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RESUMO

O presente trabalho trata de medir a distancia entre a Identidade e a Imagem
Corporativa do Instituto Superior Miguel Torga. Para este efeito, desenvolveu-se um
instrumento que compara os niveis de adequacao da instituicao a um conjunto de dez
adjetivos avaliados sob o ponto de vista da Direcao (ldentidade) e do ponto de vista
dos professores, alunos e funcionarios (Imagem).

Esta metodologia de investigacao teve como base (VILAR, 2006) o pensamento
seguido pela corporate identity em que a perspetiva visual aparece com o propdsito
de melhorar a visibilidade e identificacao da organizagao para uma posicao em que €
entendido como instrumental na comunicacao e da sua estratégia.

Neste sentido desenvolvemos um instrumento, questionario composto por dez
adjetivos e trés logdtipos, com o objetivo de avaliar a distancia entre Identidade e Ima-

gem por categorias profissionais.

Palavras-chave: identidade corporativa, imagem, design, logdtipo, Instituto Supe-

rior Miguel Torga



ABSTRACT

The present thesis is to measure the distance between the Identity and Corporate
Image of the Instituto Superior Miguel Torga. For this purpose, we developed a tool
that compares the level of adequacy of the institution to a set of ten adjectives assessed
from the point of view of the Director (Identity) and the point of view of teachers,
students and staff (Image).

This research methodology was based on (VILAR, 2006) followed the thought
that the corporate identity visual perspective appears in order to improve visibility and
identification of the organization to a position where it is seen as instrumental in the
communication and its strategy .

With this in mind we developed an instrument, a questionnaire composed of ten
adjectives and three logos, with the objective of evaluating the distance between Iden-

tity and Image by occupational categories.

Key words: corporate identiy, image, design, logo, Instituto Superior Miguel

Torga
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INTRODUCAO

Desde a década de 80 que organizacdes, com ou sem fins lucrativos, passaram
a ver a ldentidade e a Imagem de uma forma estratégica. Também as Instituicoes de
Ensino passaram a olhar o mercado de uma outra forma e a ter mais preocupacoes
com a sua Imagem.

A grande dificuldade das organizacdes acenta na forma como transmitir a Identi-
dade, ou seja, uma ma comunicacao pode contribuir para uma desfocagem da Identi-
dade, traduzindo-se numa discrepancia entre esta e a Imagem.

Neste sentido, importa investigar a distancia entre a Identidade e a Imagem nos
varios stakeholders para se afinar a comunicacao.

A presente investigacao analisa a distancia entre a Identidade definida pela Direcao
do Instituto Superior Miguel Torga e a sua correspondéncia a Imagem percebida por

categorias profissionais.

[ Objetivos da Investigacao ]

Gray e Balmer (1997) afirmam que a Identidade € a realidade da organizacao, e
que a gestao da ldentidade Corporativa possui como objetivos principais criar uma
Imagem intencional e uma reputagao favoravel na mente dos seus stakeholders.

A Imagem Corporativa é outra questao importante, pois, ao contrario da Identi-
dade, que deve traduzir o que a organizacao &, a Imagem € o que a organizacao parece
ser. A avaliacao da Imagem Corporativa pode ser bastante Util para que a comunicagao

seja alinhada de maneira a traduzir a Identidade corretamente.



Neste sentido, o objectivo desta investisacao é medir a distancia entre a |denti-
dade e a Imagem nas diferentes categorias profissionais (professores, alunos e fun-
cionarios) no sentido que a Direcdo possa alinhar a comunicacdo para transmitir a

|dentidade de forma correta.

[ Estrutura da Investigacao ]

Esta investigacao € composta por duas partes.

A primeira parte — Enquadramento Teorico.

O Enquadramento Tedrico € composto por trés capitulos. O capftulo | [ Cara-
terizagao do Instituto Superior Miguel Torga ], assenta numa retrospetiva histérica
da instituicdo. O capitulo Il [ Identidade e Imagem ], refere a evolugdo da Identidade
partindo do conceito de Identidade Individual até a concetualizacao do conceito de
Identidade Organizacional. Neste capitulo fazemos também a distingao entre Iden-
tidade e Imagem, reforcando o conceito de corporate identity numa abordagem ao
nivel do design grafico.

No terceiro capftulo [ A Imagem Gréfica ], abordamos o conceito de Imagem
Gréfica e sua composicao e importancia nas organizagdes, salientando a importancia
dos logdtipos e sua classificacao.

Segunda parte: Investigacao Empirica.

