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Resumo

Neste trabalho é elaborado um plano estratégico de comuni-
cacao bem como a criacao da identidade visual para a Clinica
Lusomédica. Pretende-se com este projeto aumentar a
notoriedade da CL, atrair novos utentes e fidelizar os ja
existentes, bem como comunicar uma reestruturacao ao nivel
funcional da organizacao.

Através de uma metodologia de investigacao mista, as taticas
escolhidas pressupoem uma operacionalizacao realista

e exequivel, bem como mensuravel a partir de indicadores de
analise.

As areas de atuacao do plano - a comunicacao interna e externa
(online, com a comunidade local, offline com a publicidade,
eventos e parcerias) pretendem ser catalisadoras da mudanca
de atitude da empresa face ao mercado e corresponder aos
critérios de avaliacao que serao aplicados no final do plano
bem como retirar a conclusao que a contrucao de um plano
integrado de comunicacao é determinante para a forma como

a clinica é vista.

Palavras-chave:
Comunicacao Empresarial, Plano Estratégico,

Design de Comunicacao, Identidade Visual Corporativa, Marca.






Abstract

This project presents a strategic communication plan for Clinica
Lusomédica and also creates its visual identity. The aim of

this project is to increase the notoriety of the clinic in order

to attract new clients and to retain existing ones, and also to
consider a functional restructuring of the organisation.

Through the use of a mixed research methodology, the tactics
chosen are designed for a realistic and feasible implementation,
which is measurable by analytical indicators.

The areas of intervention of the plan - both internal and external
communication (online, with the local community, advertising,
events and partnerships), are intended to be catalysts for a
change in attitude of the company with regards to the market
and to meet the evaluation criteria that will be applied at the
end of the plan, enabling one to conclude that the elaboration of
an integrated communication plan is key to determining how the
Clinic is seen to be.

Key words:
Business Communication, Strategic Plan, Communication

Design, Visual Identity, Corporate Identity, Brand.

Xi






Lista de Abreviaturas,
Acronimos e Siglas

CE - Comunicacao Empresarial

CL - Clinica Lusomédica

IV - Identidade Visual

IVC - Identidade Visual Corporativa

MG - Marca Grafica

PAE - Plano de Acdes Estratégicas

PE - Plano Estratégico

PCE - Plano de Comunicacao Empresarial
PECE - Plano Estratégico de Comunicacao Empresarial
PME's - Pequenas e Médias Empresas

RH - Recursos Humanos

RP - Relacdes Publicas

SNS - Sistema Nacional de Saude

Xiii



Xiv



Glossario

Analise SWOT

Ferramenta de estudo que combina de forma sintetizada as car-
cateristicas da empresa e do mercado em questao. Centra-se
em quatro pontos: pontos fortes; pontos fracos; oportunidades
e ameacas.

Comunicacao Interna

Atividade mediadora entre a empresa e os colaboradores
internos. Funciona como auxilio para que haja um bom fluxo de
informacoes estratégicas ou nao. Percorre toda a organizacao

de forma clara, objetiva e transparente.

Comunicacao Externa

Foca-se nas relacdes e nas diferentes audiéncias que estao fora
da empresa. E a troca de informacdes e mensagens entre uma
organizacao e outras organizacoes, individuos ou grupos. Tem

por objetivo criar uma imagem positiva.

Endomarketing
Procura adaptar estratégias e elementos do marketing tradicio-
nal, normalmente utilizado no meio externo as empresas, para

uso no ambiente interno dasorganizacaes.

Estratégia

Possibilita a implementacao do Plano Estratégico.

Identidade Corporativa

Soma de todos os elementos que comunicam com o exterior.
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Identidade Visual

Imagem ampliada da marca.

Identidade da Marca
Representa os elementos que traduzem uma marca. E o

conjunto de caracteristicas especificas da marca.

Marca
Sinonimo da imagem que transmite, da reputacao e do modo
como é vista pelo consumidor que ¢ influenciado com base nas

experiencias que vivencia.

Marketing
Conjunto de métodos e técnicas destinados ao desenvolvimento
das vendas mediante quatro possibilidades: comunicacao,

preco, produto e distribuicao.

Orcamento
Quantia de dinheiro que se estima que sera necessaria para

fazer face a determinadas despesas.

Parceria
Associacao de entidades com o objetivo de se desenvolvere uma

acao conjunta.
Plano de Acoes Estratégicas
Define as acoes que devem ser tomadas depois da recolha e

analise de dados.

Posicionamento

Percepcao distintiva de uma marca.
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Publicidade
Ferramenta de promocao que pode ser utilizada pelas

empresas para informar sobre determinada mensagem.

Publico-Alvo

Publico de interesse de organizacao.

Relacoes Publicas
Area que se encarrega de gerir a comunicacao entre uma
organizacao e a sociedade com o objetivo de preservar a sua

boa imagem.

Responsabilidade Social
Decisao voluntaria de uma empresa de modo a contribuir para

uma sociedade mais justa e para um ambiente mais limpo.

Segmentacao
Permite a possibilidade de enfoque num determinado

publico-alvo.

Stakeholder
Publico estratégico que descreve uma pessoa ou um grupo que
fez um investimento ou tem acoes ou interesse numa determi-

nada empresa, negocio ou industria.
Target

Expressao usada para designar o publico alvo de um produto ou

servico.
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Capitulo 1
Enquadramento Teorico






1. Introducao

Numa sociedade cada vez mais complexa, é reservado a comu-
nicacao empresarial um papel de crescente importancia.

Nas organizacoes de ponta, que pretendem adaptar-se

e acompanhar a modernidade, ja se atingiu um nivel avancado.
Este facto pode ser constatado através dos investimentos que
cada vez mais sao feitos nessa area, nomeadamente no desen-
volvimento de programas de relacdes publicas [quer a nivel
interno quer a nivel externo) bem como na producao sofisticada
de pecas institucionais.

Todos os dias surgem novas empresas e com elas novas opor-
tunidades e ofertas. Somos alvo de constante “bombardeamen-
to” a nivel publicitario e assistimos a um aumento galopante da

concorréncia.

Neste sentido, torna-se imperativo, aquando da criacao ou
reestruturacao de uma empresa, pensar estrategicamente,
adoptando uma posicao de destaque que se diferencie das

demais.

Este projeto incide no desenvolvimento de um plano de
comunicacao empresarial, que ird permitir redefinir a forma
como a Clinica Lusomédica funciona e se apresenta aos seus
publicos. Através dele, pretende criar-se estratégias aos niveis
de comunicacao interna e externa, impulsionando uma reforma
quase total nas praticas desta organizacao. Neste plano é ainda
contemplada em destaque a criacao da identidade visual da
Clinica que se espera que se traduza num elemento com o qual

os publicos se identifiguem e no qual confiem.



2. Campo e Tema

Campo

Design de Comunicacao.

Area

Comunicacao Empresarial e Design de Comunicacao.

Tema

Plano Estratégico e Identidade Visual.

Titulo
Plano Estratégico
Comunicacao Empresarial

Identidade Visual da Clinica Lusomédica

Objeto de Estudo
Clinica Lusomédica

O titulo da dissertacao explica o projeto que sera desenvolvido.
Reflete de forma clara o suficiente os elementos que serao

abordados quer na contextualizacao teorica quer no projeto em si.



3. Enquadramento

Este projeto esta a ser realizado para obtencao do grau de
Mestre em Design de Comunicacao, decorrendo no ano letivo
de 2015/2016.

Considerando que ja existem muitas dissertacoes exclusiva-
mente sobre Identidade Visual, pretendeu-se trabalhar

a ldentidade Visual sobre outro ponto de vista, aprofundando

a area estratégica.

O projeto tem o intuito de elaborar um plano estratégico de
comunicacao empresarial e culmina com a criacao da identi-
dade visual da Clinica Lusomédica, com o objetivo de combater
lacunas e estabelecer coeréncia grafica no que a identidade

visual diz respeito.



4. Justificacao
e Pertinencia da Escolha

A'ideia deste projeto surge no seguimento da vontade de dar
corpo e forma a uma clinica com estrutura familiar que se
encontra subaproveitada com uma taxa de ocupacao e de
funcionamento de cerca de 3,5%'. Neste sentido, o objetivo
prende-se fundamentalmente com a dinamizacao do espaco

bem como com a criacao de uma identidade visual.

Desenvolver um projeto desta dimensao e poder contribuir para
as necessidades de um projeto antigo da familia da autora, com
o objetivo de que este tenha uma aplicacao pratica, constitui
sem duvida um desafio extremamente aliciante para o seu
desenvolvimento. Ainda que as condicoes econdmicas quer ao
nivel da clinica, quer ao nivel do pais nao constituam por si s
uma motivacao, serao ainda assim reunidos todos os esforcos
para que este possa ser, além de um projeto académico, um

projeto real.

! Este resultado foi calculado a partir da multiplicacdo do nimero de gabinetes (20),
pelo nimero de turnos disponiveis (2 - manha e tarde), multiplicado pelos dias da
semana (5] = (100%); (3 gabinetes x 1 turno x 1 vez por semana) mais (2 gabinetes x 1
turno x 2 vezes por semana) = 7. Com a aplicacdo de uma regra trés simples obtém-se
o resultado de 3,5%.



5. Problematica

A problematica da falta de comunicacao da Clinica Lusomédica
incide sobre varios niveis.

Primeiramente, a nivel interno, a clinica nao tem uma estrutura
de comunicacao minimamente definida o que prejudica visivel-
mente e de forma recorrente, o bom funcionamento da mesma,

vindo a refletir-se de forma negativa nas relacoes interpessoais.

Nao menos importante, a comunicacao externa é praticamente
inexistente. A identidade visual nao é explorada de forma
alguma e neste sentido adivinha-se que o reconhecimento da

mesma, por parte dos utentes, seja praticamente nulo.

Um ambiente clinico limpo e visualmente organizado torna

o0 espaco fisico mais confortavel, mais intimo e consequente-
mente mais “proximo” do utente, transmitindo também uma
imagem de profissionalismo.

Esta hipdtese pode comparar-se a comunicacao visual da
clinica. A forma como se apresenta a comunidade é extrema-
mente importante quer em termos profissionais quer em

termos emocionais.



Os espacos clinicos sao geralmente vistos pelos utentes como
locais aos quais recorrem em momentos de desconforto fisico
e emocional. Por este motivo, neste tipo de ambiente,

as informacoes devem ser simples, diretas e de facil identifi-
cacao e percepcao. Deste modo podem transmitir aos utentes
seguranca e conforto, através de ambientes mais acolhedores
que contribuam positivamente nos estados emocionais.

Neste sentido, este projeto procura ir ao encontro das neces-
sidades da Clinica Lusomédica, bem como dos seus utentes,
através da criacao de um Plano de Comunicacao Empresarial
e ldentidade Visual Corporativa. Um plano estruturado de
comunicacao aliado a uma IVC clara e direta que permita

resolver as principais lacunas existentes.

Considerando esta problematica foram equacionadas as
questoes do capitulo seguinte.



6. Questoes de Investigacao

A principal guestao de investigacao colocada para resolver esta

problematica foi:

De que modo um plano estratégico de comunicacao em-
presarial e de identidade visual corporativa pode contribuir
para a melhoria da comunicacao interna e externa da Clinica

Lusomédica, com o objetivo de dinamizar e potenciar o negdcio?

Sub-Questoes:

Quais os meios de comunicacao mais indicados para fazer face
aos problemas de comunicacao existentes quer a nivel interno

quer a nivel externo?

Quais as estratégias de comunicacao que devem ser utilizadas
para melhorar e estimular as relacoes interpessoais entre

trabalhadores, funcionarios e parceiros?

De que formas e a que niveis vai este plano de comunicacao

dinamizar a clinica?

Como pode ser utilizada a identidade visual para o desenvolvi-

mento da notoriedade da clinica?

Qual o processo mais adequado para desenvolver uma estraté-

gia de comunicacao de forma a criar um briefing correto?



7. Objetivos

® Objetivos Gerais

Desenvolver a notoriedade da CL (Clinica Lusomédica)
perante todos os seus stakeholders - utentes, parceiros,
profissionais de saude e colaboradores, promovendo a refor-
mulacao estratégica da politica de comunicacao, de modo a
garantir mais coeréncia, coordenacao, eficacia e sinergia nas
acoes de comunicacao, tornando-a assim capaz de contribuir
decisivamente para fortalecer a imagem da empresa e para

cumprir a sua missao institucional.

= Objetivos Especificos

Através do reforco estratégico, pretende-se que o design de
comunicacao seja utilizado de forma estratégica para criar
valor e inovacao;

Construir um plano de comunicacao organizacional integrado,
cujo enfoque se reflita nas acdes de comunicacao quer
interna quer externa, no marketing e na publicidade insti-
tucional bem como nas relacoes publicas.

Concentrar esforcos para que, depois da conclusao deste

projeto, o mesmo seja implementado.



8. Areas de Investigacao

Na presente dissertacao, foi definida como area principal
de investigacao o Planeamento Estratégico que engloba quer as
areas da comunicacao empresarial quer do design de comuni-

cacao, que irao balizar o campo de atuacao.

Este projeto ird basear-se em metodologias de investigacao
pertencentes a drea da Comunicacao Empresarial e do Design
de Comunicacao com maior incidéncia na area onde ambas

se intersectam.

Neste sentido a expetativa € a de concluir que o design de comu-
nicacao é importante para o processo financeiro da empresa

e de que modo influencia a relacao do publico com uma institu-

icao de saude.

Plano Estrategico

Comunicacao Empresarial
Design de Comunicacao

Criacao |dentidade
de Marca Visual

Figura 1 | Diagrama de contextualizacdo teérica.
Fonte: Autor, 2015



9. Argumento

Desenvolvimento de um Plano Estratégico que aliasse

a Comunicacao Empresarial a Identidade Visual da Clinica
Lusomédica.

Pretendeu-se que a aplicabilidade deste projeto fosse eficiente
e cumprisse o seu papel enquanto veiculo de comunicacao,
proporcionando dinamizacao, reafirmacao e reposicionamento

da marca no mercado.



10. Metodologia Geral

Na realizacao deste projeto foi adotada uma metodologia mista,

ou seja, intervencionista e nao intervencionista.

Intervencionista

No desenvolvimento do projeto e através da investigacao ativa,
intervencionista, foi elaborado um Plano de Comunicacao
Empresarial, no qual foi feita uma analise da situacao interna
e externa da empresa, e respetiva estratégia. Numa fase
posterior foi também desenvolvido um projeto de identidade

visual, suportado nos resultados de testes.

Nao intervencionista

Numa primeira fase esta investigacao é nao intervencionista.
Foi realizada uma abordagem tedrica/revisao da literatura sobre
o tema, na qual foram abrangidas as areas mais pertinentes
para o desenvolvimento da investigacao, que constituiram

o estado da arte, nomeadamente plano estratégico, comuni-

cacao empresarial, identidade visual e marca.



11. Fluxograma

Campo: Planeamento Estratégico

Area: Comunicacao Empresarial/
Design de Comunicacao

Tema: Plano Estratégico e Identidade Visual

Palavras-Chave: Comunicacao Empresari-

al, Plano Estratégico, Design de Comuni-

cacao, ldentidade Visual, Identidade Cor-
porativa, Marca.

Titulo: Plano Estratégico de Comunicacao
Empresarial e Identidade Visual da Clinica
Lusomédica

Q.1: De que modo um Plano Estratégico de
Comunicacao Empresarial e Identidade
Visual pode contribuir para a melhoria da
comunicacdo interna e externa da Clinica
Lusomédica?

Estado da Arte
Metodologia de Intervencao

Andlise de casos de estudo Interpretacao dos resultados

v
Resultados
Contributo para o conhecimento
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Figura 2 | Fluxograma
Fonte: Autora 2015



12. Beneficios

Os beneficios que advém deste projeto de investigacao podem
dividir-se em:

= Beneficios pessoais para a investigadora;

= Beneficios institucionais para a Clinica Lusomédica;

= Beneficios para a comunidade em geral.

Considerando que este projeto pretende contribuir para o con-
hecimento quer da comunidade cientifica quer da sociedade em
geral, podendo ser um contributo para future investigacao nas
areas do planeamento Estratégico, Comunicacao Empresarial

e ldentidade visual Corporativa.

Este projeto pode ainda ser benéfico para designers e profis-
sionais da comunicacao que desejem desenvolver projetos
deste cariz, encontrando aqui referéncias nas areas de estudo

ja mencionadas.

Relativamente aos beneficios pessoais, um projeto desta
natureza permite que a investigadora adquira conhecimentos
e competéncias complementares aos ja adquiridos durante

a sua formacao. Proporciona ainda um enriquecimento do seu

curriculo e portfolio pessoal.






Capitulo 2
Fundamentacao Teorica



13. Fundamentacao Teorica
13.1 Plano Estrategico

“Cada empresa que compete numa industria possui
uma estratégia competitiva, seja ela explicita ou
implicita. Esta estratégia pode ter-se desenvolvido
explicitamente por meio de um processo de
planeamento, como ter evoluido implicitamente
através das atividades dos varios departamentos
funcionais da empresa.

Uma maior atencao dada ao planeamento es-
tratégico formal levantou questoes que ha muito
preocupavam os administradores: O que tem feito

a concorréncia na minha industria ou nas industrias
nas quais estou a pensar entrar? Quais as atitudes
que os concorrentes vao assumir e qual a melhor
forma de dar resposta? De que modo este mercado
se esta a desenvolver? Qual a melhor posicao

a ser adotada pela empresa para competir a longo
prazo?”

(Porter, 1980, p.14)

Segundo Loureiro dos Santos (p.269), entende-se por Planea-
mento Estratégico o processo de fazer a gestdo da mudanca e
da criacao do melhor futuro possivel para determinada empre-
sa, organizacao ou entidade. E um processo criativo que per-
mite a identificacao e realizacao das acoes mais importantes
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para a sustentabilidade do sistema, considerando os pontos
fortes e os pontos fracos, bem como as oportunidades
e ameacas.

Pode ainda dizer-se, numa outra definicao, que consiste no
processo através do qual se pretende tracar e definir objetivos
concretos a curto, médio e longo prazos; perspetivar a forma de
alcanca-los (como, quando e onde), o que se pode traduzir em
superar e ultrapassar ameacas ou obstaculos.

Diz-nos P. Pfeiffer (2000), que a implementacdo de um processo
de planeamento estratégico pressupoe que é impossivel tratar
ao mesmo tempo e com eficiéncia os inUumeros problemas
existentes. Por este motivo, regra geral, o planeamento ini-
cia-se com uma analise do ambiente, onde através de técnicas
apropriadas (nomeadamente a analise SWOT), que identificam
as principais questoes que afetam determinada organizacao.

E através deste levantamento que se identificam as prioridades,
tendo em conta que alguns problemas terao necessariamente
maior relevancia que outros. Escolhidas as prioridades, o papel
do planeamento, baseia-se em encontrar os meios necessarios
para a eliminacao ou diminuicaoo das ameacas ou obstaculos
ao desenvolvimento da organizacao. Tal sera conseguido at-
ravés da definicao de objetivos e da execucao das actividades
necessarias para os alcancar.

(G. Santos, p.8)



O planeamento estratégico é o processo através do qual sao
definidas as grandes orientacoes que permitem as empresas
mudar, melhorar ou fortalecer a sua posicao face a concorrén-
cia. Com vista ao desenvolvimento futuro da empresa, € uma
ferramenta de gestao que especifica a forma e os timmings de
execucao. A responsabilidade de definir e de por em pratica
todo o processo de planeamento cabe a direcao central. Defini-
das as linhas gerais de orientacao relativas a missao, estratégia
e politica empresariais, sao estabelecidas as bases sobre as
quais cada unidade de negdcios definira o seu proprio plano

de negdcios. Da prdpria cultura organizacional ird depender a
autonomia das unidades de negocios: nalgumas empresas

é dada a liberdade a cada departamento de estabelecer os seus
proprios objetivos e estratégias; noutras sao estabelecidos os
objetivos deixando a definicdo da estratégia ao critério da uni-
dade; noutras ainda sao definidos os objetivos envolvendo-se
diretamente na definicao das estratégias individuais.

Em qualquer caso, o planeamento estratégico sera definido

a dois niveis: planeamento estratégico empresarial (pela em-
presa-mae), e posteriormente o planeamento estratégico das
unidades de negdcio. Empresas que tenham apenas uma area
de negdcio terdao que integrar ambos os processos.
Considerando o planeamento estratégico definido pela empre-
sa-mae como ponto de partida, cada unidade de negdcio ird
definir o seu proprio planeamento estratégico que se resume
nas fases da seguinte figura:
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Fase 1 - Definicao da

missao do negdcio

Fase 2 - Analise da Fase 2 - Analise da
envolvente externa envolvente interna

Fase 3 - Definicao
dos objetivos

Fase 4 - Formulacao
da estratégia

Fase 5 - Implementacao

Fase 6 - Controlo

Figura 3| Estapas do Planeamento Estratégico.
Fonte: www.pmelink.pt
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O planeamento insere-se no quadro da gestao previsional que
consiste em introduzir o futuro nas decisoes do presente. Numa
empresa, a gestao previsional é uma necessidade absoluta.
Uma boa decisao integra elementos do futuro (previsao), prepa-
rando-o com uma melhor gestao do presente.

