferentes para cada unidade organica iria permitir que o
da UO e o do IPC pudessem ser colocados lado a lado, e desse modo existir uma
clara associacio entre a escola e a organizacdo, mas acarreta muitas alteragdes. E
importante para a afirmagdo do IPC como marca que os logos das UO lhe estejam
associados ou, na impossibilidade de os usar juntos, a sigla IPC deve constar nos

logétipos das varias marcas.

Identidade verbal

Os elementos de identidade verbal a atentar séo o nome e o slogan. Enquanto o
primeiro € tido como um elemento central, o segundo é considerado mutével. Mesmo
que tenha sido discutida a possibilidade da queda do | de Instituto, 0 nome é o
elemento central. Isto porque reflete a esséncia da organizacdo — a situagéo
geogréfica e a tipologia de ensino, mesmo que a sua designacdo passe a ser somente
PC — Politécnico de Coimbra. O slogan atual, “O teu futuro comega aqui”, pode
sofrer alteracbes. Alias deveria ser encontrado um que refletisse a proposta

organizacional.

Tipologia de arquitetura da marca

“A arquitetura da marca orienta o relacionamento entre a marca empresarial e as suas
areas de negdcio, linhas e marcas de produtos. A arquitetura da marca cria valor através
da clarificacdo de todos os niveis de branding, baseando-se:

— Nas necessidades e prioridades dos publicos-alvo;

— Na expressdo da amplitude e profundidade da oferta;

— Na criacéo de eficiéncias econdmicas;

— No alargamento e na transferéncia do patriménio da marca entre empresa e produto e
submarcas;

— Emtornar a estratégia de marca credivel”

(Thompson, 2017, p. 94).

Como se verifica através das consideragdes tecidas até este ponto, é considerado que
o0 IPC deve caminhar no sentido da afirmacdo da marca organizacional. As principais
tipologias de arquitetura da marca ndo sdo estdticas e a proposta para 0 caso

especifico apresenta algumas particularidades.
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A tipologia defendida é a mista, no caso da articulagdo com as marcas das unidades
de ensino (UE). Isto porque as escolas tém identidades préprias, e a implementacéao
de um sistema de marcas pode ser sensivel, principalmente se se tentar anular as
marcas com as quais os alunos e colaboradores mantém relagfes fortes (Thompson,
2017). Contudo, ao contrario ao que é defendido pela literatura, defende-se que deve
existir um aproveitamento do prestigio associado as UE para a afirmacdo da marca
organizacional. Também as Unidades de 1&D e Formacdo deverdo ser geridas com
base numa tipologia mista, no entanto para estas UO ja sera a marca organizacional a
alavancar credibilidade. No caso dos SAS e SP, a tipologia deve ser a monolitica,
pois estas UO estdo claramente vinculadas a instituicdo e ndo é aconselhavel

despender fundos na sua comunicacéo de forma autdnoma.

llustracdo 6: Arquitetura da marca IPC (realizagédo propria, com base em Olins, 2003)

Grau de separacao na mente dos consumidores >

Relagdo entre marcas
1

Monolitica Mista

- Servigos de Agdo Social Marcas fornecem Marca organizacional fornece

- Servigos da Presidéncia credibilidade a marca credibilidade as marcas:
organizacional: Unidades de 1&D
Unidades de Ensino -11A
-ESAC -CERNAS
-ESEC
-ESTeSC Unidades de Formagao
-ESTGOH -INOVIPC
-ISCAC -CINEP
-ISEC

E importante perceber quais as sinergias que podem ser criadas e existir um trabalho
conjunto de estabelecimento de identidades relacionadas. Algumas das sinergias
passam pela organizacao de alguns eventos institucionais comuns, em detrimento de
um especifico para cada UO e perceber quais 0s meios em que a comunicacdo pode
ser conjunta — em vez de no mesmo suporte aparecerem varias comunicacdes que

dizem respeito as marcas da organizacdo, o que significa gastos adicionais.
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CAPITULO VII: REFLEXAO CRITICA E CONCLUSOES
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Discussao dos resultados

IPC como marca

As associacdes a marca IPC sdo todas fortes, os entrevistados consideram como certo
e estavel o que estdo a referir. “Coimbra” ¢é a associagdo com mais referéncias,
seguida de “6rgdo regulamentar” e “sem reconhecimento”. Estas associa¢des
demonstram o potencial que a localizacdo tem para a sustentabilidade da marca e a
sua fragilidade, uma vez que ou ndo é reconhecida ou € entendida como de tutela e

apoio.

Marca das unidades organicas

As associacOes de ambito geral as marcas das unidades organicas com maior
expressividade sdo “qualidade”, “exceléncia”, “empregabilidade” e “ligagdo
regional”, com trés referéncias a cada. Todas elas apresentam uma dire¢do positiva,
sendo que a maior parte apresenta uma intensidade forte (3), ao estar conjugada no
presente do indicativo. O que indica confianca e estabilidade nas associacdes feitas.
Apenas uma das referéncias a “ligacdo regional” apresenta uma intensidade média

(2), 0 que indica o desejo de essa vir a ser uma das associagdes a marca.

E importante, para a afirmacdo da marca IPC, que todas as associacdes de ambito
geral as UO sejam partilhadas também pela organizacdo. A visdo interna das
unidades organicas ndo apresenta associacfes negativas, sendo que ndo sao

levantadas questdes quanto a legitimidade das marcas.

Brand Equity

A comunicacdo do IPC deve incidir sobre a qualidade e a imagem do todo, sendo
estas as principais carateristicas referidas como integrantes da imagem pretendida.

Contudo, é relevante salientar a falta de consisténcia interna quanto a definicéo.

Embora sejam apenas quatro dos entrevistados a afirmar que desconhecem qual é a
imagem pretendida pelo IPC e um a considerar que ndo é nenhuma, existem sete
referéncias com intensidade média, quando feita a analise de avaliacdo. Ou seja, as
caracteristicas referidas, num numero significativo de casos, dizem respeito a

consideracOes do que deveria ser. E, é entendido que esta ndo corresponde & atual —
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embora 0 nimero de respostas como “sim” e “ndo” seja 0 mesmo, as outras
categorias (anulada pelas UO e UC) acarretam forca a categoria do “ndo”. Este
entendimento interno como ndo convergentes demonstra a falta de conformidade
quanto a definicdo. Se a imagem organizacional ndo € entendida internamente,
dificilmente sera coerente para o exterior, nomeadamente no caso dos servicos
(Olins, 2003).

A imagem pretendida pelo IPC é, na maioria, considerada como correspondente a
das UO, ou é entendido que deveria ser. Ainda assim, enquanto a imagem do IPC
ndo € percecionada como correspondente a atual, a da maioria das UO é. Embora, a
opinido tida em conta seja apenas de um representante de cada UO, neste caso
especifico, esta percecdo corrobora a premissa de que a imagem das unidades de

ensino é mais positiva para o exterior que a do IPC.

A imagem do IPC, embora ndo seja consensual, é, maioritariamente negativa.
Apenas duas referéncias sdo consideradas positiva e foram mencionadas pelo mesmo
individuo. As duas palavras-tema com maior expressividade sdo “ma comunicagdo
externa” ¢ “distancia das UO”. Pode-se considerar que se 0s proprios dirigentes
associativos, que estdo mais envolvidos dentro dos 6rgédos do IPC, tém uma imagem

negativa, 0 mesmo sucede com maioria dos estudantes.

A imagem das UO &, regra geral, positiva. Apenas quatro referéncias, num total de
onze, sdo negativas. Neste caso ndo foram consideradas as palavras-tema mais vezes

mencionadas, visto que as onze alusdes sao divididas por apenas nove categorias.

Posicionamento

Coimbra €é considerada a associacdo a marca capaz de diferenciar o IPC, face as
restantes de instituicbes de ensino superior politécnico. A intensidade desta
consideracéo é forte (3) e a direcdo positiva, tal como de todas as outras palavra-tema
criadas. E importante para o IPC fazer uma anélise sobre si e todas as unidades
organicas, de forma a perceber outras formas de distincdo, uma vez que esta ndo é
capaz de diferenciar quando esta em causa a comparacdo com a UC. Também deve

existir uma aposta forte na comunicacdo, interna e externa, porque um ndmero
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significativo de entrevistados considera que ndo existe nenhuma caracteristica
distintiva do IPC.

Os novos alunos do ensino superior sdo considerados como o principal publico-alvo
do IPC, que coincide com o das UO. Os principais concorrentes do IPC séo a UC,
Politécnico do Porto, Leiria e Lisboa. No caso das unidades organicas, 0s principais
concorrentes sdo a UC, Politécnico do Porto e de Lisboa.

Identidade

Quando foi questionada se deviam ser acrescentados valores ou retirados para
diferenciar a marca IPC foram trés as palavras-tema com maior expressividade:
Novo valor, maior aplicabilidade e adequados. Os novos valores mencionados foram:
melhoria continua, profissionalizacdo, mobilidade, desporto e investigacdo. Embora
sejam considerados adequados, no geral, é referido que deve existir uma preocupacao

com a praticidade dos mesmos. As unidades organicas partilham os valores do IPC.

O elemento de identidade visual e verbal mencionado como o que melhor define o
IPC é o nome e, portanto, coincide com o elemento considerado central. Contudo, as
cinco referéncias a nenhum, no primeiro caso, e as quatro vezes em que a indicagéo €
nula, no segundo, sdo indicativos da necessidade de rever os elementos de
identidade. Estes devem ser altamente comunicados e percecionados internamente,

pois sem consenso organizacional a imagem exterior sera um reflexo dessa lacuna.

Embora também seja, com quatro referéncias, considerado que o nome pode sofrer
alteracdes, essa hipotese esta sempre associada com a queda do | ou por uma questao
de denominacdo para Universidade Técnica, para colmatar a inexisténcia de
doutoramentos na instituicdo. Com a novo proposta de lei aprovada em fevereiro,
esta Ultima € uma questdo sem relevancia. Mesmo com a queda do I, o nome
continua a ser um elemento central — PC continua a comunicar as duas associacdes a
marca relevantes: a localizacdo e a tipologia de ensino. Todos os elementos da
identidade visual sdo considerados como mutaveis, assim como o slogan. E
entendido que o logédtipo € o elemento de identidade que deve ser partilhado com as

unidades organicas.
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Arguitetura da marca

A tipologia de arquitetura da marca tida como a mais adequada é a mista, com doze
referéncias em quinze. Esta op¢do é baseada na convicgdo de que o peso e tradicdo
associados ao nome das escolas é uma fonte de valor para a IPC, possibilitando a
afirmacédo da instituicio como marca de referéncia nacional e a construgdo de uma

imagem de todo organizacional, sem que as unidades percam autonomia.
ContribuicGes Académicas e Institucionais

O trabalho de pesquisa levado a cabo para a concretizacdo do projeto € a principal
contribuicdo académica. Com base nas referéncias bibliograficas citadas, é explicado
0 conceito de marca e a importancia do mesmo para as instituicdes, € definido o
termo de Brand Equity e feita uma elucidagio sobre as suas principais medidas. E,
ainda, apresentada a importancia da identidade para a organizacdo, os beneficios
associados a estipulacdo de uma arquitetura da marca pela instituicdo e as

especificidades das marcas de servicos.

Algumas referéncias bibliograficas utilizadas datam da década de 90. Estas citagdes
acontecem por existir a necessidade de referéncia da fonte de informacéo, visto que
continuam a ser mencionadas em grande parte da bibliografia mais recente. E, ainda,
relevante percecionar a forma como estes modelos tedricos foram a base de deciséo

para a elaboracdo das etapas do projeto, e respetivas propostas.

O projeto oferece uma base para a percecdo da marca sobre a perspetiva holistica:
definicdo da proposta — marca de dimensdo nacional que oferece uma tipologia de
ensino profissionalizante em Coimbra; as pessoas devem ser entendidas como
elementos centrais na relacdo marca-cliente; os processos, embora cada vez mais
autonomos, devem fornecer valor; e o produto é entendido como a experiéncia total,
portanto deve existir uma real preocupacdo com o0s aspetos extra formacdo
académica. Também sdo feitas consideraces quanto ao posicionamento: destaque da
importancia dos stakeholders; referéncia aos momentos em que a marca deve ser
tomada em consideracao; e apresentacdo de estratégias para diminuir a distancia em

relacdo a concorréncia, nomeadamente a UC, para que o IPC deixe de ser percebido
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como menos relevante quando comparado com esta instituicao.

Uma reflexdo sobre a identidade da marca é levada a cabo. Os valores sdo analisados
e salienta-se a importancia de acrescentar outros dois: Investigacdo e Desporto, um
justificado pela atividade institucional desenvolvida, o outro, pela tendéncia atual da
sociedade. S&o também tecidas consideracdes quanto a identidade visual e verbal,
sendo a principal uma reestruturacdo do logétipo para que o nome IPC surja
associado ao das UO. Neste sentido, a tipologia da arquitetura da marca a adotar
deve ser a mista, para com as unidades de ensino, formacdo e 1&D, e a monolitica,

quando se fala dos Servigcos de Acdo Social e da Presidéncia.
LimitacGes do projeto e recomendac0es futuras

As principais limitacbes do projeto pretendem-se com a data da realizacdo, a
abrangéncia da amostra e a incapacidade de acrescentar metodologias quantitativas.
A data de inicio da realizacio do projeto o IPC encontrava-se em processo eleitoral,
quando chegada a fase de proceder as entrevistas 0 processo estava terminado,
contudo estavamos perante o periodo transitério. Assim, os resultados agora obtidos
podem estar, em alguns aspetos, ultrapassados. Especialmente, quanto a imagem e
aproveitamento de sinergias. Atualmente, alguns eventos ja sdo realizados em
comum pelas varias UO e, embora ndo exista ainda uma alteracdo da identidade
visual, verifica-se que tem existido um esfor¢co de 0 nome do IPC surgir associado ao

das Unidades Organicas.

Deve existir um esforco organizacional para corroboracdo das propostas
apresentadas. E importante percecionar a opinido interna de forma mais abrangente,
nomeadamente através de questiondrios, 0 que possibilitard corroborar as
metodologias qualitativas com quantitativas. Embora esta deva ser uma reflexao
primeiramente interna, depois de implementada é importante perceber quais 0s
efeitos que estd a ter exteriormente, sendo necessario efetuar um estudo mais

abrangente, que envolva pessoas exteriores a instituicdo e potenciais clientes.
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ANEXOS
Anexo 1 — Orgdos do IPC

1. Conselho Geral

O Conselho Geral do IPC é composto por trinta e cinco membros.

Sao membros do conselho geral:

- Dezoito representantes dos professores e investigadores;

- Seis representantes dos estudantes;

- Dez personalidades externas de reconhecido mérito, ndo pertencentes a instituicéo,
com conhecimentos e experiéncia relevantes para esta;

- Um representante dos funcionarios ndo docentes.

2. Presidente

O Presidente do IPC é o 6rgdo superior de governo e de representacdo externa da
instituicio. E também o 6rgdo de conducdo da politica da instituicdo e preside ao
Conselho de Gestdo e ao Conselho Consultivo.

3. Conselho de Gestao

O Conselho de Gestéo € composto por cinco membros:

- O Presidente do IPC, que preside;

- Um Vice -presidente, designado pelo Presidente do IPC;

- O Administrador;

- Dois Presidentes das unidades organicas do IPC, designados pelo Presidente, por
proposta dos seus pares.

S&o convocados para participar, sem direito a voto, nas reunides do Conselho de
Gestdo, os restantes Presidentes das unidades organicas, um representante dos
estudantes e um representante do pessoal ndo docente. O representante dos
estudantes é proposto pelas Associacfes de Estudantes e o representante do pessoal
ndo docente é proposto pelo pessoal ndo docente.

4. Conselho Consultivo

O Conselho Consultivo é composto pelos seguintes elementos:

- O Presidente do IPC, que preside;

- Os Vice -presidentes do IPC;

- Os Presidentes das unidades organicas;

- Os Presidentes dos Conselhos Técnico-Cientificos das unidades organicas;
- Os Presidentes dos Conselhos Pedagogicos das unidades organicas.
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5. Provedor do Estudante
O Provedor do Estudante exerce a sua atividade em articulagdo com os Conselhos
Pedagdgicos das escolas e respetivas associacdes de estudantes.

Compete ao Provedor:

a) Apreciar as queixas e reclamacgdes dos estudantes e proferir recomendactes
pertinentes aos  Orgdos competentes do IPC ou das escolas;
b) Fazer recomendacdes genéricas tendo em vista acautelar os interesses dos
estudantes, nomeadamente no dominio da atividade pedagdgica e da acdo social
escolar;

c) Desenvolver atividades e iniciativas que julgue adequadas ao bom desempenho do
mandato.

As recomendac6es devem ser consideradas pelos 0rgéos e servicos competentes do
IPC e das unidades organicas, devendo a recusa da sua implementacdo ser
devidamente fundamentada e dela dado conhecimento.

Retirado de: https://www.ipc.pt/pt/o-ipc/orgaos

Anexo 2 - Organograma dos Servigos da Presidéncia IPC

PRESIDENTE

VICE-PRESIDENTES

ADMINISTRADOR
AE GAP
Gab. Be stéo Qialicade Asgegsores Exleimog e PDOlOIPresldente
GADA
Gab. Arndmento,
Documentagfo e Arquive
| I ] | I | | ]
GCI GRI GRH GC GJ GEP GIC GT

Gab, Comunicagio Gah, Gaty, Gab, Gab, Gab. Gab. Informatica Gab,
e Imagem Relagdes Recursos Contakilidade Turidico Estudos & Comuricagiies Técnlco
[ntemad onals Humanos & Projectos

Fonte: Plano de Atividade, 2009. Instituto Politécnico de Coimbra

93


https://www.ipc.pt/pt/o-ipc/orgaos

Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Anexo 3 - Organograma dos Servigos de A¢do Social do IPC

Conselho de Acgédo Social

Administrador Conselho Administrativo

Gabinete Apoio Gestao

Divis&o de Servicos
Operativos e de Apoio

Servicos de Apoio Servicos Operativos

INanceiros ) Aprovisiona
Recursos Expediente P
e mento e
Humanos . . e Arquivo =
Patrimoniais Manutencio

Gabinetes de Cultura e |meelagao Saude
Acgédo Sociall Desporto A

lojamento

UNIVA

Fonte: Plano de Atividade, 2009. Instituto Politécnico de Coimbra

Anexo 4 — Defini¢cdes de Marca

Fonte
Codigo da Propriedade
Industrial, D1 n°® 16/95,
Art. 165° (constituicdo
da marca)

American Marketing
Association (1960) apud
Keller (2008).

Girault, (1965), apud
Serra, (1998).

Aaker, (1996).
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A marca pode ser constituida por um sinal susceptivel de
representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes
de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto
ou da respectiva embalagem, que sejam adequados a distinguir os
produtos ou servicos de uma empresa dos de outras empresas.

Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
outra combinacdo destes, que visam identificar os produtos e
servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e
diferencia-los dos concorrentes.

A marca é o signo distintivo e notério de um produto
convenientemente distribuido, que proporciona uma imagem
personalizada da sua diferenciacdo, e oferece a garantia de uma
satisfacdo maxima da sua necessidade e desejo

A marca é um nome e ou simbolo distintivo (como um log6tipo,
marca registrada ou desenho de embalagem) que serve para
identificar os produtos ou servicos de um fabricante ou de um
grupo de fabricantes para os diferenciar da sua concorréncia.
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Anexo 5 — Como Brand Equity gera valor

Brand
Equity

Lealdade a
marca

Consciéncia
da marca

Qualidade
percebida

Associagdes
a marca

Outros
ativos da
marca

Custos de Marketing reduzidos
Alavancagem comercial
Atracao de novos consumidores
- Criacdo de conhecimento
- Seguranga na compra
Tempo de responder as ameacgas
dos concorrentes

Ancora de ligag&o para outras
associagoes

Marca familiar

Sinal de substancia /
comprometimento

Marca a ser considerada

Razdo de compra

Diferenciacdo / Posigao

Preco

Interesse no canal de distribuigéo
Extensoes

Ajuda a processar factos
Recupera informacéo
Razéao de compra

Cria atitudes /sentimentos
favoraveis

Extensoes

—| Vantagem competitiva

Fonte: David Aaker (1996a).

Proporciona valor para
0 consumidor ao
aumentar:

Interpretacéo /
processamento de
informacéao
Confianga no
processo de decisao
Satisfacdo ao usar

Proporciona valor para
a empresa ao aumentar:

Eficécia e
eficiéncia dos
programas de
Marketing
Lealdade a marca
Precos / Margens
Extensbes da marca
Alavancagem
comercial
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Anexo 6 — Dimensdes de Conhecimento da Marca

— Lembranga da
Marca
— Notoriedade = Reconhecimento da
da Marca Marca
— Preco
— Embalagem
— Néo L Imagens dos
relacionados utilizadores
com — Imagens de
produtos Uuso
Conhecimento —  Atributos Relacionados
da Marca | com
produtos
Beneficios Funcionais
Experiénciais
Tipos de
associacdes a marca Simbolicos
— Imagemde —  Associacdes a —  Atitudes
Marca marca favoraveis
— Forca das
associagoes

— Exclusividade das
associagoes

Fonte: Keller (1993).
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Anexo 7 — Medidas convencionais de avalia¢cdo do desempenho da marca

Base de Medicéo Variaveis / Critério
Medidas indirectas — inputs:
Relacionadas com a gestéo e
comunicacdo do mix de
marketing da empresa, em face
da concorréncia

Medidas directas: Medida de
Relacionadas com as memorias Notoriedade
cognitivas e afetivas de cada
consumidor Medidade de

associacao /
diferenciacdo

Medida de qualidade
percebida/lideranca

Medida de lealdade

Medidas indirectas —
outputs:
Baseadas no comportamento

efectivo dos consumidores )
Medida de mercado

Medidas
Share of voice (cota de despesas da
comunicacdo da marca)
Despesas de marketing como % das
vendas
Despesas totais de marketing
Publicidade como % das despesas de
marketing

Notoriedade top of mind, espontanea,
assistida, total
Resposta a publicidade (memdria gosto)
Razéo de compra
Quociente valor/custo — fatores
percebidos de preco
Atitudes (poder/for¢a da marca,
confianca, estima, difereciagdo, empenho,
vitalidade, estatuto/importancia, saliéncia,
gosto)
Personalidade da marca
Intencdo de compra
Relevancia da marca/ ajuste pessoal
Qualidade percebida
Lideranca/popularidade

Experiéncias anteriores de
utilizacdo/satisfacdo
Lealdade expressa

Elasticidade do preco
Preco relativo / pre¢o — prémio
Lealdade comportamental

Vendas
% de vendas gasta em promocao
Cota de mercado absoluta e relativa
Intensidade e cobertura da
distribuicao
Contribuigéo para o lucro
Rentabilidade relativa
Lucro economico / valor para
acionistas
Preco de mercado

Fonte: Louro (2000).
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Anexo 8 — Identidade e Imagem

Emissor Mensagem Receptor

Identidade da

Marca
Sinais transmitidos
R Imagem de Marca
- Produtos i’
- Pessoas
- Locais
- Comunicagao
Outras fontes de Competidores e ruido
inspiragao

Fonte: Kapferer (2004).

Anexo 9 — A Marca como mais que um produto

Brand
Associacdes a organizacdo  Personalidade da Marca

Pais de Origem Produto Simbolos

Proposito

Atributos Relagdo entre marca
Qualidades e cliente
Usos

Imagem dos Usuarios Beneficios
Emocionais

Beneficios de auto - expressdo

Fonte: Aaker (1996a).
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Anexo 10 — Funcionamento das Associa¢des & Organizacao

A Organizacio ———— Associacoes a

JProposta de Valor ou

Organizacéo
Cultura/ Valores Sensibilidade ao
Pessoas ambiente
Programas . .
Ativos / habilidades Orientagdo para a
Visibilidade comunidade

Qualidade Percebida
Inovacao

Preocupagédo com o0s
clientes

Presenca / Sucesso

Local vs Global

Fonte: Aaker (1996).

Relacdo com o
Cliente

— > Credibilidade

Especialista
Confiavel
Gosto

|, Cultura Interna
Clareza
Buy-in
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Anexo 11 — Modelo de planeamento da identidade da marca

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Analise dos clientes Analise da Concorréncia Auto-analise
e Tendéncias e Identidade da marca / Imagem e Imagem da marca existente
e Motivacdo e Potencialidades, Estratégias e Tradicdo da marca
o Necessidades ndo atendidas e Vulnerabilidades e Capacidades
e Segmentagdo e Valores da organizagdo

SISTEMA DE IDENTIDADE DA MARCA
IDENTIDADE DA MARCA
| » Expandida <

Central
Marca como produto Marca como organizacéo Marca como pessoa Marca como simbolo
e Ambitodo produto e Atributos da organizagido e  Personalidade ¢ Imagens e metaforas
e Atributos do e Local vs Global e Relacionamento e Tradicdo da marca
produto marca/clientes
e Qualidade e valor
e Usos
o Utilizadores
e Pais de Origem
Proposta de Valor Credebilidade
Beneficios Beneficios Emocionais Beneficios de auto- Apoio de outras marcas
funcionais expressao

1

Relacionamento Marca — Cliente

U

SISTEMA DE IMPLEMENTAGAO DA IDENTIDADE DE MARCA
Posicéo da Marca

e  Subconjunto da identidade e proposta de e A ser ativamente comunicada
valor da marca e Promogdo de vantagem competitiva

e No publico alvo

Execucéo

e Geracdo de alternativas e Simbolos e metaforas e  Testes

1L

Acompanhamento

Fonte: Aaker (1996a).
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Anexo 12 — Drivers da personalidade da marca

Caracteristicas relacionadas com o Caracteristicas ndo relacionadas com o
produto produto
Categoria de produto Imagem dos utilizadores
Embalagem Patrocinios
Preco Simbolos
Atributos Idade
Estilo da publicidade
Pais de Origem
Imagem da organizacgao
CEO

Personalidade endossantes
Fonte: Aaker (1996a).

Anexo 13 — Guiao das entrevistas

Presidente IPC / Representante Funcionarios

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

1.1. Das associa¢des a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicbes de ensino
superior politécnico?

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciagdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum ou retirado algum dos mencionados?

Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacdo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

5.1. Considera que a imagem pretendida coincide com a atual?

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC

(nome; logébtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
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identidade corporativa)?

6.1.  Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0os que podem sofrer alteracbes quando necesséario fazer adaptacdes
culturais ou ao mercado?

6.2.  Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e as marcas das unidades organicas?

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo

entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

7.1. Porqué?

Presidentes Unidades Organicas / SAS

Nota: Sempre que for mencionado UO, este termos deve ser substituido pelo nome
da Unidade Organica em questao.

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

1.1.  Das associacdes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicbes de ensino
superior politécnico?

1.2.  Aunidade organica (UO) é uma marca pertencente ao portfélio de marcas
do IPC. Que palavras ou expressdes associa a marca da UO?

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,

Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciagdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

2.1. A UO partilha 0s mesmos valores?

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

3.1.  Quais sdo os publicos-alvo da marca da UO?

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

4.1.  Quais sdo os principais concorrentes da marca da UO?

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se

influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
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organizacdo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

5.1. A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
uo?

5.2. A imagem pretendida pelo IPC corresponde a atual? E a imagem
pretendida pela UO?

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logdtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

6.1. Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0os que podem sofrer alteracbes quando necessario fazer adaptacdes
culturais ou ao mercado?

6.2.  Quais s@o os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca da UO?

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo s&o
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

7.1. Porqué?

Dirigentes Associativos

Nota: Sempre que for mencionado UO, este termos deve ser substituido pelo nome
da Unidade Organica em questéo.

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

1.1. Das associagdes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicbes de ensino
superior politécnico?

1.2. A UO é uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca da UO?

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

2.1. A UO partilha os mesmos valores?
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3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

3.1.

Quais sdo os publicos-alvo da marca da UO?

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

4.1.
S.

5.1.

5.2.
5.3.
5.4.

Quais séo os principais concorrentes da marca da UO?

Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizagéo pretende ter. Qual considera ser a imagem pretendida pela marca
IPC?

A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
uo?

Qual é a imagem que tem da marca IPC?

Qual a imagem que tem da marca da UO?

Considera que a imagem que tem da marca IPC e da marca da UO

coincide com a imagem externa?

6. Para si quais séo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC

6.1.

6.2.

(nome; logédtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da

identidade corporativa)?

Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0s que podem sofrer alteraces quando necessario fazer adaptacGes
culturais ou ao mercado?

Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a

marca IPC e a marca da UO?

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacao

7.1.

entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo

estaticos. Qual considera gque funcionaria melhor no caso do IPC?

Porqué?
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Anexo 14 — Entrevista 1

Doutor Rui Antunes

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

H& questbes evidentes que estdo associadas ao IPC: Politécnico, Profissional,
Profissdo, Ensino Superior, Coimbra, Ensino Prético. Penso que serdo estas a
palavras imediatas quando se fala de Ensino Politécnico, nomeadamente no Instituto
Politécnico de Coimbra.

1.1.  Das associac6es a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

Depende da perspetiva que estamos a falar e quais sdo os publicos a que nos
dirigimos. Portanto, a perspetiva pode ser a dos estudantes, eu penso que € nessa que
quer colocar a questdo, das familias dos estudantes propriamente, ou na perspetiva
dos professores ou pessoas de outras entidades. Eu penso que na maioria do publico,
que sdo os estudantes, enfim, aquilo que distingue passa por duas questdes: a
primeira é que o Politécnico de Coimbra é uma instituicdo grande, é uma das
principais instituicbes de Ensino Superior e portanto é uma instituicdo referenciada
como tal; e é a cidade de Coimbra. Agora, os alunos penso que sd&o muito pouco
sensiveis a outras pequenas alteracdes, que eventualmente poderdo ser mais sensiveis
a pares - professores de outras instituicdes que vém isto mais na perspetiva dos
cursos, da projecdo internacional, da qualidade da investigacdo, da qualidade do
ensino que aqui se faz. Portanto, quando olham para uma instituicdo qualquer, neste
caso para o Politécnico de Coimbra, aquilo que é relevante para eles é saberem que é
uma das maiores instituices e, de facto, nés somos a terceira maior instituicdo de
ensino politécnico, que oferece a credibilidade associada as escolas que tém muitas
dezenas de anos, algumas ja centendrias, que estd numa cidade que &,
tradicionalmente, de ensino superior.

Se estivermos a falar de publicos mais ligados ao corpo docente e de investigacéo,
portanto aos decisores que ha na area do ensino superior, acho que ja vém de outra
maneira. Porque vém que o Politécnico de Coimbra, para além disso tudo, € uma
instituicdo que tem areas de investigacdo em que se distingue. Somos uma institui¢éo
forte de Ensino Superior, temos escolas antigas, de facto, e qualidade do corpo
docente — em termos de qualificacdo académica e de investigacdo. Portanto € uma
instituicdo que se distingue de outras. Eu acho que as pessoas sdo capazes de
estabelecer essa relacdo e vém no Politécnico de Coimbra uma das principais
instituicbes de Ensino Superior em Portugal, nomeadamente na area do Politécnico.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovagdo, Conhecimento,
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Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciagdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum ou retirado algum dos mencionados?

A questdo dos valores é sempre muito complexa. Estes valores, verdadeiramente, eu
ndo sei se sao valores da instituicdo, sdo valores que nds gostariamos que fossem 0s
valores da instituicdo. Por exemplo, no Plano do Gabinete Estratégico do Politécnico
foram aprovados outros valores relacionados com gestéo.

H& valores que sdo partilnados por todos. Naturalmente, as pessoas que estdo a
trabalhar no Politécnico sabem que a qualidade, a inovacdo e a empregabilidade dos
cursos sdo questdes fundamentais, que todos nds apostamos e conciliamos bastante.
Ha& outras questdes que ndo se colocam com tanta preméncia, digamos assim, como
multiculturalidade. Porque ndo temos muitos alunos que nos desafiem nesse ponto de
vista. Vamos tendo alguns alunos estrangeiros/internacionais, mas sao alunos
principalmente europeus, trazem algum desafio, mas ndo é muito grande. Ou, entéo,
sdo alunos que partilham connosco por exemplo a Lingua, portanto ndo nos colocam
verdadeiros desafios de multiculturalidade. Representam pequenos desafios que séo,
mais ou menos, ultrapassados. Nao digo que ndo seja, em termos politicos e de
cidadania, um valor relevante, mas se perguntar & maioria das pessoas, ndo € esse 0
valor que irdo referir. Serdo os valores da qualidade, inovacdo, empregabilidade,
profissionalizacdo ligada a uma componente mais pratica, mais ligada ao exercicio
profissional. Todos estes eu penso que sdo, mais ou menos, partilhados por todas as
unidades.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Os publicos sdo os estudantes que estdo a terminar o ensino secundario, a
esmagadora maioria dos nossos alunos vém dai. Associados a estes estdo as familias,
que tém influéncia no processo de decisdo. Temos, também, 0S nossos proprios
estudantes, na medida em que nos temos cursos de mestrado, para 0s quais nds nao
temos tido, ainda, a capacidade desejada. Temos cerca de 20% dos estudantes a
frequentar os cursos de mestrado e gostariamos de ter muito mais. Portanto, os
nossos estudantes de licenciatura também sdo um publico-alvo. E, também, o publico
exterior para 0s mestrados, nomeadamente nas areas e da regido, era importante
sermos capazes de atrair outras.

Temos, também, como segundo-publico pessoas que estdo a trabalhar, que tém vidas
profissionais. Esse tem menos capacidade de deslocacdo, portanto, é mais restrito do
ponto de vista da origem geogréafica - esta limitado a Coimbra e arredores. Este
publico é quer para licenciaturas, atraves do concurso +23, quer para pés-graduacdes,
mestrados ou outras formacdes.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?
O nosso principal concorrente é a Universidade de Coimbra, principalmente para as
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pessoas de Coimbra em cursos similares entre o Politécnico e a Universidade.

A par da UC, sdo os outros politécnicos, nomeadamente o Politécnico de Leiria e
Viseu, em termos de captar alunos que eventualmente poderiam vir para Coimbra,
mas optam pelos mais proximos da zona de residéncia, e a Universidade de Aveiro.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacao pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

A imagem que queremos ter € a de somos uma instituicdo que oferece alternativas de
formacdo de qualidade. O que é essa qualidade? Quer em termos de formacéo
técnica, quer da qualidade da formacdo que aqui se faz, ou seja, os alunos que vém
frequentar o curso sabem que aprendem aqui tudo o que podem nessa area. Mas
também, qualidade em termos de saidas profissionais, ou seja, de reconhecimento
dessa qualidade pelas entidades empregadoras.

Essa sera a principal. Mas, poderiamos proporcionar aos estudantes um outro
conjunto de competéncias, ou de experiéncias, que Ihes possam ser Uteis para a sua
vida. Coimbra é um bom local para se fazerem redes de conhecimentos, porque a
cidade tem a vantagem de ser pequena e ter uma forte presenca de estudantil, ha
cerca de 40/50 e tal mil estudantes de Ensino Superior. O que permite que 0S
estudantes quando saem das aulas e das instituicbes que frequentam ndo se percam
na cidade, enquanto, em Lisboa e no Porto as pessoas perdem-se e desaparecem, a
cidade absorve-as. Aqui, as pessoas encontram-se frequentemente, ha um conjunto
de locais que sdo frequentados pelos estudantes e onde se proporciona, ndao sé do
ponto de vista do divertimento e do presente, a criacio de uma rede de
conhecimentos, que lhes vai ser muito importante na vida profissional. Coimbra
também tem uma grande capacidade de atrair estudantes estrangeiros, hd uma grande
comunidade de estudantes Erasmus, que tém a mesma questdo, ou seja, nao se
perdem na cidade. Lisboa pode ter mais estudantes Erasmus em nimero bruto, mas
perdem-se.

Do ponto de vista de criar relacGes, de fazer redes de conhecimentos, nds sabemos
que os conhecimentos que se fazem na juventude, nomeadamente enguanto
estudante, sdo aqueles que vdo acompanhar, sdo amizades que ficam para a vida
toda. Eu acho que Coimbra tem este lado, que se calhar ainda ndo conseguimos
explorar bem na comunicacdo que fazemos. Explora-se muito, quer dizer ndo €
preciso explorar muito porque a ideia esta bem espalhada, Coimbra como cidade dos
estudantes do presente, ou seja, cidade que oferece divertimento, vida noturna,
cidade com muito jovens onde sentem que estdo no meio dos seus pares, mas isso
mais focado no lazer, digamos assim, mas depois ha esse outro lado. E hd um outro:
quer o politécnico, quer a universidade, estdo espalhados pela cidade tém muitos
polos e isso oferece uma cobertura muito grande, em qualquer zona da cidade
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existem cantinas, bibliotecas, existem apoios aos estudantes. Isto, do ponto de vista
de estruturas de apoio aos jovens/estudantes, é uma coisa bastante forte.

Portanto, uma instituicdo de tradicdo, moderna, atualizada do ponto de vista da
formacéo cientifica, mas também como oferecendo uma formagao técnica boa, uma
alternativa em termos de empregabilidade reconhecida, e uma oportunidade, do
ponto de vista daquilo que sdo as competéncias que vdo influenciar a
empregabilidade das pessoas e a sua vida profissional forte no dominio social. Temos
instalagdes com boas condi¢des, umas melhores que outras. Temos uma politica de
internacionalizagdo forte - nés temos muitos estudantes a sair e oferecemos muitas
bolsas de internacionalizacdo, quer ao nivel de Erasmus, como de estagios pds-
licenciatura.