A segunda parte € constituida por dois capftulos: capitulo IV [ Metodologia de In-
vestigacao |, neste capitulo descrevemos a metodologia de investigacao, instrumento
utilizado e hipdteses de investigacao. No capitulo V [ Apresentacao dos Resultados |,
neste capitulo apresentamos os resultados da investigacao e sua discussao.

Conclusdes, Bibliografia e Anexos.
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CAPITULO |

[ Caraterizacao do Instituto Superior Miguel Torga ]

I.1 — Histodria e Evolucao do ISMT

Em Maio de 1936 chegou a Coimbra, por convite do Prof. Doutor Fernando
Bissaya Barreto, um grupo de |0 religiosas francesas que se ocuparem do Ninho dos
Pequenitos e obras anexas ou da mesma indole — dispensario, maternidade e mais
tarde, Creche Jardim de Infancia e Casa da Crianca (MARTINS, 1999).

A gestao que este grupo de religiosas implementou no Ninho dos Pequenitos,
despoletou o interesse para a fundacao de uma escola onde se preparassem profis-
sionais para atuarem neste mesmo campo. Sendo assim, surgiu a ideia de se criar uma
Escola baseada, fundamentalmente, em conhecimentos médico-sociais, que propor-
clonasse uma acgao educativa e assistencial persistente e esclarecedora.

Em || de Janeiro de 1937/ surge a primeira conferéncia proferida pelo médico
Dr. Luis Raposo, chefe clinico do Ninho dos Pequenitos e membro da Associacao
dos Médicos Catdlicos Portugueses, a 42 “raparigas” que se tinham inscrito na Escola
Normal Social de Coimbra — “A Salde”, criada por iniciativa das Irmas Franciscanas
Missionarias de Maria, com o apoio do Professor Bissaya Barreto, entao Presidente
da Junta da Provincia da Beira Litoral. Para ser possivel esta criacao, invocaram-se
necessidades de formagao de técnicos no ambito médico-social que pudessem dar
respostas as caréncias no setor materno infantil (CNAES, 2004:10).

O D.L. n.? 30.135 de 14 de Dezembro de 1939, vem ratificar as escolas de
formacao social existentes a nivel do pals, bem como os respetivos programas, sendo

desta forma oficializado o curso de Servico Social.



Em 1940 é concedido pelo Ministério da Educacdo Nacional o Alvard (n.° 312 de
|8 de Setembro) da Escola Normal Social a Junta de Provincia da Beira Litoral, cujo
Presidente era o Professor Bissaya Barreto.

Por sua vez, o D.L. n.° 40.678 de 10 de Julho de 1956 autorizou o funciona-
mento de Escolas destinadas a formacao de Assistentes Sociais dentro do quadro dos
estabelecimentos de ensino particular, tendo ainda o mesmo diploma estabelecido o
regime de cursos ministrados e o estatuto das Assistentes Sociais.

Através do Despacho Ministerial de 29 de Marco de 1962, o entdo curso de
Servico Social, ministrado na Escola Normal Social e ja em funcionamento em trés
escolas, é reconhecido pelo Ministério da Educacao a nivel de ensino superior.

Pelo Despacho Ministerial de |7 de Dezembro de 1964, foi permitida a frequén-
cia de alunos do sexo masculino na Escola Normal Social.

Por Despacho Ministerial de 16 de Marco de 1965 a Escola Normal Social foi
autorizada a alterar a sua denominagao para Instituto de Servico Social de Coimbra.

O Despacho Ministerial de 12 de Junho de 1969 autorizou a alteracdo da de-
nominacao para Instituto Superior de Servico Social de Coimbra, cuja instituicao titular
tinha passado a ser a Assembleia Distrital de Coimbra, constituindo-se na primeira
escola de ensino superior privado de Coimbra

Por forca da evolugao da organizacao administrativa portuguesa a titularidade do
referido alvara transitou para a ex-Junta Distrital e € atualmente pertenca da Assem-
bleia Distrital de Coimbra que detém assim o papel de entidade instituidora nos ter-
mos da lel.

A partir da entrada em vigor da Lei n.° 9/79 de |9 de Marco (Lei de Base do
Ensino Particular e Cooperativo) o Instituto Superior de Servico Social de Coimbra fo
enquadrado nos objetivos de Sistema Nacional de Educacao, gozando das prerroga-
tivas das pessoas coletivas de utilidade publica.

A Portaria n.® 15/90 de 9 de Janeiro estabelece no art. |.° “é reconhecido o Instituto

Superior de Servico Social de Coimbra, de que é titular a Assembleia Distrital de Coimbra.”