O planeamento € a acao que assinala a vontade da empresa em
agir sobre o futuro. (Baranger, P.; Helfer, J.P.; La Bruslerie, H.;
Orsoni, J.; Peretti, J.M., 1985, p.64)
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13.2 Comunicacao Empresarial

A comunicacdo exerce um extraordinario poder
para o equilibrio, o desenvolvimento e a expansao

das empresas”. (Gaudéncio, 1986, pag. 9)

A comunicacao, enquanto processo, da vida, por meio do en-
cadeamento das partes, a empresa. Aceitando-se a premissa,
pode extrair-se a conclusao: uma empresa organiza-se, desen-
volve-se e sobrevive gracas ao sistema de comunicacao que ela
cria. A comunicacao é, portanto, uma area multidisciplinar, que
medeia os interesses quer dos participantes quer da empresa
enquanto unidade econdmica, e os interesses da administracao.
A mediacao de objetivos, grande caracteristica do fenémeno
comunicacional, mostra a sua importancia e magnitude para

o equilibrio do microclima interno. Por outro lado, as vertentes
comunicativas ajustam a identidade empresarial ao meio social,
processo que engloba as tarefas de Relacoes Publicas, Publi-
cidade, Identidade Visual e os modelos de sistemas de infor-
macao. (Torquato, 1986, pp. 16 e17)

A comunicacao empresarial insere-se num conceito de per-
manéncia, e deriva da cultura da empresa, ou seja, quanto mais
esclarecida for a empresa sobre o seu papel social mais apta
estara a informar.
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A rede de informacoes de uma empresa nao se limita a praticar
técnicas de comunicacao. Mais do que isso, faculta a organi-
zacao o contacto direto com os seus publicos, de forma a saber
0 que os empregados e 0s consumidores pensam ou querem.
Tendo por objetivo a melhoria de produto ou de servicos,

a valorizacao dos recursos humanos ou a construcao de ima-
gem compativel com a confianca do mercado, a empresa pode
investir para ser bem informada e informar bem. (Bahia, 1995,
pp.15 e 16)

No geral, a comunicacao empresarial, é o conjunto de instru-
mentos ou modelos de acao que a empresa utiliza para falar

e se fazer ouvir com eficiéncia e o seu conteudo nao atinge
individuos isolados, mas grupos constituidos pelos diferentes
publicos de uma empresa, os stakeholders (funcionarios, for-
necedores, acionistas, clientes). Quando a empresa constitui
um elemento de comunicacao com a sociedade, alcanca recur-
sos como jornalismo, relacoes publicas, marketing, publicidade
e outras areas, passando assim, a ser um polo de informacades.
(Torquato, 1986, p.20; Bahia, 1995, p.15 e Andrade Vieira, 2007,
p.73)

Para que os sistemas ou estruturas de comunicacao empresari-
al sejam eficazes, é necessario que tenham consisténcia profis-
sional, apresentacao adequada, compatibilidade de pensamento
e acao e bi-direcionamento. Todo este processo deve ser genu-
inamente benéfico para a empresa, para os colaboradores

e para os consumidores.
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Ainda do ponto de vista da eficacia do processo de comunicacao
das empresas, o objetivo passa por ajustar dois tipos de comu-
nicacao para que possam ser consumidas naturalmente: a co-
municacao que é fruto da informacao e conhecimento técnico,

e a que provém das atitudes, valores e normas.

Outro mecanismo que pode servir para melhorar o desempenho
da comunicacao baseia-se nos chamados fluxos de comuni-
cacao. Uma organizacao dispoe de trés fluxos: o fluxo descen-
dente, o fluxo ascendente e o fluxo lateral. (Torquato, 1986, p.32)
Qualquer que seja o sistema, deve proporcionar uma aproxi-
macao do empresario e da empresa a sociedade e vice-versa,
numa funcdo de intermediacao responsavel, adequada a reali-
dade social. (Bahia, 1995, p.18)

Quer a comunicacao interna (a que se verifica entre a organi-
zacdo e o0 seu pessoal), quer a comunicacao externa (aquela que
abrange consumidores, clientes, fornecedores, acionistas e o
publico amplamente influenciado pelos meios de comunicacao
social), sdo fundamentais no ambito da empresa. E importante
tanto a opinido dos funcionarios sobre o que produzem quanto

a opiniao do mundo exterior influenciado sobre os mais diver-
sos fatores.

Um sistema efetivo de comunicacao empresarial, deve
consubstanciar contatos diretos com os empregados e com

o universo de consumidores, fornecedores, acionistas, clientes,
etc., seja um publico especifico ou restrito.

No caso das relacdes com o publico interno, quando nao existe
estratégia, a comunicacao empresarial é muitas vezes frustran-
te, e com o publico externo nao menos fracassada.
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Empresa

Publico Publico
Interno Externo

Sociedade

Figura 4 | Sistema efetivo de Comunicacdo Empresarial.
Fonte: Bahia, 1995, p.16

Tal como todas as formas de comunicacao com o publico, a co-
municacao empresarial deve recorrer a tecnologia para o cum-
primento de metas.

Nos ultimos 60 anos nao foi grande a evolucao dos sistemas de
comunicacao, mas com o avanco informatico tornou-se possivel
conjugar recursos para integrar empresas e moderniza-las.
(Bahia, 1995, p.9)

A comunicacao empresarial deve ser pensada estrategica-
mente. Neste sentido é necessario que se compreenda que
a sua principal funcao, e ao contrario daquilo que se possa
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pensar muitas vezes, nao é exclusivamente a de “gerir crises”

e “apagar fogos”. Uma politica estratégica eficiente de comuni-
cacao deve ter como principio, a capacidade de avaliar as
oportunidades e os riscos e de atuar preventivamente para os
minimizar, potencializando as oportunidades. Para que as me-
tas e os objetivos tracados no plano estratégico de comunicacao
empresarial sejam atingidos, a comunicacao deve ser estrategi-
camente pensada com uma visdao de médio e longo prazos.

Num novo cenario de preocupacao com questdes sociais, éticas
e ambientais € importante destacar o papel dos profissionais de
comunicacao que assumem uma funcao estratégica dentro das
empresas desde o planeamento das acdes sociais (que passam
a integrar as organizacdes), a definicdo de padroes éticos no
relacionamento com os diferentes publicos. Diz-nos Pinto, que
acoes continuadas cuja comunicacao seja feita de modo ade-
quado irdo permitir resultados sustentados. (Pinto, 2001)

Esta nova atitude das empresas veio impor uma nova reali-
dade de atuacao dos comunicadores e neste sentido torna-se
necessario que a comunicacao reflita este novo ambiente em-
presarial. Para alcancar o sucesso as empresas devem adoptar
uma postura de transparéncia perante os seus publicos. E cada
vez mais importante que a empresa se apresente de forma
clara e objetiva. (Evangelista, 2009)
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A comunicacao empresarial, tem vindo a ocupar atualmente
uma posicao de destaque promovendo estratégias e conheci-
mentos para que as empresas possam nao so superar os confli-
tos existentes como também atuar de forma preventiva, imped-
indo que se manifestem.

A Comunicacdo Empresarial ndo deve ser trata-
da como um conjunto de praticas e métodos de
comunicacao dentro de uma corporacao. Ela nao
pode ser considerada apenas uma definicao de di-
cionario. Até porque definicoes como essas precis-
am sempre ser revistas em funcao das mudancas
da sociedade e do ambiente empresarial

(Nassar, 1999, p.18].

Uma empresa, e na medida em que € uma unidade socioeco-
nomica virada para a producao de um bem de consumo ou
servico, é um sistema que redine normas, trabalho, capital,
politicas e natureza técnica. Os seus objetivos nao passam
exclusivamente por gerar lucro mas também por ter um papel
relevante na sociedade.

A empresa, apoia-se na cooperacao, analisada por Chester I.
Barnard, por meio do que ele chama de categorias determi-
nantes de variacoes e situacoes de cooperacao, tais como:
a) aspetos relacionados com o meio fisico;

b) aspetos relacionados com o meio ambiente social;
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c) aspetos relacionados com o comportamento dos individuos
d) outras variaveis que podem influir nas questdes de coope-
racao, como recursos tecnoldgicos, politicas de remuneracao
etc. (Torquato, 1986, p.14)

A comunicacao, como sistema, é organizada pelos seguintes
elementos: fonte, codificador, canal, mensagem, descodifi-
cador, receptor, ingredientes que vitalizam o processo que se
divide em duas etapas - a transmissao da mensagem e a recu-
peracao necessaria para o controle da comunicacao por parte
da fonte. (Torquato, 1986, p.15)

A comunicacéo deixa, assim, de ser considerada
despesa para se inserir, definitivamente, no rol dos
bons investimentos.”

(Gaudéncio, p. 10)
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13.3 ldentidade
Visual Corporativa

Segundo Michael Erlhoff e Tim Marshall,
“ldentidade corporativa e identidade visual sdo dois

conceitos complementares, contudo distintos.”
(2008, p.88)

Ao falarmos de identidade, teriamos que ser mais especificos
na maior parte dos casos e referir-nos a “identidade visual”,
uma vez que, a comunicacao visual e grafica sdao as que mais
importancia tém adquirido. Nos dias de hoje, nao podia ser de
outra maneira. Vivemos numa sociedade de imagem onde os
recursos visuais ganham sem ddvida um protagonismo sobre
outras formas de comunicacao. (Alonso, p.31 e 32)

Identidade Visual é a imagem ampliada da marca.

Identidade corporativa que juntamente com a imagem

e a cultura formam o conjunto de conceitos que servem para
compreender e organizar as bases da comunicacao empresari-
al. Define-se como o conjunto de instrumentos formais com que
uma empresa ou organizacao decide identificar-se e projetar-se
perante os seus publicos. Este conjunto de signos, com os quais
esperamos ser reconhecidos pelas nossas audiéncias, diferen-
ciando-nos da concorréncia, requer ser pensado e programado
para obter um efeito positivo na imagem corporativa total.
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A Identidade Corporativa nao deve ser entendida como um
simples logotipo, uma marca, mais ou menos bem desenhada.
Trata da programacao de estruturas visuais organizadas, estu-
dadas, que devem responder as necessidades da empresa e que
devem ser o fruto da traducao visual da sua cultura e personali-
dade corporativa.

Essa mesma identidade deve ser transmitida num processo de
repeticao e de coordenacao harmoniosa e frequente entre os
seus diferentes elementos (simbolos, tipografias, cores, etc]

e suportes. (Alonso, p.16)

A identidade corporativa é a soma de todos os elementos que
comunicam com o exterior?. Além do conjunto dos elementos
visuais que a identificam, engloba ainda a sua atitude perante

o consumidor. Ou seja, estao incluidos na identidade corpora-
tiva todos os aspetos que permitem ao publico configurar uma
determinada percepcao da marca.

Diz-nos Alina Wheller (2009, p.4), que a identidade corporativa
é algo tangivel que apela aos sentidos (ao tato, a visao,

a audicao e ao olfato e por vezes até ao palato.) Disto podem ser
exemplos variadissimos elementos, nomeadamente as cores
dos envelopes ou a musica quando contactam via telefonica os
servicos de atendimento. (Budelmann, Kim&Wozniak, 2010, p.7)
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Como acontece com um individuo, a Identidade Corporativa
é o conjunto de atributos assumidos como préprios, pela orga-
nizacdo. (Raposo, 2008, p.19)

“Identidade Corporativa” tem duas interpretacdes diferentes
segundo diferentes autores (Wally Olins, Joan Costa, Norberto
Chaves, por exemplo): a primeira e mais redutora, que se pren-
de apenas aos suportes visuais; a segunda que compreende a
marca como um sistema de signos, formado por uma dimensao
material fisica e outra imaterial, que resulta das comunicacoes
voluntarias e involuntarias transmitidas pelas organizacdes.
(Raposo, 2008, p.4)

Aidentidade visual corporativa refere-se ao conjunto de logoti-
pos, cores, simbolos, fontes tipograficas, imagens ou padroes,
criados sobretudo pelos designers de comunicacao como forma
de apresentar visual e graficamente uma marca. Deve relacio-
nar estratégicamente os restantes elementos que integram a
identidade corporativa de modo a construir na mente dos pu-
blicos uma imagem positiva e coerente, que traduza os valores
definidos pela empresa.

Considerando que o publico é constantemente rodeado e bom-
bardeado com informacao visual e que a cada dia que passa,
surgem uma série de novas marcas, o grande desafio para os
designers passa pela criacao de um conjunto de elementos que
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permitam diferenciar o produto ou servico dos demais, de modo
a conseguir captar a atencao do publico. (Airey, 2010, p.7)

O sucesso de uma identidade, quer visual quer corporativa,
prende-se com a capacidade de ser memoravel, arrojada

e apropriada para o contexto onde se insere. Deve ser facil-
mente reconhecivel e traduzir consisténcia e coeréncia entre
todos os seus elementos, bem como ser capaz de expressar
com clareza os valores e a personalidade da marca. Deve ainda
referir-se a importancia de garantir a protecao legal de todas as
suas acoes e a capacidade de resistir e adaptar-se as diferentes
situacdes, escalas, cores, suportes, entre outras. [ Wheeler,
2009, p.30).

Um projeto de Identidade Visual Corporativa, tem como obje-
tivo a definicao de um sistema de signos descodificaveis pelos
stakeholders do modo pretendido, sem que para isso se recorra
a mentira ou a métodos pouco éticos. Para que o sistema de
Identidade Visual Corporativa funcione, é fundamental ser coe-
rente com os valores corporativos expressos no posicionamento

e na missao.
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13.4 Marca

Segundo Robin Landa (2006, p.4), o termo “Marca” pode ser
interpretado de formas distintas, porém complementares.
Pode considerar-se uma identidade comum a todos os seus
produtos; ou o conjunto de todas as caracteristicas de um pro-
duto, servico ou entidade, nos quais estao incluidos os aspetos
fisicos, fatores emocionais e as relacoes e associacoes que se
estabelecem ao nivel enocional e cultural; ou ainda, como uma
percepcao que o consumidor tem da marca.

Ja Maria Ross (2010, p.8) diz que uma marca é o conjunto da
histdria, da esséncia do negdcio, da personalidade e reputacao
da empresa, bem como da experiéncia adquirida (know-how),
do calor do produto ou servico e da sua posicao perante a con-
corréncia. A autora destaca que a marca é sinénimo da ima-
gem que transmite, da reputacao e do modo como é vista pelo
consumidor, que ¢ influenciado com base nas experiéncias que
vivenciou.

Pode dizer-se que um dos principais pontos fortes de uma or-
ganizacao é a capacidade de proporcionar ao consumidor uma
experiéncia que lhe permita criar lacos de fidelizacao e confi-
anca. Neste sentido, a comunicacao deve ser feita quer a nivel
visual (através de logotipos, cores, embalagens, formas, entre
outras), quer a nivel verbal (através da publicidade, slogans...).
Contudo, a marca deve comunicar também ao nivel da ex-
periéncia que proporciona, de forma a fortalecer a sua relacao
afetiva com o utilizador (as marcas que suscitam paixao terao
a partida mais vantagens do que as outras).
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Este processo acaba por influenciar o resultado do trabalho do
designer de comunicacao, que deve conseguir comunicar de
forma a influenciar a sua percepcao e consequentemente

a relacdo dos consumidores / utilizadores com a marca.

Identidade Soma de todas Percepcao
da Marca as caracteristicas do Consumidor
da marca

Figura 5 | Componentes da Marca.
Fonte: Autor, 2015

A marca é caracterizada em 4 dimensoes:

realidade (conjunto de caracteristicas e condicées da organi-
zacao); identidade (conjunto de atributos que a constituem);
comunicacdo (conjunto de mensagens que fazem alusao a iden-
tidade institucional); e imagem (leitura que a sociedade ou os
publicos-alvo fazem da organizacdo), diz-nos Norberto Chaves
(1988, pp. 23-27), um dos autores de referéncia no estudo da
Identidade Visual Corporativa.
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Chaves argumenta que realidade e comunicacao sao dimensoes
de caracter factual, enquanto identidade e imagem institucio-
nal “sdo construcdes ideais, imaginarias, sao representacoes
ideologicas™.

Para o consumidor, a marca garante um certo nivel de qua-
lidade. Para o produtor, serve para diferenciar um bem ou um
servico. E por isso sobre a marca que incidem as acdes de
dindmica comercial, a publicidade ou a promocao de vendas.
A marca tira o produto ou servico do seu anonimato facilitando
a venda visual.

Os responsaveis comerciais esforcam-se por dar as suas mar-
cas personalidades préprias. (Baranger, P.; Helfer, J.P,;

La Bruslerie, H.; Orsoni, J.; Peretti, J.M., p.142)

Ainda que por si s0, o signo grafico de uma marca, ndo comu-
nique todos os atributos corporativos, a perspetiva de Chaves
Bellucia (2003, p.15) de que “nenhuma entidade contemporanea
prescinde do seu signo grafico normalizado, como identificador
institucional”, provocou uma associacao quase exclusivamente
visual ao conceito de marca.
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“Quando se fala em marca, fala-se de aspetos verbais e visuais
da identidade dos produtos”, esclarece Per Mollerup (1993,
p.88), referindo-se a sua capacidade de comunicac3o retérica
(incluindo o nome da organizacdo, produto ou servico e
semantical.

Podemos dizer que a marca tem uma dupla dimensao e identi-
dade. Nas palavras de Joan Costa (2004), a primeira refere-se
a sua componente material comunicacional e a segunda a sua
reputacao.

Neste sentido, é plausivel dizer que em todas as suas di-
mensoes, a marca é consequéncia das associacoes que resul-
tam da cultura e experiéncia do receptor, tendo em conside-
racao que as mensagens recebidas de forma direta ou indireta
por parte da organizacao (os produtos ou servicos, as embala-
gens, os precos, a qualidade, os objetos graficos, os ambientes,
entre outros), funcionam como grupos e sistemas de signos que
“culminam no imaginario social colectivo.” (Raposo, 2008, p.15)

“Uma marca depende de valores e sé resulta se
os intervenientes os interiorizarem e acreditarem
neles. Para isso, os emissores devem acreditar na
marca e em valores comuns partilhados, os quais
devem ser transmitidos de forma clara e coerente
em todos os tipos de acao corporativa.”
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Quando uma marca grafica nao é utilizada de forma consistente
e coerente, a logica do discurso que permite o reconhecimento
é perdida automaticamente.

Nao se deve pretender que a marca grafica transmita todos os
valores corporativos, “mas sim que seja um meio de reforco

e interligacao dos meios de comunicacao. E a publicidade,

a qualidade do produto ou servico que tém o papel de explicar
o posicionamento da marca e de lhe atribuir significados ou
valores.” (Raposo, 2008, p.133)

O valor de uma marca dependera sempre das associacoes ou
analogias feitas por parte do publico, bem como da capacidade
deste em reconhecer a empresa, produto ou servico, mas acima
de tudo da valorizacao monetaria e simbdlica que lhe atribui.

A definicao da personalidade da marca faz-se primeiramente
ao nivel escrito (identificacao dos valores), e posteriormente ao
nivel visual e sonoro (definicdo do tom da comunicacao),
devendo manter-se ao nivel da conduta (ndo fazer nada que seja
contrario aos seus valores. (Raposo, 2008, p.133)

Keller defende que é imperativo destacar a importancia dos seis
critérios que conduzem & escolha dos elementos que compdem
a identidade da marca e que devem assegurar no seu conjunto
a criacao de uma identidade consistente e coerente como mos-
tra a sequinte figura:
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Elementos da Marca

Adaptavel [ Significativo

Descritivo
Peruasivo

Flexivel
Actualizavel

Protegido

Agradavel

Divertido e
interessante
Visualmente rico
Verbalmente
imaginativo

Protecao legal
Dificilmente
copiaveis

Figura 6 | Elementos da Marca.
Fonte: Traducao livre e adaptado de Keller.
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Extensivel

Transversal a
outras categorias
de produtos
Extensivel a
outras culturas
Aplicavel noutros
paises

Memoravel

Facilmente
reconhecido
Facilmente
relembrado




E fundamental contribuir para a criacdo de associacdes positi-
vas e coerentes com a marca, entendiveis pelos consumidores
face aos concorrentes, e concordantes com as suas necessi-
dades e desejos e este € um leque que abrange desde a pro-
ducdo a prestacao de servicos. (Keller,1998).

Das percepcoes da comunicacao corporativa, precos praticados
e qualidade de servico, resulta a imagem de marca.

Do ponto de vista da marca, relativamente a distribuicao
existem trés consideracoes importantes a fazer:

1- sao feitas associacoes mentais por parte dos consumidores
sobre a qualidade do produto fornecido por diferentes
empresas;

2- em funcao das apresentacoes feitas por parte dos revende-
dores e distribuidores sobre o produto vendido, a marca sera ou
nao afetada;

3- a construcao de relacoes fortes entre o consumidor e a em-
presa necessita de canais de comercializacao diretos entre eles.
(Keller, 1998).

A estratégia de comunicacao tem como principal objetivo a
fixacdo do “capital-marca” na memadria do consumidor. Deste
modo, as diferentes opcoes de comunicacao afetam as vendas
e ampliam a dimensao da marca pelo que os meios devem ser
selecionados em funcao do grande objectivo de criar uma ima-
gem global coerente. (Raposo, 2008, p.98)
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Capitulo 3
Caso de estudo Exploratorio 1






14. A Empresa

A Lusomédica iniciou a sua atividade em 1985 num pequeno
consultdrio situado em Campo de Ourique. Em 1987
inaugura-se um outro na Av. Estados Unidos da América, c

ujas instalacoes ainda se encontram em funcionamento.

E em 2006 que o novo Centro de Atendimento Médico, inicia
actividade, onde actualmente se localiza, na Av@ Sacadura
Cabral N° 4 em Lisboa, nas instalacoes onde durante mais de
duas décadas, laborou o antigo Clube Roma, unidade hoteleira
de reconhecido prestigio na capital, numa construcao de
interesse arquitectdnico, quer pelo seu aspecto formal, quer

pela sua insercao urbana.