5.1. Considera que a imagem pretendida coincide com a atual?

Acho que sim. Depende as vezes de quem estamos a falar, mas penso que sim. E
claro que, em alguns casos ndés gostariamos que houvesse maior reconhecimento,
nomeadamente quando falamos em publicos mais de pares. Portanto, quando
estamos a falar no ambito de outros colegas daqui da Universidade, ha sempre
aquelas questdes da rivalidade entre instituic6es e, neste sentido, eu considero que ha
menos reconhecimento da qualidade cientifica, comeca a haver, mas podemos
melhorar.

6. Para si quais séo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome, logotipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

Eu acho que o nome, Politécnico de Coimbra, define muito aquilo que nds somos.
Porque hoje a propria palavra Politécnico perdeu muito daquilo que era o sentido
negativo, por se considerar que era menos digno, menos importante do que ser
universitario. Mas, o politécnico traz hoje mais associado, do que essa distincao de
ensino pratico, o facto de ser um ensino muito centrado numa pragmatica do
exercicio profissional, que prepara as pessoas para aquilo que sdo os desafios da
profissionalizacdo. Tem la as duas palavras chaves: Politécnico de Coimbra. Estas
duas palavras acabam por ser o mais forte, uma remete para o tipo de formacéo e a
outra para a vivéncia da cidade, para aquelas caracteristicas que falamos a pouco.

6.1.  Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0s que podem sofrer alteracbes quando necessario fazer adaptacdes
culturais ou ao mercado?

As cores, 0s aspetos gréaficos, acho que se podem alterar, até convém alterar. O logo
tem Ia uma simbologia, mas ndo é muito evidente para a maior parte das pessoas,
representa os arcos da cidade: os do aqueduto, de Almedina e o da Sé Velha. Podia

108



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

ter uma atualizacéo gréfica, mais moderna, mas acho que isso ndo é propriamente o
essencial. Acho que ndo se pode estar a mudar constantemente porque gera confuséo,
mas, eventualmente, do ponto de vista gréfico pode ser atualizado.

Nos temos reivindicado que o Politécnico passe a ser uma Universidade, uma das
coisas que propomos é que se podia chamar Universidade politécnica. Quando
falamos em ser universidade ndo € o nome que nos interessa, é o estatuto juridico. Ou
seja, é aquilo que se permite fazer a uma instituicdo quando tem a natureza juridica
de uma Universidade, nomeadamente a possibilidade de fazer cursos de
doutoramento.

6.2.  Quais s@o os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e as marcas das unidades organicas?.

A solucéo que esté adotada, podendo ter umas variagdes, € uma solugdo boa. Temos
um logo que € igual e que varia nas cores, a excecdo da ESTeSC que entrou depois,
isto permite que as pessoas reconhecam e vejam que a diferenca da escola é
assegurada pela cor. Agora, pode ter outra forma de concretizacdo, mas acho que esta
ideia se devia manter. Deve haver uma forma que identifique a instituicdo como um
todo e que permita, também, que se possa identificar uma parte sem perder a ligacdo
ao todo. Os slogans podem ser distintos, porque cada escola tem areas diferentes e
publicos especificos.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo s&o
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

A meu ver é a mista. Corresponde, no fundo, aquilo que é a historia da instituicéo, é
composta por escolas, tirando a de Oliveira do Hospital, que ja existiam e foram
agrupadas.

Permite a divisdo normal entre as escolas porque sdo de areas diferentes, tém culturas
diferentes, modos de estar diferentes, tém muitas vezes tradicdes de formacdo e
gestdo diferentes. Portanto, instituicdes com um percurso separado muito autonomo.
N&o vejo problema nenhum em manter uma certa individualidade, acho que isso é
importante, eu ndo gosto de coisas monoliticas. As coisas tendem a diferenciar-se, as
coisas crescem, separam-se através da diferenciacdo. E, portanto, eu penso que €
bom mantermos alguma diferenciacdo, alguma individualidade, alguma identidade.
Depois, ha aspetos em que ganhamos todos em estarmos em conjunto. Agora, ha que
identificar esses aspetos e ha que racionalmente perceber onde é que nds ganhamos,
em que areas, em que dimens@es, é que ndés ganhamos em estar juntos e ser a marca
IPC, e em que dimens@es é importante estarmos separados. Para dar um exemplo,
quando se fazem os rankings de investigacdo e artigos, € claro que, ganhamos todos
em estarmos juntos, ganhamos com a dimensao. Se juntarmos todos os artigos temos
uma posicdo muito melhor do que aparecer cada um individualmente, até porque
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aquilo que os outros fazem é aparecer todos em conjunto. Nao faz sentido aparecer
uma escola sozinha, porque se perde. Aqui ganhamos em estar todos juntos e
beneficiar da imagem uns dos outros.

Em alguns aspetos para o exterior, e se calhar também para o interior, ganhamos em
ter uma marca Unica mas, noutros se calhar ganhamos em ter marcas separadas. Até
do pontos de vista de as pessoas gostarem de se identificar com grupos, n6s somos
ser gregarios. Do ponto de vista motivacional as pessoas tém essa tendéncia a verem-
se como parte de uma escola, a definirem-se como um grupo e, portanto, esse grupo
tem de ter alguma identidade.

A diversidade sempre foi fundamental para o funcionamento da natureza, alias
quando deixa de existir a natureza corre riscos. Em termos de cultura, a diversidade

protege o todo. A estratégia passa por identificar quando convém estar juntos e
quando é que a diversidade é a melhor escolha.
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Anexo 15 — Entrevista 2

Dr. Rui Lopes

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

A questdo da marca IPC é que ndo existe propriamente de momento. Ou seja, nés
temos um conjunto de Unidades Organicas onde, por norma, o valor das marcas
individuais se tem sobreposto ao valor da marca IPC. Essa é uma das dificuldades
que ndo permite a marca IPC crescer. Eu diria que, a palavra que define a marca IPC,
neste momento, ¢ fragilidade - na consisténcia da marca e na percecao da mesma.

1.1.  Das associacfes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicGes de ensino
superior politécnico?

E uma boa questio. E importante, de facto, uma marca diferenciar, sobretudo no
contexto onde o IPC se encontra, 0 mesmo que a Universidade de Coimbra como
omnipresente. E importante que o IPC se consiga diferenciar, através de uma
estratégia de diferenciacdo. E importante encontrar esses elementos distintivos.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum ou retirado algum dos mencionados?

Julgo que todos esses sdo valores adequados, importa é que, de facto, existam
estratégias que os consolidem. Considero que séo valores relevantes e que refletem a
identidade do Politécnico no seu conjunto de unidades organicas. Ressalvo que,
importa a existéncia de estratégias que consolidem e facilitem a percecdo desses
valores.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Estudantes ao nivel nacional. Essa é uma das vantagens que Coimbra tem, que
beneficia ndo s6 a Universidade, mas o Politécnico também. N&o é uma instituicao
de cariz regional, nem entendo que o deva ser. Coimbra é uma cidade com tradicao
académica e o Politécnico também beneficia dessa tradicdo ao nivel da captacdo de
estudantes.

Diria, também, que é importante uma aproximacdo cada vez maior aos parceiros
estratégicos do ambito empresarial e das instituicdes publicas, é importante uma
estratégia mais direcionada para esses parceiros externos que sao fundamentais na
integracdo dos estudantes.
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Depois hd um publico-alvo muito importante: a sua comunidade interna, onde ha um
trabalho enorme a ser feito. N6s ainda vivemos numa era de comunicagdo externa, ha
um foco muito grande porque a populacdo é grande, no entanto passivel de ser
atingida por diferentes meios e, por vezes, 0S nossos dirigentes esquecem a
comunidade interna, que no fundo é o publico-alvo mais valioso de cada
organizacdo. As estratégias devem ser adequadas a este publico e partir de um nivel
diferente, tem de se distanciar do bombardeamento de informacéo convencional
quando se fala de comunidades internas, tem de ser uma estratégia com uma acao
concreta e que possibilite o envolvimento. Quando eu refiro a comunidade interna
incluo nela profissionais docentes e profissionais ndo-docentes e alguns 6rgaos,
embora sejam constituidos por estudantes.

Aqui discute-se muito se o estudante € um publico-alvo interno ou externo. Eu creio
que € importante que diferenciemos os publicos-alvo, porque se tratamos o estudante
como interno podemos correr o risco de o tratar tdo mal como, as vezes, tratamos o
“publico-alvo interno”. O estudante ¢ maioritariamente um publico externo, porque
é, digamos, um cliente — eu ndo gosto de usar este termo, porque tem de ser muito
mais que isso. No entanto, existem organismos — como as associacfes de estudantes
e outros O0rgdos — em que existe a participacdo estudantil, esses nucleos especificos é
que podem ser integrados dentro do que € considerado a comunidade interna e
fazerem parte das estratégias de envolvimento, anteriormente referidas.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Os politécnicos. Pela percecdo que tenho, o Politécnico de Leiria € um concorrente
forte ao nivel regional, depois, ao nivel nacional o Politécnico de Lisboa e do Porto.
Isto a um nivel geral, até porque dentro de cada eixo académico havera concorrentes
especificos. Dentro de algumas éareas especificas, a Universidade de Coimbra
também é concorrente.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacdo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

Tem de ser uma imagem diferenciadora, a meu ver, porque em discussdes internas e
diferentes contextos havera sempre perspetivas diferentes. Alias, essa discussdo foi
tema ao longo dos ultimos dois mandatos, de acordo com aquilo que era a Vvisdo
presidéncia, e os doutoramentos, também, foi sempre uma questéo forte.

N&o imagino, nem acho que devemos seguir uma estratégia de concorréncia com a
Universidade de Coimbra, sdo instituicdes diferentes e ambas sdo importantes para a
cidade.

A geénese do Politécnico é, sobretudo, preparacdo para o mundo profissional. Se a
estratégia se distanciar desse eixo o caminho, a meu ver, é perigoso. Sobretudo, a
nivel do quadro europeu, onde a preparacdo e a ligagdo aquilo que é a rede
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empresarial, 0 mundo do trabalho e investigacdo é o grande objetivo. O Politécnico
tem de ir buscar a sua histéria, readaptéa-la, aos tempos de hoje, e fazer disso o seu
caminho - esse sim, serd diferenciador. O Politécnico tem como objetivo, na
consolidacdo da sua imagem, provar/comprovar que de facto tem uma ligacdo forte
ao mundo do trabalho. Mas, tem de criar meios para que tal seja uma realidade, e néo
meramente uma propaganda ou uma forma de comunicagdo, tem de trazer 0s
parceiros externos a instituigdo.

5.1.  Considera que a imagem pretendida coincide com a atual?

Eu gostaria que houvesse um estudo sobre qual é a imagem que as pessoas tém do
Politécnico, eu prdprio ndo creio que isso exista, mas seria interessante e relevante
ter acesso a essa informacdo. Antes de partir para uma estratégia de comunicacao, €
fundamental que exista uma etapa de investigacdo. Eu prdprio tenho alguma
curiosidade em saber qual a imagem que 0s nossos publicos-alvo, nomeadamente 0s
estudantes, e a comunidade externa tém sobre o IPC. Eu ndo me arrisco a conjeturar
sobre isso, mas, de forma geral, eu acho que isso ndo acontece. Porque o Politécnico
de Coimbra ndo é uma marca consolidada e ainda existe um fundo sobre a sombra
das marcas das Unidades Organicas, nem sempre € feita, pelas pessoas, a associagdo
das Unidades Organicas ao IPC.

6. Para si quais séo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logédtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

O slogan atual esta bem concedido. O nome houve uma tentativa de adaptacdo de
Instituto Politécnico de Coimbra para somente Politécnico de Coimbra, eu sou a
favor de designacGes mais curtas, mas ndo foi aprovado. Depois houve uma
discussdo, mas isso era mais num ambito de questdes legais e juridicas, para a
designacdo de Universidade Politécnica. Ou seja, existe um conjunto de discussoes,
ao nivel da comunidade interna, sobre qual seria 0 caminho a seguir e, mesmo que
por vezes se encontre aquele que sera o caminho adequado, existe um conjunto de
regras e limitacGes.

6.1.  Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0s que podem sofrer alteraces quando necessario fazer adaptacGes
culturais ou ao mercado?

Neste momento a identidade grafica é um elemento que é importante rever. Porque
ndo existe uma linha clara. Em termos das designaces das unidades organicas é
importante que exista depois alguma coeréncia entre elas. Atualmente, existe uma
disparidade de nomenclaturas (umas unidades organicas adotaram designacdes em
inglés, algumas sdo institutos outras escolas) o que ndo contribui para uma boa
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estratégia de identificacéo.

6.2.  Quais s@o os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e as marcas das unidades organicas?

A identidade grafica tem que ter, necessariamente, uma base comum. Também ¢é
necessario uma aproximacao das Unidades Organicas ao todo. Mesmo ao nivel do
slogan pode existir um trabalho base, que relacione as UO com o IPC: mesmo que as
varias unidades organicas tenham slogans diferentes deve ser percetivel a ligacdo ao
IPC.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

Excluo desde ja a individualizada. E uma estratégia mais usada no sector privado
com base em objetivos financeiros. Ndo € o caminho que uma instituicdo publica de
Ensino Superior deva adotar, até porque Portugal ja tem uma dimensdo geogréafica
reduzida muito subdividida, se dividimos mais nunca teremos a dimensdo desejada.
Julgo que a mista, por uma questdo de ndo podermos, de certa forma, ferir uma
cultura existente dentro das Unidades Organicas. Tem de ser uma estratégia cuidada
e acho, que de facto, esse serd 0 caminho mais correto. L& esta, tendo algumas bases
comuns e depois encontrar os pontos de diferenciacdo dentro do Universo IPC,
garantidamente uma relag@o entre marcas do tipo mista.
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Anexo 16 — Entrevista 3

Dr. Filipe Reis

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?
Coimbra e Politécnico.

1.1. Das associa¢fes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicbes de ensino
superior politécnico?

Coimbra.

1.2.0s SAS sdo uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca SAS?

Social.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

N&o, acho que esses valores representam o que o IPC é e quer ser.

2.1.0s SAS partilham os mesmos valores?
Sim

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Considero que sejam todos os jovens que queiram fazer parte do Ensino Superior,
que queiram fazer um curso superior. Este € o principal. Depois, todos os ativos que
queiram melhoram a sua qualificacdo, seja ao nivel de licenciatura ou formacao pos-
graduada, através de pos-graduacdes e mestrados.

3.1.Quais sdo os publicos-alvo da marca dos SAS?

O publico-alvo dos Servicos de Acdo Social sdo todos os alunos do IPC, com
especial énfase naqueles que tenham dificuldades de natureza econémica. Ha outros
grupos a que damos resposta, por exemplo funcionarios e professores, mas isso é por
arrasto, por uma questdo logistica.

Um aluno com o pai milionario pode ir comer a um restaurante, a maior parte dos
alunos ndo pode, entdo temos cantinas. Ao termos essas infraestruturas, ndo se
justifica as associacdes de estudantes estarem a preocupar-se com a mesma questao.
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A alimentacdo é uma questdo a que 0s SAS d&o resposta aberta a toda a comunidade
IPC - servimos almogos e jantares a toda a comunidade, e outros servigos
complementares — como coffee breaks em seminarios e convengdes. N&o é a nossa
fungdo principal, mas, por uma questdo de sinergias, somos a unidade organica que
dentro do IPC tem capacidade logistica, técnica, de infraestruturas e de pessoal para
dar resposta a esse servigo.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Universidade de Coimbra, Universidades de Lisboa e Porto, Politécnicos de Lisboa e
Porto e, depois, Politécnico de Leiria, Universidade de Aveiro e Politécnico de
Viseu.

4.1.Quais sdo os principais concorrentes da marca dos SAS?
N&o consigo definir concorrentes. O nosso publico-alvo sdo 0s nossos alunos.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

Acho que é a imagem de uma entidade moderna, dindmica e de qualidade.

5.1.A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pelos
SAS?

Ao contrario, a dos SAS é que coincide com o IPC. Se reparar, sempre que aparece
algo dos SAS o que se destaca é o IPC, os SAS ndo se querem vender. Os SAS,
internamente, querem mostrar-se aos alunos, nomeadamente aos que tém
dificuldades.

A nossa missdo é que nenhum aluno deixe de estudar por questbes econdmicas, 0
resto (cantinas, bolsas, psicologia, ...) sdo instrumentos para o evitar. Portanto, 0s
SAS se ndo derem por eles melhor. Perante o exterior o que nos queremos vender é a
marca IPC. Se o IPC considera que ter uns bons servigos de acdo social é relevante,
quando se promove em escolas ou feiras publicita os SAS, isso cabe ao IPC. Ou seja,
quando se comunica o IPC como tendo algumas coisas especificas e como sendo
uma instituicdo de qualidade, exigente e rigorosa deve referir-se: “ndo deixem de vir
por ter dificuldades econdmicas, porque se tiverem também temos os Servicos de
Acdo social que vos apoia”.

5.2.A imagem pretendida pelo IPC corresponde a atual? E a imagem pretendida

pelos SAS?
Em geral, sim.
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6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logdtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

O nome.

6.1.Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais 0s
que podem sofrer alteragdes quando necessario fazer adaptagdes culturais ou
ao mercado?

Técnica e Coimbra. Todos os outros podem sofrer alteracGes. Até mesmo o nome
pode sofrer alteracdes, desde que politécnico, ou técnica, e Coimbra se mantenham.
NoOs beneficiamos do nome Coimbra, no Brasil ou no continente africano é
reconhecido o nome de Coimbra, independentemente, de qual seja a instituicdo
mencionada. Um dos valores comunicados é a empregabilidade e isso anda sempre
de méos dadas com a pratica e a técnica, dai a importancia dessa referéncia constar
no nome. Qualquer que seja a designacdo usada, Universidade Técnica ou
Politécnico de Coimbra, tera sucesso na forma como queremos ser reconhecidos,
porque é feita a referéncia a componente de um ensino pratico e a Coimbra.

6.2.Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca dos SAS?
Todos.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo séo
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

Eu penso que, ndo € uma ideia popular, mas seria a monolitica. Por muito antigas que
sejam as unidades organicas, a verdade € que, hoje o prestigio das instituicdes faz-se
e mede-se por parametros, como por exemplo publicacdes cientificas, em que ndo ha
a minima hipotese de cada uma das unidades por si valer mais do que o Politécnico.
Por muito brilhante que seja um professor da ESE ele vai estar associado a um
conjunto de 100 professores que fazem publicacbes, no Politécnico vai estar
associado a 700. Em termos de rankings, o valor do conjunto é sempre melhor.

Os alunos das faculdades da Universidade identificam-se como alunos da UC, isso
faz com que quando existe uma descoberta na faculdade de farmacia, por exemplo,
na comunicacdo social apareca referenciado o investigador como sendo da UC, nédo
apenas da Faculdade especifica. I1sso faz com que as outras faculdades ndo fiquem de
fora e tenham algo a ganhar, mesmo o seu prestigio em separado da UC é maior que
o0 de qualquer uma das unidades organicas do IPC. Tem um peso muito maior o IPC
como um todo do que ao nivel das unidades organicas.