Através da Portaria n.° | 144/90 de 20 de Novembro ¢é reconhecido o Instituto
Superior de Servico Social de Coimbra, vendo aprovado um plano de estudos de cin-
Co anos, ao qual foi atribuido o grau de licenciatura em Servico Social. Posteriormente
as Portarias n.%s 692/93 de 22 de Julho e 463/2003 de 3 de Junho vieram alterar o
plano de estudos do curso de Licenciatura em Servico Social.

A partir de 1996 o Instituto Superior de Servico Social de Coimbra abre-se a novas
licenciaturas, com a abertura do curso de Licenciatura em Ciéncias da Informacao Ainda
em 1996, o Instituto iniciou o ciclo de formacao académica pds-graduada com a abertura
da Escola Superior de Altos Estudos, que englobava os Cursos de Mestrado em Toxicode-
pendéncia e Patologias Psicossociais, Famlilia e Sistemas Sociais e Sociopsicologia da Satde.

Face a estas alteracoes o Instituto Superior de Servico Social de Coimbra da um passo
em frente, inicia-se a prestacao de servicos a comunidade, a revista “Interaccdes” e o Bo-
letim Informativo sao fortificados e numa homenagem ao poeta de Coimbra, através do
Decreto-Lein.° 12/98 de 24 de Janeiro o Instituto Superior de Servico Social de Coimbra
passa a denominar-se Instituto Superior Miguel Torga.

Outras licenciaturas se seguiram: Informatica de Gestao (2001), Psicologia (2002),
Multimédia (2003). No ano 2000 foi criado o Mestrado em Servico Social, seguindo-se o
Mestrado em Gestao de Recursos Humanos (2006).

No inicio do século XXI o Instituto Superior Miguel Torga em colaboracdo com
universidades portuguesas e estrangeiras desenvolve os seguintes cursos de Douto-
ramento: (Salde Mental — Instituto de Ciéncias Biomédicas Abel Salazar da Universi-
dade do Porto, Cultura y Psicosociologia de la Comunication, Desarrollo y Interven-
ciéon Psicoldgica, Gerontologia Social e Nuevos Contextos de Intervencion Psicoldgica
en Educacion, Salud e Calidad de Vida (Universidade da Extremadura — Espanha).

A adequacdo ao processo de Bolonha do |.° ciclo (5 licenciaturas) e do 2.° ciclo
(6 cursos de Mestrado) realizou-se, respetivamente, em Marco e Novembro de 2006,

tendo-se obtido o registo de todas as licenciaturas.



No ambito do processo de Bolonha foram criadas mais cinco Licenciaturas, Comu-
nicagao Empresarial (2006), Informatica (2006), Design de Comunicacdo (2008), Gestao
(2009) e Contabilidade e Auditoria (201 1).

Ainda no ambito do processo de Bolonha foram criados seis novos cursos de Mestra-
do: Gestao de Recursos Humanos e Comportamento Organizacional (2007), Psicolo-
gia Clinica, com trés éreas de especializacdo em: Familia e Intervencdo Sistémica, Toxi-
codependéncia e outras Perturbacdes Adicticias, Psicoterapia e Psicologia Clinica (2007),
Servico Social (2007), Sociopsicologia da Satde (2007), Comunicacao Empresarial (2008)
e Jornalismo Multidisciplinar (2008).

E importante referir, que segundo o estudo realizado pelo Conselho Pedagégico do
ISMT com o objetivo de avaliar a implementacao do Processo de Bolonha no ISMT, que
os alunos de uma maneira geral consideram ter-se adaptado facilmente as exigéncias de
Bolonha, mesmo considerando que o trabalho atualmente € mais intenso do que antes,
(33,1% concorda e 46, | % concorda totalmente).

No ano de 2007 o Instituto Superior Miguel Torga comemorou /0 anos de existén-

cia, sendo a Instituicio de Ensino Superior Privado mais antiga de Coimbra.

1.2 - Localizacao do ISMT

O Instituto Superior Miguel Torga, atualmente, é constituido por cinco edificios,
tendo todos eles a particularidade de serem antigas moradias recuperadas.

Depois do edificio da Rua Oliveira Matos, arrendado em 1942, ter sido durante
mais de 60 anos a sede do ISMT, atualmente, esta, encontra-se no Largo da Cruz
de Celas, n.? |, no imponente prédio cor de rosa, localizado na esquina das ruas
Bernardo Albuguerque e Gomes Freire, considerado um dos mais belos exemplares

arquitectonicos de Coimbra. Este edificio foi adquirido em 1996 (ISSSC, 1996:10).