Decorridos que foram quase 7 anos desde a data da sua
aquisicao (Dezembro de 2009) e apds um processo demorado e
dificil, de readequacao do edificio a sua nova utilizacio (centro
de atendimento médico) e de terem finalmente sido satisfeitos
todos os requisitos relativos ao seu licenciamento (camarario,
DGS - Direccao-Geral da Saude, ERS - Entidade Reguladora

da Saude, ARS - Administracdo Regional da Saude, etc] foi
finalmente possivel dar-se inicio a actividade desta unidade de

prestacao de servicos médicos.
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Este edificio tem uma localizacao relativamente central em
Lisboa, distando cerca de 20 metros da Av® de Roma, 800
metros da Praca do Campo Pequeno e cerca de 100 metros de
um dos mais movimentados interfaces de transportes publicos
(ferroviario e rodoviario/CP/Metro/Carris) do Pais (Interface

Roma - Areeiro).

Com uma area de construcao de cerca de 790 m2, o espaco esta
distribuido por 4 pisos, sendo o 2° (R/C) ao nivel da rua, com
entrada directa desta, alojando a recepcao geral e secretariado

e com uma ampla zona de espera.

0 1° piso (-1) dispoe igualmente de uma zona de espera

e alberga a unidade de Imagiolgia (determinante no actual
processo de diagndstico médico) dispondo dos equipamentos
para a realizacao de exames de de Radiologia Convencional,
Ortopantomografia, Osteodensitometria e Ecografia (Geral,
Intra-cavitaria e de Intervenc3o), Eco-Doppler, dispondo ainda
de uma unidade de Senologia (Mamografia, Ecografia e Biopsia

Mamaria Digital por Estereotaxia).

Os 3° e 49 pisos, sao ocupados por gabinetes de consulta de
varias especialidades médicas e cirurgicas, bem como de
escritorio, gabinete de direccao, biblioteca, dactilografia, sala

de reunioes e sala de lazer.
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0 Centro de Atendimento Médico nasce e evolui numa cultura
assente em valores tao elementares quanto importantes,

a disponibilidade, a confianca e o profissionalismo, que tém
permitido a evolucao tecnolodgica e cientifica na drea da saude,

e em particular da Imagiologia (Diagndstico pela Imagem).

Tem-se apostado num crescimento cada vez mais proximo
dos utentes, sendo a humanizacao, acessibilidade e equidade
dos servicos, tao importantes como a qualidade e rigor

da actividade da CL.

A consciéncia do risco de estagnacao, numa area como

a Imagiologia, em que os constantes avancos tecnoldgicos sao
aregra, impoe um esforco acrescido e continuado, decorrente
da necessidade de uma periddica e criteriosa substituicao de

equipamentos.

Paralelamente a clinica esta sujeita a programas de ma-
nutencao e assisténcia permanente, assegurado pelas marcas
e ainda, a um programa de controlo de qualidade e dosimetria,
assegurado por empresas credenciadas e independentes.
Com eficacia, a clinica procura responder as necessidades da
comunidade em geral e dos doentes em particular, no espirito
de um elevado rigor técnico associado a humanizacao dos

cuidados de saude prestados.
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A exceléncia profissional e o constante acompanhamento da
evolucao tecnoldgica sao os objetivos primordiais.

Sao denominadores comuns da prestacao da clinica a criteriosa
formacao cientifico-profissional, a constante manutencao

e actualizacao dos nossos equipamentos e a dimensao humana
da equipa que constitui.

Enquanto entidade responsavel perante a sociedade e o
mercado, procura contribuir para a melhoria da satde da
populacao em geral, garantir a exceléncia na prestacao dos
servicos e promover um atendimento personalizado, prestar os
servicos com pontualidade e simpatia, respeitar a privacidade
dos utentes, procurando assegurar os mais elevados niveis de
satisfacao, cumprindo com todos os requisitos legais, regulam-
entares e normativos relevantes para o exercicio da atividade,
garantir as condicoes para assegurar a evolucao cientifica e
tecnoldgica, manter a cadeia de motivacao e interiorizar

a necessidade de contribuir ativamente para a melhoria

continua do Sistema de Gestao de Qualidade.
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Figura 8 | Fotografias do espaco da CL.
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14.1 Plano Estratégico
de Comunicacao Empresarial

Num ambiente cada vez mais competitivo e dinamico criado
pelo fendmeno da globalizacao, a comunicacao, constitui por
si s0, um fator essencial e determinante para a sobrevivéncia
de qualquer organizacao social e economica, e é sobre esta
premissa basica que este plano de Comunicacao Empresarial

assenta.

A politica de comunicacao é aqui assumida como instrumento
estratégico para o cumprimento da sua missao e objetivos ins-
titucionais. Uma politica estratégica de comunicacao eficiente
deve consistir na capacidade de avaliacao dos riscos e oportuni-
dades bem como de uma atuacao preventiva com o objetivo de
minimizar esses riscos, e pro-ativa para que sejam potencia-
lizadas as oportunidades. Para que a comunicacao seja estrate-
gicamente pensada, é necessario ter uma visao de médio

e longo prazos, orientada para o alcance das metas e objetivos

definidos no Planeamento Estratégico Empresarial.
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O processo de planeamento estratégico da comunicacao empre-

sarial, assenta nos seguintes pontos:

= definicao da visao, missao, valores da organizacao;

® analise do ambiente interno e externo;

= recolha de dados primarios com a participacao de todas
as areas da empresa;

m analise SWOT;

m definicao dos objetivos do plano;

= identificacao precisa do posicionamento e publicos-alvo
estratégicos (stakeholders);

= definicao da estratégia e das areas de atuacao;

® criacao da identidade visual;

Este plano deve ser encarado como um documento orientador
das acoes de comunicacao. Deve substituir as respostas pontuais
e 0s improvisos por uma politica integrada e coordenada que
optimize os recursos disponiveis e potencialize os resultados,

sem inibir porém a inovacao e a criatividade.

E no fundo, um indicador do caminho e dos meios necessarios

para que a Clinica Lusomédica possa chegar onde pretendemos.
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14.1.1 Sumario Executivo

Nesta dissertacao desenvolveu-se um plano de Comunicacao
Empresarial que pretende reestruturar a comunicacao da
Clinica Lusomédica, para que esta se torne mais eficiente

e eficaz.

A partir de varios estudos que se espera que providenciem
dados suficientes sobre a empresa, a sua identidade, o seu
funcionamento interno e externo, setor de atividade, os seus
concorrentes e o modo como é percepcionada, sera elaborado
o projeto de revitalizacao, agindo sobre a qualidade e conver-
tendo os aspetos negativos em positivos, primeiramente ao
nivel da Comunicacao Empresarial e numa fase seguinte ao

nivel da Identidade Visual Corporativa.

Uma organizacao é composta por diferentes pessoas e dife-
rentes grupos pelo que se torna essencial saber a quem
estamos a dirigir-nos quando transmitimos uma mensagem.
Neste sentido, € necessario identificar os publicos-alvo, para
que
a comunicacao possa ser posteriormente adaptada a cada um.
A politica de comunicacao deve assentar em trés topicos, para
que o plano de comunicacao seja facilmente executado:

® simplicidade;

" transparéncia;

® realismo.
O sucesso do plano ird depender do compromisso da adminis-

tracao e da adequacao dos meios aos publicos e objetivos.
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14.1.2 Objetivos do Plano

= |dentificar os problemas de comunicacao empresarial

existentes;

= Disseminar a nova missao institucional da clinica para os

diferentes publicos;

= Ampliar o conhecimento institucional e publico sobre as

suas acoes;

= Criar relacoes estreitas entre a clinica e os utentes,

profissionais de saude, parceiros e colaboradores;
= Coeréncia na comunicacao horizontal e vertical;
= Consciencializar sobre responsabilidade social;
m Estabilidade econdmico-financeira;

= Aumentar da eficacia e eficiéncia da empresa através da

participacao, transparéncia e gestao de conhecimentos;

® Valorizar dos recursos humanos, proporcionando a sua

qualificacao e eficiéncia na gestao de servicos;

= Realizar de eventos / atividades que proporcionem coesao

dos publicos internos;
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Contribuir para a angariacao de novos utentes;

Contribuir para a fidelizacao dos utentes ja existentes

procurando a exceléncia no atendimento;

Agregar valores a marca para a promocao da imagem interna

e externa da clinica;

Criar a identidade visual de modo a transmitir os valores

e posicionamento da Clinica Lusomédica;

Facilitar a comunicacao interna;

Informar os publicos internos;

Divulgar informacdes para o publico interno de forma

coerente;

Criar ferramentas de “feedback” para recolha de sugestoes
e opinioes dos funcionarios e médicos, sobre as relacoes de
trabalho, politicas da organizacao e acoes de comunicacao
interna;

Produzir, organizar e atualizar o Manual de Normas da CL;

Produzir e atualizar o Manual de Gestao de Crises;
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14.1.3 Analise da Situacao
- Analise Interna

Ainda que uma empresa nunca tenha definido uma politica de
comunicacao, a comunicacao interna existe sempre. Conver-
sas de corredor ou durante as pausas, sao o espaco privilegia-
do para a comunicacao interna. No entanto, uma politica de
comunicacao interna permite estimular o envolvimentos dos
colaboradores nos projetos da empresa, instaurar um clima de
confianca e combater rumores.

Neste sentido, foram elaborados inquéritos aos trés publicos da
clinica: utentes, funcionarios e médicos. Através deles preten-
deu-se compreender as diferentes realidades, a fim de melhor
identificar os pontos fortes e os pontos fracos.

A estrutura dos inquéritos varia consoante os publicos:
= O inquérito feito aos utentes foi dividido em duas partes:
* Niveis de satisfacao;
= [dentidade visual (que sera explorada mais a frente
no capitulo 5J;

= 0 inquérito feito aos funcionarios e médicos incidiu sobre as
seguintes areas :
= Administracao;
= Relacoes profissionais;
= Qualidade do local de trabalho e do servico;
= |[dentidade visual (que, tal como referido acima,
sera explorada adiante]

A analise interna tem por objetivo evidenciar as qualidades e
defeitos, ou as forcas e fraquezas da empresa. Tendo em conta
a sua atual posicao no mercado devem ser determinados os
seus pontos fortes e fracos.
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a) Recolha de Dados Primarios

Inquérito por Questionario

Segundo as autoras Maria José Sousa e Cristina Sales Baptista
(2001, p.90), um Inquérito por Questionario é um instrumen-

to de investigacao que tem como objetivo a recolha de infor-
macoes com base na inquiricao de um grupo representativo do
publico em estudo.

E através dos questionarios que sao colocadas questdes rela-
cionadas com o tema do projeto. Esta ferramenta permite recol-
her uma amostra de valores, comportamentos, conhecimentos
e atitudes dos inquiridos.

As autoras indicam trés tipos de questionarios diferentes:
questionario aberto (questdes de resposta aberta), fechado
(questdes de resposta fechada) e misto (questdes de resposta
aberta e questdes de resposta fechadal).

Nesta investigacao foi utilizado o tipo de questionario misto,

do qual faziam parte maioritariamente, perguntas de resposta
fechada e com duas ou trés (dependendo do publico a que foi
dirigido) questdes de resposta aberta.

Deste modo sera possivel obter informacoes esclarecedoras
sobre as percepcoes que os utentes, os médicos e os fucionari-
os tém acerca da Clinica.
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b) Medicao de Resultados

Neste capitulo serdo apresentados graficamente os resultados
das respostas a algumas das questoes mais relevantes dos

inquéritos para esta fase do projeto.

Inquérito realizado aos Utentes da CL

O inquérito realizado aleatoriamente a 30 Utentes da Clinica
Lusomédica que se disponibilizaram para responder enquanto
aguardavam pela sua consulta, divide-se em trés partes:

" Pessoal (idade, género)

" Niveis de satisfacao

" |dentidade Visual
Os graficos seguintes incluem apenas as medicoes das
respostas a algumas questdes do inquérito. Os restantes dados

poderdo ser consultados no Anexo 1 (p.211).

Ha quanto tempo frequenta a clinica?

m 0% - Hd menos de 6 meses
m 0%-Ha1ano

17% - Entre 2 e 5 anos
m 83% - Ha mais de 5 anos

Figura 9 | Grafico resultado do Inquérito aos Utentes.
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Como considera as instalacoes da Clinica aos niveis de:

7 Q)

S (e 7 &
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Figura 10 | Esquema resultado do Inquérito aos Utentes.

Como avalia a sua satisfacao em relacao ao tempo e atencao que

o médico dedica ao seu atendimento?

100% - Muito satisfeito
0% - Satisfeito

0% - Pouco satisfeito
0% - Nada satisfeito

Figura 11 | Gréfico resultado do Inquérito aos Utentes.
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Como avalia a sua satisfacao em relacao a qualidade dos cuidados

médicos recebidos?”

92% - Muito satisfeito
8% - Satisfeito

0% - Pouco satisfeito
m 0% - Nada satisfeito

Figura 12 | Grafico resultado do Inquérito aos Utentes.

Sabia que este é o logotipo que representa actualmente a clinica?

¢

L J
CENTRO DE IMAGIOLOGIA MEDICA

Figura 13 | Logotipo atual da clinica*

© 8% -Sim
B 92% - Nao

Figura 14 | Gréfico resultado do Inquérito aos Utentes.

Relaciona graficamente este logotipo a uma instituicao que presta

cuidados de saude?”

m 17%-Sim
' 83% - Nao

Figura 15 | Gréfico resultado do Inquérito aos Utentes.

4 Logotipo do Centro de Imagiologia Médica e nio da CL propriamente dita. E no
entanto, a Unica referéncia grafica associada a mesma.
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Inquérito realizado aos funcionarios da CL

O inquérito realizado aos 2 Funcionarios da Clinica Lusomédica
divide-se em cinco partes:

" Pessoal (idade, género, outras informacdes relativas ao

seu trabalho)

= Administracao

® Relacoes profissionais

» Qualidade do local de trabalho

® |dentidade Visual
Os graficos seguintes incluem apenas as medicoes das
respostas a algumas questoes do inquérito. Os restantes dados
poderdo ser consultados no Anexo 2 (p.217)

Ha quantos anos trabalha na CL?

m 0% -Ha3anos
m 0% - Had mais de 5 anos
® 100% - H4 mais de 10 anos

Figura 16 | Grafico resultado do Inquérito aos Funcionarios.

A comunicacao interna funciona bem?

B 0% - Sim
m 100% - Nao

Figura 17 | Grafico resultado do Inquérito aos Funcionarios.
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Como avalia a facilidade de cooperacao e ajuda entre os

membros da clinica?

0% - Muito boa
0% - Boa
100% - Regular
m 0%-M3a

Figura 18 | Gréfico resultado do Inquérito aos Funcionarios.

Como considera as instalacoes da clinica aos niveis de:
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Muito
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Figura 19 | Esquema resultado do Inquérito aos Funcionarios.

Relaciona graficamente este logotipo a uma instituicao que

@

s
CENTRO DE IMAGIOLOGIA MEDICA

Figura 20 | Logotipo atual da clinica®

presta cuidados de saude?

m 0% - Sim
m 100% - Nao
Figura 21 | Grafico resultado do Inquérito aos Funcionarios.

Logotipo do Centro de Imagiologia Médica e ndo da CL propriamente dita. E no
entanto, a Unica referéncia grafica associada a mesma.

59



Inquérito realizado aos Médicos da CL

O inquérito realizado aos 5 Médicos da Clinica Lusomédica
divide-se em seis partes:
" Pessoal (idade, género, outras informacdes relativas ao

seu trabalho)

Administracao

Relacoes profissionais

Qualidade do local de trabalho

Qualidade do servico

Identidade Visual

Os graficos seguintes incluem apenas as medicoes das

respostas a algumas questoes do inquérito. Os restantes dados
poderdo ser consultados no Anexo 3 (223).

Quantos dias trabalha por semana?

m 60%-1dia
40% - 2 dias
m 0% - Mais de 3 dias

Figura 22 | Grafico resultado do Inquérito aos Médicos.
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A Comunicacao Interna funciona bem?

m 60%-Sim
" 40% - Nao

Figura 23 | Grafico resultado do inquérito aos Médicos.

Como avalia a facilidade de cooperacao e ajuda entre os
membros da clinica?”

40% - Muito bom
20% - Bom

40% - Regular
0% - Mau

Figura 24 | Grafico resultado do Inquérito aos Médicos.

Como avalia a facilidade de comunicacao entre os profissionais
de saude?

20% - Muito bom
20% - Bom

20% - Regular
40% - Mau

Figura 25 | Gréfico resultado do Inquérito aos Médicos.
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Como considera as instalacoes da clinica aos niveis de:

S &
2 < 7 % 9 &
A. s 7 : Dy, Ry 6?96.
7, e S % 7, S 7= 7,
<, (o () Do (o 0
‘A % ) g&’&

S
<3, s

Muito
Mau

Figura 26 | Esquema resultado do Inquérito aos Médicos.

Relaciona graficamente este logotipo com uma instituicao que

¢

s
CENTRO DE IMAGIOLOGIA MEDICA

presta cuidados de saude?

Figura 27 | Logotipo atual da clinica®

m 40%-Sim
m 60% - Nao

Figura 28 | Grafico resultado do Inquérito aos Médicos.

Que melhorias sugere no sentido de aumentar a qualidade do seu

local de trabalho?

= Facilitar o acesso a mais profissionais;

m Diversificacao de consultas

= Apetrechar com meios imagioldgicos e maior facilidade
organica como Patologia Clinica e Anatomia Patologica;

m Estabelecer Protocolos;

= Implementacao de meios imagioldgicos;

m Aumento do movimento e valéncias assistenciais.

Questao | Inquérito aos Médicos.

¢ Logotipo do Centro de Imagiologia Médica e ndo da CL propriamente dita. E no
entanto, a Unica referéncia grafica associada a mesma.
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c) Analise dos Resultados

Utentes

A este inquérito responderam utentes da CL com idades
compreendidas entre os 18 e maiores de 65 anos, num universo
maioritariamente feminino. 100% dos inquéritos foram respon-
didos por utentes que frequentam a clinica ha mais de 5 anos.
De um modo geral revelaram-se satisfeitos quanto ao horario
proposto para os servicos prestados e consideram que a CL tem
uma boa capacidade de resposta para utentes com necessi-
dades especiais; Estao satisfeitos quanto a forma e rapidez com
que os assuntos sao resolvidos; Muito satisfeitos com o tempo e
atencao dedicados pelos respetivos médicos bem como com

a qualidade dos seus cuidados.

Funcionarios

Actualmente universo de funcionarios da CL inclui apenas

dois elementos do sexo feminino com idades compreendidas
entre os 50 e os 60 anos. Os resultados dos seus inquéritos
confirmam que 100% dos pacientes que frequentam a clinica
sao habituais. Relativamente ao tempo médio de espera de uma
consulta face a hora prevista esta avaliado num periodo maximo

de 10 minutos. Os registos sao feitos e arquivados em papel;
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Consideram que a administracao tem disponibilidade para

falar com os funcionarios mas que a comunicacao interna nao
funciona bem; Avaliam como regular a facilidade de cooperacao
entre os membros da clinica bem como a confianca entre

funcionarios e profissionais de saude.

Médicos

A faixa etaria dos cinco médicos da clinica situa-se entre os 50
e 70 anos. 80% trabalham na CL ha mais de 5 anos, entre 1 e

2 dias por semana. Consideram que a administracao tem dis-
ponibilidade para falar com os médicos, no entanto, as opinides
dividem-se quanto ao funcionamento da comunicacao interna,
sendo que uma maioria (de 60%) diz ndo funcionar bem. Re-
lativamente a facilidade de comuniacao entre profissionais de
saude, a confianca demonstrada entre profissionais de saude

e ao planeamento de atividades, as opinioes tornam a ser
diversificadas entre o “muito bom” e o “regular”. Sdo da opiniao
que o atendimento que é prestado aos utentes se classifica

como “bom”.
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Apesar das diferencas entre os inquéritos dirigidos aos varios
publicos, através de algumas questoes transversais podemos
observar que relativamente as instalacoes os niveis de maior
insatisfacdo incidem sobre os aspetos relativos a “temperatu-
ra”, “comodidade” (utentes; funcionarios e médicos) e “ilumi-
nacao” (funcionarios).

Quanto a atual identidade visual que representa uma fracao do
centro médico, apesar do publico interno a reconhecer como
tal, 40% dos utentes nao conhecem o logotipo; é transversal aos
trés publicos uma maioria que nao relaciona o atual logotipo
com uma instituicao que presta cuidados de saude, no entanto

consideram que a qualidade do mesmo é “razoavel”.
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d) Conclusoes
da Analise dos Resultados

A partir da analise de resultados feita aos inquéritos bem como
através da observacao direta do dia-a-dia da da CL é possivel

tirar as seguintes principais conclusoes:

= Nao se verificam niveis relevantes de cooperacao entre
o0 publico interno.
Esta é uma questao importantissima dentro de uma
organizacao, na medida em que cada um é parte de um
[mesmo] todo, pelo que é fundamental a capacidade de
trabalhar em equipa em prol de um objetivo comum -
melhor atender e satisfazer os nossos utentes. E preciso

fortalecer as relacoes internas.

m Apesar da abertura e disponibilidade que todos admitem
existir por parte da administracao, nao tem havido inicia-
tivas nesse sentido.

Mais do que disponibilidade e abertura, a administracao
deve fazer mais do que “ouvir”; deve procurar refletir
sobre eventuais sugestoes e ponderar a sua aplicabili

dade, dentro dos limites que considerar relevantes.
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= Os 5 médicos trabalham entre 1 e 2 dias por semana.
Num universo de 20 gabinetes de consulta, o uso sema-
nal dos mesmos por parte destes médicos traduz-se
numa taxa de 3,5%, o que significa que o espaco esta sub-

aproveitado em 96,5%.