117



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Anexo 17 — Entrevista 4

Doutor Jodo Noronha

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

O IPC ndo é uma marca. O IPC é uma marca dos servi¢cos centrais, para fora ndo
existe. O IPC ndo existe como marca para o exterior.

Na mesma revista existem comunica¢fes das UO e do IPC. O IPC faz uma
comunicagdo, em que esconde as escolas, pde as escolas muito pequeninas quase
nem se vém. Mesmo na publicidade recente é dado pouco destaque as escolas,
ninguém consegue perceber o que é o IPC. E muito dificil as pessoas perceberem que
as Unidades Organicas fazem parte do IPC. E, portanto, para mim o IPC ndo é uma
marca, ndo existe.

As pessoas de dentro sabem o que é o IPC, sabem porque ca trabalham. Mas, mesmo
0s sujeitos das varias escolas ndo querem utilizar a marca IPC. O IPC é uma coisa
estranha, € uma tutela, sdo uns chatos que la estdo em cima. Por exemplo, as
Associacdes de Estudantes ndo se querem juntar e fazer uma Associacdo do IPC,
funcionam separadas. O IPC é uma coisa que ndo diz nada a ninguém.

1.1. Das associagdes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino superior
politécnico?'®

Coimbra. Mas, depois o IPC é uma coisa que ninguém sabe 0 que €, mesmo na
cidade as pessoas ndo sabem. Conhecem as Unidades Organicas, mas a Coimbra
Business School até pensam que é uma coisa inglesa. O comum das pessoas nao sabe
0 que é o IPC, nem muitos alunos. A aposta da comunicacdo deveria ser Coimbra, é
iSSO que atrai 0s alunos.

1.2.A ESAC é uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca da ESAC?
Agricultura, Qualidade, Pratica, Investigacdo, Natureza, Ambiente, Alimentacao,
Biotecnologia, Floresta, Agricultura biologica.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Eu acho que, em termos de marketing tanto valor ao mesmo tempo ndo funciona.

'® Questio adaptada para “Considera alguma caracteristica do IPC distintiva, capaz de diferenciar o
IPC na comparagdo com outros politécnicos?”. Visto que, na primeira questdo ndo foi feita nenhuma
associacao, apenas referido que o IPC néo é entendido como uma marca.
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Tem de ser algo mais focado, uma frase. Falam desses, mas o0 que passa, atualmente,
na publicidade institucional é Ensino, Investigagdo e Empreendedorismo, que nao
estdo ai. Sao palavras ocas, que ndo querem dizer grande coisa.

2.2.A ESAC partilha os mesmos valores?

Eu acho que o IPC ndo comunica nada. A Unidade Orgéanica ndo comunica todos
esses valores, mas partilha, sim. Também é tdo genérico, que qualquer pessoa tem de
dizer que sim.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Ninguém vai estudar para o IPC. Enquanto um estudante diz que é aluno da
Universidade de Coimbra, ninguém diz que e aluno do IPC, dizem que sdo alunos
das Unidades Organicas. A marca IPC vale muito menos do que qualquer uma da
marca das escolas. Internamente as pessoas percebem que estudam no IPC, mas
quando iniciam o seu percurso ndo fazem ideia do que seja. Os publicos-alvo s&o 0s
publicos de cada uma das Unidades Organicas.

3.2.Quais sdo os publicos-alvo da marca da ESAC?

Estudantes do ensino secundario, pessoas que procuram formacao ao longo da vida,
pessoas que procuram formacdo em agricultura.

Temos muita gente que vem para 0S nossos mestrados porque querem fazer
reciclagem de conhecimentos. Temos pessoas que procuram 0S NOSSOS Servicos em
termos analiticos e de consultoria, a marca Escola Agraria € muito forte em termos
de agricultura. Esses servigos também sdo procurados por empresas, autarquias e, até
mesmo, agricultores - trabalho de consultoria, desenvolvimento de novos produtos,
apoio técnico, analises a solos. Claro que o publico sdo os estudantes, mas depois
temos muitas pessoas que procuram 0S NOSSOS Servigos e S&0 N0SSOS parceiros.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Coimbra Business School, Agraria de Coimbra, ESTeSC, todas as marcas das
unidades organicas. Porque as marcas das escolas, ao ndo associarem IPC na sua
comunicacgdo, concorrem com a marca IPC. Ninguém sabe o que é o IPC porque a
marca das escolas sdo mais fortes.

Também sdo concorrentes do IPC a Universidade de Coimbra, Miguel Torga,
Lisboa, Porto e Aveiro.

Por exemplo, o IPBeja faz uma comunicacdo conjunta, e acho que ndo faz sentido
andarmos a gastar em comunicagfes distintas. A Escola Agraria sempre que esta
presente o IPC ndo faz publicidade, essa é a nossa politica. Porque a Escola Agraria
ndo deve fazer concorréncia ao IPC, até por uma questdo de poupanca de dinheiro.
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Agora, se o IPC ndo estiver presente em alguma coisa n6s vamos como Agréria.
Quase sempre que o IPC esta presente a Agraria ndo esta, pode haver algumas
excecOes, mas por falta de comunicagéo.

4.1. Quais séo os principais concorrentes da marca da ESAC?

Todos os cursos de Ciéncias da Vida da Universidade de Coimbra, a propria Escola
de Saude, porque os alunos preferem 0s seus cursos.

Em termos da marca Escola Agraria de Coimbra, eu penso que, ao nivel das outras
escolas Agrarias do pais ndo existe concorréncia, quanto a marca agricultura. Em
termos de guerra de alunos, é uma coisa diferente. Todas as instituicdes de Ensino
Superior sdo concorrentes, sobretudo as com areas mais atrativas, que as pessoas
preferem em detrimento dos cursos relacionados com Agricultura.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

N&o sei, nem sei se vale a pena tentar ter. Porque isso obrigava a que as marcas das
escolas fossem para um segundo plano e, penso que, da maneira que é organizado o
IPC isso ndo vai acontecer.

Portanto, ndo pode haver concorréncia entre a marca IPC e as marcas das escolas, o
peso das escolas € muito mais importante, € muito dificil, e pode ser muito perigoso,
tentar matar as marcas das UO. Mas, deveria haver uma estratégia quanto a
publicidade do IPC - deveriam aparecer as seis marcas das escolas de maneira que
existisse associacao, que se percebesse o Politécnico de Coimbra € isto. Porque o IPC
ndo vale nada sem as marcas das Escolas.

N&o sei qual é a imagem que o IPC pretende, nunca foi feita essa discusséo, penso
que agora com a mudanca de direcdo possa ser feita.

5.2.A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
ESAC?

Foi feita uma reformulacdo da imagem grafica, em termos de investigacdo a Agréaria
¢ a escola mais forte dentro do IPC e que tem um corpo docente mais qualificado.
Interessa-nos a imagem de investigacdo, de estarmos a frente nesse campo. Agora, se
a imagem pretendida corresponde nédo sei, porque nao sei qual é a imagem pretendida
pelo IPC.

5.3.A imagem pretendida pelo IPC corresponde a atual? E a imagem pretendida

pela ESAC?
A do IPC néo posso responder. A da ESAC nao.
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6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logdtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

O logdtipo € uma coisa muito geométrica, devia levar umas lavagens, a Escola de
Saude ndo o tém, o ISCAC j& ndo o usa. O que acaba sempre por ser forte € 0 nome,
a marca ndo é um logotipo.

Neste tipo de ensino o que conta é o nome. Por exemplo, estamos a tentar mudar o
nome da ESAC so6 para Agréaria de Coimbra, porque é como as pessoas a conhecem.
A mesma coisa com o IPC, que esta a tentar mudar para Politécnico de Coimbra.
Agora, se 0 nome atrai alunos ndo sei, a marca ndo atrai, sdo as marcas das escolas
que o fazem.

6.2. Desses elementos quais séo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais 0s
que podem sofrer alteragdes quando necessario fazer adaptacOes culturais ou
ao mercado?

O nome é central. Todos os outros fazem parte dos criativos e podem ser alterados,
sdo coisas que vao mudando.

6.3. Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca da ESAC?

O nosso logotipo continua a ser o dos trés arcos e estd sempre ESAC e Politécnico de
Coimbra bem visivel. O logo do IPC como marca é pouco importante, a Gnica forma
¢ sempre utilizar a marca das escolas. A marca do Politécnico tem sempre de
aparecer associada as marcas das escolas, para ser reconhecida. Depois de um
percurso de 4/5 anos talvez ja consiga ser reconhecida sozinha.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera gque funcionaria melhor no caso do IPC?

Neste momento, temos uma individualizada, que bem ou mal funciona. Mas,
deveriamos caminhar no sentido de uma mista - passar da individualizada para mista.
Se houver uma vontade politica, deve-se fazer uma transi¢do para a mista, sem nunca
largar as marcas das escolas. Porque as escolas sdo bastante independentes. Dada a
historias das escolas € muito dificil, e ndo faz sentido, tentar caminhar para a
monolitica. Se as pessoas perceberem que a marca IPC é a soma das outras, a marca
pode ganhar alguma coisa.
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Anexo 18 — Entrevista 5

Doutor Rui Mendes

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

Profissional. Outra palavra que acho muito importante é Aplicabilidade, Ciéncia
Aplicada, digamos, para ndao ser apenas uma Unica palavra. Numa légica de inser¢éo
Profissional e Social, sdo duas coisas, porque nesta minha opinido ha a capacidade de
insercdo nas redes sociais. N&o sdo as redes sociais no sentido do Facebook, mas nas
redes do tecido empresarial e do tecido social. Depois, a exceléncia.

1.1.Das associacfes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

Confesso que ndo acho que exista uma grande diferenca entre os Politécnicos. A
Unica diferenca que teremos, digamos assim, a semelhanga do que acontece com o do
Porto e Lisboa, é a tradicdo. Mas, ndo € aquela logica de tradicdo estudantil, no
fundo, é associado a longevidade das instituicGes que integram o IPC.

As escolas tém um saber acumulado extraordinario, juntaram-se por forca da lei,
mas em si, tirando a ESTGOH, séo escolas com uma tradicdo que Se projeta para
aléem da propria marca do IPC, em algumas circunstancias, de forma bastante
significativa. 1sso deve-se ao facto de as escolas ja existirem antes do IPC e tem as
suas vantagens.

1.2.A ESEC é uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ESEC?

A ESEC ¢ formacdo para a profissdo, basicamente, ¢ a nossa marca. E depois, “tudo
isto ¢ ESEC”, o lema tem a ver com a escola ser muito variada. E multidisciplinar e
interdisciplinar, porque tem cursos completamente distintos uns dos outros, e isso é
uma caracteristica muito peculiar. Ao contrario do que acontece com as outras
escolas, a ESEC cresceu de uma forma, que eu diria, estrategicamente muito
inteligente, mas para quem estd de fora um bocado esquizofrénica. Temos 13
licenciaturas, que vdo desde Gastronomia até uma licenciatura em Arte e Design.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Eu acho que hd um, fruto das proprias caracteristicas que de alguma forma estdo
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indexadas aquilo que a lei nos conduziu nos altimos 25 anos, a palavra investigagéo.

2.1. A ESEC partilha os mesmos valores?
Sim.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Para além de todos os jovens, porque como todas as instituicdes de ensino superior
procuramos jovens que possam frequentar as nossas licenciaturas, sdo ativos. Pessoas
que do ponto de vista profissional se encontram no ativo.

Sendo que ha, do meu ponto de vista, outro publico muito relevante, que sdo as
pessoas desempregadas. Este terd que ter um trabalhado muito especifico, que de
alguma forma tem de ser feito em articulacdo, eventualmente até com o IEFP, para
que se pudessem criar condiches para que essas pessoas tivessem mais
oportunidades. Porque ha duas questdes que sdo particularmente sensiveis nos
nameros de desempregados: uma sdo 0s jovens licenciados, desse ponto de vista
deviamos ter uma obrigacdo social; outra, sdo os desempregados que estdo numa
faixa etaria quase pior, que é a dos 50 anos, pessoas que nao sdo novas, nem velhas, e
ninguém as quer. Esse publico, apesar de ndo ser vastissimo, infelizmente é vasto,
pelo menos na faixa etaria dos recém-licenciados. O préprio ministério deveria
remeter para as instituicoes a obrigatoriedade de oferecerem o que ndo é oferecido
nas licenciaturas. Por questfes académicas, cientificas e questdes de outras naturezas,
h& um conjunto de acdes praticas e de saber fazer que as pessoas licenciadas ndo tém
acesso, fruto das licenciaturas serem de 3 e ndo de 4 anos.

3.1. Quiais sdo os publicos-alvo da marca ESEC?

Os publicos-alvo da nossa escola sdo, fundamentalmente, os mesmos que os do IPC.
NOs temos pos-graduacdes, temos cursos que nao sao conferentes de grau, ... Por
exemplo, temos a volta de 400 pessoas todos 0s semestres a frequentar os cursos de
linguas, é uma oferta que acaba por ser frequentada por um conjunto de pessoas
muito interessadas e publicos que fogem ao tradicional.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Todas as instituicdes de Ensino Superior, sem exce¢do. Desde as mais proximas as
gue se encontram mais longe. E é de facto uma concorréncia muito forte.

Depois hd enviesamentos do ponto de vista profissional, por exemplo, ndo é
obrigatério a pessoa ser licenciada para exercer a profissdo de jornalista. Portanto, ha
um conjunto de enviesamentos profissionais que ndo estdo regularizados, ou entdo,
estdo numa logica que, em algumas circunstancias, acaba por ser abusiva, quase
concorréncia desleal. No caso do desporto isso foi regularizado, porque um individuo
para ser treinador, mesmo que tenha muitos anos de experiéncia, tem de fazer um
curso - validado por uma légica de consonancia com as federacées e as universidades
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e instituicdes de ensino superior, COMo a nossa.
4.1.Quais sdo os principais concorrentes da marca ESEC?

Os principais concorrentes da ESEC, como a escola tem uma formagdo muito
variada, séo todas as InstituicGes de Ensino Superior que tém a mesma formagéo —
publicas e privados. Embora, a expressdao do privado em Coimbra ndo seja muito
significativa, para uma pessoa que viva noutra cidade € mais economico frequentar
uma instituicdo privada que vir para Coimbra. I1sso, na minha opinido, tem alguns
custos na propria formacgdo das pessoas, porque acabam por ndo ter um conjunto de
vivéncias pessoais e individuais, e ndo vivem o afastamento da familia que €
relevante do ponto de vista maturacional. Mas isso, enfim, sdo questdes do ponto de
vista das competéncias ganhas enquanto as pessoas estdo sozinhas.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

Acho gue é uma imagem de qualidade e, fundamentalmente, qualidade e inovacao.
Portanto, sdo as duas palavras mais significativas, porque no fundo é estratégico para
nos poder ter, também, uma capacidade de implementacao global.

O IPC, na minha opinido, como muitas instituicbes nacionais, corre riscos, porque
ndo ha uma estratégia governamental no que respeita a questdes de capacidade de
exportacdo industrial do proprio ensino superior, que para nos era fundamental. NOs
ja fazemos isso, mas com custos brutais para o pais. Cada vez que um estudante
termina um curso e sai do pais, como por exemplo enfermagem em que sédo 80% dos
alunos a sair, significa que o dinheiro dos nossos impostos esta a ser investido para a
formacdo de pessoas que vao para o estrangeiro, para paises que nao os formam. Isso
é algo muito preocupante.

5.1.A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
ESEC?

Sim. Sucintamente, ndo ha divergéncias sobre isso.

5.2.A imagem pretendida pelo IPC corresponde a atual? E a imagem pretendida
pela ESEC?

De uma forma geral acho, que sim. Acho que no IPC ha mais detratores internos que
externos. O que para mim tem a ver com uma questdo regional. Ha muitas pessoas
que trabalham no IPC e fizeram a sua formacdo na Universidade de Coimbra e que
tém um percurso, muitas vezes profissional, de vassalagem a UC, o que nédo faz
sentido nenhum. Aqui temos essa sombra, digamos assim, ndo € boa hem é ma, mas
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levou a que a dindmica da cidade fosse em torno dos estudantes e que adormecesse -
a cidade e, em parte, a regido, e isso tem consequéncias nas instituicdes de ensino
superior, em particular na nossa.

Em termos gerais, a imagem da ESEC corresponde a pretendida.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logdtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

S80 muito frageis na minha opinido, eles deveriam ser modificados. Estdo algo
obsoletos e sem aplicabilidade de marketing. N&o gosto de falar sobre isso, porque
quando falamos sobre marketing todos pensam que sabem falar sobre o assunto.

Os logo6tipos ndo sdo identificados como os arcos da cidade. E uma situagio que deve
ser revista de fundo, em toda a linha. O mesmo com os slogans. Mesmo 0 nosso e-
mail é @esec.pt, ndo cabe na cabeca de ninguém. Falta a referéncia a instituigéo,
deveria ser, @esec.ipc.pt. Se isto ndo existe, nos, internamente, estamos fritos, tudo o
resto falha.

6.1.Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais 0s
que podem sofrer alteragdes quando necessario fazer adaptacdes culturais ou
ao mercado?

Para mim devem ser revistos. Ndo se trata de uma chacina mas, deve haver um
concurso de ideias, em que exista um juri e ndo haja muita discussao fora desse juri.
Porque, caso haja essa discussdo, todos se vao tornar doutorados em marketing.

6.2.Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ESEC?

Acho que devem ser todos. Na minha opinido, deveria haver uma uniformizacao.
Claro que, depois podem existir variacdes, de estética, de cor ou outra coisa
semelhante. Portanto, ndo faz sentido existirem escolas com coisas completamente
diferentes, mesmo estando em causa questdes histéricas.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo séo
estaticos. Qual considera gque funcionaria melhor no caso do IPC?

Deve ser a mista. N6és partimos de marcas individualizadas e depois tentdmos uma
monolitica, ndo conseguimos nem uma nem outra. Do meu ponto de vista, a
diversidade deve ser salvaguardada. “Tudo isto ¢ ESEC”, ou mais propriamente
“Tudo isto é IPC”, € bastante ilustrativo, que é para as pessoas perceberem a
diversidade que existe. E, portanto, a opcao mista é a que melhor se adequa.
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Por exemplo, nds encerramos a Universidade de Verdo para jovens a semana
passada. A ESEC organizou tudo, mas a referéncia ao IPC esteve sempre presente.
Porque ndo sabemos se um jovem que frequenta um curso de verdo numa
determinada &rea vai concorrer ao ensino superior exatamente na mesma. Se por
acaso ndo o fizer, na altura de decisdo, quando se cruzar com outros cursos de outras
UO, vai considerar a referéncia ao IPC.
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Anexo 19 — Entrevista 6

Doutor Jorge Conde

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

Associo tudo o que é de mau. A marca IPC ndo tem carisma, ndo tem visibilidade e
nao é reconhecida - ndo so, pelo publico externo, mas, também pelo pablico interno,
e isso é preocupante.