1.3 - Enquadramento Legal do ISMT

O Instituto Superior Miguel Torga é um estabelecimento de Ensino Superior Uni-
versitario Particular ndo Integrado, que no ano de 2007/ celebrou os seus /0 anos de
existéncia.

Com sede em Coimbra e cuja titularidade do Alvara pertence a Assembleia Dis-
trital de Coimbra, estando enquadrado no sistema de Ensino Superior Particular e
Cooperativo.

O ISMT tem como objetivos principais, de acordo com os seus estatutos, minis-
trar o ensino, a nivel da formacdo graduada e pds-graduada, promover a investigacao,
a prestacao de servicos a comunidade numa perspetiva de valorizacao reciproca e o
intercambio cientifico, técnico e cultural com outras instituicdes nacionais e estrangeiras.

O ISMT, ainda de acordo com os seus estatutos, estd dotado de autonomia
cientffica, pedagdgica, administrativa e financeira e quanto a sua natureza juridica, €
uma entidade equiparada a pessoa coletiva, sem fins lucrativos e de utilidade publica.

A partir da entrada em vigor da Lei n.° 9/79 de 19 de Marco, o Instituto Superior
de Servico Social de Coimbra (atual Instituto Superior Miguel Torga) foi enquadrado
nos objetivos do Sistema Nacional de Educacao, gozando das prerrogativas das pes-
soas coletivas de utilidade publica. Por outro lado, a Portaria n.° 15/90 de 9 de Janeiro
veio reconhecer oficialmente o atual Instituto Superior Miguel Torga.

O ISMT é ainda uma entidade acreditada para a formagao pela Direccao-Geral do

Emprego e das Relagcdes de Trabalho (DGERT).



CAPITULO II

[ A Identidade e a Imagem ]

2.1 - A Importancia da Gestao da Identidade Organizacional

Se a Identidade Individual' (PARREIRA, 2004) tem sido estudada e discutida, a sua
dimensao organizacional, pelo contrario, representa um campo de investigacao rela-
tivamente recente. De que forma se pode, entao, considerar a extensao do conceito
restrito de Identidade do individuo para o dominio alargado das organiza¢cdes?

Esta questao assume-se de resposta dificil na medida em que os paralelos pos-
siveis entre uma entidade individual e uma estrutura organizacional sao pouco mais do
que circunstanciais e de carater metaférico.

Se ndo vejamos, a ldentidade Individual consubstancia o individuo em si como uma
entidade autdbnoma, apesar de assumidamente ser social, Unica na sua especificidade.

Também as organizacdes sao estruturas construidas e geridas em planos muito
diferentes, fruto de diversos fatores, como a concorréncia e a turbuléncia no mer-
cado, e naturalmente nao podem ser comparadas de forma direta a uma pessoa, cuja

realidade pessoal as torna capas de construcdes mentais Unicas e irrepetivels.

'O conceito de Identidade (PARREIRA, 2004) encontra-se relacionado com o conceito de individuo, verificando-
-se, inclusivamente, uma ou outra sobreposicio quando se procura enunciar as carateristicas definidoras de cada um.
O entendimento da Identidade Individual atravessa inGimeras édreas de estudo, no entanto, especificamente, no dominio
das Ciéncias Sociais, encontramos as primeiras contribuicdes para a construcao tedrica do conceito em JAMES (1918),
COOLEY (1902) e MEAD (1934), e mais tarde, em autores como ERICKSON (1964) que procuram encontrar uma
nocdo de Identidade no dominio social (a Identidade do individuo no seio dos grupos sociais a que pertence). Esta Ultima
abordagem estabelece a primeira ponte para uma perspetiva alargada da Identidade do individuo no contexto de um
grupo e abre a possibilidade de um olhar sobre as organizagdes.



Mas foi de grande importancia a analise do individual para o estudo das orga-
nizagdes e a (RODRIGUES et. al., 2000) contribuicao da psicologia psicanalitica para
o estudo da Identidade Organizacional, principalmente os trabalhos desenvolvidos
por A. Zaleznik, H. Levinson, M.Kets de Vries e D. Miller, E. Enriquez, M. Pages,
N. Aubert e V. de Gaujelac.