= Todos os trabalhadores da clinica recomendariam os
seus servicos aos seus familiares e amigos.
Este é um aspeto positivo a ter em conta, uma vez que
todos confiam no quadro médico da CL, independen-
temente das relacoes internas serem mais ou menos

coesas.

= S3o significativos os niveis de satisfacao por parte dos
utentes relativamente a quase todas as questoes que
lhes foram colocadas.
Independentemente de todas as questoes internas
(e externas] que hé a melhorar, a imagem que a CL passa

para os seus utentes é bastante positiva.
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14.1.3 Analise da Situacao
- Analise Externa

P.R. Lawrence e J.W. Lorsch, professores em Harvard,
aprofundaram esta otica de analise: o meio envolvente no qual
uma empresa evolui apresenta uma influéncia direta sobre a
estrutura que deve ser estabelecida. O meio influencia forte-
mente todos os dominios da empresa.

(Baranger, P.; Helfer, J.P.; La Bruslerie, H.; Orsoni, J.; Peretti,
J.M., 1985, p.45)

O objetivo desta analise passa por perceber qual a relacao
existente entre a empresa e o ambiente em que se insere.
A analise externa engloba assim a analise do macroambiente

e microambiente da empresa.
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a) Macroambiente

Envolvente Demografica

De acordo com os dados mais recentes, estima-se que

a populacao residente em Portugal seja de 10,6 milhdes de
pessoas, com mais de metade da populacao (59,6% em 2008)
concentrada nos grandes centros urbanos.

Nos ultimos anos tem-se verificado um aumento da populacao
tendo a populacao crescido em quase 5% em menos de uma
década.

Contudo, constata-se uma inversao da piramide demografica
(a diminuicdo das camadas inferiores e o alargamento das
camadas superiores) com este crescimento populacional.
(Monteiro, 2014)

A partir do inicio da década de 90, tem-se verificado uma
diminuicao em quase 21% dos jovens e criancas e um aumento
de 35% na populacao com idade igual ou superior a 65 anos.
Verifica-se este fendmeno na regiao Centro e Alentejo.

E inevitavel o agravamento desta situacdo nos préximos anos
dado o aumento da esperanca média de vida e a diminuicao da
natalidade.

Dentro de 50 anos, estima-se que a populacao com idade

superior a 65 anos atinja, aproximadamente, o dobro do que é
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atualmente. Neste sentido, verificar-se-a uma diminuicao da
populacao ativa, o que pode trazer graves problemas para o

sistema de saude. (Deloitte, 2011)

A sustentabilidade do actual sistema de salde é pressionada
pelas alteracoes da estrutura demografica populacional que
estao relacionadas com o envelhecimento da esperanca média
de vida.

Tal como na maior parte dos paises, também em Portugal os
gastos com a saude sao maiores nos primeiros anos de vida,
subindo exponencialmente nos ultimos anos de vida. Deste
modo, verifica-se por um lado, a reducao percentual da popu-
lacao activa que se traduz numa reducao da populacao que
financia o sistema, por outro, verifica-se um aumento de gastos
pela faixa populacional mais idosa, que necessita de recorrer

com maior frequéncia aos servicos de satde. (Deloitte, 2011)

Envolvente Econdmica e Social

As caracteristicas socioecondmicas de uma populacao encon-
tram-se entre os principais determinantes da saude. Sao con-
sideradas na explicacao das desigualdades no estado de saude
das pessoas uma vez que permitem caracterizar uma grande
parte dos aspetos relativos a condicao de vida (o rendimento,

a educacao e a profissao).

Pessoas com menor qualificacao ou menos habilitacoes

literarias e com rendimentos mais baixos, tém tendéncia a ter
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uma maior prevaléncia de problemas de saude e a viver menos
anos.

Em Portugal, verificam-se significativas disparidades:

no Litoral, principalmente nas grandes cidades, encontram-se
os maiores niveis de habilitacao literaria; no interior Norte,
estao concentrados os rendimentos mais baixos.

(Monteiro, 2014)

Contexto Tecnoldgico

Os progressos na tecnologia tém tido um papel muitissimo
importante na melhoria dos cuidados de saude, permitindo
me-Llhor exatidao dos diagndsticos e contribuindo para o
aumento da qualidade de vida na doenca.

Contudo, as tendéncias tecnologicas na saude abrangem muito
mais do que sistemas de informacao, mecanismos de criacao
de medicamentos ou os dispositivos utilizados.

A tecnologia com influéncia na salde expandiu-se a outros
niveis, tornando-se notavel o modo como as novas tendéncias
de colaboracao, participacao e transparéncia, se expandiram
além daquilo que costumava ser o tradicional sistema de saude,
muitas vezes, fechado em si mesmo.

Atualmente continuam a ser desenvolvidas novas tecnologias ao
nivel de processos e meios, com o objetivo de optimizar o dia-
gnostico bem como o tratamento de doentes. Contudo, introdu-
zir novas tecnologias na pratica corrente, significa geralmente
grande despesa para a saude. Geralmente sao mais caras do
que as existentes, e tém custos indiretos associados como
sejam disso exemplo os custos de promocao e de formacao.
(Deloitte, 2011)
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Neste sentido a inovacao tecnoldgica e toda a gestao inerente,

revela-se critica para o controlo de custos na saude.

Contexto Politico Legal

Entre as principais medidas que o Estado portugués adoptou,
destacam-se pelo seu impacto em termos de oportunidades
criadas para o sector privado da saude: a expansao da Rede
Nacional de Cuidados Continuados; a vontade politica do
Estado de aumento do nimero de médicos e a liberalizacao nas
farmacias de oficina (Deloitte, 2011).

“0 aumento do nimero de médicos potencia as oportunidades
de negdcios para a area de consultoria e formacao, tendo em
conta o potencial aumento do nimero de unidades de negdcio
e a necessidade de conhecimentos médicos em gestao.”
(Monteiro, 2014)

“A gestdo hospitalar passa ao lado, tanto do médico - desde

a Faculdade, Internato Geral e Complementar - como até dos
assistentes hospitalares e profissionais de topo na hierarquia
administrativa das instituicdes.” (Neves, 2013, pp. 4-5) “Os
meédicos devem ter a nocao de que sao o melhor parceiro social
para a gestao da salde e que nao se podem demitir dessa
funcao.” (Neves, 2013, p.5)
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Envolvente Cultural

Ainternet tem vindo a potenciar uma evolucao do conhecimento
pela sua capacidade de disseminar informacao, o que tem
gerado crescente preocupacao na populacao quanto a predicao
e prevencao de doencas, considerando que o doente assume
um papel ativo na gestdo da sua salde, e que recorre cada vez
mais a seguros de salide bem como ao privado, procurando

ainda alternativas em paises estrangeiros. (CEMBE, 2010)
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b) Microambiente

Andlise de Mercado

Apresenta-se uma visao geral do papel dos principais drgaos
que compoem o Servico Nacional de Saude, resultantes da Lei
n° 56/79 de 15 de Setembro.

Atualmente a base do SNS e de todo o sistema de prestacao de
cuidados de salde, sao as instituicoes de cuidados de saude
primarios e as instituicoes de cuidados secundarios, que

coabitam com as entidades privadas e sociais da saude.

Nos ultimos anos tem-se observado um aumento da despesa
privada e publica na saude. O crescimento desta Ultima ultra-
passou inclusivamente o ritmo de crescimento do PIB. Esta

é uma situacao que tem criado uma preocupacao constante re-
lativamente a sustentabilidade do atual sistema de satde em
Portugal. (Deloitte, 2011)
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Grupos

Legisladores Grupos
de Pressao

de Pressao
Ministério Ministério Ministério
Sindicatos das Financas da Salde

da Economia Comunicacao

Social
Associacao de

Associacoes
Consumidores da Insustria

Reguladores Reguladores
Associacao de

Doentes

Associacoes
INFARMED

de Farmacias
ACSS ARS

ERS

Financiadores Prestadores Fornecedores

Publicos
Estado / ACSS

IndUstria Farmacéutica
Cuidados de Saude Primarios
Subsistemas

Distribuidores
Hospitais

Seguros de Salude

Outros Fornecedores
Cuidados Continuados

Populacao

Clinicas de MCDT Escolas do Ensino Superior

Farmacias Ordens Profissionais

Privados

Cidadaos

Figura 29 | Principais stakeholders no sector da saide em Portugal.
Fonte: Deloitte 2011



c) Concorrentes

Através do levantamento das clinicas situadas na area circun-
dante a Clinica Lusomédica, foi possivel concluir que cerca 97%
sao clinicas dentarias, que nao sao neste estudo consideradas
concorrentes na medida em que nao é objetivo da Clinica
Lusomédica ter este ramo da medicina presente. Verificou-se
ainda a existéncia de uma clinia especialista em alergologia,
que pode vir a ser considerada concorrente, se eventualmente
esta for uma das especialidades a ser exercida na CL, bem
como de uma outra, que além da medicina dentaria, exerce
também medicina geral, especialidade que neste momento é

praticada na CL.

Walter Christaller propds nos anos 30 uma teoria referente

a organizacao das redes urbanas, a “Teoria dos Lugares
Centrais”, onde define a area de influéncia de uma cidade como
uma area circular a cidade. Parte do principio que num espaco
homogéneo onde a distribuicdo da populacao é também ela
homogénea, com igual poder de compra e onde a facilidade

de movimento € igual em todo o espaco e o preco dos bens e
servicos oferecidos nas cidades sao diretamente proporcionais

a distancia que o individuo tem de percorrer para o adquirir.
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Neste sentido, e nao havendo nem meios nem estrutura para
uma analise da concorréncia a uma area mais alargada,

e considerando que um individuo podera estar disposto a sair
da area de influéncia de determinado bem/servico para usufruir
de outro mais distante que considere melhor e com maior
capacidade de resposta as suas necessidades, é fundamental
que a CL seja altamente diferenciadora das demais existentes
para que possa atuar de forma persuasiva e convincente na sua

area de influéncia.
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14.1.5 Analise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta de estudo que combina

de uma forma sintetizada as caracteristicas da empresa e do
mercado em questao. Centra-se em quatro pontos: os pontos
fortes e fracos da empresa; nas oportunidades da mesma
perante a concorréncia e nas ameacas ao seu sucesso.

O impacto de uma ameaca ou oportunidade pode ser muito
grande para uma empresa - uma oportunidade devidamente
aproveitada pode proporcionar o aumento de lucros da
organizacao; uma ameaca mal gerida pode gerar a diminuicao
dos lucros previstos, ou até mesmo grande prejuizos para a
empresa.

E deste modo essencial incorpora-la no planeamento estratégi-
co, para que melhor possamos compreender o contexto da

clinica no mercado.

Positivo Negativo

1)

o

c
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2

< Pontos Pontos
o Fortes Fracos
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O (Strengths) (Weaknesses)
[92]
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2
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2

o (Threats)
@

L

Figura 30 | Anélise SWOT.
Fonte: Autora, 2015

78



Pontos fortes
Situacao geografica;

Capacidade de reunir varias especialidades médicas.

Pontos fracos

Limitacao em termos financeiros e de recursos humanos;
Inexisténcia de sistematizacao de procedimentos;

Pequena rede médica.

Oportunidades

Criacao de parcerias com o mercado executivo circundante;
Possibilidade de um aumento significativo da rede médica bem
como de utentes;

96,5 % de subaproveitamento do espaco.

Ameacas
Instabilidade politica e econdmica;
Aumento da possibilidade de faléncia face a competicao directa

dos grandes grupos econdmicos do sector da saude.
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14.1.6 Estrategia

E a estratégia que possibilita a implementacao do Plano
Estratégico de Comunicacao.

Para 2016, a estratégia de marketing a adoptar é de penetracao
e crescimento no mercado dentro dos segmentos que cons-

tituem o mercado-alvo da empresa.

Existem alguns topicos que devem ser considerados aquando

da definicao de uma estratégia:
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a) Visao, Missao e Valores

Visao

Através da prestacao de um servico cada vez melhor e mais
eficaz, a visao da CL é desenvolver a sua notoriedade, con-
quistando, mantendo e desenvolvendo relacoes de confianca
entre utentes, funcionarios e médicos, contribuindo assim para

o fortalecimento da imagem da empresa.

A CL pretende diferenciar-se como entidade de referéncia na
prestacao de cuidados de Saude, através do crescimento

e renovacao.

Missao

A missao da equipa da CL é atender e servir de forma rapida

e eficaz, com a maior qualidade, de modo a alcancar a confianca
e satisfacao dos nossos utentes, tornar o Centro uma referéncia
no sector dos cuidados médicos, assente em pilares sélidos tais
como a eficacia, eficiéncia, aceitabilidade, equidade

e legitimidade, em conformidade do servico com as preferén-
cias sociais expressas nos principios éticos, nos valores, nas
normas e nos costumes, contribuindo para a humanizacao dos
servicos de salde e bem-estar dos nossos utentes, tendo como
objetivo ultimo construir uma organizacao capaz de atrair,

servir e fidelizar quem de nos necessita, e a nos recorre.
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Valores

A Clinica Lusomédica, e os seus profissionais pautam-se pelos
seguintes valores:

®  Profissionalismo;

¥ Compromisso;

¥ Qualidade;

=  Confianca;
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b) Segmentacao

Partindo do pressuposto que nao é possivel chegar a todas as
pessoas, a segmentacao torna-se necessaria pois é atraves
dela que surge a possibilidade de nos focarmos com mais
eficacia num determinado publico-alvo, e a partir dai criar uma
estratégia direcionada.

Existem diferentes formas de segmentar um mercado, tais
como:

= Demografica;

Geogréafica;

Psicografica;

Sociocultural;

wm Econdmica

A segmentacao definida tem por base o critério da localizacao
geografica mas também contempla o fator idade na medida em
que a CL estd situada numa zona cuja percentagem de idosos

é extremamente significativa.

Em sintonia com a segmentacao definida neste Plano, a
comunicacao institucional da CL devera desenvolver estratégias
para os seus segmentos, tendo em conta os seus interesses,

expectativas e compromissos de cada um dos publicos.

83



c) Posicionamento

O posicionamento, em comunicacao, consiste na percepcao
distintiva de uma marca, considerando que esta se dirige a uma
necessidade nao satisfeita e que necessita de ser diferenciada
das alternativas apresentadas pela concorréncia. Deste modo,
ao escolher o posicionamento da marca nao é suficiente
considerar apenas os seus pontos fortes e fracos. E necessario
considerar também os pontos fortes e fracos das empresas

concorrentes.

E através do posicionamento que tomamos a decisdo de
destacar determinados aspetos da marca, uma vez que
pretendemos que o cliente fique com uma ideia clara do que a
marca representa no contexto da categoria de produto/servico
(Castro, 2002, p. 168-69). O posicionamento cria uma percepcao
que distingue e diferencia a marca de uma forma relevante em

relacao a concorréncia.

A CL, inserida no mercado da satide como uma clinica
polivalente, pretende posicionar-se através da oferta de
varias especialidades na area da salde e de um servico de
qualidade superior em prol da promocao da satisfacao dos
utentes, diferenciando-se com uma aposta na mais-valia que
pode representar a sua localizacao, bem como a focalizacao

em especialidades cuja presenca nas imediacoes seja nula
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ou pouco significativa nomeadamente a geriatria, cuidados
paliativos (apoio ao doente com doenca prolongadal, oncologia,
urologia, endocrinologia, analises clinicas, medicina geral

e familiar, servicos de enfermagem domiciliaria, entre outras.

85



d) Publicos - Alvo

Para que as acoes de comunicacao tenham sucesso revela-se
extremamente importante e fundamental a definicao dos
diversos publicos de interesse da organizacao. Neste sentido os
publicos-alvo da Clinica Lusomédica encontram-se divididos

e subdivididos nas categorias apresentadas a frente.

De um modo geral os publicos podem ser agrupados em duas
categorias: publicos da comunicacao interna; publicos da

comunicacao externa.

Publicos da comunicacao interna

® Diretores;

Médicos;

Funcionarios;

Prestadores de Servicos;

Publicos de comunicacao externa

= Utentes (mercado residencial, com enfoque na populacao
mais idosa; mercado executivo)
m Parceiros;

= Opiniao publica no geral.
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O major target da CL é o mercado residencial. Atendendo ao
facto de estar localizada entre as freguesias de Alvalade e
Areeiro, cuja populacao é das mais envelhecidas da cidade de
Lisboa’, é positiva a existéncia de um espaco, de faceis acessos,
que reuna a possibilidade de assisténcia em varias areas da
saude com especial enfoque naquelas as quais recorrem com
mais frequéncia os utentes de maior idade.

Nao menos importante, para o mercado executivo também
revela inUmeras vantagens a oferta de servicos de saude

que possibilitem acordos entre a C.L e diferentes empresas.
Considerando que o comum trabalhador passa o dia no seu
local de trabalho, torna-se vantajosa a possibilidade de receber

cuidados médicos a pouca distancia das empresas.
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e) Factores Criticos de Sucesso

E imprescindivel definir quais os factores criticos de sucesso
(FCSJ, uma vez que é pela definicdo dos mesmos que nos

é possivel compreender quais os pontos vitais da marca que
terao que ser mais trabalhados ou aperfeicoados, de forma

a garantir o sucesso do investimento. Neste sentido, foram
definidos os seguintes FCS pra a CL, na perspectiva de atingir

mais eficazmente os resultados desejados:

Comunicacao clara da estratéqgia

A propria comunicacao do plano estratégico a organizacao
representa um factor critico para o sucesso da gestao
estratégica. Barbassa® defende que é extremamente importante
que cada elemento saiba qual é o seu papel no todo e que se
comprometa com ele. Vidmar? acrescenta que cada elemento
deve estar alinhado com as metas e objetivos diarios da
empresa, para que consigam compreender e materializar as

metas e objetivos estratégicos.
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Compromisso e envolvimento da lideranca

E de extrema importancia que a lideranca e os altos cargos da
empresa estejam envolvidos e comprometidos com a gestao
estratégica da organizacao. Diz-nos Barbassa®, que se

a lideranca nao é envolvida no processo, os restantes colabora-
dores acabam por nao sentir a necessidade de se envolverem.
Vidmar?, afirma que o sucesso da implementacao estratégica
depende do envolvimento das pessoas que vao executa-la.
Reforca ainda dizendo que é fundamental manter as pessoas
alinhadas e capacitadas a pensar sistematicamente sobre o

futuro e nao apenas nas acoes do presente.

Criacao da cultura organizacional

Dentro de uma organizacao, aquilo que conduz as acoes

é a cultura organizacional. Diz-nos Barbassa que é muito
importante haver um clima organizacional focado no alcance de
metas e na procura de solucoes.

Numa procura continua da melhoria de parformance, as organi-
zacoes devem clarificar na sua cultura, o alinhamento entre

a estratégia e a gestao.

89



Estabelecer um processo de gestao estratégica

E de extrema importancia que a organizacdo, seja ela publica ou
privada, tenha na empresa um processo estruturado de gestao
estratégica.

Vidmar defende que é fundamental as empresas terem um
planeamento estratégico formalizado, que permita nortear

de forma estruturada as suas acoes procurando alcancar os
objetivos e metas futuras. Barbassa concorda e complementa,
afirmando que a gestao estratégica deve ser um procedimento
continuo, que deve prever reunides de analise critica da estraté-
gia e do desempenho que contribui para a mesma, e nao uma
“coisa” do momento, ou seja, ndo deve depender de esforcos

pontuais.

Ferramentas de apoio a gestao estratégica

O sucesso do processo de gestao estratégica pode ser facilitado
pelo facto de haver uma ferramenta ou um sistema que possibi-
lite que os gestores possam controlar os indicadores, acoes

e metas de toda a empresa.

Diz-nos Vidmar que a gestao deve garantir a implementacao
daquilo que foi previamente definido e estruturado na estraté-
gia, assim como avalia-la e revé-la com frequéncia, permitindo
que o planeamento estratégico se interligue com a realidade

do dia-a-dia. Ressalva ainda que “para garantir que a gestao
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ocorra de maneira integrada, é necessario que 0s processos
operacionais sejam identificados, analisados, otimizados e
formalizados. Além disso, é necessario identificar, acompanhar
e controlar continuamente os indicadores estratégicos da

organizacao oriundos do seu planeamento.

Monitorizacao e reavaliacdo constante da estratégia

A monitorizacao e a reavaliacao constante da estratégia na
organizacao, permite nao sé acompanhar a execucao da
estratégia bem como analisar de forma critica, e sempre que se
verifique necessario, reformular o planeamento.

Defende Vidmar que nao basta planear e definir as estratégias.
E necessario implementa-las da melhor maneira possivel.
Neste sentido, o planeamento estratégico deve ser revisto
periodicamente, uma vez que é dindmico e nao estatico, e por
isso sao necessarias algumas vezes, alteracoes, correcoes

e mudancas de rumo na empresa. Deste modo é possivel criar
constantemente novas perspectivas de sucesso.

E ainda necessario estar atento aos factores criticos que podem

alavancar ou atrapalhar e gestao.
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f) Competéncias Centrais
da Empresa

Quinn e Hilmer, referenciam sete pontos para a identificacao

das competéncias centrais de uma empresa:

Foco nas habilidades e nos conhecimentos e nao nos
produtos ou funcodes, que facilmente poderao ser
copiados;

Desenvolvimento de competéncias de longo prazo;
Limitacao do numero de competéncias;

Escolha das melhores fontes (alavancar o desenvolvi-
mento da empresa a partir da identificacao dos gaps do
mercado);

Dominio da area de conhecimento (possibilitard uma
performance superior a da concorréncial;

Foco nas necessidades dos clientes (servico e atendi-
mento ao cliente, por exemplol;

Alinhamento dos sistemas organizacionais.