O melhor exemplo é que um aluno quando questionado sobre o local onde estudou
responde o nome da escola, e ndo IPC. Isso define uma marca. Porque quando
falamos com um aluno que estudou na Universidade ele nunca refere a faculdade
especifica, mas sim a UC — completamente ao contrério do IPC.

A marca IPC esta relacionada com isso, pela forma como nunca foi promovida e,
também, pelo proprio design que ndo é bonito (aquilo que é o logotipo e as cores).
N&o podemos esquecer que, 0 nosso publico-alvo tem 17 anos. NoOs temos 12 ou 13
mil pessoas ligadas ao IPC, das quais 10 mil s&o alunos, destes todos 0s anos chegam
ao IPC cerca de 1.500 com 17 anos. Portanto, nés temos de ter uma marca e uma
imagem que seja compativel com um cliente de 17 anos. N&o € possivel vender uma
coisa que ndo é atrativa, na marca IPC nada € atrativo. Os alunos ndo querem ter
ligacdo ao IPC. O IPC foi sempre visto como uma secretaria, onde esta o Presidente e
mais uns tipos que, normalmente, so chateiam as escolas.

1.1. Das associacdes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

O IPC enquanto marca, na comparagdo com 0s outros Politécnicos, € uma marca
importante. Mas, essa marca advéem mais daquilo que é o universo do Ensino
Superior, daquilo que é a competicdo entre Politécnicos, do que de ser uma marca de
rua, propriamente. Ou seja, 0s politécnicos sabem qual é a importancia do IPC, e
sabem que é um dos mais importantes do pais. Agora, quando sai para 0 mundo do
cidaddo comum, o IPC ndo tem nenhuma relevancia. Aquilo que o distingue € o
nome Coimbra. Do ponto de vista geografico, nds temos a sorte de ser uma
instituicdo que esta em Coimbra.

Em comparacdo com os outros Politécnicos, diria que, fazer de conta que somos
parecidos com o de Lisboa ou do Porto é para esquecer. Também, ndo podemos dizer
que somos parecidos com os de Viana e Portalegre, porque somos muito maiores e
temos mais expressdo. Mas, quando nos comparamos com Politécnicos com quase
tantos alunos ou tantas vagas como nos, Leiria e Braganca, respetivamente, o IPC
tem uma Unica coisa que o distingue: Coimbra, € a situacdo geografica, porque nds
ndo somos verdadeiramente extraordinarios em nada. Bragangca tem uma marca
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distintiva: € o Politécnico com mais alunos internacionais. Leiria tem como marca
distintiva ser, provavelmente, o Politécnico com maior ligacdo a comunidade e a
inddstria — ao meio envolvente. Nés ndo temos verdadeiramente nada que nos
distinga, se calhar o que nos falta é sermos Politécnico e ndo escolas.

1.2. A ESTeSC é uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca da ESTeSC?

Exceléncia, o nosso slogan é: “Exceléncia no Ensino da Satde”. Universalidade,
procuramos ser uma escola o mais universal possivel. Ndo s6 no que ensinamos,
mas, também, na procura que temos — somos dentro do IPC a escola com maior
nimero de alunos estrangeiros. Contudo, é uma universalidade limitada - os alunos
estrangeiros resumem-se a alunos de Lingua Portuguesa e Espanhola.

Imagem, criamos uma imagem que é determinante para quem nos visita — quem entra
aqui na escola percebe-a, pela sua concecéo do espaco e da presidéncia, como digna,
diferente da maioria das escolas.

Ligacdo ao meio envolvente que, infelizmente, é s6 a saude. NOs gostavamos de ter
uma maior ligacdo ao resto do meio (industrias, autarquias, ...), 0 que n&o
conseguimos até agora, porque ha um trabalho que tem de ser feito pelo IPC e nédo
pela escola.

Qualidade, esta dentro da exceléncia, mas estou a referir-me aquilo que um aluno
perceciona. Acontece, de forma inata essa percecdo, porque na nossa escola a
maioria dos professores foram/ sdo profissionais num hospital.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

N&o é preciso retirar nada, € preciso praticar o que esta escrito. Ou seja, ndo me
lembro o que é que foi feito na realidade para a aplicabilidade dos valores que estdo
escritos. Se o fizemos foi por mero acaso, ndo houve intencionalidade.

Falou de multiculturalidade, dependo do que quisermos chamar de
multiculturalidade, mas no IPC ndo ha cultura. A UC, para além de ser patriménio da
humanidade, promove cultura — tem grupos culturais, promove eventos. O IPC néo
tem nada disso, o argumento é que a linha de orientacdo é diferente da UC, mas criar
grupos culturais aqui dentro ndo custa nada.

2.1. A ESTeSC partilha os mesmos valores?

A ESTeSC partilha a maioria desses valores. Eu até diria que, a partida todos, mas
tem os seus proprios valores, que podem ser consultados nos Estatutos da Escola.
Alias, recordo-me que quando foram as revisdes dos Estatutos, a ESTeSC foi uma
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das poucas escolas que apresentaram valores. Porque uma Escola de Salde tem
obrigatoriamente de ter valores. Visto que, é uma escola puramente humanistica, nao
é uma escola tecnoldgica, embora use a tecnologia para chegar aos seus fins. Estou a
lembrar-me de valores da ESTeSC, que ndo foram apresentados como do IPC:
liberdade e igualdade. Mas, mais um ou menos um, ndo estamos muito longe daquilo
que séo os valores do IPC.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Para além dos jovens de 17 anos, sdo as empresas. NOs fazemos de conta que
fizemos alguma coisa com as empresas, mas na realidade ndo fizemos nada. Também
ndo temos ligacdo as autarquias, um publico-alvo obrigatoriamente. Temos um
projeto do Portugal 2020, em parceria com a autarquia da Lousd, que entrard em
vigor brevemente. Mas, ndo ha a tradigdo de trabalhar com as autarquias e empresas,
nem de estas virem ao IPC comprar servicos. Acontece, esporadicamente, grupos de
professores conseguirem fazer essa ponte.

Depois, dentro dos estudantes existe um grupo dificil, a ser trabalhado: estudantes de
licenciatura do IPC para frequentarem os mestrados. Este € um mercado que néo
temos conseguido aproveitar, porque ndo temos conseguido que 0s nossos alunos
facam o percurso direto. Ao entrarem no mercado de trabalho fora de Coimbra,
dificilmente voltam a estudar ca. Alem disso, existe uma certa tendéncia para mudar
de instituicdo de ensino quando se transita para um novo ciclo. Nés precisamos de
captar este publico, mas para isso temos de oferecer uma coisa diferente. Por
exemplo, a ESTeSC estd a desenhar um mestrado em parceria com a Faculdade de
Desporto da UC. Isto porque, pode ser importante para um aluno ter formacdo numa
area que nao existe no IPC, e vice-versa. Falo da ESTeSC porque, eventualmente, é a
que tem o processo mais avancado, mas é uma ideia, claramente, a importar para
todas as escolas. Estas parcerias também podem captar os alunos que pretendem
fazer uma “lavagem de diploma”, que frequentam os mestrados das universidades
para dizerem que foram alunos universitarios, por uma questéo de prestigio.

3.1.Quais sdo os publicos-alvo da marca da ESTeSC?

Os mesmos do IPC. E possivel que existam variacdes do ponto de vista geografico e
nos ndo temos, como ISCAC e a ESEC, cursos pés-laborais, ndo é possivel estar a
trabalhar e a fazer um curso de saude. Por isso, em termos de faixa etaria dos alunos,
nos estamos limitados aos jovens que estdo a terminar o Ensino Secundario.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?
Claramente o Politécnico de Lisboa e do Porto, eu diria que, sdo os dois concorrentes
principais dentro do Ensino Politécnico. O Politécnico de Leiria, huma segunda
linha.
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O principal concorrente é, mesmo, a Universidade de Coimbra, que exerce uma
concorréncia direta, quando os cursos tém o mesmo nome, e indireta, quando tem a
mesma area.

4.1.Quais sdo os principais concorrentes da marca da ESTeSC?

Os nossos principais concorrentes sdo os Politécnicos de Lisboa e do Porto e a
Universidade de Aveiro. Leiria ndo nos tira estudantes, o que acontece é que 0s que
ndo entram em Coimbra vao para Leira. Ndo é uma concorréncia tao direta, mas fica
com estudantes que poderiam ser n0ssos No ano seguinte.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizagéo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

A imagem pretendida pelo IPC, até agora, € uma coisa complicada de definir.
Porque, além de n&o ter imagem, acho que néo foi feito nada para ter. NOs temos um
pro-presidente para a comunicacdo e marketing, mas, até agora, so foi feito pouco
mais que alertas para a necessidade de mexer a imagem, talvez por falta de
instrumentos para atuar. Na realidade, o que aconteceu foi tudo muito ténue. Néao
tivemos uma mudanca radical, apesar de estarmos a trabalhar a imagem e a
comunicagéo.

Portanto, a imagem pretendida pelo IPC devia ser algo que nos posicionasse,
efetivamente, no lugar que nos ocupamos do ponto de vista da quantidade - falta-nos
ter a qualidade no mesmo sitio em que temos a quantidade. Quero dizer com isto que,
do ponto de vista da quantidade somos o terceiro Politécnico nacional e temos quatro
ou cinco Universidades abaixo de nos, a imagem tem de coincidir com esta
dimensdo. A imagem pretendida pelo IPC falta perceber que é preciso alterar a
estratégia a outra dimensdo, estamos na era do digital e é Ia que estd o nosso
principal publico-alvo.

5.1.A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
ESTeSC?

A ESTeSC quer ser, no universo do ensino da salde, ndo apenas no ensino
politécnico, uma escola com uma imagem de exceléncia e universalidade. Quer que
essa imagem passe para as familias e para os jovens candidatos ao Ensino Superior
assim, como a de que somos a melhor escola, que somos a primeira escolha.

5.2.A imagem pretendida pelo IPC corresponde a atual? E a imagem pretendida
pela ESTeSC?

Nao fez essa pergunta, mas eu gostava que as escolas do IPC néo tivessem imagem.
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Aquilo de que eu gostava, mesmo, era que a imagem fosse do IPC, partilhada por
toda a comunidade, e que anulasse a imagem das escolas. Ou seja, um aluno de uma
faculdade especifica identifica-se como aluno da Universidade de Coimbra, a sua
faculdade s6 tem uma imagem interna, para o exterior a imagem é da UC.

A da ESTeSC sim. A ESTeSC esta a mexer no branding e, se o IPC ndo mexer na
imagem gréfica, vai avangar para uma mudanca. Agora, do ponto de vista do que as
pessoas percecionam do lado de fora, ou seja, quanto aquilo que se passa aqui dentro
e comunicamos, ndo estamos muito longe do que gostariamos de ser.

A imagem da Universidade de Coimbra é tdo forte que anula a imagem do
Politécnico. Se for ao Brasil, por exemplo, por vezes as escolas passam como
pertencentes a Universidade de Coimbra. Porque quando se fala de Ensino Superior
em Coimbra existe, automaticamente, uma associacdo a Universidade.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logdtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

Eu acho que aquilo que melhor nos identifica € a qualidade das nossas escolas. Em
termos de elementos de marketing e relativos ao branding, hd um longo percurso
para percorrer.

6.1.Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais 0s
que podem sofrer alteragdes quando necessario fazer adaptacdes culturais ou
ao mercado?

A Unica coisa que se pode manter imutavel, na linha daquilo que eu gostaria que
acontecesse, € a cor. Apesar de tudo, é o que mais nos identifica. Feia, escura, sem
nenhum calor, mas ainda é o que mais nos identifica. O Logo deve ser mexido, com
muito jeitinho, num trabalhno bem feito por profissionais. Porque o logo é
impercetivel, ndo é identificavel. Acho que, sem perder a identidade, porque goste-se
ou ndo nds temos uma identidade, devemos modernizar. Obrigatoriamente, nédo
podiamos mexer na cor, e poderiamos mexer no logo e tudo o resto.

6.2.Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca da ESTeSC?

Eu acho que, o que deve ser partilhado, em todos os momentos, é a marca IPC. Ou
seja, as escolas podem inventar as Coimbra Health School ou Business School, 0s
logo que quiserem, desde que a imagem principal seja IPC.

Portanto, o caminho a percorrer é aumentar a identidade das escolas, criando para
cada um logo que ndo seja o atual. Porque, a excecdo da ESTeSC, nenhuma tem
log6tipo, o que fazem € utilizar o do IPC com cores diferentes. Enquanto eu na
ESTeSC consigo por os dois logétipos ao lado um do outro, e percebo o que € IPC e
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0 que é ESTeSC, nas outras escolas os dois simbolos, ao lado um do outro, ndo
funcionam. E quando eu olho para os logos, mesmo sendo o mesmo do IPC, por
baixo esta 0 nome da Escola, ndo se vé IPC em lado nenhum. Ou seja, na pratica eu
escudo-me com a ideia que utilizo o simbolo do IPC quando na realidade ndo utilizo,
porque a partir do momento em que se mexe nos elementos de um logo deixa de ser
0 mesmo. Na UC também variam a cor do logo consoante a faculdade, mas existe
uma coisa diferente: ao lado do simbolo, seja com que cor for, estd UC.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

Se fosse eu a escolher, se fosse politicamente correto, eu escolhia monolitica. Mas, 0
IPC nédo estd em condicOes de avancar para uma coisa dessas. Portanto, a solucdo
certa para o IPC é a mista.

NOs temos de criar uma imagem muito forte do IPC, mas capitalizando a imagem das
escolas, que neste momento sdo mais fortes. Portanto, n6s temos de evoluir, de uma
situacdo mista em que escolas estdo acima, para uma situacdo mista em que as
escolas ficardo abaixo do IPC. O que nos permitird de seguida, nunca sera uma
situacdo monolitica, avangar para uma situagdo mais “concentrada”. Ou secja, estara
provavelmente no meio entre a monolitica e mista.
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Anexo 20 — Entrevista 7

Arg. Carlos Veiga

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

Tenho que olhar para o IPC como uma marca, distingue-se o agora do que gostaria
que fosse no futuro. Agora, as palavras sdo: Fragmentacdo, Turbuléncia,
Redundancia, algum Reconhecimento. De futuro, gostaria de ver: Cooperacao,
Eficiéncia, Ligacdo a Regido — ndo ser sé a cidade, passar a integrar um territorio
mais abrangente, Diversidade e Criatividade.

1.1.Das associaces a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

Eu creio que, na questdo da diversidade e da ligacdo a regido é onde encontramos
maior potencial de desenvolvimento da marca.

1.2. A ESTGOH ¢ uma marca pertencente ao portfolio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ESTGOH?

Eu acho que, 0 que deveria estar associado a marca da escola é o potencial que a
dimenséo e a ligagéo ao territorio Ihe dao. Ser flexivel obriga a ser eficiente e estar
ancorada no territorio externo, essa € a questdo central para conseguirmos impor a
marca. Definindo-0 em poucas palavras: é percebermos que é muito especifica, tem
uma razdo de ser, coopera e que esta, perfeitamente, ancorada no territorio.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Acho que deveriamos substituir qualidade por melhoria continua. O conceito de
modernidade, por uma questdo semantica, deveria ser clarificado. Associo
modernidade a cidade moderna, aos movimentos do inicio do século XX. O sistema
produtivo da idade moderna era industria pesada - o fordismo. J& estamos na era do
digital, onde os métodos de trabalho sdo diferentes. O que estd subjacente esta
correto, mas € preciso encontrar uma palavra mais clara.

2.1. AESTGOH partilha os mesmos valores?

Partilha. N&o sei € se o0 IPC os aplica, mas isso € outra conversa.
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3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Pois, ndo sei. Eu creio, que deveremos ter como publico-alvo os alunos da faixa
etaria 16/17 anos, comegar por trabalhar neles. Mas, deveriamos ter em atencéo todos
0s ex-alunos, passarmos a trabalhar na perspetiva de relacdo com a instituicdo de
formacdo base duradoura e de aprendizagem ao longo da vida.

Se estivermos a falar em termos de ensino, eu diria que, temos trés pablicos-alvo,
que tém de ser trabalhados de forma completamente diferente: alunos do cientifico-
humanistico; alunos das vias profissionais; e temos os alunos que ja tém formacéo
base e precisam de formacé&o ao longo da vida.

Se pensarmos em termos de prestacdo de servigos, ou seja, consultoria avangada,
deveriamos trabalhar todas as instituicbes publicas e privadas, na area dos servicos.
Relativamente a area da investigacdo, acho que teriamos mais interesse em focar a
nossa atencdo na industria.

3.1.Quais sdo os publicos-alvo da marca ESTGOH?
S40 0s mesmos. Exatamente.
4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Acho que os principais concorrentes do IPC s@o algumas visdes reacionarias dentro
do IPC. Ou seja, aquelas objecbes a mudanca.

Se pensarmos em termos dos publicos-alvo apontados, claramente que, 0 Nnosso
principal concorrente € a Universidade de Coimbra, em termos de captacdo de
estudantes. Quando estdo em causa as instituicbes € o IEFP, é o CEFA — esta
moribundo mas poderia ter a sua acdo aqui centrada — e sdo 0s centros de Formacao
Profissional Privados. Em termos de investigacdo, quem nos faz concorréncia volta a
ser a Universidade de Coimbra.

4.1.Quais sdo os principais concorrentes da marca da ESTGOH?

NOs temos concorréncia de algumas escolas do IPC, em especifico por parte do
ISCAC e do ISEC. Sdo também concorrentes as instituicdes de ensino superior
privadas, quando estamos a falar de uma segunda escolha. Alguns alunos entram na
ESTGOH, mas para ndo sairem da sua zona de residéncia acabam por preferir
frequentar uma instituicdo privada. Este peso da deslocacdo acontece mais se nao for
uma primeira escolha, principalmente por se tratar de uma escola que fica em
Oliveira do Hospital. Eventualmente, se um aluno do Porto entra-se numa segunda
escolha em Coimbra optaria por ficar. Nés ndo temos concorréncia em termos de
investigacdo. Temos concorréncia do Centro de Emprego, mas cooperamos com o de
Oliveira do Hospital, portanto, acabamos por matar a concorréncia.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
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influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacdo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

N&o sei. Acho que devia ser uma instituicdo aberta, inclusiva — ndo estou sé a pensar
na tradicional visdo dos excluidos (deficientes, mulheres, minorias), mas de incluir o
tecido social por inteiro e, também, 0s nossos concorrentes. Deveriamos ter uma
posicdo de permeabilidade perante tudo o que nos é externo. Deviamos ser uma
instituicdo ativa na construcdo dos nossos publicos e devemos ser uma instituicdo
destemida, arrojada, flexivel, muito direcionada para os alunos.