Na linha de pensamento de STEELE (1988), a teoria da Identidade Social aplica-
da aos individuos assume que as pessoas se auto-constroem a partir de carateristicas
proprias assimiladas como auto-conceitos, sustentadas por interpretacdes e praticas que
asseguram a manutencao destes auto-conceitos ao longo do tempo. O que significa
aceitar que todos os individuos possuem um conjunto de carateristicas construidas e
mantidas num dominio espaco-temporal. Para aléem disso, a diferenciacdo face aos
outros é feita colocando a énfase na distintividade?, uma vez que cada individuo nao
se assume apenas como distinto dos outros mas, malis relevante, age como tal. “E com
esta sustentacdo que os individuos assumem posturas pessoais de auto-diferenciacdo, por
oposicdo as carateristicas partilhadas® de identificacdo com o(s) grupos(s) sociais a que
pertencem.” (PARREIRA, 2004:12)

A transposicao (PARREIRA, 2004) de um conceito estudado numa realidade micro,
do individuo para uma realidade macro, das organizacdes tem colocado inUmeras
questdes aos investigadores, uma vez que assumir que uma organizacao se estrutura

identitariamente como um individuo parece pouco sustentavel. No entanto, quer as

42 TAJIFEL E TURNER (1985).

13 Verifica-se (PARREIRA, 2004) uma atitude paradoxal em que o individuo procura, por um lado, comportamentos
de distintividde e por outro, comportamentos idénticos a um determinado grupo, assumindo-se como um membro e
simultaneamente como Unico nesse dominio. Aqui «parece residir uma possivel ligacdo entre a Identidade Individual e a
Identidade Organizacional, e no equilibrio entre as semelhancas e as diferencas encontradas pelos individuos nos nos processo
de Identidade. Desta forma, as questbes da identificacdo dos individuos com as organizagées em que se insere encontram
nesta dicotomia uma especial relevancia» (PARREIRA, 2004: 13).



organizacoes, quer os individuos possuem um conjunto de carateristicas proprias e
idiossincraticas, que os identificam e diferenciam dos outros, como forma essencial de
manifestacdo das suas capacidades de unicidade e distintividade.

A ideia de que as organizacdes possuem uma Identidade para a qual convergem
as suas carateristicas essenciais tem sido alvo do interesse de mltiplas areas cientificas
como os Estudos Organizacionais, a Gestao de Recursos Humanos, a Comunicacao
Organizacional, o Marketing e a Estratégia, para além das Ciéncias Sociais, isto é, da
Psicologia e da Sociologia.

O estudo do conceito de |dentidade aplicado as organizacdes representa assim
um ponto de confluéncia de varias disciplinas, gerando um campo de pesquisa de
grande riqueza mas alguma dualidade (HATCH E SCHULTZ, 2000).

Para BERNSTEIN (1986) a Identidade de uma organizacao define-se como sendo
a sua carateristica reconhecida pelo publico e que a diferenciam uma da outra, enquanto
para DOWLING (1994) representa um conjunto de simbolos que a organizacao utiliza
para se identificar perante distintos grupos de pessoas.

Noutra perspetiva, (SELAME E SELAME, 1988) a Identidade é a expressao visual
da organizacao, segundo a visao que esta tem de si mesma e de como gostaria de ser
vista pelos outros, enquanto para OLINS (1978) a Identidade pode definir-se como a
totalidade das formas pelas quais a organizacao se apresenta perante os seus publicos.

Podemos classificar a |dentidade da organizacao em dois aspetos complemen-
tares, (TAJADA, 1996):

| — O aspeto visual ou gréfico que se relaciona com a forma fisica da Identidade
empresarial;

2 — O aspeto conceptual que se refere ao contetdo da prodpria Identidade.

Deste modo, a Identidade Organizacional (SILVA, 2003) sofreu grandes transfor-
macoes, ao longo de todo o seu processo evolutivo. Este processo pode ser enun-

ciado em trés fases:



| — Na sua génese, a ldentidade foi sinébnimo quase que exclusivo de desenvolvi-
mento da marca enquanto elemento identificador do produto;

2 — Numa fase posterior, houve um trabalho sobre identificadores organizacio-
nais, por exemplo, os logdtipos, dando azo ao aparecimento e desenvolvimento de
programas de Identidade Visual;

3 — Atualmente, sustém um conceito mais vasto, ao passar pela abordagem de

um programa global de Identidade e Comunicacao.

Neste sentido, nao podemos restringir apenas ao dominio das Ciéncias Sociais o
estudo da Identidade Organizacional, importando para tal, enquadrar devidamente as
questdes colocadas num ambito mais alargado, num leque disciplinar mais amplo cuja
complexidade se traduz numa interligacao de varios dominios cientificos.