Pode entao dizer-se que as competéncias centrais de uma

empresa devem ser dificeis de imitar e devem contribuir na

criacao de valor para os clientes. Neste sentido foram identifi-

cadas algumas directrizes que sao consideradas essenciais

e que devem pautar a atuacao da CL.
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Valores éticos

E de obrigatoriedade fundamental uma conduta ética por parte

de todos os intervenientes da empresa;

Valorizacao de Recursos Humanos

Deve fazer-se sentir a valorizacao do crescimento profissional
e desenvolvimento humano de todas as partes integrantes da
empresa, reconhecendo as suas responsabilidades, competén-

cias, dignidade e desempenho.

Eficiéncia

Devera ser otimizada pelo cumprimento da missao da CL.

Gestao transparente, responsavel e participativa

Devera ser cumprido o respeito a pluralidade de ideias
a todos os niveis para que as tomadas de decisao, considerem
e tenham em conta compromissos como a transparéncia,

responsabilidade e participacao.

Compromisso social

A Clinica devera assumir perante a comunidade a obrigacao de

cooperar de forma ativa no seu desenvolvimento integral.
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g) Identidade da Marca

A'identidade da marca representa os elementos que traduzem

uma marca.

A identidade como um conjunto de caracteristicas especificas

da marca (resultantes dos seus valores, da sua histéria, do seu

aspeto fisico, do seu reflexo, das suas propriedades e do clima

de relacao com os diferentes publicos), é descrita por Kapferer

(1991).

A partir destes elementos seria possivel determinar
aquilo que, na perspectiva de Upshaw [1995],
constitui o nucleo da identidade de uma marca: o
seu posicionamento e a sua personalidade.

O posicionamento identifica-a e diferencia-a na
mente dos consumidores e face a oferta da
concorréncia. A personalidade constitui uma
proposta metafdrica de existéncia fisica e psicoldgi-
ca, que lhe da um caracter e uma individualidade
semelhante a qualquer ser humano. Pelo que a
identidade de uma marca tem forte suporte num
antropomorfismo aplicado a actividade economica.
A este propdsito afirma-se, por exemplo, que a
Marlboro

é masculina, a Apple é jovem ou a IBM é velha
[Aaker, 1999)], pressupondo que os consumidores
interagem com as marcas como se estas fossem

pessoas.’
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Afirma Kapferer (1991) que tracar o prisma da identidade de
uma marca implica que se tenha em consideracao todos os

sinais que transmite e emite a todos os seus publicos, assim
como a interpretacao feita pelos receptores desses mesmos

sinais.

Neste sentido, foi também tracado o prisma da Identidade da
Marca da CL.

Ambiciosa
Dindmica
Simples
Organizada
Facil acesso Transparente

Acolhedor Personalidade Responsavel

Respeitavel Servicos de salde
Credivel . Satisfacdo dos utente:
Leal Relacionamento Proximidade com a
Confiavel Comunidade Local
Qualidade Reflexo Self - Image Precisa
Confianca Focada
Etica Moderna
Eficiente Clara

Agil

Figura 31 | Prisma da Identidade da Marca de Kapferer's.
Fonte: Fonte Jean Noel Kapferer e Autora 2015
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h) Definicao
da Mensagem - Chave

Para que a empresa saiba o que deve comunicar e a quem, de
modo a ter um discurso e uma actuacao que corresponda as
aspiracoes dos seus stakeholders, torna-se necessaria

a criacao de uma mensagem-chave.

A mensagem que a CL transmitir aos seus publicos-alvo deve
estar de acordo com a missao, valores e o posicionamento da

empresa.

A principal mensagem a ser transmitida € que a Clinica
Lusomédica, é uma clinica polivalente e que por este motivo
presta o seu servico em prol da satisfacao dos utentes através
de varias especialidades médicas, com especial enfoque
naquelas cuja oferta nas imediacoes, e principalmente para

a camada mais idosa da comunidade local, é extremamente

limitada ou inexistente.
Neste sentido, a assinatura definida para a CL foi:

“Existimos para cuidar.”
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14.1.7 Plano de
Acoes Estrategicas

O plano de acoes estratégicas define as acoes que devem ser
tomadas depois da recolha e analise de dados. E uma ferra-
menta que auxilia na coordenacao e cumprimento das acoes
previstas por parte das varias equipas, aplicavel geralmente
no curto prazo (pode também ser projetado a médio e a longo
prazo), e descreve inclusivamente a forma como devem ser
colocadas em pratica. Este plano é extremamente importante
e fundamental pois é ele que permite tomar medidas quer de

correcao de problemas quer de prevencao dos mesmos.

Metaforicamente, a funcao de um PAE traduz-se em levar-nos
do ponto A ao ponto B, aquele que objetivamos, descrevendo
todas as acoes necessarias para atingirmos os resultados

desejados.
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a) Comunicacao Interna

Apods a definicao dos objetivos do plano de comunicacao
é necessario identificar os meios mais eficazes para fazer da
comunicacao interna uma ferramenta do dia-a-dia.
Os meios utilizados podem ser:
® Orais;
® Escritos;
= Audiovisuais;

® Novas tecnologias;

Neste sentido e para fazer face as necessidades da CL em
termos de comunicacao, e com base nos dados anteriormente
recolhidos, iremos optar pelas seguintes ferramentas:
= Reunido (nas PME é um dos meios mais eficazes para
comunicar. Transmite informacao de referéncia e é ime-
diato) - estipula-se uma reunido mensal com todos
os colaboradores, na qual sera dada prioridade a partilha
de informacao e a apresentacao quer de oportunidades

de melhoria quer de aspectos fortes;

® Placard (adequado para todo o tipo de mensagens, sim-

ples e de facil gestao);
» Inquéritos (permitem fazer uma avaliac&o do clima da

empresa bem como a expressao das opinioes dos difer-

entes publicos da empresal;
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Caixa de sugestoes [permite que todos os trabalhadores
tenham a possibilidade de dar sugestoes, encorajando

a participac3o e espirito de iniciatival;

E-mail (é um meio rapido e barato para envio de uma

noticia por exemplo);

Manual de Acolhimento (facilita a integracao através de
uma apresentacao da empresa e dos seus procedimen-

tos);

Carta ao pessoal (eficiente no combate aos rumores;
deve ser assinada pela administracao ou direcao e obje-
tiva focando aspetos importantes da vida da empresa

para ndo dar aso a interpretacdes erradas).”

Reunido individual de feedback (dara a possibilidade de
pelo menos de 6 em 6 meses todos os colaboradores
falarem sobre a sua opiniao relativamente a diferentes
fatores. O objetivo passa por combater rumores e man-
té-los motivados e integrandos com a possibilidade de

serem ouvidos.
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a.1) Gestao de Processos

Neste topico, e através da observacao directa, verificaram-se
grandes dificuldades e resisténcia no acompanhamento dos
avancos tecnoldégicos. Como mencionado anteriormente,
no subtitulo dedicado aos “Eventos”, objetiva-se promover
formacoes/workshops que incluirdo também os funcionarios
neste sentido para que seja facilitada a agilizacao de processos.
Algumas das acoes especificas a ter em conta sao:

= Reorganizacao de ficheiros;

» Informatizacao das fichas dos pacientes;

= Criacao de bases de dados;
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a.2) Gestao de Recursos Humanos

Além de ser o departamento que tem a responsabilidade de
selecao, contratacao, formacao, remuneracao, e estabeleci-
mento de toda a comunicacao relativa aos colaboradores da
organizacao, os Recursos Humanos podem referir-se também

a totalidade de colaboradores que integram uma empresa.

Os objetivos do plano neste sentido, passam pela criacao de

um Portal do Colaborador, ao qual se podera aceder a partir
do préprio website da clinica. Apos o login, cada colaborador
tem acesso a uma pagina personalizada, através da qual podera
aceder a informacoes de tudo o que sejam comunicacoes da
clinica, novas atividades, novas parcerias, novas promocoes
bem como o mapa de férias (com possibilidade de marcacao
através do proprio portal), e a calendarizacdo do feedback
individual com a direcao de RH que sera realizado de seis em

seis meses.
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a.3) Espaco Fisico

Tal como analisado através da recolha de dados dos diferentes
publicos da CL, é necessaria a melhoria de algumas condicoes
relativas as instalacoes, nomeadamente quanto a temperatura,
comodidade e iluminacao, o que sera também relacionado com
algumas mudancas na decoracao do espaco que deverao ser
feitas por profissionais da area.

Este projeto contemplara ainda nesta tematica, num capitulo
adiante, a apresentacao de solucoes ao nivel da organizacao

e sinalizacao dos diferentes espacos para que possam ser

facilmente entendidos e devidamente respeitados por todos.

102



b) Comunicacao Externa

Para fins da comunicacao externa serao utilizados os seguintes

meios:

= Distribuicdo de um panfleto informativo (que permita dar

conhecimento da reestruturacao da CL].

m Internet (Website), com informacdes gerais e especificas
sobre a Clinica e os seus servicos, bem como a possibili-

dade de marcar consultas online;

= Criacao de Aplicacao que permitira aos utentes aceder

a sua informacao pessoal.
® Criacao de painéis identificadores na fachada da CL;
® Colocacao se sinalizacao nas imediacoes da CL;
® Colocacao de uma lona vertical na fachada da CL,
nos primeiros meses (depois de cedida a autorizacao
da Camara de Lisboa);
m Criacao de iniciativas recorrendo a oferta de servicos
pontuais em datas comemorativas (ex: dia da mulher, dia

dos avds, dia mundial da salde, etc.), aproveitando a

Junta de Freguesia para publicitar os mesmos;

103



Criacao de cartao de visita e outros suportes informati-
vos como panfletos que possam ser distribuidos na zona

de actuacao da CL;

Newsletter eletronica mensal com informacoes sobre

a clinica;

Envio automatico de mensagens/email a relembrar as
consultas com possibilidade de acesso ao calendario
pessoal dos utentes, registando a informacao de forma

automatica.

Associacao da prescricao do médico a lembretes no
telemovel, para que o utente seja avisado automatica

mente na hora de toma de medicacao.

Realizacao de iniciativas como formacoes dadas

por especialistas sobre temas especificos, proporciona-
ndo aos utentes e potenciais interessados, informacodes
Uteis para o seu dia-a-dia - aproveitar também neste
topico o apoio que pode ser a junta de freguesia na dina-

mizacao e promocao destes eventos;

Numa fase posterior pretende criar-se o canal da clinica
que além de permitir o entretenimento dos utentes na
sala de espera com videos explicativos com sugestoes
dos médicos, por exemplo (que poderao ser encontrados
também no website], traduz-se numa nova ferramenta
para negociacao de publicidade e num meio de publici

dade para potenciais patrocinadores.
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b.1) Actividades
de Relacoes Publicas

As Relacoes Publicas devem ser consideradas como uma
actividade de gestao estratégica na medida em que orientam
a comunicacao entre a organizacao e os varios publicos e sao

uma boa arma para combater situacoes de crise.
Este plano contempla as seguintes acoes de RP:

® Planeamento e execucao de atividades internas e exter-
nas de RP da CL;

= Coordenacao do sistema de recepcao e atendimento dos

utentes;

" Planeamento, organizacao, promocao e realizacao de

eventos internos:

= Organizacao e divulgacao interna do calendario anual de

eventos;

= Coordenacao, apoio e realizacao de campanhas insti-
tucionais de incentivo a racionalizacdo de gastos,
qualidade de servicos, eficiéncia e produtividade,
cultura organizacional, responsabilidade social e outras
do interesse da CL.
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b.2) Marketing e Publicidade

0 marketing é, numa primeira abordagem “o conjunto de meios
de que dispoe uma empresa para vender os seus produtos ou
servicos aos seus clientes com rentabilidade”.

O modo como as empresas o tém praticado tem vindo a modi-
ficar-se ao longo das varias décadas sob influéncia de variados
fatores tecnoldgicos, econdmicos e cientificos.

E na segunda metade do século XX que as empresas consagram
o marketing definitivamente como “ferramenta” determinante

para o seu desenvolvimento. (Mercator pp.24, 25)

“0 marketing € o conjunto dos métodos e dos meios
de que uma organizacao dispoe para promover,
nos publicos pelos quais se interessa, os compor-
tamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios

objetivos.” (Mercator, p.28)

“A publicidade € um grande meio de comunicacao
com a massa, pois nao é possivel fazer um anuncio
adaptado a cada individuo da multidao consumidora.
[...] A publicidade € um poderoso fator de promocao
de vendas e relacoes publicas, permitindo ao
anunciante estabelecer um contacto rapido com

os consumidores. [...] E gracas a publicidade que

é possivel alcancar mercados distantes [...] em
diferentes lugares, condicionando esse publico para

a compra de um produto.” (Silva, 1926)
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As acoes de Marketing e Publicidade sobre as quais a CL se ira

debrucar sao:

= Planeamento de campanhas de marketing e publicidade
para promocao da imagem institucional da CL;

= Definicao do calendario anual das campanhas institucio-

nais;

= Realizacao de pesquisas do clima organizacional de
modo a servir de auxilio para a comunicacao interna

e planeamento empresarial;

® Realizacao de pesquisas de opiniao na area de atuacao
da CL para avaliacao do impacto e percepcao da comuni-

dade em relacao ao servico prestado pela CL;

® Planeamento de atividades de endomarketing para

0 publico interno da empresa;
= Planeamento e coordenacao de acdoes de marketing

e publicidade entre a CL e outras entidades do mercado

executivo envolvente;
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Definicao de critérios para apoio institucional e patroci-
nio de eventos que possam contribuir para o fortaleci-
mento da identidade da CL, e da sua relacao com

os diferentes publicos externos.

Estabelecer padrao visual, controlar e aprovar a pro-
ducao quer de publicacoes quer de materiais informati-

vos e promocionais da CL;

Acompanhamento, aprovacao e impressao de publi-

cacoes e materiais graficos publicitarios;

Coordenacao e aprovacao da producao de pecas

audiovisuais;
Definicao do slogan, estratégias e conceitos para difundir
projetos e acoes relacionados com a imagem institucio-

nal da entidade;

Organizacao e atualizacao do Manual de Identidade
Visual da CL;
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Gestao do website da CL e responsabilizacao pela atual-

izacao dos conteudos e do layout;

Desenvolver uma gestao de documentacao e arquivos;

Coordenacao da elaboracao, implantacao, avaliacao

e revisao periodica do PCE da CL;

Planeamento, execucao, monitorizacao e avaliacao de
todas as actividades e acoes relacionadas com a comu-
nicacao externa e interna, promocao de eventos, market-

ing e publicidade, relacoes publicas;

Definicao de estratégias para lidar com situacoes de
crise e emergéncia (acidentes, problemas técnicos,

paralisacdo e greve de funcionarios)

Promocao da imagem institucional da C.L diante dos
publicos internos e externos, em sintonia com a missao,
visao, valores e objetivos definidos no planeamento

estratégico;
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b.3) Comunicacao Online

A CL passara a ter uma forte presenca a nivel online com

a criacao de um perfil no LinkedIn para efeitos de recrutamento
e de um site dinamico, sobrio e claro, através do qual sera
possivel consultar todas as informacoes relacionadas com

a clinica, nomeadamente as especialidades médicas e os
servicos existentes, por exemplo, bem como a possibilidade de

marcacao de consultas.

No que diz respeito a rede social do Facebook, sera favoravel
o recurso a ferramenta “patrocinios”, que permitira a clinica

promover-se nesta plataforma digital.

Serd ainda vantajosa a criacao de uma aplicacao para
telemodvel, nomeadamente para facilitar a marcacao de
consultas, bem como permitir o acesso ao histérico pessoal do

utente, em equipamentos moveis.
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b.4) Comunicacao do Servico

A Clinica Lusomédica devera manter sempre actualizados os
seus suportes de comunicacao (seja na presenca online, na

sinalizacao de espacos da clinica, ou informacao disponivel do
lado exterior do edificio).
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b.5) Comunicacao com
a Comunidade Local

O relacionamento com a comunidade local, assume-se neste
plano como uma vertente pertinente da estratégia, que ira
contribuir significativamente no sucesso da integracao da CL na
sociedade que a rodeia.

A promocao de iniciativas que tenham um impacto directo na
comunidade local, ajudara a criar uma relacao de confianca,
permitirad eliminar possiveis barreiras e consequentemente
proporcionara uma consolidacao do relacionamento com

0 publico.
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b.6) Parcerias

A nocao de parceria remonta a algo positivo, na acepcao orig-
indria da palavra - a partir de um elemento comum, unem-se
dois actores para um determinado fim que procura beneficiar

ambas as partes.

Por falta de meios e estrutura para um estudo mais aprofunda-
do, sugere-se neste plano que no futuro (a médio prazo) sejam
estabelecidas parcerias com varias empresas e instituicoes da

zona, que oferecam um complemento de vantagem.
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b.7) Responsabilidade Social

A Clinica Lusomédica pretende desempenhar um papel ativo,
honrando a responsabilidade social, na medida das suas possi-
bilidades e das necessidades da populacao da zona circundante
pelo menos uma vez de dois em dois meses.

Objetiva criar e manter relacdes estreitas com instituicoes
como a Paroquia local, Agrupamento de Escuteiros, Refood,
Centros de dia, Lares, entre outras, cujo contacto com a
realidade didria da populacao é extremamente elevado e que
neste sentido conseguirao sinalizar casos com mais facilidade,
reportando-nos os mesmos para que consigamos fazer face

e dar resposta / encaminhamento aqueles em que nos for

possivel intervir.
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b.8) Eventos

Os eventos sao uma das areas que melhor promovem o bom
ambiente dentro de uma organizacao. Com isto em mente
devera ser feita uma aposta na formacao e na realizacado de
workshops (patrocinados pela empresa) dirigidos aos colab-
oradores da CL a fim de aumentar o seu conhecimento e de
contribuir de forma positiva para o bom funcionamento

e imagem da CL enquanto empresa que pretende estabelecer

um posicionamento no mercado;
Devera ainda ser mantido o habitual jantar anual pela altura do
Natal, ao qual sera associada a oferta de presentes aos filhos

dos colaboradores da CL;

Por ultimo, a empresa pretende registar na sua calendarizacao

0s aniversarios dos colaboradores.
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b.9) Ativacao da marca

O mercado esta saturado de comunicacao e de anuncios sem
apelo emocional/sensorial. 0 consumidor estad cansado. Neste
cenario surge espaco para o desenvolvimento de marcas mais
ativas na vida do consumidor, sobretudo ao nivel emocional.

O consumidor espera que a marca e a suas manifestacoes
sejam de apreco e respeito, e com a sincera intencao de

garantir o seu conforto, bem-estar e felicidade.

Diz-nos Adrian Finch que “ativacdo de marcas é um

conjunto de acoes que leva uma experiéncia real para o con-
sumidor e que se converte em compra. Seja no ponto-de-venda,
na rua, nos bares, no seu lazer. Num momento de maior seg-
mentacao da mensagem, acoes de ativacao ganham importan-
cia. Mas é preciso ser muito estratégico para realizar um bom
trabalho nesta rea. E preciso entender o que o consumidor

quer naquele momento e lugar”',

Neste sentido a estratégia proposta neste topico passa por,
numa fase inicial, promover a CL de forma ativa (e através de
algumas ferramentas de comunicacao externa mencionadas
anteriormente) junto da comuniade, aproximando-a através da
divulgacao, e explicacdo de “quem somos” e “o que fazemos”,
que as pessoas sao as mesmas, que o profissionalismo carac-
teriza a CL é o mesmo mas que conta agora com uma expansao

de servicos e com uma nova equipa de gestao.
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14.1.8 Orcamento

O Plano Estratégico de Comunicacao Empresarial da CL ao
equacionar as acoes estratégicas conducentes ao cumprimento
dos objetivos tracados, estimou os custos envolvidos nas acoes

apresentadas. Anexo 4 (p.231)
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14.1.9 Cronograma de Acoes

O Cronograma é uma ferramenta de gestao de atividades
apresentado geralmente em forma de tabela que contempla
quer as atividades previstas quer o periodo de tempo em que se

pretende executa-las.

Comunicacao Interna

Comunicacao Externa

Website (implementcao)

Sinalizacdo nas imedicacoes

Iniciativas dias comemorativos

Marketing e Publicidade

Actividades de RP

Comunicacao do Servico

Comunicacao Com. Local

Comunicacao Online

Parcerias

Eventos

Responsabilidade Social

Espaco Fisico

Gestao de Processos

Figura 32 | Cronograma de Acdes.
Fonte: Autora, 2015
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14.1.9.1 Analise do Cronograma

Numa breve analise sobre o cronograma definido para a CL,
que se pode observar na Figura 30, pelo periodo de um ano,
e que incide sobre atuacoes ao nivel da comunicacao interna
e externa destaca-se:

m A comunicacao interna tem que ser trabalhada ao longo

de todo o ano;

Ja a comunicacao externa, apresenta diferentes nuances:
m Prevé-se que a implementacao do website, seja realiza-
da entre os meses de Marco e Maio, reservando-se
o més de Setembro para fazer um ponto de situacao

relativamente ao seu funcionamento;

» Dada a burocracia necessaria para a colocacao de sinal-
izacao nas imediacodes, entre contactos e a sua imple-
mentacao, estdo previstos trés meses distribuidos

ao longo do ano para a sua afixacao;

= Iniciativas de dias comemorativos estipuladas para o dia
mundial da Saude, dia da crianca, dia dos avds, dia mun-

dial do cancro da mama, por exemplo;
= Quanto ao Marketing e Publicidade, Comunicacao do

Servico, Local e Online, estao também contempladas ao

longo de todo o ano;
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A estratégia de criacao de parcerias comecara a ser
trabalhada no més de Marco em meses intercalados dai

em diante;

Quanto aos eventos, a formacao e realizacao de work-
shops esta prevista de trés em trés meses, com a
sinalizacao do més de Dezembro em que esta previsto

o jantar de Natal com os colaboradores;

Acoes de responsabilidade social previstas para uma vez

de dois em dois meses pelo menos, com inicio em Maio;

Intervencoes no espaco fisico nos meses de verao

(de menor movimento);

Regularizacao de processos a partir de Maio em diante.
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14.1.10 Avaliacao e Controlo

Nesta fase serd examinado o estado da empresa o que possi-
bilitara determinar se esta a caminhar em direcao aos objetivos

estabelecidos. Esta etapa abrange processos de:

= Avaliacao de desempenho, comparando o desempenho
real com as metas, objetivos, projetos e desafios estabe-

lecidos;

® Acodes que pretendam fazer as correcoes que se veri-
figuem necessarias e respetivo acompanhamento das

mesmas;
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Capitulo 4
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15. Casos de Estudo

Neste capitulo é abordada a metodologia de Casos de Estudo,
através da qual foram selecionados 5 Casos de Estudo de
Identidades Visuais corporativas de instituicoes e de profis-
sionais de saude com o objetivo de apurar os processos de
selecao de desenho, signos assim como do desenvolvimento do
processo de ldentidade Visual Corporativa de forma a garantir

coeréncia.