Teriamos de ser uma instituicdo criativa, e o criativo tem que aparecer antes de tudo.
Mas, ndo é no sentido de inventiva, é introduzir a criatividade como uma disciplina
dentro das nossas formacdes. Ao nivel de ensino, sermos mais arrojados, darmos um
passo em frente no sentido das metodologias ativas de ensino. Estas estardo na
origem de uma ligacdo mais forte, para a aprendizagem ao longo da vida.

5.1. A imagem pretendida pelo IPC coincide com a imagem pretendida pela
ESTGOH?

Inclui, ndo coincide. Eu acho que, o IPC tem de incluir as outras todas. Portanto, ndo
me parece que as escolas tenham de perder a sua identidade, ou subalternizar a sua
identidade. O que nds temos de fazer € um exercicio de respeito, de criatividade, para
podermos fazer com que as escolas estejam incluidas no IPC, fazer com que cada
uma das partes seja parte do todo.

N&o precisamos de ser todos iguais, podemos ser uma familia com constituintes
diferentes onde existe um elemento que os une. O segredo € trabalhar a criatividade,
a inclusdo, o respeito e, sobretudo, fazer um exercicio, ao nivel dos servicos da
presidéncia, de reduzir tudo ao mesmo denominador comum - o que é dificilimo
porque temos RGES que quer que o0s servigos da presidéncia imponham as coisas.
Mas, ndo tem de ser um todo baseado na semelhanca, tem de ser com base na
identidade.

Dentro disto, como é que esta a ESTGOH? A ESTGOH quase que pode ser tratada
como um satélite, uma coisa que € diferente — até pela questdo fisica. Tera sempre
um espacgo na Orbita desta grande massa por duas razbes: 1° porque estd fora e é
pequena; 2° porque, ao estar de fora e ser mais pequena, pode trabalhar uma série de
coisas de uma forma mais facil e agil. O que é o ponto fraco transforma-se num
ponto forte, podemos experimentar coisas que nao podem ser feitas noutras escolas.

5.2.A imagem pretendida pelo IPC corresponde a atual? E a imagem pretendida
pela ESTGOH?

Eu acho que, a imagem que as pessoas tém do IPC é de uma instituicdo que se vai
adaptando, que se vai organizando e que vai reagindo.
A imagem atual da ESTGOH néo corresponde a atual. Eu creio que temos grandes
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lacunas ao nivel da comunicagdo, andamos a comunicar mal. A responsabilidade é
toda minha, ndo estou aqui a pensar no Dr. Nuno Fortes como o responsavel pela
comunicagéo.

Eu creio que, a ESTGOH, fruto da sua historia, tem tido alguma dificuldade em
libertar-se da ideia de ser uma escola secundaria, no sentido de ndo ser uma das
principais em relagdo ao centro, por ser da periferia. Portanto, tem sido, de alguma
forma, mal tratada. Depois, todas as limita¢cdes e constrangimentos financeiros tém
feito com que ndo se consiga subverter esta situacdo. Tudo isso tem contribuido para
que a escola néo se valorize, como eu acredito que pode ser valorizada.

Repare, estamos a falar da escola do Politécnico que, neste momento, se pensarmos
nos réacios de doutorados, € a segunda e, em termos de especialistas, também, é a
segunda. Portanto, em termos de qualificacdo do corpo docente, estamos a falar da
segunda posicionada em todo o IPC. Isto ndo € comunicado, a questdo é como se
pode comunicar isto para ser percebido pela comunidade. Temos tido alguns
problemas em afirmar esta marca de qualidade e distin¢cdo. Eu creio que, temos de
trabalhar mais no sentido de promover a marca.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logédtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

O nome. O logo deveria ser revisto, mas isso tem de fazer parte de um processo de
transformacéo da identidade como um todo. Em termos de imagem isso tem de ser
revisto.

6.1.Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais 0s
que podem sofrer alteragdes quando necessario fazer adaptacGes culturais ou
ao mercado?

O nome ¢é central, todos os outros podem sofrer alteracdes.

6.2.Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ESTGOH?

Todos. Né&o € partilhar, devem ser incluidos. Tem de haver uma solucéo grafica que,
ao nivel de todos sinais, resulte e espelhe esta ideia de inclusdo. Devemos olhar para
0 logo da ESTGOH e perceber, claramente, que pertence ao IPC, e olhar para o do
IPC e perceber que integra varias partes.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacdo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera gque funcionaria melhor no caso do IPC?
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Mista. Porque eu acredito que o todo € sempre maior que a soma das partes.
Portanto, dentro desta I6gica, as marcas das escolas que, por questdes histdricas, sao
mais fortes que a marca IPC — tirando a ESTGOH que é mais recente -, terdo mais a
ganhar por estarem associadas ao todo. Ou seja, as instituicbes de ensino superior
trabalham muito em termos de indicadores, se nds trabalharmos em cooperacdo
vamos ter uma grande vantagem. Passamos a ter um posicionamento muito melhor
em termos de visibilidade tanto a nivel nacional, como eventualmente fora, se em
todos os indicadores e rankings surgirmos como um todo.

Até digo mais, acho que deviamos ter uma marca associada a Coimbra em que
metéssemos |4 desde a UC até ao IPC, porque ganhdvamos muito mais, ai sim,
teriamos uma dimensdo internacional. Se pensarmos no que somos a nivel de
instituicdo a escala nacional, somos um Politécnico bom, ou uma Universidade das
mais fraquinhas, em termos de numero de alunos. Se nos somassemos isto,
conseguiamos alavancar Coimbra para uma posicdo que nos punha em competicédo
ao nivel nacional, empurrdvamos a UC para cima, mas iamos juntos. O nome
Coimbra néo se deve perder, o Porto percebeu isso muito bem.

Devemos valorizar tudo como sendo do IPC e, a partir dai, evoluir para uma maior
integracdo, ndo pelo estimulo da concorréncia, mas da cooperagdo. A solucéo ideal
sera a mista, numa primeira fase, que sendo carregada e estimulada podera
fortalecer-se com o contributo de cada uma das escolas.

137



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Anexo 21 — Entrevista 8

Dr. Manuel Castelo-Branco

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

Marca IPC? E uma marca pouco forte. Ndo é uma marca propriamente, é uma sigla,
gue ndo se conseguiu converter em marca.

1.1.Das associacfes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

N&o ser uma marca nao e forcosamente mau, é uma questdo de politica de base.
Diferencia-la é sobrep6-la a das escolas, a nossa perspetiva € que isso ndo deve
acontecer. As marcas das escolas sdo muito mais fortes, porque as escolas existiam
antes do IPC, tém uma histéria muito antiga e marcas fortissimas. Por ventura, por
iSs0, pode ser uma asneira haver uma marca IPC, que apague estas marcas que estao
enraizadas e tém uma histdria e um passado. Porqué? Tanto o Politécnico do Porto
como o Lisboa a historia € igual a nossa, mas nos outros, sobretudo, a marca
Politécnico de Leiria € mais forte que a marca das escolas, porque as escolas ndo
existiam isoladas.

1.2.0 ISCAC é uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ISCAC?

O ISCAC é uma marca muito antiga e é muito forte, desde logo por ser antiga. Por
outro lado, ¢ uma marca nacional, porque existem escolas “gémeas” com a
mesmissima marca: ISCAP e ISCAL. Por isso, € uma marca muito forte a nivel
nacional e tem uma identidade, também, nacional a par com as suas escolas
“gémeas”. Portanto marca forte, nacional, antiga e, também, de tradi¢céo.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

NOs ndo gostamos da marca IPC ha muito tempo. J& sugerimos, antes ainda do
Politécnico do Porto o ter feito, designar a marca como Politécnico de Coimbra.
Aliés, isso foi proposto na mudanca de Estatutos, que ndo foram aprovados, e penso
gue existe um grande consenso para que se deixe cair o |.

Mas, nos temos proposto, também, mais uma coisa ao longo dos anos, que
entendemos como fundamental, que é uma marca muito forte em Inglés. E muito
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facil dizer qual é: CIT — Coimbra Institute Technological, emulando o MIT. Assim,
como a nossa escola — Coimbra Business School — tem uma matriz Gbvia, que é
Harvard Business School. Ha outra marca que seria muito forte, adotando uma
designaco em Francés: Ecole Technique de Coimbra. Porque em Franga a expressao
Ecole Technique tem um prestigio enormissimo que, curiosamente tem pouco a ver
com as tecnologias, tem muito a ver com as humanidades - grandes filésofos sairam
da Ecole Technique. Portanto, CIT para o mundo angléfobo, Ecole Technique para o
mundo francéfono.

2.1. O ISCAC partilha os mesmos valores?

Sim. Mas, também, temos de estar conscientes que ndo ha escola nenhuma hoje que
ndo diga que partilha desses valores. Ndo ha escola nenhuma em Portugal e no
Mundo que ndo diga exatamente isso. Proclamar valores ¢ importante, muito mais
importante é ter atitudes que os concretizem, nos tentamos faze-lo, obviamente,
como as outras escolas. Acreditamos que as escolas que integram o Politécnico, no
Sseu conjunto, tém essa preocupacao.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Os publicos-alvo das escolas. Isto €, ndo ha nenhum aluno que procure uma escola
por ser IPC, procura a escola por ser a Agraria, a ESTeSC, a ESEC, o ISEC ou o
ISCAC.

3.1.Quais sdo os publicos-alvo da marca ISCAC?

S&o concéntricos. Desde logo, queremos fixar a procura distrital e regional, toda a
zona centro, para chegar aos publicos tradicionais da escola, até mesmo Leiria, Viseu
e Aveiro — cidades que ndo tinham Ensino Superior, e hoje tém, mas que continuam a
ser um publico. A Escola é de ambito nacional e cosmopolita, cosmopolita é mais
dificil e pressupde a existéncia de procura de alunos estrangeiros, temos alguns.

Nas licenciaturas o publico-alvo séo principalmente jovens que estdo a acabar o
Ensino Secundario. NOs temos uma segmentacdo de procura, nos mestrados e pds-
graduacOes ja temos um publico diferente: para além dos jovens recém-licenciados,
pessoas de todo o pais, que passaram pela escola e estdo presentes no mundo do
trabalho, que estdo na vida ativa adulta.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Desde ja, dentro de portas, a Universidade de Coimbra, a mais antiga do pais. Mas,
ndo apenas. Nds, neste momento, temos como principais concorrentes as Instituicoes
de Ensino Superior presentes em cada capital de distrito e, sobretudo, que estdo nas
cidades periféricas: Leiria, Santarém, Viseu, Guarda, Castelo Branco e Aveiro.
Porqué? Porque eram cidades onde ndo existia Ensino Superior e hoje tém, o que,
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obviamente, vai desviando alunos que ja ndo vém para aqui.
4.1.Quais sdo os principais concorrentes da marca ISCAC?

NOs pensamos que ha espaco para todos, ndo estamos muito preocupados com a
concorréncia. Isto é, um concorrente sera aquele que tem oferta formativa na mesma
area. Em tese, as Escolas de Ciéncias Empresariais e Economia de Coimbra - FEUC
e as escolas da mesma génese dos varios politécnicos: ISCAP, ISCAL, o ISCA de
Aveiro e Escola de Gestéo de Leiria, sdo nossos concorrentes potenciais na medida
em que desviam procura. No entanto, nds pensamos de um modo diferente da pura
concorréncia: queremos ter 0s nossos publicos, queremos ter a escola preenchida,
mas ndo queremos roubar alunos a ninguém. Mais do que a concorréncia, o principal
obstaculo é o financiamento de todo o Ensino Superior Publico.

5. Ao definir a identidade corporativa e o posicionamento pretende-se influenciar a
imagem externa para que coincida com aquela que a organizacdo pretende ter.
Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

Eu, até agora, acho que nenhuma. Mas, ndo acho isso mal, voltamos ao inicio da
nossa conversa. O IPC tem de ser uma federacdo de escolas com marcas proprias
muito fortes. Ou funciona como Federacéo de Escolas ou como Escola Unica, como o
Politécnico de Leiria. Esta ultima € muito dificil, face ao passado das escolas, € ira
levantar muitas resisténcias.

5.1.A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pelo
ISCAC?

Uma escola nacional, cosmopolita, aberta ao mundo, que quer ter uma comunidade
viva, também espacos fisicos. Ja somos uma escola com uma forte ligacdo as
humanidades. Ndo queremos ser uma escola uni disciplinar, mas funcionar como
integral — que permita aos alunos ter um espirito critico e plural. Queremos
relativizar o contexto dos negécios, isto €, situa-lo num contexto muito mais vasto, o
da experiéncia humana.

5.2.A imagem pretendida pelo IPC corresponde a atual? E a imagem
pretendida pelo ISCAC?

No caso do ISCAC penso que sim. Ha outro aspeto muito importante, a qualidade
intrinseca dos cursos, e penso que as pessoas sempre tiveram essa percecao. Portanto,
€ uma imagem de qualidade, assim como, de abertura ao mundo. Espero que essa
imagem faca o seu caminho.

Se o IPC nédo tem uma identidade claramente definida, acho que, as pessoas criam
uma imagem das escolas, ndo do IPC em si. O que, mais uma vez, nao é
necessariamente mau.
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6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; log6tipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

Como para nos a identidade do IPC é um aspeto a trabalhar, ressalvo pela negativa o
logo. O logo é uma coisa a trabalhar, tal como a cor. O IPC tem um problema de
identidade, ndo h4 uma identidade IPC.

6.1.Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0s que podem sofrer alteracbes quando necesséario fazer adaptacdes
culturais ou ao mercado?

Dos atuais tudo pode sair fora. O Logo deveria ser moderno, porventura sem
necessidade de um logo, o nome Politécnico de Coimbra trabalhado em aspetos
gréficos basta, e CIT como uma solucdo a adotar face ao nome. O nome mantém
sempre algumas bases, mesmo sofrendo alterac6es, podemos considerar que esse € 0
elemento central.

6.2.Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ISCAC?

O nome, mas este nome adaptado — Politécnico de Coimbra/CIT.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacao
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo séo estaticos.
Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

A mista seria impensavel se funcionar como a NESTLE, porque as marcas S&o
desconhecidas sem o NESTLE, neste caso é o contrario: as marcas so valorizadas
mesmo sem o IPC estar presente. Aqui, estamos perante um caso de individualizada,
porque as marcas das escolas sdo mais fortes que a organizacao, portanto o IPC tem
de se manter discreto. N&o existem vantagens de futuramente dar mais visibilidade a
marca IPC.

As Escolas, com o seu prestigio, podem lentamente dar visibilidade a marca IPC. Ai,
através do nome CIT, pode caminhar para um modelo misto, mas de uma forma mais
abrangente com a cidade. Podemos ter como exemplo o caso do Porto, onde tudo
funciona sobre a designacdo da marca Porto ponto. Aqui seria 6timo que isso
acontecesse, mas a Universidade ndo caminha nesse sentido.
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Anexo 22 — Entrevista 9

Doutor Jorge Barbosa

Nota: Unica entrevista realizada sem recurso a gravacio audio.
1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?
Politécnico. Coimbra.

1.1.Das associacfes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

Atualmente, o IPC ainda ndo se conseguiu afirmar como instituicdo e como marca.
Existe uma maior referéncia as escolas. Portanto, a questéo da diferenciacdo deve ser
trabalhada em conjunto com a marca.

1.2.0 ISEC ¢é uma marca pertencente ao portfolio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ISEC?

Escola. Engenharia. Exceléncia. O ISEC é uma escola, pertencente ao IPC, que
leciona Engenharia, mas uma Engenharia de exceléncia.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Deveria existir um trabalho conjunto das unidades organicas para a definicdo, ou
redefinicdo, destes valores. Atualmente, embora genéricos, podem néo ser aplicados
da mesma forma em todas as UO e, portanto, a imagem pode ndo ser consensual.
Este deveria ser um tdpico a funcionar como objeto para uma observagéo conjunta.

2.1.0 ISEC partilha os mesmos valores?

Em geral, sim. Contudo, temos mais um, que ndo estd ai referido, que é
Desenvolvimento Tecnologico.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Estudantes do Ensino Secundario que pretendam ingressar no Ensino Superior,
principalmente. Mas, também se deve ter em atencdo o tecido empresarial
envolvente. Claro que, depois cada escola tera uma area de atuacdo concordante com
as respetivas areas de atividade.
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3.1.Quais sdo os publicos-alvo da marca ISEC?

Jovens que pretendem ingressarem no Ensino Superior na &rea da Engenharia e,
também, as empresas tecnoldgicas.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

A Universidade de Coimbra. Em termos de Ensino Politécnico, destaca-se o
Politécnico de Lisboa e do Porto.

4.1.Quais sdo os principais concorrentes da marca ISEC?

Os concorrentes sdao mais especificos, quanto & captacdo de alunos, visto que
atuamos sobre 0 mesmo target. Os principais concorrentes sdo a FCTUC, o ISEL e 0
ISEP.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual é a imagem pretendida pelo IPC?

A imagem pretendida deve ser muito positiva. Tem de ser uma instituicdo dinamica,
que esteja posicionada na primeira linha na oferta de cursos reconhecidos como de
qualidade e referéncia, mas também que tenha reconhecimento cientifico e
pedagdgico.

5.1.A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pelo
ISEC?

Devia, mas existe alguma dissonancia. Cada uma das unidades organicas funciona
para o seu lado, o que ndo permite que exista sintonia entre todas e com o IPC. Isto
acontece porque cada uma das escolas, devido ao seu passado anterior ao IPC, tem
uma identidade cultural muito prépria, que é preciso saber gerir no futuro.

A imagem pretendida pelo ISEC é de uma escola onde o ensino da engenharia é de
qualidade e referéncia, reconhecida cientificamente.

5.2.A imagem pretendida pelo IPC corresponde a atual? E a imagem pretendida
pela UO?

A imagem do IPC ndo corresponde a pretendida, visto que ainda ndo houve uma
afirmacdo deste enquanto instituicéo.

A imagem do ISEC corresponde a atual. Contudo, nunca estamos satisfeitos, temos
sempre como objetivo melhorar as formas de comunicacdo, de projecdo e real
aplicacdo dos valores divulgados.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
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(nome; logédtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

O logo do IPC tem origem no logo do ISEC — diferente nas cores face ao do IPC, que
existia previamente. Foi um logo arranjado a “correr”, o que acarreta algumas
dificuldades, nomeadamente, as cores ndo sdo as mais indicadas em termos de
eficicia e atratividade da comunicacdo. Houve uma tentativa de identificacdo como
Politécnico de Coimbra, ao invés de Instituto Politécnico de Coimbra, esta ideia deve
ser mantida e potencializada, uma vez que um nome mais curto funciona melhor.

6.1.Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais 0s
que podem sofrer alteracdes quando necessario fazer adaptagdes culturais ou
ao mercado?

O elemento central € 0 nome, embora, como referi anteriormente, possa cair o
Instituto e ficar apenas como Politécnico de Coimbra. E central porque indica o tipo
de Ensino e o nome da cidade — Coimbra — que continua a ser bastante atrativo por si
s0. Tudo o resto pode sofrer alteracOes, deveria ser feita uma reflexdo sobre a
imagem.