A declaragao de Identidade Corporativa expressa pelo Intenational Corporate Identity
Group (ICIG), define e sistematiza o conceito, enquanto que a declaracao The Strathclyde
Statement, elaborada por investigadores das Universidades de Harvard, Strathclyde e de
Roterdao, em parceira com consuttores de Identidade, Imagem, Comportamento Orga-
nizacional e Comunicacao Organizacional, fornecem uma visao global sobre o concetto.

Em sintese, (SILVA, 2003) esta declaracao transmite a nogao de que cada organi-
zacao tem uma ldentidade. Nela se articula o éthos corporativo, objetivos e valores e
apresenta um sentido de individualidade que pode ajudar a diferenciar a organizacao no
seu ambiente competitivo. Quando bem gerida, a Identidade Corporativa pode ser um
poderoso meio de complementar as varias atividades e polticas que contribuem para
0 sucesso de uma organizacao. Pode também proporcionar a necessaria coesao visual
para assegurar que a Comunicagao seja coerente, resultando, deste modo, uma Imagem
consistente com os valores e personalidade que se pretendem transmitir, através de
uma gestao de confianca e compromisso com os seus diversos publicos. Isto pode ser
manifestado na sua capacidade em atrair clientes, pela construcao de aliancas, pela capa-

cidade de atracdo de apoios e pela facilidade de gerar as linhas de objetivos.



2.2 - A Identidade como determinante da Imagem

Os conceitos de Identidade e Imagem (VILAR, 2006) sao frequentemente con-
fundidos e nalgumas obras tratados como equivalentes.

Ao nivel da gestao, linha que segue esta investigacao, a ldentidade (KAPFERER,
1994) precede a Imagem, enquanto conceito de emissao, constituindo um dos ele-
mentos mais importantes e essenciais a sua formacdo, em que (BAKER E BALMER,
1997), o objetivo da gestao da Identidade Corporativa € adquirir uma Imagem publica
favoravel, junto dos principais publicos da organizagao, o que contribui eficazmente
para construir uma reputacao favoravel, a qual faz, com que esses publicos tenham
um disposicao favoravel face a organizacao.

Quanto a justificacdo para o facto dos conceitos de Identidade e Imagem serem
frequentemente confundidos, resultam (CHAVES, 1990) também do facto da desi-
gnacao de Identidade ser ambigua, pois refere-se aos atributos intrinsecos de um indi-
viduo ou organizagao e simultaneamente, ao conjunto dos seus signos identificadores.

Por este facto, alguns investigadores, como (ABRATT, 1989; BALMER E STOTVIG,
1997; STUART, 1999;) reconhecendo que muitas vezes o termo Identidade e Imagem
sao frequentemente utilizados como sinbnimos, recorrem ao conceito de interface para
os procurar diferenciar, enquanto outros investigadores, como HATCH E SCHULTZ
(1997), apesar de nos seus estudos nao referirem a palavra interface, (CARVALHO,
2004) consideram que a fronteira interna-externa da organizacao se transformou
numa linha esbatida®, transformando a gestdo da Imagem e da Identidade num pro-

cesso interligado.

* HATCH e SCHULTZ (1997) defendem que as modificacdes nas fronteiras internas-externas das organizacdes se
devem aos niveis crescentes de interacdo entre os membros da organizacio e os de fora, e aos multiplos papéis desem-
penhados pelos membros das organizagoes.



Mas varios sao os investigadores que tém apontado distincdes entre a Identidade
e a Imagem.

KAPFERER (1994) distingue |dentidade de Imagem afirmando que, enquanto que
a Imagem é um conceito de rececao, a ldentidade & um conceito de emissao. A Ima-
gem € um resultado, uma descodificacao, uma extracao de sentimentos, uma inter-
pretacao de sinais. Sinais esses, que podem ser produzidos por varias fontes, de entre
as quais se destaca a Identidade, refletindo a alma e a visao da organizacao. Enquanto
que a Imagem é geralmente passiva e virada para o passado, a Identidade tem que
ser ativa e virada para o futuro, refletindo as associagdes que se desejam para a orga-
nizacdo. A Imagem deve ser tatica, enquanto que a ldentidade deve ser estratégica,
reflectindo a estratégia de negdcio que conduzira a uma vantagem competitiva.

Assim, a ldentidade numa organizacao (RETO, 1996) consiste naquilo que Ihe é
central, na sua esséncia, no que ¢ distinto e a diferencia das outras organizagdes e que
permanece estavel ao longo de algum tempo.