O objetivo foi reunir um conjunto de projetos de design'.
Os cinco Casos de Estudo selecionados foram relativos aos
projetos de identidade Visual de:

= ONCO - Centro de Oncologia

= UROMED

= AMC

m Dr. Edibert Melchert - Médico Urologista

Marlos da Silveira
A analise dos Casos de Estudo que se segue é nao intervencion-

ista. Através da observacao direta pretende apurar questoes

relevantes do ponto de vista da aprendizagem.
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15.1 ONCO

Contexto:

Projeto para o Centro de Oncologia - ONCO - do Hospital da
Fundacao Ivan Goulart. A unidao dos simbolos que representam
elementos positivos, servem de estimulo a quem enfrenta

a doenca e que passa pelo tratamento. O ipé, a planta mestra
conhecida pela sua beleza e resisténcia e por curar varios tipos
de doencas esta representada a amarelo. A verde, o beija-flor,
0 mensageiro da cura na crenca popular, e que nos estimula

a encontrar alegria em cada situacao e a suavizar conflitos
emocionais. O bico do beija-flor dentro do ipé representa a
extracao do néctar, que num sentido figurado significa a cura.
No circulo encontram-se representadas as letras “C” de Centro
e “0” de Oncologia. A unido de ambas simboliza também uma
pessoa de bracos abertos, representando equilibrio, confianca,

esperanca e liberdade.

Valores:

® esperanca = equilibrio m satisfacao
m fertilidade = confianca ® energia

= crescimento = liberdade = estabilidade
= saude m seguranca
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CENTRO DE ONCOLOGIA
Fundacao Ivan Goulart

R L

o=

Figura 33 | ONCO - Logotipo.
Fonte: moovdesign.com.br

[~
)

— (oNCO
= n

cenTRO DE O

Fundagdo van Goulart

Figura 34 | ONCO - Fotografia da entrada.
Fonte: moovdesign.com.br
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15.2 UROMED

Contexto:

Neste projeto o desafio consistiu na renovacao da Identidade
Visual bem como na insercao da UROMED no mundo digital
através da criacao de um website que transmitisse a ideia de
um centro de urologia serio, qualificado e de confianca.
Procurou-se utilizar elementos associados a antiga identidade
da UROMED. As especialidades da clinica estao representadas
pelas seis linhas brancas. A linha central surge como elemento
representativo do paciente, o foco principal de todos os

profissionais.

Valores:
m seriedade = harmonia
= confianca m cuidado com o paciente

= UROMED

~ap> _(linica do Aparelho Génito-Urindrio

Figura 35 | UROMED - Logotipo.
Fonte: e-sau.de
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O AguinlJoséBasian Jinor - (RM5179 ROE9107
Urkogsonciigia

O Edemir Westpha - (R 1818 RQE248

Urologia Geral

O Edevard José de Arajo - (RM2536 RQE 426
CirurgiaPediatrica / Unologia Pediatria

Or. Edibert Melchert - (RM 5471 RO 1892
Endouoigi / Lteseinicia

Dra.Hiete Magda (olombel - (RM 9020 RQE 6364
CirurgiaPedidtrica / Unbogia Pediatria

Dr.Ivam Moritz Martins da Silva - CRM2965 RQE 218
Unlogaeral

0r.José Oriando de Farias Jinior - (RM7643 RQE 3410
Endourologia / Litiase Urindria

Figura 36 | UROMED - Estacionario e outros.
Fonte: e-sau.de
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15.3 AMC

Contexto:

A ACM pretendia a renovacao da sua identidade visual. Neste
sentido foi pensada uma renovacao que visou modernizar

as formas que ja haviam sido utilizadas no logotipo anterior,
agregando-lhe forca e modernidade mas mantendo a forma ja

reconhecida pelo publico.

Valores:
® inovador ® tradicao
= vigor = forca
= dinamismo = modernidade

Associacao Catarinense
de Medicina

Figura 37 | ACM - Logotipo.
Fonte: e-sau.de
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Figura 38 | ACM - Estacionario e website.
Fonte: e-sau.de
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15.4 Dr. Edibert Melchert

Contexto:

Projeto de Marketing Digital e Identidade Visual para o Dr.
Edibert Melchert - médico urologista cujo objetivo era a criacao
de uma marca “profissional” e que possibilitasse a sua insercao
no meio digital através de um website.

Para a criacao da Identidade visual, procurou-se utilizar,

e através de uma forma amigavel e acessivel ao paciente,
elementos que remetessem para a eficazia e modernidade.

0 simbolo representa a letra “M” de Melchert e ainda o infinito.
Os tons azuis transmitem uma ideia de seguranca e confianca.

No website procurou utilizar-se um design moderno e “clean”.
Valores:
confianca

m modernidade m eficacia
trabalho |

Edibert Melchert

Urologia | Endourologia e Laparoscopia

Figura 39 | Edibert Melchert - Logotipo.
Fonte: e-sau.de

132



Edibert Melchert

Edibert Melchert

1

Edbert Melchert

UROLOGIA GERAL

Figura 40 | Edibert Melchert - Estacionario e website.
Fonte: e-sau.de
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15.4 Dr. Marlos da Silveira

Contexto:

O ginecologista procurou a criacao de uma marca propria que
associasse aos valores profissionalismo, dinamismo

e confianca, a sua area de actuacao - a ginecologia, obstetricia
e reproducao humana.

O simbolo da nova identidade visual é composto por dois
circulos, que representam o processo de fecundacao. O circulo
maior, a azul escuro, representa a sustentacao do circulo
interno, num azul mais claro.

O dinamismo é transmitido através da forma nao usual em que
estao distribuidos os elementos como o simbolo, nome

e complemento.

Valores:

MARL®S
= profissionalismo DA Sl LVE'RA

. . ginecologia. obstetricia
= dinamismo

= confianca

Figura 41 | Marlos da Silveira - Logotipo.
Fonte: e-sau.de
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Figura 42 | Marlos da Silveira - Estacionario e fardamento.
Fonte: e-sau.de
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15.6 Testes de Percepcao

A percepcdo visual é a apreciacdo da realidade
através do sentido da visgo. Assim, o observador
constroi uma realidade interna baseada na
realidade externa. Porém, a partir da coexisténcia
dessas duas realidades, usa-se a imaginacao,

como parte da realidade interna, afetando a isencao
perceptiva do que é apreendido como realidade

externa.”'
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O principio basico da teoria de Gestlat é de que o inteiro é inter-
pretado de forma diferente da soma de cada uma das partes.
Uma das formas através das quais o nosso subconsciente
procura sempre a solucao mais simples para um problema,

é através da formacao de grupos de figuras com caracteristicas

comuns.

Além de um ideal estético a atingir, a simplicidade é também
uma necessidade para um perfeito reconhecimento e legibi-
lidade da marca. Paul Rand (1985, p.34) diz que a eficacia da
marca grafica relativamente a capacidade de memorizacao
pode ser demonstrada a partir de um teste de desfoque através
do qual é possivel verificar se os elementos estruturais se
mantém ou se desaparecem.

Tendo isto presente, foram realizados testes com o objetivo de
poder fazer uma analise sobre a legibilidade bem como poder
compreender se as marcas selecionadas como referéncias

apresentam ou nao uma construcao eficaz.
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15.6.1 ONCO

UONCO
ONCO

Figura 43 | Marca Gréfica na sua versao normal e teste de desfoque.
Fonte: moovdesign.com.br e autora, 2015

A realizacao do teste de desfoque permite concluir que na
marca grafica da ONCO, o nome do centro permanece legivel

bem como o simbolo que continua perceptivel.
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Figura 44 | Marca Gréafica ONCO simétrica.
Fonte: Autora, 2015

Como podemos verificar na figura 42 estamos perante uma

marca grafica simétrica.

ONCO GONCO fonco

Figura 45 | Marca Grafica ONCO vérios tamanhos .
(Fonte: Autora, 2015

Quanto a reducao da marca grafica ONCO é possivel concluir
que mesmo num tamanho reduzido, a forma se mantém

perceptivel. Estamos portanto perante uma marca grafica de
grande forca em termos de lettering gracas a sua espessura

que é adequada para que se mantenha a leitura até em

tamanho reduzido, apesar do simbolo se perder ligeiramente.
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15.6.2 UROMED

= UROMED

~aggp” Clinica do Aparelho Génito-Urinario

& UROMED

Figura 46 | Marca Grafica UROMED na sua versdo normal e teste de desfoque .
Fonte: e-sau.de e autora, 2015

Procedendo ao teste de desfoque na marca grafica UROMED
é possivel constatar que o nome da organizacao nao perde
a legibilidade tal como o simbolo, a semelhanca da ONCO.

No entanto a assinatura deixa de ser legivel.
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Figura 47 | Marca Grafica UROMED simétrica.
Fonte: Autora, 2015

Estamos perante uma marca grafica simétrica como demonstra
a figura X.

= UROMED =UROMED eurowe

_ (linica do Aparelho Génito-Urinario

= UROMED

(linica do Aparelho Génito-Urindrio = Cicadodgaho o Ui

Figura 48 | Marca Grafica UROMED vérios tamanhos.
Fonte: Autora, 2015

Tal como no teste de desfoque, nem o nome nem o simbolo da
marca grafica UROMED perdem legibilidade ao ser reduzidos,

no entanto a assinatura torna-se novamente ilegivel em
tamanhos reduzidos.
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15.6.3 ACM

& ACM

Associagdao Catarinense
de Medicina

O ALN

Figura 49 | Marca Gréafica ACM na sua versao normal e teste de desfoque.
Fonte: e-sau.de e autora, 2015

A semelhanca dos exemplos anteriores, pode concluir-se
através deste estudo que também o nome da Marca Grafica
ACM se mantém perceptivel. Relativamente ao simbolo o efeito
das sobreposicoes de formas e cores acaba por perder alguma
legibilidade.
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Figura 50 | Marca Gréfica ACM assimétrica.
Fonte: Autora, 2015

Como se pode constatar na figura X estamos perante uma marca

grafica assimétrica.

‘ \ C | I ‘ \C I I é Assaciacdo Calannense
Associagdo Catarinense de Medic:

Assoc1a§ao Catarinense de Medicina
de Medicina

Figura 51 | Marca Grafica ACM varios tamanhos .
Fonte: Autora, 2015

O nome marca grafica ACM é perceptivel mesmo em tamanho
reduzido, no entanto a tendéncia do simbolo é, a medida que
o tamanho diminui é de perder alguma legibilidade quanto as

sobreposicoes das formas.
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15.6.4 Dr. Edibert Melchert

Edibert Melchert

Edibert Melchert

Figura 52 | Marca Gréfica Edibert Melcherrt na sua versao normal e teste de desfoque.
Fonte e-sau.de e Autora, 2015

Uma vez mais o teste de desfoque permite concluir que na
marca grafica da Edibert Melchert, permanece legivel, apesar

do efeito tangram ter tendéncia a desvanecer.
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Figura 53 | Marca Grafica Edibert Melchert assimétrica.
(Fonte autora, 2015)

A marca grafica Edibert Melchert é assimétrica como nos mostra
a figura X.

. N
Edibert Melchert Edibert Melchert ~Ediert Melchert soxtrouer

. Urologia | Endourologia e Laparoscopia
Urologia | Endourologia e Laparoscopia

Figura 54 | Marca Grafica Edibert Melchert varios tamanhos.
Fonte: Autora, 2015

Quanto a marca grafica Edibert Melchert, o seu nome perde
legibilidade. A sua forma mantém-se, no entanto, e como
aconteceu no teste de desfoque os espacos em negativo

tornam-se menos perceptiveis bem como a assinatura.
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15.6.5 Dr. Marlos da Silveira

MARLES
DA SILVEIRA

VARI @5
DA SILVEIRA

Figura 55 | Marca Grafica Marlos da Silveira na sua versao normal e teste de desfoque.
Fonte: e-sau.de e autora, 2015

Através do teste de desfoque € possivel verificar que a marca
grafica Marlos da Silveira mantém a legibilidade em todos os

seus elementos
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Estamos perante uma marca grafica simétrica como demonstra

Figura 56 | Marca Gréfica Marlos da Silveira simétrica.
Fonte: Autora, 2015

a figura X.

MARLOS MARL@®S MARL®S MARI @5
DA SILVEIRA DASILVEIRA  DASIVEIRA  DASILVEIRA

ginecologia obstetricia ginecologia. obstetricia ginecologia. obstetricia

Figura 57 | Marca Grafica Marlos da Silveira varios tamanhos.
Fonte: Autora, 2015

Ao realizar o teste de reducao é possivel perceber que o
logotipo vai perdendo ligibilidade a medida que o tamanho é

menor.
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15.7 Analise Comparativa

Teste Simetria Reducao
Desfoque Simétrica  Assimétrica| de Escala

Dr. Edibert Melchert
Dr. Marlos da Silveira

Figura 58 | Quadro comparativo.
Fonte: Autora, 2015

A figura 56 apresenta-nos uma relacao comparativa das MG
estudadas, através da qual se pode concluir que:

= Todas as MG se mantém legiveis no teste de desfoque.

= A maioria apresenta elementos simétricos.

= Em todas o nome mantém-se perceptivel a reducao de
escala, embora em quatro das cinco, as assinaturas

acabem por se tornar ilegiveis a medida que o tamanho

vai sendo reduzido.
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15.8 Sintese do Capitulo

Concluidos os testes de percepcao, é possivel retirar algumas
conclusoes acerca das solucoes que funcionam e, por outro
lado, daquelas que podem traduzir-se num obstaculo em
termos de desenho, simbologia, e percepcao. Neste sentido

é importante referir alguns aspectos que devem ser tidos

em conta aquando da criacao da IV de uma marca, como por

exemplo:

m Atipografia escolhida deve estar equilibrada com
o simbolo pra que nenhum dos dois elementos perca

a sua forca;

» Relativamente a simetria, os elementos simétricos
sao percebidos mais facilmente do que elementos

assimeétricos;

= Nos testes de desfoque e reducao verificou-se que
é importante dar relevancia ao espaco negativo uma vez

que é o mesmo que garante a legibilidade.
Aidentidade visual deve ser perceptivel em qualquer situacao

através da sua legibilidade, flexibilidade, memorizacao

e clareza.
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Capitulo 5
Caso de Estudo Exploratorio 2






16 Projeto de Identidade
Visual Corporativa

Apesar de na teoria a IVC ser um tdépico que é geralmente
contemplado no préprio Plano Estratégico, neste projeto, e uma
vez que constitui por si s6 uma tematica que esta directamente
relacionada com a area do de Design de Comunicacao, é-lhe

atribuida a exclusividade deste capitulo.

Quanto maior a capacidade de suscitar uma imagem positiva
da marca que representa, maior o sucesso de um projeto de
identidade visual corporativa.

No entanto, para que possa ser facilmente reconhecida,

é necessario garantir a coesao grafica de todos os elementos

utilizados no processo de comunicac3o. (Tavares, 2014)

O capitulo que se segue contempla todos os aspetos relacio-
nados com a componente pratica do projeto de IVC, nomea-
damente a criacao da identidade visual corporativa, os testes
de percepcao, as aplicacoes graficas e o manual de normas

graficas.
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16.1 Briefing

Em rigor, a Clinica Lusomédica enquanto entidade nao
possui qualquer tipo de apresentacao grafica. Tera sido feita,
em tempos, uma separacao entre a area da imagiologia

e das restantes, e nesse sentido o logotipo apresentado
anteriormente nos inquéritos feitos aos diferentes publicos
refere-se especificamente ao “Centro de Imagiologia Médica.”
Considerando que é esse mesmo logotipo que se encontra
actualmente representado maioritariamente em estacionario
proprio de imagologia, como envelopes de exames e papel de
relatorio,por exemplo, é natural que a pequena percentagem
que afirmou relaciona-lo com a Clinica, seja utente da
imagiologia.

Neste momento a direcao concorda que as especialidades

praticadas devam ser todas representadas pela CL.

Com base no estudo e analise feitos anteriormente, bem como
nos dados recolhidos nos inquéritos, o projeto de identidade
visual corporativa visa atribuir a marca um carater soélido,
contemporaneo e que seja facilmente entendido pelo publi-
co-alvo, através da criacao e modernizacao da sua linha grafica
e apresentacao. Pretende-se que a imagem da CL evidencie

o profissionalismo, compromisso, qualidade e confianca.

L
CENTRO DE IMAGIOLOGIA MEDICA

Figura 59 | Logotipo Centro de Imagiologia Médica.
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16.2 Imagem Robot da Marca

Figura 60 | Imagem Robot da Marca.
Fonte Autora, 2015
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16.3 Marca Grafica

A Marca Grafica surge como o signo de identidade mais
importante a seguir ao nome, e um dos mais relevantes para

a identificacao e promocao da marca. Funciona como signo
identificador e diferenciador através da representacao grafica
do nome ou conceito. Quanto mais se diferenciar graficamente
dos seus concorrentes, e sendo credivel, maior é a probabili-
dade de reconhecimento e memorizacao da marca, que deve
ainda simbolizar por si sé os seus valores intangiveis. Com base
na analise aprofundada feita a CL no capitulo anterior, foram
desenvolvidos varios esbocos para a marca grafica, seqguindo-se

a escolha da tipografia e da paleta cromatica.

Neste topico sera apresentado o desenvolvimento do processo
grafico para a criacao da representacao da Clinica Lusomédica.
O objetivo passou por incorporar numa s6 marca, os valores
definidos anteriormente na estratégia para a marca:

® Profissionalismo

= Compromisso

= Confianca

® Qualidade

Apesar de ter comecado exatamente por ai - recorrendo aos
simbolos mais comuns - pretendeu-se criar uma marca grafica
que fosse além do que é habitualmente usado em instituicoes
de saude como por exemplo a cruz da saude, caduceus

(serpente que simboliza a medicina), mdos ou coracoes.

156



LUSOMEDICA

Figura 61 | Primeiros esbocos do simbolo da Marca Graéfica.
Fonte: Autora 2015

Apds os primeiros esbocos para a Marca Grafica em que além
de intuitiva acabou por ser dbvia a escolha das duas maiusculas
relativas as duas palavras que compdem o nomo “Luso”

e "“Médica”, percebeu-se que seria importante o recurso ao
quadrado - figura geométrica que representa rigidez, firmeza

e organizacao pelas suas caracteisticas construtivas. Pode ser
traduzido como o dominio da precisao, da perfeicao; o quadrado
agrega ainda significados como estrutura, sobriedade, solidez,
estabilidade e ordem, que sao no fundo caracteristicas que de
forma mais ou menos directa a CL pretende transmitir aos seus

utentes.
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Posteriormente sentiu-se a necessidade de incluir um elemento
de outra cor para quebrar a monotonia em termos cromaticos,
e neste sentido surge o sol nascente como elemento que
pretende representar a individualidade e singularidade de cada
utente, podendo associar-se ainda o significado de melhoria

e de esperanca num “novo dia”.

Figura 62 | Esboco do simbolo.
Fonte Autora, 2015

Na tipografia optou-se por uma fonte de categoria moderna da
familia Didone, que foi transformada permitindo conseguir um

equilibrio entre a suavidade e rigor.
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Apds a elaboracao do simbolo, este, foi conjugado com o
logotipo. Optou-se por centrar o logétpo com o simbolo.

Ao dividirmos a marca grafica em simbolo e logotipo é possivel
afirmar que o simbolo transmite os valores pretendidos
definidos na estratégia (profissionalismo, compromisso,
confianca

e qualidade). Relativamente ao logotipo, traduz-se na apresen-
tacdo de uma palavra horizontal (centrada com osimbolo),

o que reforca a nocao de solidez e de estrutura que se pretende
transmitir, assim como a estabilidade que se consegue através
da harmonia da relacao dos dois elementos bem como através

das cores 1itilizadas

Vi

LUSOMEDICA

Figura 63 | Conjugacao simbolo e logotipo.
Fonte Autora, 2015
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Quanto a selecao cromatica para a marca grafica da Clinica
Lusomédica, assentou na cor azul esverdeada - por estar
associada a saude, transmitindo seguranca, harmonia, estabili-
dade, confianca, profissionalismo e ainda a sensacao de higiene
e no amarelo que transmite luz, calor e otimisto. Em suma,

é também através da selecao cromatica que é possivel identifi-

car os atributos da personalidade da marca.