6.2.Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ISEC?

Nunca foi feita uma reflexdo conjunta, mas deveria ser. A imagem de um Ensino de
exceléncia e modernidade deveria estar associada a acdo de todas as unidades
organicas, por exemplo através de slogans semelhantes. Assim como, a referéncia ao
Politécnico de Coimbra em todos os logos, para criar a ideia de unidade.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

Mista. Porque deve-se tentar manter a identidade das escolas, mas ao mesmo tempo
ser dado reconhecimento ao IPC. Desta forma, é possivel fazer uma integracdo do
IPC. Este modelo, também, permite que os alunos tenham uma visdo mais ampla da
instituicdo que frequentam, ou irdo frequentar. E, também, potencializa a visdo que
as empresas tém do IPC, uma vez que passam a olhar para a instituicdo como
parceiro multiarea, ao invés de olharem para as escolas como parceiras de uma area
especifica.
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Anexo 23 — Entrevista 10

Vera Vilares

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

Coimbra. N&o associo mais nada a marca IPC. S6 associo Coimbra. Porque sei que
tem o nome de Coimbra, mas a maior parte das pessoas ndo sabe o que quer dizer
IPC.

1.1.  Das associacOes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

Sem davida que, Coimbra continua a ser um nome muito forte, uma expressao muito
forte em todo o pais. O facto de ter Coimbra no curriculo, ou num diploma, ainda
tem muita influéncia.

1.2. A ESAC é uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ESAC?

Trabalho. Agricultura. Natureza. Unido. Familia. Aqui as pessoas sabem que a
Agréria é de Coimbra, se formos para outro sitio também refiro Coimbra.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

De um modo geral, para a marca IPC, acho que todos esses valores fazem sentido. Se
formos olhar, em particular, para as unidades organicas, algum dos valores pode ndo
se aplicar, agora no geral todos os valores fazem sentido. Refletem perfeitamente o
que € o IPC.

2.1. A ESAC partilha os mesmos valores?

Eu penso que, ndo partilha modernidade. Também, ndo consigo aplicar a palavra
Inovacdo. Todos 0s outros consigo enquadrar. Ndo vejo esses dois tdo explicitos na
Agréria, infelizmente.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Os alunos. Eu ndo sei como funcionam as outras unidades organicas, mas o Agraria
engloba os alunos que estdo para vir, 0s que cé estdo, os que foram embora, 0s que
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foram embora e voltaram, os familiares e as pessoas que estdo envolta de S&o
Martinho e Bencanta, que entram muito na dindmica da escola. Em relagéo a este
nosso Universo da Agréria, penso que o Politécnico chega a muita gente e a muitas
faixas etérias. Agora a nivel geral de Politécnico, sem ddvida que sdo os estudantes.

3.1.  Quais sdo os publicos-alvo da marca ESAC?

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

O Politécnico de Viseu. O de Leiria. Universidade de Coimbra, claro. E, ainda, diria
o Politécnico de Castelo-Branco.

4.1.  Quais s&o os principais concorrentes da marca ESAC?

Um dos nossos concorrentes mais fortes € o ISA (Instituto Superior de Agronomia),
é a UTAD (Universidade Tras os Montes e Alto Douro), e Aveiro com
biotecnologia, mas ai é especifico a um curso e ndo geral.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual considera ser a imagem pretendida pela marca
IPC?

O IPC pretende ter uma imagem ligada a inovacao, pretende ser um instituto que esta
a frente — que faz pesquisa e investigacdo. Mas, acho que, no fundo, fica um
bocadinho a quem das suas expectativas.

5.1. A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
ESAC?

E a mesma que a Agraria quer ter. Contudo, a Agraria ainda nio conseguiu atingir os
valores de Inovacgédo e Modernidade comunicados pelo IPC.

5.2.  Qual é a imagem que tem da marca IPC?

Acho gue, estamos a tentar passar uma imagem para fora que nem sempre coincide
com o0 que se passa. NOs queremos dar para fora uma imagem muito boa, de que
todas as nossas escolas sdo muito inovadoras e modernas, mas no fundo, quando se
chega c4, a coisa ndo é bem assim. O IPC ¢ algo que precisa de ser muito trabalhado,
precisa de muita dedicacdo e de muito empenho para se conseguir chegar, por
exemplo, ao patamar do Politécnico do Porto, ao nivel de Instituicdo. O IPC € ainda
muito repartido, ndo o consigo ver como um todo. O IPC parece uma coisa a parte
das Unidades Organicas.

5.3.  Qual a imagem que tem da marca da ESAC?
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S&o pessoas que vém do campo, que tém o seu estilo de vida muito marcado, sabem
0 que querem fazer, muitos alunos ja trabalham na area em que vém estudar, e que
mais dia, menos dia, arranjam trabalho porque sabem realmente o que querem e séo
bons no que fazem.

5.4. Considera que a imagem que tem da marca IPC e da marca ESAC
coincide com a imagem externa?

A minha imagem do IPC, acho que coincide com a que as pessoas de fora tém. Da
Agraria também.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logdtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

O logo, acho que chama logo a atencéo. O facto de ser IPC, 0 nome em si. O slogan
ndo o sei, ndo é facil de reter. E a cor.

6.1. Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0s que podem sofrer alteracbes quando necessario fazer adaptacOes
culturais ou ao mercado?

Eu, pessoalmente, gosto da cor. Acho que a cor ndo devia mudar. E 0 nome. Acho
que o Logo devia mudar. Contudo, tem um sendo, porque ja existe uma associagdo
do Logo ao IPC. Poderiamos chegar a mais gente se fosse uma imagem mais
apelativa, mas pode haver um sendo para aqueles que ja tém uma associagdo muito
forte do logo ao IPC. Mas deve mudar-se.

6.2.  Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ESAC?

Acho que deviamos funcionar como outros Politécnicos ja fazem. Ou seja, 0 nome da
escola sempre associado ao nome do Politécnico. Devem estar sempre em conjunto,
caso contrario, vamos ter sempre a questdo de se ver tudo repartido. Nos nomes da
escola poderia cair o C, de Coimbra, e aparecer sempre — IPC. Quanto aos logos,
acho que deveria existir algo em comum, mas o obrigatdrio € sempre a presenca de
IPC.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacdo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

A mista. Porque as escolas tém alguma autonomia, mas deviam estar sempre
associadas a marca IPC.
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Anexo 24 — Entrevista 11

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

Ensino Superior, como é 6bvio. Liberdade, porque acho que existe uma liberdade e
um & vontade diferente naquilo que é o IPC, ndo s6 na ESEC, somos caracterizados
como tendo uma maior proximidade entre estudante e professor, e acho que isso nos
caracteriza para o lada bom. Dispersdo, nés estamos muito dispersos todos uns dos
outros.

1.1.  Das associacdes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicGes de ensino
superior politécnico?

Eu acho que, e ndo tem nada haver com nenhuma das palavras que disse, o IPC tem
uma grande vantagem, a de se situar na cidade dos estudantes. O facto de estar em
Coimbra ¢ uma enorme vantagem para o IPC. Agora, se eu acho que tiramos
proveito disso, se calhar ndo.

1.2. A ESEC é uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ESEC?

Educacdo, o préprio nome assim o indica. Artes. Diversidade. Unido. Proximidade.
Mas, claro que defendemos sempre mais 0s nosso, do que propriamente o IPC.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Acho que ndo passa por acrescentar algum valor, ou retirar, passa por existir uma
maior aplicabilidade dos mencionados. Podem estar aplicados, mas ndo séo assim tdo
visiveis.

Desporto devia ser um dos valores. E algo que falta muito ao IPC. Falta apostar
numa equipa, ou varias equipas. Falta-nos ter o estatuto de estudante-atleta, para que
mesmo aqueles que ja sdo atletas, quando tém de decidir qual sera o seu futuro,
possam equacionar alguma das escolas do IPC. Porque, obviamente, se eles sempre
tiveram uma carreira de atletas ndo estdo dispostos a perdé-la no momento em que
vém para 0 ensino superior.

2.1. A ESEC partilha os mesmos valores?
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Sim.
3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Jovens, essencialmente, acabados sair do Ensino Secundario. Mas, acho que
deviamos ter uma visdo mais abrangente do que essa. Abrangente no sentido de
olharmos para estudantes estrangeiros. 1sso podia ser uma mais-valia para a marca do
IPC.

3.1.  Quais sdo os publicos-alvo da marca ESEC?
Os publicos-alvo coincidem.
4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Porto — Politécnico do Porto. Leiria. Politécnico do Porto pela dimensdo, € um
Politécnico enormissimo e fortissimo a todos os niveis, pela sua qualidade. Leiria
ndo so pela proximidade, mas também por o Politécnico que atualmente ja é.

4.1.  Quais sdo os principais concorrentes da marca ESEC?

A ESEC ¢, provavelmente, uma das melhores ESE’s a nivel de todo o pais. E dificil
definir, porque tem varias areas e teriamos de pegar em varias escolas para poder
dizer que seriam “adversarias”. Podera ter adversarios, mas nao s6 ao nivel de
Politécnicos, também passa por Universidades. A ESEC é um bocadinho mais
complicada de definir, todas as instituicdes que lecionem nas mesmas areas sdo
potenciais concorrentes.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual considera ser a imagem pretendida pela marca
IPC?

Acho que, tem de ser um instituto muito mais dinamico, muito mais ativo, com muito
mais vontade de chegar aos estudantes — até mesmo aos pais. A imagem deveria ser
de que somos um s0. Para além disso, acho que seria muito importante uma maior
aposta em acdo social. As coisas deviam estar mais direcionadas, muito mais unidas,
para que eu, com maior facilidade, conseguisse fazer tudo aquilo que é necessario
para mim como estudante. Apostar no desporto. Tentarmos ter até algumas coisas
caracteristicas do IPC, porque a marca ndo se faz s6 porque nds queremos ou so
porque temos escolas boas. Acho que é necessario criarmos coisas que lembrem o
IPC e, portanto, essas coisas podem ser tdo vastas, basta realmente pensarmos nisso e
termos simbolos que nos liguem — apostar, por exemplo, no que é o logétipo do IPC.
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5.1. A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
ESEC?

Sim. Até porque se ndo coincidirem ndo vale a pena tentarmos ser um so.
5.2. Qual é a imagem que tem da marca IPC?

E uma imagem que ndo esta totalmente esclarecida, acho que falta vir muita
informacg&o ca para fora. A publicidade ndo é feita de forma correta. Temos de ter
consciéncia que somos um Politécnico, ndo temos de ter vergonha disso. Portanto,
isso tem de ser melhor esclarecido.

Temos orgulho naquilo que somos, ndo queremos ser S6 0 que 0S outros S0 ou
dizem que temos de ser. Para além disso, acho que estamos muito bem a nivel de
oferta, nds realmente temos muita oferta, e isso consegue-se perceber e reflete-se na
imagem. O IPC tem muita opgdo de escolha. Também, acho que ndo existe uma
imagem coesa, ndo existe a imagem de que somos IPC, que somos um so. Cada um
tem a sua aldeia, ndo somos uma aldeia global. Portanto, acho que esse ponto é onde
mais deviamos apostar neste momento.

5.3. Qual aimagem que tem da marca ESEC?

E uma escola que tem muito para dar, ainda assim, esta muito parada no tempo. Isto
é pelos mais diversos motivos, a ESEC ndo esta a conseguir acompanhar aquilo que é
a evolucdo da nossa prépria escola. Temos cursos que realmente sdo muito fortes, no
entanto, até poderiamos abrir mais vagas, mas a propria escola ndo consegue
acompanhar essa evolucdo, a nivel de infraestruturas. A nivel de marca, em si, acho
que deviamos apostar numa publicidade mais forte. Temos imensos cursos com tudo
para dar certo, mas falta um dinamismo maior, falta que nds tenhamos uma relacéo
muito mais proxima com aquele que é o futuro estudante. 1sso consegue-se através
dos préprios estudantes da ESE a fazer divulgacdo. Enquanto nos ndo tivermos
orgulho de estudar aqui, essa divulgacdo ndo sera feita. Porque eu ndo irei falar da
minha escola se ndo me sentir bem nela. Portanto, é preciso apostar naquilo que é a
imagem mais fisica da ESEC, porque podemos ter excelentes aulas e professores,
mas a verdade é que a ESEC ndo nos inspira conforto. Temos de ter uma visdo mais
ampla.

5.4. Considera que a imagem que tem da marca IPC e da marca ESEC
coincide com a imagem externa?

No caso do IPC ndo. Eu acho que as pessoas ndo tém tanto conhecimento daquilo
que é o verdadeiro IPC. Mas, também, eu sendo presidente de uma associa¢do de
estudantes e sendo, também, conselheira do IPC temho uma visdo muito mais
alargada daquilo que é o verdadeiro IPC. E normal que as pessoas la fora ndo tenham
essa consciéncia, mas acho que isso facilmente pode ser mudado.
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No caso da ESEC acho que sim. Talvez a Unica coisa que diferencia € que eu tenho
consciéncia dos esfor¢os que sdo feitos pela presidéncia, para que tudo funcione
realmente bem, e da proximidade que eles estdo dispostos a ter com 0s estudantes.
Ainda assim, o facto de ser uma presidéncia faz com que o0s estudantes tenham
sempre algum receio. Acho que é a Unica coisa que muda, de resto acho que a minha
imagem € a mesma que aqueles que estao de fora.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logdtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

Nada.

6.1. Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0s que podem sofrer alteracdes quando necessario fazer adaptacdes
culturais ou ao mercado?

Todos eles podem sofrer alteracdes. Quer dizer, IPC acho que deveria ser central, eu
ainda estou na duvida se deveriamos ter outro nome. Estou um bocadinho na divida,
porque acho que temos de ter orgulho naquilo que somos.

6.2.  Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ESEC?

Acho que o logotipo, pode ser aproveitado o conceito, mas ndo da forma que esta
feito. Acho giro os logos das escolhas descenderem do IPC, mas ndo da forma que
acontece.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

Eu acho que deve ser a mista. N&o temos de ser olhados s6 como IPC, a verdade é
que dentro do IPC existem varias marcas. Acho que deve ser elevada sempre a maior
marca, a marca IPC. Ndo nos podemos esquecer que atras de nds, ou a frente,
depende da forma que queremos ver, esta sempre o IPC. Ndo podemos esquecer cada
um de nds. Portanto, todos nés somos diferentes, somos nds com essas diferencas
que elevamos o nome IPC.
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Anexo 25 — Entrevista 12

Tiago Penacho

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

N&o sei. Como aluno da ESTeSC vejo-o como algo que gere e regula todas as
escolas, mais dessa forma do que propriamente como uma instituicdo de ensino.

1.1.  Das associacBes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

Aponto uma, mas negativa, que € ser disperso. Ndo ajuda a criacdo de uma
identidade IPC ser disperso, no sentido de estarem todas afastadas, principalmente a
ESTGOH que fica fora da cidade.

1.2. A ESTeSC é uma marca pertencente ao portfolio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ESAC?

Ensino de Qualidade, mas que em coopera¢do com as outras escolas funcionava
muito melhor. Perseveranca.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Todas as unidades organicas se devem gerir por esses valores, e sendo tdo gerais
todos os politécnicos deviam também segui-los, dessa forma acabam por ndo ser
especificos do IPC.

2.1. A ESTeSC partilha os mesmos valores?

Sim, num plano geral sim. Agora ha coisas que variam de escola para escola e de
curso para curso. Por exemplo, o mais flagrante é a empregabilidade, onde existem
disparidades muito grandes de curso para curso. Na ESTeSC, por exemplo, temos
cursos como audiologia e saude ambiental em que a empregabilidade é praticamente
total, e, depois, temos imagem médica em que existem ainda muitos formados a
procura de emprego na area.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Empresas e, claro, os alunos que estdo a terminar o secundario e que procuram entrar
no Ensino Superior. Um pouco de quem ja esta no ensino superior, principalmente

152



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

nas areas trabalhadas pelo IPC. A aposta nas empresas deve ser forte, para com isso
influenciar a empregabilidade e aumentar os desafios dos trabalhos realizados pelos
alunos do Politécnicos.

3.1.  Quais sdo os publicos-alvo da marca ESTeSC?

Empresas, focando mais na &rea da salde. Dando énfase a entidades locais, também
entidades publicas. Desta forma aumenta a visibilidade, empregabilidade e acarreta
um maior reconhecimento da escola. Em termos de alunos, sdo 0s mesmos que 0
IPC.

4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Depende das areas. Agora, todos os Politécnicos sdo potenciais concorrentes, assim
como Universidades com 0s mesmos cursos. Todos aqueles com cursos similares.
Depois existe uma concorréncia quanto ao local, por vezes os alunos optam por
estudar num determinado sitio em detrimento da area e, sendo assim, 0 Nn0sso maior
concorrente é a Universidade de Coimbra.

4.1.  Quais sdo os principais concorrentes da marca ESTeSC?

NOs temos alguns cursos com semelhancas com cursos da Universidade. Por
exemplo, o curso de farmacia, apesar de o trabalho final ser distinto. Aqui 0s
concorrentes sdo principalmente escolas de saude — lecionam 0S mesmos cursos, 0S
planos de estudos sdo similares. Ou seja, acabam por ser 0S mesmos, mas mais
especificos, porque se refere a uma escola ou faculdade concreta de cada instituicao
concorrente do IPC.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual considera ser a imagem pretendida pela marca
IPC?

Uma imagem que passasse todas as coisas boas que se fazem por dentro. Como
falamos anteriormente as pessoas ndo sabem o que é o IPC, ou mais concretamente,
0 que se passa ca dentro. Também, devia ser uma imagem coincidente com 0s
valores comunicados, principalmente na questdo da inovacéo e qualidade de ensino.
E, acima de tudo, a imagem de um todo, onde ndo se notassem tanto as discrepancias
entre as unidades organicas. Estas devem passar a ser vistas como elementos de algo,
e ndo como marcas independentes.

5.1. A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
ESTeSC?
Sim. E normal que a ESTeSC tenha uma imagem também relacionada com a area da

153



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

saude, que o IPC, ao ser de ambito geral, ndo tem. Agora, no que toca a imagem
abrangente coincide. E, tendo em vista o funcionamento como um todo, deve-se
caminhar cada vez mais nesse sentido.

5.2. Qual é a imagem que tem da marca IPC?

Fora o facto de ser aluno e membro da associacdo de estudantes, o IPC parece-me
relativamente pequeno comparado com a Universidade. Porque acaba por estar a
sombra da Universidade, quando se fala em Coimbra a UC tem sempre maior peso.
A visdo de fora é sempre favoravel a Universidade. Ca dentro, é diferente. Vejo que
ha muito trabalho que ndo passa para fora, as pessoas ndo conhecem, ndao sabem, o
que acontece no IPC e, também, ndo vém as dificuldades que temos por estarmos a
sombra da Universidade.