E “aimagem é a percecdo, que os outros tém, a ideia que fazem, o juizo ou a avalia-
¢do que emitem sobre a organizacdo”. (RAMQOS, 2007:26)

A nocio de Identidade Organizacional (RUAQ, 2006) emergiu do trabalho de-
senvolvido por ALBERT E WHETTEN (1985) na Universidade de lllinois nos EUA.

Estes investigadores consideram que a Identidade Organizacional “era uma questdo
autoreflexiva, que surgiria do interior da instituicdo, captando as suas carateristicas centrdis,
distintivas e duradouras”. (RUAQ, 2006:52), resumindo o conceito em trés pontos:

| — A 'ldentidade de uma organizacao é o que ¢ percebido pelos seus membros
como essencial para esta;

2-Eo que a torna distintiva de outras;

3-Eo que € percebido pelos seus membros como a carateristica que mantém

e desenvolve a ligacdo entre o presente e o passado da organizacao.



Esta teoria assenta VILAR (2006) nos aspetos organizacionais € comportamentais
e desenvolve-se em redor do conceito organizational identity®, centrada no interior da
organizacao, no relacionamento com os seus membros e no seu contexto simbdlico,
enquanto que ao nivel do marketing, bibliografia mais recente, o conceito de Iden-
tidade, desenvolve-se ao nivel do termo corporate identity, com enfoque na ligacao
entre a organizagao e o exterior.

A corporate identity € concetualizada como uma funcao da gestao, que adquire
carater operacional ao considerar a ldentidade como um processo, o0 meio pelo qual a
estratégia da organizacao pode ser transmitida aos publicos externos com o objetivo de
estabelecer uma Imagem favoravel (ABRATT, 1989; OLINS, 1989; DOWLING, 1994;
BALMER, 1995; HATCH E SCHULTZ, 1997).

Este conceito teve a sua (VILAR, 2006) primeira referéncia com MARGULIES em
1964 e baseava-se nos aspetos controlaveis da organizacao nomeadamente a questao
gréfica. Presentemente podemos distinguir trés abordagens nesta linha de pensamento:

| — A perspectiva do design®, que evoluiu do seu propdsito original de melhorar
a visibilidade e identificacio da organizacdo para uma posicao em que é entendido
como instrumental na comunicacdo e da sua estratégia. Nesta abordagem é dado
énfase ao design grafico, devido ao facto da maioria das empresas de consultoria em
|dentidade terem iniciado a sua atividade como empresas de design. De acordo com
esta perspetiva, uma nova Identidade Visual € implementada com vista a originar ou
transmitir mudancas na estratégia, na cultura e nas comunicacoes da organizacao, ou
simplesmente para tornar a sua Imagem mais atual, implicando a reducao da Identi-
dade aos elementos visuais, graficos, como logdtipo, cores e a tipografia, atribuindo

uma funcdo meramente identificadora.

> ALBERT E WHETTEN (1985), DUTTON E DUKERICH (1991), AAWV (1993), DUTON et.dl., (1994).
& JENKINS (1991), CHAJET (1992), DOWLING (1994), OLINS (1978, 1989, 1995), SCHMIDT (1995).



2 — A perspectiva das comunicacbes integradas’, que defende a existéncia de
uma consisténcia entre todas as comunicacoes formais da organizacao. “Deste modo,
e nesta perspetiva, uma vez que os publicos formam inevitavelmente alguma impressao,
torna-se essencial gerir e controlar a comunicacdo para que os vdrios publicos recebam
aquilo que a organizacdo quer transmitir. O resultado da comunicacdo, ou seja, a imagem
que os publicos obtém, serd tanto mais forte e consistente, quanto maior for o grau de
coeréncia entre as trés formas de comunicacdo geralmente distinguidas: comunicacdo
institucional, comunicacdo de marketing e comunicacgdo interna”. (VILAR, 2006:81)

3 — A perspectiva interdisciplinar, que preconiza um ambito mais alargado em que
a ldentidade ¢ gerida de forma estratégica e intencional, apostando em todas as fren-
tes, em que a organizagao em tudo o que diz, faz e produz, esta sempre a comunicar
quem €, o que faz, como faz e para onde quer ir. “Pela gestdo integrada da forma como
se apresenta ao publico, que passa a tornar consistentes no seu sentido, desempenho e
aparéncia os produtos e servicos, os ambientes, as comunicacoes e o comportamento,
a organizagdo espera obter no exterior uma imagem coerente, onde naturalmente os
elementos visiveis tém um impacto preponderante”. (VILAR, 2006:83-84)

Estas abordagens (PARREIRA, 2004) que levaram ao aparecimento em paralelo de
dois conceitos em torno da questao da Identidade, fruto da multiplicidade de linguagens
existente: a Identidade Organizacional e a Identidade Corporativa (corporate identity).