H

100% 80% 60% 40% 20% 0% 100% 80% 60% 40% 20% 0%
PANTONE PANTONE
325U 7404 U
CMYK CMYK
67% 0% 33% 0% 0% 21% 84% 0%
RGB RGB
59% 190% 185% 255% 201% 66%
WEB WEB
#3FBFBA #FFCF40

Figura 64 | Selecao cromatica
Fonte Autora, 2015
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Simbolo

osetvo | LUSOMEDIC

Figura 65 | Proposta Marca Gréfica
Fonte Autora, 2015
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12.3.1 Testes de Percepcao

Para que seja possivel perceber a eficacia da marca grafica
desevolvida, a semelhanca do capitulo 4 relativo aos casos de
estudo, foi realizado o teste de desfoque que permite perceber

se 0s elementos estruturais se mantém ou nao.

V,

LUSOMEDICA | MEDICA

Figura 66 | Marca Gréfica na sua versao normal e teste de desfoque
Fonte Autora, 2015

Como se verifica na figura anterior, a marca grafica desenvolvi-
da mantém na sua versao de desfoque, a legibilidade quer do

simbolo quer do logotipo.
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LM

LUSOMEDICA LUSOMEDICA LUSOMEDICA

LUSOMEDICA

Figura 67 | Marca Gréfica reducao de escala
Fonte Autora, 2015

Também na reducao se verifica que quer o simbolo quer

o logotipo mantém a legibilidade, uma vez que no simbolo
estd presente uma tipografia com grande forca devido a sua
espessura e no logotipo sdao as maiusculas que também
permitem este efeito.
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16.3.2 Validacao da Marca Grafica

Apds a elaboracao da marca grafica da CL, considerou-se
importante fazer uma validacdo da mesma anexo 5 (p.235),
tendo em conta que a Marca Grafica é o signo que esta presente
em todos os suportes de comunicacao visual e € também um
dos mais diferenciadores.

Numa primeira fase foi perguntado ao inquirido se relaciona

a Marca Gréfica proposta com uma instituicao de saude; pos-
teriormente foi pedido que selecionasse 4 palavras que melhor
descrevam a MG (Marca Grafica) apresentada; e por Gltimo se
relaciona os valores propostos para a marca na estratégia com

o logotipo.

Foram 56 os inquiridos de diferentes publicos, entre os quais
médicos e funcionarios (publico interno), utentes e pessoas

andnimas externas a CL (publico externo).

Relativamente a primeira questao, sobre se relacionam a MG
proposta com uma instituicao de saude 97% dos inquiridos
respondeu que sim enquanto que uma minoria de 3%

respondeu que nao.

De entre as varias palavras sugeridas os inquiridos apre-
sentaram as quatro seguintes como sendo as que melhor
descrevem a MG proposta para a CL:

Sébria (47 votos)

Tradicional (44 votos)

Racional (39 votos)

Familiar (49 votos)
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Neste sentido podemos afirmar que os 73% dos inquiridos

relacionam a MG proposta aquilo que ela pretende transmitir.

Além das 4 caracteristicas mais votadas, verificou-se ainda
que houve quem associasse a MG proposta a outras palavras,
nomeadamente:

Subtil (16 votos)

Singular (15 votos)

Moderna (6 votos)

Distinta (4 votos)

Embora com uma percentagem significativamente pequena de
1,6% no total, foram ainda assinaladas as palavras:
= Comum (3 votos)

= Mondétona (1 voto)

Relativamente a Utlima questao sobre a associacao dos valores
“profissionalismo”, “qualidade”, “compromisso” e “confianca”,
os resultados foram os seguintes:

= Sim (55 votos)

= N3o (2 votos)
Com uma percentagem de cerca de 98% de respostas afirma-

tivas podemos concluir que a MG proposta corresponde aos

valores definidos para a CL.
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16.4 Estacionario

O estacionario da CL é composto pelos suportes em papel que
constituem a base da comunicacao institucional da clinica como
é disso exemplo o cartao de visita geral, o papel de carta, pasta

para papéis e envelopes de dois formatos.

Nesta fase de desenvolvimento do estacionario, é fundamental
considerar a coeréncia dos elementos entre si, uma vez
que qualquer um destes suportes podera ser o primeiro a

comunicar com a comunidade.

Neste sentido e considerando todos os aspectos referidos
anteriormente relativamente a imagem que a clinica quer
transmitir, e tendo em conta que é uma instituicao de saude,
optou-se pela aplicacao do logotipo apenas nos varios suportes,

mantendo a simplicidiade e sobriedade.
Foram criados templates de Word no caso do papel de carta,

de modo a facilitar as impressoes de acordo com as areas e 0s

alinhamentos predefinidos.
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Exme
Mafalda Matos Pereira
R.Cidade de Luanda n° 5
1080-076 Coimbra,

Assunto: Exemplo Carta Forma Layout

sitamet

eficendi, us an animal propriae euripdis. Suma vivendo id mel.

Eam natum oratio singulis an, st timear aliquam iudicabit ad. Mundi corpora

evertitur »
wlputate his i, Per Inmel
Ne
nam mollis detraxi intllzgeb,
in
w ezl
& Skt Chal - Ml § NTRWSHA 8 gudBsonedcid § hasmedan

LUSOMEDICA L]\’I
LUSOMEDICA

e Sacadur Cabiat 45
To00- 774 Lihas

cLNCA LusoMEDICa

= ssmadast

LUSOMEDICA

A Sacadura Cabral o 48
100274 Listoa

Figura 68 | Estacionario - Papel de carta, cartao de visita, capa e envelopes de dois formatos.
Fonte Autora, 2015
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LUSOMEDICA

IhY|

LUSOMEDICA

Exm?:

Mafalda Matos Pereira
R. Cidade de Luanda n® 5
1080-076 Coimbra

Assunto: Exemplo Carta Formal Layout

Lorem ipsum dolor sit amet, per quodsi vivendum ex, pro in tale dicant commodo.
Chu latine intellegebat cum. Natum facilisi percipitur mei id. Eam ad persius docendi
efficiendi, ius an animal propriae euripidis. Sumo vivendo id mel.

Eam natum oratio singulis an, est timeam aliquam iudicabit ad. Mundi corpora ever-
titur ei ius, in platonem deterruisset mei. Natum assentior ut quo, vide laoreet vul-
putate his id, tollit dolorum admodum eu per. Per apeirian partiendo ne. In mel sapi-
entem salutandi intellegebat. Vel ut accusam gloriatur, utinam vocent ea eos. Ne

nam mollis detraxit intellegebat.

Vix et iusto accusata delicatissimi. In vero exerci duo, duis quando salutandi id pro. In
porro discere eos, vim ne quando quodsi. Ut agam malorum sanctus usu, ei ril
graeco eripuit quo. lllum ancillae qui ad, ea harum dictas accusamus quo.

®  Av.Sacadura Cabral 4B 1000274 Lisboa W 217986533/t m  geral@lusomedicapt B  lusomedica.pt

Figura 69 | Estacionario - Papel de carta e capa.
Fonte Autora, 2015
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LUSOMEDICA

Figura 70 | Estacionario - Planificacdo capa.
Fonte Autora, 2015

Figura 71 | Estacionario - Cartao de visita.
Fonte Autora, 2015
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Figura 72 | Estacionario - Envelope de carta.
Fonte Autora, 2015

eoe _ Template Papel Carta.docx
DA X-&i-ﬁ 1 Egﬂ-. (@zu((search in Document

DIN-Reguiar = - [][As Avuw T=ET=E E@

LM.U.EJ.*_GLA‘J.MMSU- _-E@ .

TextBox Shape Picture  Themes

)

wsoméDicA

(EEAE] = DI v s s v - e 3

Figura 73 | Estacionario - Template em Word para Papel de Carta

Fonte Autora, 2015
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Verificou-se a necessidade de incluir neste capitulo o layout
de uma declaracao de consulta bem como do exemplo de uma
preparacao de exame, neste caso, um exame Imagiologico,
como se pode observar nas figuras que se seguem.

Futuramente podera haver a necessidade de criar outros tipos
de preparacoes de exames.

LUSOMEDICA

PREPARACAO PARA ECOGRAFIA

DECLARACAQ ABDOMINAL / RENAL

Para os devidos efeitos se declara que

veio a esta clinica em / / das as horas, a fim de

IMPORTANTE - TRAGA 0S SEUS EXAMES A
= Av. Sacadura Cabral n° 4B 1000-274 Lisboa m 217 986 533 / 34 = geral@clusomedica.pt # clinicalusomedica.pt

Figura 74 | Declaracao Consulta

Figura 75 | Exemplo Preparacao Exame
Fonte Autora, 2015

Fonte Autora, 2015

17



16.4.1 Estacionario Imagiologia

O estacionario relativo a area da Imagiologia é composto pelo

papel de relatdrio e do respetivo envelope.

A semelhanca do que foi feito para o papel de carta, também
para o papel de relatdrio foi criado um template de Word com

o objetivo de facilitar a edicao e impressao do mesmo.

LUSOMEDICA
A Sacadura Cabral ¢ 48

uuuuu

DATA

BXMO.SR. A

ENDERECO

Figura 76 | Estacionario Imagiologia - Envelope Relatdrio
Fonte Autora, 2015
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LUSOMEDICA
SERVO OE IMAGIOLOGIA

Data: 26/07/14
Nome: CARMINDA MONTEIRO SOUSA
Exame: ECOTOMOGRAFIA RENAL
Médicofa Requisitante: Dra. Helena Correia

RELATORIO

sit amet, per 2 Chyu

Natum facilisi percipi id. Earm'ad persius e

endi, ius an animal propriae euripidis. Sumo vivendo id mel.

Mundi
eiius, quo, i
d, tollit ol Per apeir In mel sapi
i Vel
intellegebat.
. iid pro. In
. Utagam eizril graeco
t harum d
Or. Patricio Alves.
(Médico Radiologistal

& AuSacadiraCobral et 48 1000- 274 Ushes m 279BSIVE m  geralBlusomedcapt W lusamadicagt

Figura 77 | Estacionario Imagiologia - Papel de Relatério
Fonte Autora, 2015

N Temp\ate Papel Relatério.docx

(@(search in Document

o fm
[iN-Reguar |+ : = AaBbCCDAE| AaBbCcDE( AaBbCeD( AaBbeende. | AgBl( Assbceode @ :
BLL U [fee A A A .5 - _-E@ e e e N o e oo e
=) @l ket B

‘SERVIGO OE MATAOLOGIA

fiie

rop—

i
£y
o
F

st
¥
¥
¥
X
x
x
x
x
x
x
x
x
x
b ParicaAlves
V853 o ]
EEE D Print Layout View: [Sec 1] Pages: 1of1 | Wods: 27of2r | L% [

Figura 78 | Estacionario Imagiologia - Template em Word para Papel de Relatério
Fonte Autora, 2015
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16.5 Aplicacoes

A nova marca grafica foi também aplicada em diferentes
suportes de comunicacao tais como merchandising (através
de uma nova linha grafica), fardamento, facebook, website,

aplicacao, sinalizacao do espaco e fachada.

Merchandising

Foram pensados seis objetos, que se consideraram Uteis para
os utentes: calendario de carteira, um cartao onde é possivel
apontar a data e hora das consultas seguintes, um mapa de

medicacao, uma pequena bolsa para oferecer as senhoras,

caixa de medicamentos e caixa para pensos rapidos.

e

,‘;,o“'

Figura 79 | Merchandising - Calendario. Figura 80 | Merchandising - Cartdo marcacao
Fonte Autora, 2015 consultas.

Fonte Autora, 2015
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Y|

LUSOMEDICA MAPA MEDICAGAQ

LUSOMEDICA

MEDICAMENTO POSOLOGIA

MANHA

TARDE

wav 1000-274 L

Figura 81 | Merchandising - Mapa medicacao.
Fonte Autora, 2015

Figura 82 | Merchandising - Bolsa, caixa de medicamentos e caixa de pensos
rapidos.
Fonte Autora, 2015
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Fardamento

Tendo em conta que até a data o fardamento passava apenas
pela utilizacao de uma bata branca sem identificacao, consider-
ou-se necessaria a criacao de um objeto que possibilite

a identificacao quer institucional quer pessoal, para os médicos
e funcionarios da clinica.

Neste sentido foi desenvolvida uma proposta simples de iden-
tificacao em que cada elemento tera um cracha identificativo

com o seu nome e funcao que exerce.

RADIOLOGIA GINECOLOGIA

LUSOMEDICA LUSOMEDICA

Figura 83 | Fardamento - Cartdes de Identificac&o.
Fonte Autora, 2015

Figura 84 | Fardamento - Cartao de Identificacdo.
Fonte Autora, 2015
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Facebook

Além do site, como referido anteriormente no plano estratégico,
considerou-se necessaria a presenca da CL no facebook, por
ser uma ferramente que faz parte do dia-a-dia de uma grande
percentagem da populacao e que por esse motivo tem a capaci-
dade de gerar feedback com rapidez.

Neste sentido foi criado um layout com base na imagem grafica

criada.

SOMEDICA
i€dicina & Salde

~LUSOMEDICA™

Cronologia Sobre Fotos Criticas Mais ~

Figura 85 | Layout Facebook.
Fonte Autora, 2015
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Website

Tendo em conta a importancia da presenca na internet foi
desenvolvida uma proposta de website que pretende refletir

a nova identidade e valores da CL. User friendly, de navegacao
simples e intuitiva, caracteriza-se também pelo seu aspecto
“clean” e arejado. O objetivo passou também pela criacao de
um site “responsive”, ou seja, que seja transversal a todos os
sistemas operativos, bem como nos diferentes gadgets tais

como tablets e smartphones.

N

amhm g rmme smmmesme sssdmmms s

My LUSOMEDICA

Figura 86 | Website nas diferentes Plataformas.
Fonte Autora, 2015
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My LUSOMEDICA

ACLINICA

QUEM SOMOS MIssA0 EQUIPA
E VALORES DE GESTAQ

MISSAQ
EVALORES

PROFISSIONAIS

CLiNICA GINECOLOGIA ORTOPEDIA
GERAL OBESTETRICIA

ONCOLOGIA NEUROLOGIA RADIOLOGIA

GINECOLOGIA OBESTETRICIA

amonssss /5

ACUMCA ScRvEDS  PRORSSOMS  ACORD0SE PARCERIS  MASCACOSSOMUNE  COMTCTDS

RESPONSABILIDADE
SOCIAL

OFTALMOLOGIA

UROLOGIA

Figura 87 | Layout do website.
Fonte Autora, 2015

|
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Menu

Banner

Acesso Area do Paciente
(My Lusomédical)

A Clinica

A Clinica

(ao clicar num setor sobrepde-se uma janela
com um texto sobre esse setor como mostra
o setor da Miss&o e Valores da Clinica).

A Profissionais
(ao clicar num setor somos redirecionados
para a pagina seguinte.)

Profissionais

(nesta pagina aparecem os médicos da
especialidade selecionada. Ao clicar num
setor sobrepde-se uma janela com um texto
sobre esse mesmo setor.)

Contactos



217986 533 /34

INICIO ACLINICA  SERVICOS ~ PROFISSIONAIS ~ ACORDOS E PARCERIAS ~ MARCAGOES ONLINE ~ CONTACTOS
LUSOMEDICA

MY LUSOMEDICA

A CLINICA

MISSAO
E VALORES

s@o da equipe da C.L & atender e servir de forma répida e eficaz, com a maio;
qualidade, de modo a alcancar a confianca e s; 3
ctor dos cuidados
ceitabilidade,
eréncia: nos pri
umes, contribuindo para a humaniza
tentes, tendo como objec

Figura 88 | Pormenor 1 Layout do website.
Fonte Autora, 2015
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PROFISSIONAIS

ELINIGA, GINECOLOGIA ORTOPEDIA
GERAL OBESTETRICIA
ONCOLOGIA NEUROLOGIA RADIOLOGIA

GINECOLOGIA OBESTETRICIA

Dr2. Maria Andrade

Médica Ginecologista

Dr2. Ana Ferreira

Médica Ginecologista

OFTALMOLOGIA

Figura 89 | Pormenor 2 Layout do website.
Fonte Autora, 2015

CONTACTOS

Av. Sacadura Cabral n® 4B 1000 - 274 Lisboa 217 986 533/4

geral@lusomedica.pt

lusomedica.pt
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Lusomédica © 2015
Figura 90 | Pormenor 3 Layout do website.
Fonte Autora, 2015
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Aplicacao

A criacao da aplicacao My LUSOMEDICA tem por base a
ambicao de permitir aos utentes aceder a sua informacao
pessoal e a um conjunto de funcionalidades e informacoes
personalizadas sobre a sua atividade na Clinica Lusomédica.
Disponivel a qualquer hora e em qualquer lugar para: marcacao
de consultas e exames; consulta das marcacoes futuras;
consulta do histdrico de atividade dos Ultimos trés anos;
consulta, envio e possibilidade de download de resultados

de analises, relatdrios de imagiologia; consulta das receitas
meédicas prescritas; consulta de requisicoes de exames;
consulta, envio e download de faturas liquidadas; pagamentos
online.

M yLUSOMEDICA

utilizador
password

Recuperar
password

Oqueéo Como aderir ao
My Lusomedica? | My Lusomédica?

Figura 91 | Layout da App.
Fonte Autora, 2015
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< 0que é o My Lusomédica?

0 My LUSOMEDICA ¢ a sua area pessoal on-
line,onde acede com toda a seguranca a um con-
junto de funcionalidades e informagoes personal-
izadas sobre a sua atividade na Clinica Lusomédi-
ca

Disponivel a qualquer hora e em qualquer lugar
para:

= Marcar consultas e exames

® Consultar 2 agenda das marcacdes futuras

= Consultar o histérico de actividade dos.
dltimos 2 anos

= Consultar, enviar e fazer download de re-
sultados analises, relatérios de imagiolo-
gia, gastroenterologia

= Consultrar requisicao de exames podendo
marcar directamente

m Consultar receitas médicas prescritas
Lorem ipsum dolor sit amet, ut invenire

ullamcorper mel. Pro ex enim zril abore, ut vel
maluisset scripserit, et qui case dicam. Albucius

MARCAR CONSULTAS E EXAMES

CONSULTAR AGENDA
(Marcac6es Futuras)

CONSULTAR | ENVIAR | DOWNLOAD
Analises | Relatérios

Lore ipsum ullamcorper mel. Pro ex enim zril
labore, ut vel maluisset scripseri, et qui case
dicam. Albucius iudicabit principes pro te. An
solet hendrerit eam. Eum animal laoreet sig-
niferumaue ad, et mollis verterem his.

Lore ipsum ullamcorper mel. Pro ex enim zril
labore, ut vel maluisset scripserit, et qui case
dicam. Albucius iudicabit principes pro te. An
solet hendrerit eam. Eum animal laoreet sig-
niferumque ad, et mollis verterem his.

Figura 92 | Layouts da App - Manual de Utilizacao.
Fonte Autora, 2015

CLINICA GERAL

OFTALMOLOGIA

Aceitagao dos Termos e Cond|

Lore ipsum ullamcorper mel. Pro ex enim zril
labore, ut vel maluisset scripserit, et qui case
dicam. Albucius iudicabit principes pro te. An
solet hendrerit eam. Eum animal laoreet sig-
niferumque ad, et mollis verterem his.

Lore ipsum ullamcorper mel. Pro ex enim zril
labore, ut vel maluisset scripserit, et qui case
dicam. Albucius iudicabit principes pro te. An
solet hendrerit eam. Eum animal laoreet sig-
niferumque ad, et mollis verterem his.

Lore ipsum ullamcorper mel. Pro ex enim zril
labore, ut vel maluisset scripserit, et qui case
dicam. Albucius iudicabit principes pro te. An
solet hendrerit eam. Eum animal laoreet sig-
niferumque ad, et mollis verterem his.

Lore ipsum ullamcorper mel. Pro ex enim zril

<  AGENDA

22 32 42 62 S

2 3 4@ 6 7
9 10 11 12 13 14
1617 18 19 20 21
23 24 25 26 27 28
30 31

Figura 93 | Layouts da App - Navegacao
Fonte Autora, 2015
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Sinalizacao do Espaco

No decorrer deste projeto foram identificadas algumas
oportunidades para a criacao de propostas de sinalizacao dos
diferentes espacos de modo a permitir a correcta identificacao

dos mesmos.

Na figura seguinte estao apresentadas duas possibilidades de
sinalizacao dos gabinetes de consulta:
= Alternativa 1 (Preferencial) - sinalizacao estatica a direita
(a 15cm da porta e a 170cm do ch&o);
= Alternativa 2 - sinalizacao estatica no centro da porta.

Figura 94 | Sinalizacdo gabinetes de consulta.
Fonte autora, 2015
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Figura 95 | Sinalizac&o sanitarios.
Fonte autora, 2015

Figura 96 | Exemplo de sinalizacdo dos gabinetes de consulta.
Fonte autora, 2015
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Lonas e fachada

Tal como referido anteriormente é objetivo da CL, comunicar

e promover-se de forma ativa, principalmente numa fase inicial.
Neste sentido foram criadas lonas verticais para colocar na
fachada durante os primeiros meses por se tratar de uma

ferramente que da visibilidade.

Outra forma de comunicar sera através de uma fachada que,
além de chamar a atencao, comunique por si prépria, a institu-
icao que representa.

Devera ser colocado posteriormente, texto na janela situada

a esquerda da porta central, com informacoes sobre as espe-
cialidades praticadas, bem como horario de atendimento, por

exemplo.

Figura 97 | Proposta da fachada com lona vertical.
Fonte autora, 2015
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LUSOMEDICA

Existimos

para cuidar.

Figura 98 | Lona vertical.
Fonte autora, 2015
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16.6 Normalizacao Grafica

Num projeto de identidade visual e de modo a que seja feita
uma correta gestao grafica da marca e a haja uma garantia de
coeréncia grafica, é importante a criacao de uma normalizacao
grafica.