5.3. Qual a imagem que tem da marca da ESTeSC?

Apesar de ser relativamente recente, € uma escola com um peso bastante forte, tanto
a nivel nacional como internacional, nas varias areas que ensina. E uma escola
bastante ativa, temos atividades frequentemente, e a renovacdo dos espacos € uma
preocupacdo. Mas, considero que ainda tem muito para crescer.

5.4. Considera que a imagem que tem da marca IPC e da marca ESTeSC
coincide com a imagem externa?

N&o. Externamente, eu considero que é mais negativa.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logétipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

Nome. Até porque ndo da para perceber muito bem o logo.

6.1.  Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0s que podem sofrer alteraces quando necessario fazer adaptacGes
culturais ou ao mercado?

Eu acho que, Instituto Politécnico de Coimbra tem de se manter sempre. Todos 0s
outros podem ser alterados, ndo s6 no caso do IPC. Ndo devem ser fixos, devem
sofrer alteracBes e ter desenvolvimentos ao longo do tempo. Isso torna-os mais
apelativos e lembra as pessoas de que continuamos aqui, sempre a olhar para o
futuro, tanto que nos adaptamos.

6.2.  Quais sdo 0s elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ESTeSC?
O logo deve apresentar semelhangas entre as varias escolas. N&o é necessario ser
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propriamente igual, mas ter elementos comuns.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulagdo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

Talvez a mista. Devemos manter sempre a ligacdo ao IPC. No entanto, é benéfico
para as escolas também poderem ser identificadas quando fazem alguma coisa, acaba
por trazer prestigio tanto para a escola como para o IPC. Desde que a marca IPC
esteja sempre associada ao que acontece dentro e fora das escolas. Tudo o que as
unidades organicas fazem ter de ser identificado como sendo dessa escola e do IPC.
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Anexo 26 — Entrevista 13

Vanda Sardinha

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

As caracteristicas que mais associo a marca IPC sdo: (i) formacdo de quadros
altamente qualificados; (i) ensino de exceléncia com forte vertente
profissionalizante; (iii) ado¢do de metodologias com uma elevada componente
pratica; (iv) possuir uma oferta formativa variada; e (v) grande taxa de
empregabilidade.

1.1. Das associacdes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicGes de ensino
superior politécnico?

As principais caracteristicas associadas & marca IPC séo as mesmas que a grande

generalidade das restantes instituicdes de ensino politécnico apresentam.

1.2. A ESTGOH é uma marca pertencente ao portfolio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ESTGOH?

Para aléem das caracteristicas associadas a marca IPC, associo, igualmente, a marca

ESTGOH as seguintes caracteristicas: (i) existéncia de uma grande proximidade

entre a docéncia e a discéncia; (ii) constituir um importante catalisador a nivel

regional; e (iii) existéncia de uma forte relacdo de proximidade entre a instituicdo e a

sociedade civil.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Né&o.
2.1. A ESTGOH partilha os mesmos valores?

Considero que a marca ESTGOH partilha com a marca IPC os valores acima
mencionados.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?
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Publico com diferentes faixas etérias (publico jovem, publico trabalhador, publico

sénior).

3.1. Quais sdo os publicos-alvo da marca ESTGOH?

Publico jovem e publico trabalhador.
4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Os principais concorrente da marca IPC sdo: (i) Universidade de Coimbra; (ii)
Instituto Politécnico do Porto; (iii) Instituto Politécnico de Leiria; (iv) Instituto
Politécnico de Lisboa; e (V) Instituto Politécnico de Viseu.

4.1.Quais sdo os principais concorrentes da marca ESTGOH?
Para alem dos concorrentes da marca IPC, pode-se considerar igualmente o ISEC e 0

ISCAC como principais concorrentes da marca ESTGOH.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual considera ser a imagem pretendida pela marca
IPC?

A imagem que o IPC pretende, no meu ponto de vista, &€ a sua distincdo e
diversificacdo na oferta formativa, assim como na sua qualidade de ensino,
proporcionando melhor empregabilidade aos que frequentam este Instituto

Politécnico.

5.1.A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
ESTGOH?

Sim.
5.2.Qual é a imagem que tem da marca IPC?

A imagem que tenho da marca IPC, € de ensino de qualidade e uma forte capacidade
de adaptar a formacdo as necessidades do mercado, proporcionando uma vantagem
pertencer a este Instituto Politécnico.

5.3.Qual a imagem que tem da marca da ESTGOH?
A imagem que tenho perante a marca ESTGOH é ser uma Instituicdo unida,

solidéria.
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5.4.Considera que a imagem que tem da marca IPC e da marca ESAC coincide
com a imagem externa?

Sim.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logdtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

Os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC s&o: nome e logétipo.

6.1.Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais 0s
que podem sofrer alteragdes quando necessario fazer adaptagdes culturais ou

ao mercado?
Os elementos que podem manter -se ao longo do tempo sé&o o0 nome e o logotipo. Por
outro lado, a marca IPC deveria sofrer uma reestruturacdo ao nivel da tipografia, cor
(em que na sua constituicdo houvesse um aglomerado de cores ja existentes das
outras unidades organicas do IPC, fazendo com que este "possuisse™ uma marca mais

distintiva de todas as unidades do ensino superior), e do slogan.

6.2.Quais sdo os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ESTGOH?
O elemento que deve ser partilhado entre a marca IPC e a marca ESTGOH € o

formato do logotipo.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo sdo
estaticos. Qual considera gque funcionaria melhor no caso do IPC?

Monolitica. Para criar uma ideia de unidade entre as diferentes sub-marcas que
compdem o “universo” IPC, pois como sdo tantas as unidades organicas, para as
pessoas que ndo sdo conhecedoras dessa realidade pode-lhe ser dificil avaliar a

grandeza e valor da marca IPC.
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Anexo 27 — Entrevista 14

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressdes associa a marca IPC?

Sem davida que IPC, também pelo peso que tem o nome de Coimbra, significa
cultura académica e tradicéo.

1.1.  Das associacfes a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

Coimbra, de certa forma, diferencia o IPC, pode é ndo ter sido aproveitada da melhor
forma, ainda. Talvez por o IPC surgir depois da maioria das Unidades Organicas, e
continuar um pouco “a sombra” destas.

1.2. O ISCAC ¢é uma marca pertencente ao portfélio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ISCAC?

Vanguarda. Inovacdo. Competéncia.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Acho que, acima de tudo, esses valores sdo suficientes. Tém é de ser trabalhados da
melhor forma. Ou seja, tem de se ver quais sd@o 0s que tém um maior vinculo e um
maior potencial para crescer no imediato. Assim, tem de ser visto em quais se pode
atuar efetivamente no curto prazo. Mas, sem descartas 0s outros, e em simultaneo
trabalhar a longo prazo.

2.1. O ISCAC partilha os mesmos valores?

Sim. Acho que esses valores refletem uma cultura Coimbra, e ndo apenas de cada
escola individualmente.

3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Acima de tudo, o publico mais jovem — do secundario. Esse sim, tem de ser
trabalhado de uma forma peculiar. Mas, também, tém de ser trabalhados os pais,
porque os pais ainda vivem muito naquele dogma que o Politécnico é um ensino de
segunda, quando na realidade ndo é, esta no mesmo patamar que as Universidades no
regime juridico das institui¢cbes do Ensino Superior.
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3.1.  Quais sdo os publicos-alvo da marca ISCAC?
Os mesmos que o IPC.
4. Quais sdo os principais concorrentes da marca IPC?

Dentro de Coimbra, sem ddvida que, é a UC. E uma instituicio ligada a tradicio de
Coimbra ha muito mais tempo, e mantém ainda uma certa distancia do IPC. Contudo,
essa distancia pode ser trabalhada e vir a virar, mais tarde ou mais cedo, para uma
colaboracéo inclusive. J& se conseguiram alguns passos nesse caminho mas, penso
que ainda se podem conseguir mais. Porque, acima de tudo, esta ndo é uma cidade de
universitarios, nem de estudantes do Politécnico, é uma cidade de estudantes.

A nivel nacional, o ensino Politécnico tem uma expansdo maior que as
Universidades, as Universidades ndo séo tantas como os Institutos Politécnicos — isto
a nivel de instituices publicas. As Universidades sdo mais residuais, mais centradas.
Os politécnicos conseguem espalhar-se mais pela rede e muitas das vezes procura
também o interior, e esse € um fator muito importante. Tendo em conta que nos
encontramos no Litoral, temos vantagem sobre os Politécnicos do Interior.

4.1.  Quais sdo os principais concorrentes da marca ISCAC?

Sdo principalmente os outros ISCA’s — ISCAP, ISCAL, e de Aveiro. Esta serd a
concorréncia mais direta no ambito da contabilidade. Contudo, acho que o ISCAC ja
tem vindo a diferenciar-se. Nado digo que € muito melhor, mas tem vindo a
diferenciar-se e a diversificar-se. Eu acho que é melhor, mas é porque estudo ca.
Mas, acho que tem apostado, de certa forma, num ambito muito correto, e espero
daqui a 5 anos ja estarmos a fazer frente a instituicdes como o ISCTE ou a Nova.

5. Ao definir a identidade corporativa e o posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizacgdo pretende ter. Qual considera ser a imagem pretendida pela marca
IPC?

Isso foi 0 que eu ainda ndo descobri. Acho que o proprio IPC tem andado numa luta
interna para descobrir, € necessario uma introspecao para descobrir o que € e 0 que
quer o IPC. Isto a comecar nos servicos, acho que 0s servi¢os deviam ser muito mais
centralizados. Depois, quando, por exemplo pegando no caso do IPL, questionamos
um aluno ou docente sobre qual a instituicdo de ensino, que frequenta ou leciona, a
resposta € IPL. No caso do IPC, a resposta é logo direcionada para as unidades
organicas, eu identifico-me como aluno do ISCAC, esta é uma questdo que deve ser
muito bem trabalhada. E dada uma maior relevancia a unidade organica, mais do que
ao IPC. Acho que, caso se queira combater isso, comeca com uma centralizacdo dos
servicos, principalmente a nivel da comunicacdo e Marketing. Porque, la esta, como
cada escola tem autonomia no que toca a essa questdo e verbas para publicidade,
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chega a estar, no mesmo 6rgdo de comunicacdo, em simultdneo, publicidade de
unidades organicas individualmente e publicidade do IPC. Ou seja, parecem
concorrentes, quando na verdade s&o a mesma instituig&o.

5.1. A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pelo
ISCAC?

Quando o IPC tiver uma imagem bem definida, penso que sim, que serdo
coincidentes. Atencdo, eu ndo digo que o IPC esta mal demais, ou ISCAC bem
demais. O IPC tem ¢ de trabalhar muito bem essa parte. Até estou “chocado”, no
bom sentido, porque acho que ultimamente o IPC tem dado grandes passos, pelo
menos na divulgacdo. Pelo menos nos Ultimos dois anos, porque no meu 1°no a
impressdo que tinha era que estava a entrar no ISCAC, ndo no Politécnico de
Coimbra.

Vendo isto num prisma nacional, em termos de hierarquia, 0 que tem de ter mais
visibilidade € o que esta acima, em vez do que aquilo que esta abaixo. O ISCAC esta
abaixo, em termos de hierarquia, do IPC e, em nenhum sentido o IPC deve ser
ultrapassado pelo ISCAC, ou pelas unidades organicas — a nivel de comunicacéo,
marketing, ... Assim, a imagem pretendida pelo IPC deve coincidir com a das
unidades organicas.

5.2.  Qual é a imagem que tem da marca IPC?

O IPC nao tem uma imagem desassociada da das escolas. Distancia das escolas.

5.3. Qual a imagem que tem da marca ISCAC?

E uma instituicio com muitos valores, que vinga muito bem na area da contabilidade
e na area da administracdo, também do direito. E uma escola que além de ser de
negocios tem uma visdo muito humanista, e a presidéncia faz por passar essa Visdo
aos alunos. Para além de sermos pessoas de negdcios, temos de ter uma componente
humana dentro de nos.

5.4. Considera que a imagem que tem da marca IPC e da marca ISCAC
coincide com a imagem externa?

Penso que sim.

6. Para si quais sdo os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logébtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
identidade corporativa)?

Logotipo.

6.1.  Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
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0os que podem sofrer alteracbes quando necesséario fazer adaptagdes
culturais ou ao mercado?

O nome IPC, ja 0 ano passado houve uma discussao acerca se seria IPC ou somente
PC, ou seja, se cairia | de Instituto. A semelhanca com o que aconteceu no Porto —
PP. Cai um pouco mal no ouvido o PC, na minha opinido, prefiro o IPC. Mas, é uma
questdo que pode mudar. De certa forma, acho que o log6tipo se deve manter. A cor
pode ser sempre trabalhada. O slogan, pode ser trabalhado. Caso se encontre algo
intemporal, que funcione a longo prazo, pode ser para manter, mas também me
parece viadvel trabalhar a curto prazo e ir adotando aquele que mais se adequa ao
momento que se esta a viver.

6.2.  Quais s@o os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ISCAC?

E, sem divida, o log6tipo. Embora, se calhar, o ISCAC tenha estado a afastar-se
ligeiramente ao longo dos tempos. Agora, o ISCAC pertence ao IPC e se estiver la o
logotipo ja ndo ha necessidade de estar a referir isso.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo s&o
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

A individualizada € a que por norma acontece, atualmente. Mas, sem duvida, eu
escolheria a mista. E a mais moderada e democratica entre todos. Funcionaria melhor
porque quem nos da aulas e forma é a unidade organica, ndo nos identificamos como
sendo IPC. Até porque existem varias culturas distintas dentro do IPC. O IPC acaba
por ter a sua prépria cultura, mas que pode funcionar em conjunto com as outras
culturas distintas, de uma forma democratica, se funcionar como cunho e acrescentar
valor.
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Anexo 28 — Entrevista 15

Jodo Oliveira

1. O IPC é uma marca. Que palavras ou expressfes associa a marca IPC?

Suporte, no sentido em que funciona como um suporte para as outras instituicdes. Os
alunos quando falam ndo tém a tendéncia de se identificarem como alunos do IPC,
identificam-se como alunos do ISEC e, penso que, 0 mesmo acontece nas outras
unidades organicas.

1.1.  Das associac6es a marca IPC que referiu, considera alguma distintiva? Ou
seja, capaz de diferenciar o IPC face as restantes instituicdes de ensino
superior politécnico?

Neste momento acho que néo, ndo ha nada no IPC que seja diferenciador.

1.2. A ISEC é uma marca pertencente ao portfolio de marcas do IPC. Que
palavras ou expressdes associa a marca ESAC?

Investigacdo. Engenharia. E, sobretudo, progresso.

2. O IPC comunica como valores Modernidade, Inovacdo, Conhecimento,
Qualidade, Empregabilidade, Cidadania, Solidariedade e Multiculturalidade.
Tendo como objetivo a diferenciacdo da marca IPC, considera que deve ser
acrescentado mais algum valor ou retirado algum dos mencionados?

Retirar acho que ndo. Poderia ser acrescentado mobilidade, visto que nds temos tido
uma grande adesao por parte de estudantes de fora.

2.1.  AISEC partilha os mesmos valores?
Sim, todos.
3. Quais sdo os publicos-alvo da marca IPC?

Estudantes, que estejam interessados no saber fazer. Ou seja, com interesse num
ensino mais pratico.

3.1.  Quais sdo os publicos-alvo da marca ISEC?

S&8o 0s mesmos, mas especificamente com interesse num ensino pratico relacionado
com engenharia.

4. Quais sao os principais concorrentes da marca IPC?
O IPL, sem duvida. O IPP e a Universidade do Porto. Em termos locais, de certa
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forma, a Universidade de Coimbra, mas temos esta diferenca entre um ensino pratico
e um ensino principalmente tedrico.

4.1.  Quais séo os principais concorrentes da marca ISEC?
A Universidade de Coimbra. E, dos outros referidos, também o IPL e o IPP.

5. Ao definir a identidade corporativa e 0 posicionamento pretende-se
influenciar a imagem externa para que coincida com aquela que a
organizagéo pretende ter. Qual considera ser a imagem pretendida pela marca
IPC?

Acho que deviam pretender uma imagem conjunta. De que as escolas todas
trabalham em conjunto. Para ter essa imagem € necessario que realmente trabalhem
conjuntamente e, ainda, ndo acontece.

5.1. A imagem pretendida pelo IPC coincide com a Imagem pretendida pela
ISEC?

N&o. Nos, ISEC, pretendemos mostrar tudo o que fazemos de bom, o que se faz de
bom no ISEC. Em parte, a imagem pretendida pelo IPC deve ser sempre distinta da
do ISEC. Em termos gerais deve coincidir, mas sem esquecer a especificidade da
area de ensino do ISEC.

5.2.  Qual é a imagem que tem da marca IPC?

Foi 0 que eu disse inicialmente, é o suporte das unidades organicas. NOs, enquanto
estudantes, pouco temos a ideia da imagem do IPC como Politécnico de Coimbra,
como instituicdo de Ensino. Apenas temos a ideia, a imagem, como a entidade que
engloba as outras escolas todas.

5.3. Qual a imagem que tem da marca da ISEC?

A meu ver, deveria existir um maior investimento na investigacdo e na atualizacdo —
de equipamentos e infraestruturas.

5.4. Considera que a imagem gue tem da marca IPC e da marca ISEC coincide
com a imagem externa?

N&o acho que coincida, porgue eu conheco um pouco mais por dentro do que as
outras pessoas. No caso do ISEC também ndo coincide, difere da minha, pela
positiva. Porque, mais uma vez, eu conhec¢o a instituicdo por dentro de uma forma
que as pessoas externamente ndo conhecem.

6. Para si quais sao os elementos que melhor definem a identidade da marca IPC
(nome; logébtipo — desenho, cor e tipografia; slogan; outros elementos da
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identidade corporativa)?
O que melhor define o IPC é o logo6tipo.

6.1. Desses elementos quais sdo centrais (a manter ao longo do tempo) e quais
0s que podem sofrer alteracbes quando necesséario fazer adaptacdes
culturais ou ao mercado?

O nome e o logo séo centrais. Em termos de alteragdes a tipografia.

6.2.  Quais s@o os elementos da identidade que devem ser partilhados entre a
marca IPC e a marca ISEC?

Eu diria 0 nome. Mas ndo sei até que ponto seria uma vantagem ou desvantagem,
devido ao peso das escolas individualmente.

7. Na literatura estdo definidos alguns modelos para que seja feita a articulacéo
entre varias marcas dentro de uma organizacdo. Esses modelos ndo s&o
estaticos. Qual considera que funcionaria melhor no caso do IPC?

Mista. Eu, por exemplo, quando participo em congressos ou outros eventos, vou com
0 nome ISEC, no entanto, o ISEC tem algo por tras, tem o IPC. Que é uma marca
que externamente ja tem algum reconhecimento. Se quando os alunos representam as
unidades organicas, em simultaneo, representassem, de forma visivel, o IPC,
enquanto todo, seriamos mais fortes.

165