Neste sentido foi desenvolvido um Manual de Normas Graficas
da C.L, que contempla todas as regras de utilizacao da marca
grafica, independentemente do meio de comunicacao em
questao, bem como uma explicacao da construcao da propria

marca.

Figura 90 | Capa Manual de Normas Grafica
Fonte autora, 2015
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A Marca

e T —
Svboca e s vt "

Figura 100 | Pormenor 1 Manual de Normas Gréficas
Fonte: Autora 2015

—— svers > veradade MDA M
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Figura 101 | Pormenor 2 Manual de Normas Gréficas
Fonte: Autora 2015
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Capitulo 6
Conclusoes e Disseminacao






17. Conclusoes e Recomendacoes

As bases deste projeto incidem na definicao de um campo e
tema e de estudo, bem como das questoes de investigacao que
foram colocadas numa primeira instancia.

Apds constatar os diferentes problemas e necessidades ao nivel
da gestao estratégica e consequentemente da comunicacao
interna e externa, além da observacao direta, foi realizada uma
analise aprofundada que possibilitou um maior conhecimento
sobre o tema ao nivel quer do estado da arte quer dos Casos de
Estudo.

A definicao das questoes de investigacao permitiram fazer
uma selecao das tematicas a abordar, uma vez que é a partir
das mesmas que surge o Estado da Arte, ou seja, o estado em
que se encontra o conhecimento cientifico relativamente ao
plano estratégico. Foram explorados conceitos como Plano
Estratégico, Comunicacao Empresarial, Identidade Visual
Corporativa e Marca, entre outros, que possibilitaram tomar
uma maior consciéncia sobre a sua natureza. Ao nivel da
compreensao esta foi uma fase extremamente importante para

a tomada de decisoes nas fases posteriores.

Este processo de pesquisa foi essencial para a aquisicao de
novos conhecimentos bem como para reforcar as competéncias
teoricas obtidas durante formacao académica. Neste sentido,
ha que sublinhar a importancia da investigacao no processo de
desenvolvimento quer do plano estratégico quer da identidade

visual.
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Na teoria, a Identidade Visual faz parte por si s, de um Plano
Estratégico de Comunicacao. No entanto, neste projeto e

tendo em conta que os objetivos passaram por aprofundar
separadamente duas areas complementares - a Comunicacao
Empresarial, e o Design de Comunicacao - verificou-se a neces-

sidade de dividir o projeto em dois casos exploratorios distintos.

O primeiro - Comunicacao Empresarial - materializou-se
primeiramente numa analise aprofundada sobre a empresa,
quer a nivel interno, quer a nivel externo. Num projeto desta
natureza a andlise torna-se essencial uma vez que permite
clarificar uma série de questoes relativas ao estado da
empresa.

Considerando os dois momentos metodoldgicos, foram recol-
hidos a nivel interno dados primarios sobre diferentes topicos
relacionados com a CL, que foram posteriormente, medidos

e analisados e sobre os quais foram retiradas conclusoes de-
terminantes que permitiram dar resposta ao argumento deste
projeto, nomeadamente que apesar do ambiente, funcionamen-
to e relacionamentos internos nao serem os ideais, que a CL
consegue cativar os seus utentes, contando com a fidelizacao
de 83% dos utentes que frequentam a clinica ha mais de 5
anos, e de 17% que frequentam ha mais de dois, prestando um

servico de qualidade e demonstrando confianca.

Externamente foi feita uma analise do macro e microambientes,
bem como uma analise SWOT para medir os pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacas da CL. Foi na andlise da
concorréncia que, por falta de meios, se verificaram as maiores
dificuldades neste sentido, pelo que foi abordada com menos-
profundidade e com base apenas na localizacao circundante

a Clinica. Através da analise externa foi possivel constatar
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que faz sentido o investimento numa clinica principalmente
numa localizacao geografica como é a da CL, com uma elevada
taxa de populacao idosa que saira favorecida com a oferta de

cuidados especializados nas imediacoes das suas residéncias.

Os dados recolhidos foram essenciais para delinear o plano
estratégico de comunicacao, descrevendo promonirizadamente
quer a forma a CL se quer apresentar perante os seus publicos,
quer as acoes necessarias para o conseguir, bem como para
identificar os problemas de comunicacao visual, permitindo
assim desenvolver um projeto capaz de responder aos desafios

do ponto de vista informativo e visual.

0 segundo - Identidade Visual - contemplou uma analise de
casos de estudo que, apesar da dificuldade pela falta de bons
exemplos e de informacao adequada, veio reafirmar

a importancia deste método cientifico em termos de investi-
gacao nao intervencionista, permitindo constatar que a MG
criada para a CL respondeu de forma positiva aos testes a que

foi sujeita (desfoque e reducao de escala).

Relativamente a investigacao intervencionista, esta consistiu no
desenvolvimento do plano estratégico bem como no processo
de criacao de solucoes graficas, tendo sempre em conta as
necessidades da CL em conjunto com os seus colaboradores

e utentes.

Posteriormente foram realizados testes de validacao de forma
a testar a marca grafica proposta. Foi entao feita a implemen-
tacao da mesma quer no estacionario quer nos suportes de
comunicacao que se consideraram necessarios. Nesta fase,

foi dado um enorme relevo a coeréncia grafica entre os varios
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suportes uma vez que para se proceder a implementacao de
uma nova marca grafica é fundamental existirem elementos
comuns nos diferentes suportes, possibilitando assim que os

diferentes publicos os reconhecam como marca.

Pretendeu-se com este projeto dar uma resposta positiva as
necessidades e problemas apresentados e mostrar que

é possivel desenvolver um plano integral de comunicacao,

no qual esteve neste caso inserido com especial destaque o
projeto de identidade visual, distinto e claro relativamente aos

seus valores.

Este projeto traz a CL uma nova estratégia bem como uma
nova marca grafica que reflete desde os seus valores ao seu
posicionamento, permitindo estabelecer relacoes mais estreitas

entre os diferentes publicos.

Tal como referido anteriormente, este projeto proporcionou

a aluna novos conhecimentos tedricos e praticos relativamente
as metodologias de investigacao utilizadas quer na elaboracao
de um plano estratégico de comunicacao quer num projeto de
identidade visual. Através da experiéncia pratica e de conhec-
imentos adquiridos a nivel académico foram ainda adquiridas
competéncias profissionais, que potenciaram maiores niveis

metodoldgicos, de rigor e atencao.

Os resultados obtidos ao longo do trabalho mostraram-se
relevantes relativamente aos objetivos definidos neste projeto.
Como estipulado nas questoes de investigacao, pretendia-se
responder de que modo um plano estratégico de comunicacao
empresarial e identidade visual corporativa, pode contribuir
para a melhoria da comunicacao interna e externa da Clinica

Lusomédica, com o objetivo de dinamizar e potenciar o negdcio.
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O estudo desenvolvido no decorrer deste projeto aponta para

a eficacia da proposta e prevé que a sua implementacao se
traduza num contributo positivo para a imagem da CL.

Quanto as restantes questoes as quais se pretendeu dar
resposta, foram apresentadas solucoes conclusivas no decorrer
do projeto, tendo sido definidas estratégias e mecanismos

que permitem dinamizar a clinica bem como estimular e
melhorar a gestao das relacoes entre os diferentes publicos
internos, tendo-se verificado que todas estas praticas estao em
concordancia com os valores corporativos, o que se traduziu na
necessidade de enfatizar as caracteristicas que distinguem a CL

dos demais concorrentes.

O posicionamento da CL constituiu uma diretriz bastante
relevante no design da MG, sobretudo na selecao de simbolos.
Neste sentido foi criada uma identidade assente nos valores
definidos como profissionalismo, qualidade, compromisso

e confianca.

Este projeto premitiu clarificar ndo sé o posicionamento como
o modo de atuacao da CL face a concorréncia bem como desen-

volver uma IV que evidencia as suas qualidades.

Em termos de desenvolvimentos futuros o principal objetivo é

a implementacao do plano. No entanto, a validacao do mesmo
deve ser tida em conta a par da sua implementacao, ponderan-
do e possibilitando assim eventuais correcoes que se verifiquem
necessarias aos varios niveis. Este estudo permitiu no entanto

a criacao de um briefing mais completo.

Em suma, espera-se que este projeto constitua uma inspiracao
para profissionais e estudantes que pretendam desenvolver
novos projetos quer de Comunicacao Empresarial quer de
|dentidade Visual.
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18. Disseminacao

A disseminacao do projeto serd primeiramente realizada
através da apresentacao e defesa do mesmo a um painel

de jurados qualificados, professores e colegas que poderao
contribuir positivamente para uma eventual melhoria e aper-

feicoamento do projeto.

Apds a apresentacao, a dissertacao sera disponibilizada para
consulta na biblioteca da Faculdade de Aqgruitetura de Lisboa,
permitindo que a investigacao possa vir a servir de referéncia

para outros projetos.
Serao feitas copias do projeto com o objetivo de apresenta-lo
aos orgaos da direcao da Clinica Lusomédica por ser o érgao

com impacto direto na implementacao da estratégia.

A disseminacao grafica sera feita também ao publico da
Lusomédica.
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Anexo 1
Inquerito Utentes






U

LISBOA

UNIVERSIDADE
DE LISBOA

FACULDADE DE ARQUITETURA

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Inquérito | Utentes C.L

Plano Estratégico

Comunicacao Empresarial e

Identidade Visual Corporativa da Cliica Lusomédica

Parte 1 - Niveis de Satisfacao

1. ldade

8% 118 - 25 %1 25-40  |42%) 40-65 [?°%| Mais de 65

2. Sexo

17%| Feminino 83%| Masculino

3. Ha quanto tempo frequenta a clinica?

Ha menos de 6 meses Ha 1 ano 17%|Entre 2 e 5 anos 83%|Ha mais de 5 anos

4. Como avalia a facilidade de deslocacao até a clinica?

33%| Muito facil 67%| Facil Dificil Muito dificil

5. Como avalia a sua satisfacao relativamente ao horario proposto pela clinica para os servicos

prestados?

8% | Muito satisfeito  [72%| Satisfeito Pouco satisfeito Nada satisfeito

213



6. Como considera as instalacoes da clinica?

% Q
e o) Y S
% $
A /))'O@ 0)0 . /(’/)) . % (9/‘9\9 % 06 .
> 3 o 7 % S 2
% /‘(//\ O, Vs SN % O
N S SN o &) S

O@
Muito
S 34%
Muito
Mau

7. Como avalia a capacidade de resposta da Clinica aos utilizadores com necessidades especiais?

(Ex: criancas; gravidas; idosos; portadores de deficiéncia)

22%|Muito boa 78% | Boa Ma Muito ma

8. Como avalia a sua satisfacdo relativamente a forma e rapidez com que as suas questdes/

problemas sao atendidos e resolvidos?

50%| Muito satisfeito 50%|Satisfeito Pouco satisfeito Nada satisfeito

9. Como avalia, a forma como é feito o atendimento telefénico ou presencial pelos empregados?

50% | Muito bom 50% | Bom Mau Muito mau

10. Como avalia a sua satisfacao em relacao a pontualidade com que é geralmente atendido

pelos gabinetes das especialidades médicas?

25% Muito satisfeito 58%|Satisfeito 17%|Pouco satisfeito Nada satisfeito
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11. Como classifica, a informacao fornecida pelos servicos administrativos desta Clinica?

80% |Boa 20% |Suficiente M3 Inexistente

12. Como avalia a sua satisfacao em relacao ao tempo e atencao que o médico dedica ao seu

atendimento?

100%| Muito satisfeito Satisfeito Pouco satisfeito

Nada satisfeito

13. Como avalia a sua satisfacao em relacao a qualidade dos cuidados médicos recebidos?

72° | Muito satisfeito 8% |Satisfeito Pouco satisfeito

14. Como avalia a sua satisfacao global em relacado a esta Clinica?

42| Muito satisfeito 58%|Satisfeito Pouco satisfeito

Nada satisfeito

Nada satisfeito

15. De 1 a 10, como avalia os servicos prestados pela Clinica em comparacao com o que esperava

receber? (Em que 1 representa muito maus servicos e 10 muito bons servicos; Coloque um

circulo a volta do nimero)

1234@6

8.3% 33 3%
25%

16. Recomendaria a clinica aos seus familiares e amigos?

100%] Sim Nao
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Parte 2 - Identidade Visual

17. Sabia que este é o logotipo que representa actualmente a Clinica?

o

s,
CENTRO DE IMAGIOLOGIA MEDICA

88%| Sim 92% | Nao

18. Relaciona graficamente este logotipo a uma instituicao que presta cuidados de saude?

17% Sim 83% N3o

19. No geral, como define a qualidade grafica do logotipo?

Muito boa 25%|Boa 50%| Razoavel 25%|Ma

20. Na sua opiniao, o que poderia ser feito para melhorar a identidade visual desta
instituicao?

m Criacao e um logotipo que tenha nexo com a saude;

m Divulgacao dos servicos;

® Retirar materiais antigos e obsoletos dos locais visiveis

Obrigada pela sua colaboracao!
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Anexo 2
Inquérito Funcionarios






U

LISBOA

UNIVERSIDADE
DE LISBOA

FACULDADE DE ARQUITETURA

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Inquérito | Funcionarios L.M
Plano Estratégico
Comunicacao Empresarial e

Identidade Visual Corporativa da Cliica Lusomédica

Parte 1 - Pessoal

1. ldade

30 - 40 40 - 50 100% 50 - 60
2. Sexo
100% Feminino Masculino

3. Ha quantos anos trabalha na clinica?

Ha 3 anos Ha mais de 5 anos 100% H3 mais de 10 anos

4. Quantas horas trabalha por dia?

Menos de 6h 6h 100% 9h

5. Qual o periodo médio de espera de um paciente face a hora prevista?

5 minutos 100% 10 minutos 20 minutos Mais de 30 minutos
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6. Os pacientes sao habituais?

100% Sim Nao

7. Existem registos (fichas) dos pacientes?

1009 Sim Nao

7.1. Se respondeu sim a pergunta anterior, de que forma sao arquivados?

Em fichas por ordem alfabética.

Parte 2 - Administracao

8. A administracao tem disponibilidade para falar consigo?

100%| Sim Nao

9. A comunicacao interna funciona bem?

Sim  [99%| N3o

Parte 3 - Relacoes Profissionais

10. Como avalia a facilidade de cooperacao e ajuda entre os membros da clinica?

100%

Muito bom Bom Regular

Muito mau

11. Como avalia a confianca demonstrada entre os profissionais de satde e os funcionarios?

Muito bom Bom  [100%Regular
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Parte 4 - Qualidade do local de trabalho

12. Como considera as instalacoes da clinica aos niveis de:

2 Q
e S
2 ° % % o S
% ,O@/‘ /)) O} OO)/' QQS‘ /0\9 &/)//" - 6296/'
% @x % /)@ s, @ﬁ‘ /)@
/)@ % Q

Muito
Bom
100% 100%

Parte 5 - Identidade Visual

13. Sabia que este é o logotipo que representa actualmente a clinica?

¢

L ]
CENTRO DE IMAGIOLOGIA MEDICA

14. Relaciona graficamente este logotipo a uma instituicao que presta cuidados de saude?

Sim  |"09% Nao
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15. No geral, como define a qualidade grafica do logotipo?

Muito boa

Boa 100%| Razoavel M3

16. Na sua opiniao, o que poderia ser feito para melhorar a identidade visual desta instituicao?

Nesta perguta aberta nao se registaram sugestoes.

Parte 6 - Satisfacao Global

17. Sente que a sua formacao (profissional e académica) é adequada para desempenhar o seu

trabalho?

100% Sim

18. Recomendaria os servicos da clinica a familiares ou amigos?

100%

Sim

Nao

19. Que melhorias sugere no sentido de aumentar a qualidade do seu local de trabalho?

® Aumento da iluminacao;

" Colocacao de uma central de telefone movel;

= Colocacao de sistema automatico de abertura da porta.

Obrigada pela sua colaboracao!



Anexo 3
Inqueérito Medicos






U

LISBOA
FACULDADE DE ARQUITETURA s

UNIVERSIDADE DE LISBOA DE LISBOA

Inquérito | Médicos L.M
Plano Estratégico
Comunicacao Empresarial e

Identidade Visual Corporativa da Cliica Lusomédica

Parte 1 - Pessoal

1. Idade

30 -40 40 - 50 40%| 50 - 60 60%1 60 - 70

2. Sexo

60%| Feminino 40%| Masculino

3. Ha quantos anos trabalha na clinica?

Ha 1 ano 20%|H4a 2 anos Ha mais de 3 anos 30%| Ha mais de 5 anos

4. Quantas horas trabalha por dia?

Menos de 6h 6h 100% Mais de 6 h

5. Quantos dias trabalha por semana?

60%| 1 dia 40%|2 dias Mais de 2 dias
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Parte 2 - Administracao

6. A administracao tem disponibilidade para falar consigo?

100%|Sim Nao

7. A comunicacao interna funciona bem?

60%| Sim | 40%| Nao

Parte 3 - Relacoes Profissionais

8. Como avalia a facilidade de cooperacao e ajuda entre os membros da clinica?

40% I Muito bom 20%Bom  |“0%|Regular Muito mau

9. Como avalia a facilidade de comunicacao entre os profissionais de saude?

20% |Muito bom 20%|Bom 20% |Regular 40% | Muito mau

10. Como avalia a confianca demonstrada entre os profissionais de saude?

20%|Muito bom 20%|Bom 40%|Regular 20%|Muito mau

11. Avalie como ¢é realizado o planeamento de actividades, nomeadamente a informacao dis-

ponibilizada pela direcao acerca dos projetos e objetivos do servico.

25%|Muito bom 25%|Bom 50%|Regular Muito mau
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Parte 4 - Qualidade do local de trabalho

12. Avalie a forma como é feito o atendimento dos utentes.

20% Muito bom 60%1Bom  |?9%|Regular Muito mau

13. Como considera as instalacdes da clinica aos niveis de:

7 C
¢ o / S
. 2. % %% % @
/2' 7 < />)/' G & s S,
0, O . ) o) S )
/)® % Q 8 Qs

® %év e
Muito
Bom 20%
Muito
Mau

Parte 5 - Qualidade do servico

14. Avalie a forma como se sente encorajado a partilhar ideias que permitam a melhoria da clinica.

40%Muito bom 0% Bom  [“0%|Reqular Muito mau
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Parte 6 - Identidade Visual

15. Sabia que este é o logotipo que representa actualmente a clinica?

o

(=
CENTRO DE IMAGIOLOGIA MEDICA

80%| Sim |20%| Nao

16. Relaciona graficamente este logotipo a uma instituicao que presta cuidados de salude?

40% Sim 60% N3o

17. No geral, como define a qualidade grafica do logotipo?

Muito bom 20%|Bom 80%|Regular Muito mau

18. Na sua opiniao, o que poderia ser feito para melhorar a identidade visual desta instituicao?
= anuncio elétrico;
= anuncio luminoso

= retirar aparelhos junto a recepcao
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Parte 7 - Satisfacao global

19. Recomendaria os servicos da clinica a familiares ou amigos?

100%| Sim Nao

20. Que melhorias sugere no sentido de aumentar a qualidade do seu local de trabalho?

® Facilitar o acesso a mais profissionais e consultas

m Apetrechar com meios imagiolégicos e maior facilidade organica como Patologia
Clinica e Anatomia Patologica.

" Estabelecer Protocolos.

m Implementacao de meios imagioldgicos

= Aumento do movimento e valéncias assistenciais.

Obrigada pela sua colaboracao!
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Anexo 4
Orcamento






ACOES

AUDITORIA (Analise Interna e Externa)

OZXrr U

€10 000,00

MARKETING E PUBLICIDADE

E ATIVIDADES DE RP €5 000,00

? COM. DO SERVICO €5 000,00

R COM. COMUNIDADE LOCAL €2 500,00

‘? COM. ONLINE (Atualizacdo e manutencao) €2500,00

G -

|

C E CRIACAO MARCA GRAFICA €1 500,00

. E ESTACIONARIO €750,00

E G APLICACOES

A FARDAMENTO €250,00

8 PAGINA FACEBOOK €200,00

M. CRIACAO WEBSITE €3 000,00
CRIACAO APP €5 000,00
SINALIZACAO DO ESPACO €1 750,00

LONAS €600,00
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Anexo 4
Validacao da
Marca Grafica






LISBOA
FACULDADE DE ARQUITETURA eSO
DE LISBOA

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Validacao da Marca Grafica
Plano Estratégico
Comunicacao Empresarial e

Identidade Visual Corporativa da Cliica Lusomédica

0 seguinte teste surge no ambito do projeto “Plano Estratégico - Comunicacao
Empresarial e Identidade Visual da Clinica Lusomédica” para a conclusao

do Mestrado em Design de Comunicacao da Faculdade de Arquitetura da
Universidade de Lisboa. Este teste insere-se na tematica de identidade

visual corporativa e tem por objetivo validar a futura marca grafica da Clinica

Lusomédica.

1. Relaciona esta Marca Grafica com uma istituicao de saude?

LUSOMEDICA

Sim | 5 Nao | 2
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2. Das seguintes palavras, selecione as 4 que melhor descrevem a Marca Gréfica:

Sobria 47 Mondtona ! Tradicional 4l
Moderna 6 Singular 1 Racional 49
Comum 3 Distinta 4 Familiar 37
Sofisticada Subtil 16 Emocional

3. Associa os seguintes valores a esta Marca Grafica?

Profissionalismo Qualidade
Compromisso Confianca
Sim 55 Nao 1

Obrigada pela colaboracao.
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