Esta investigacdo na linha da Identidade Corporativa, reforca a linha de pensamento
da perspetiva do design. Neste sentido no capftulo lll, iremos trabalhar a importancia da

Imagem Grafica e a funcao dos logétipos.

7BERNSTEIN (1992), GRUNING (1993), VAN RIEL (1995), RETO (1996).



CAPITULO Il

[ A Imagem Griafica ]

3.1 - Identidade Visual: a Identidade Fisica da Organizacao

No centro da Imagem projetada pela organizacao encontra-se a ldentidade Visual,
que configura, explicita ou simbolicamente, a sua Identidade global, através do nome,
simbolo, logdtipo e cor que utiliza para se distinguir a si prépria, as suas marcas e as
suas subsidiarias. Numa perspetiva semidtica, os elementos que compdem a Identidade
Visual fazem parte do sistema de signos que a organizacao utiliza para comunicar interna
e externamente, devendo assumir um real significado para as pessoas que representam
(i.e. provocar um sentido de pertenca) e, a0 mesmo tempo, expressar o standard da
organizacao (i.e. constituir a sua “promessa visual”). Apoiada nestes principios, a biblio-
grafia sobre “corporate identity” adota uma postura mais pragmatica, assumindo a
|dentidade Visual como a assinatura da organizacao: a integracao coerente de nomes,
cores, simbolos e slogans, e a aplicacao consistente destes elementos de forma a
enviar uma mensagem clara aos publicos exteriores®.

A importancia dos elementos visuais permanentes (por comparacao com outros
de funcbes pontuais e de alcance relativamente efémero) nao releva tanto de quais-

quer qualidades intrinsecas — apesar de alguns serem melhores que outros — mas da

8 Uma apresentacao visual confusa e desconexa traduz inconsisténcia na forma como sao geridas as comunicagdes e
pode veicular para o exterior alguma desorganizacio interna. (BAKER E BALMER, 1997)



sua ubiquidade, sendo os elementos mais divulgados nas comunicagdes e com pre-
senca em maior nimero de suportes.

Enquanto manifestacao visual da (desejada) Imagem da organizagao, a Identidade
Visual € um instrumento de auxilio ao reconhecimento e a recordagao da organizacao,
devendo para tal evocar sentimentos positivos e suscitar significado consensual no
publico alvo (HENDERSON E COTE, 1998; LANDRY, 1998). A par das funcoes
primordiais de identificacdo e diferenciacao, a ldentidade Visual pode constituir-se ela
propria como associacao (AAKER, 1991; VAN REKOM, 1997), por analogia, alegoria,
|bgica, de forma emblemética ou simbdlica (VILLAFANE, 1998), adquirindo, deste
modo, também uma dimensao estratégica, enquanto comunicadora de uma intencao

de posicionamento.

Fig. | — O Papel da Identidade Visual

Identidade Visual

Nome
Logo/simbolo
Esquemade cores
Tipografia

!

Familiaridade
Notoriedade " i
/ Apreciagao ("liking”)
................... » Imagem (?.orporativa l
oferencaraomiaamonas * Aumentar a eficécia comunicativa

Adaptado de DOWLING (1994:126), citado por VILAR (2007).



O impacto da Identidade Visual na Imagem da organizacao pode fazer-se direta-
mente ou de forma indireta através de uma atuacao sobre a consciéncia (reconhe-
cimento/recordacao) que conduz a familiaridade e apreciacao; a Imagem resultante
ajuda a diferenciar a organizagao das outras e pode contribuir para 0 aumento da
eficacia da comunicacao — as pessoas tendem a acreditar mais em mensagens de

fontes que (re)conhecem e gostam.

3.2 — Os Elementos da Identidade Visual

[ Nome ]

O nome é o principal identificador da marca ou organizacao; constitui geralmente
o primeiro contacto entre os publicos e a organizacao e esta na base de toda a sua
comunicagao. A importancia do nome releva da sua capacidade de gerar um conjunto
de associagdes (concretas e abstratas) acumuladas ao longo do tempo e descritoras
do seu referente (o que €, o que faz), constituindo-se assim na propria esséncia do
conceito de marca (GARDNER E LEVY, 1955; AAKER, 1991’

O nome torna-se instrumental na estratégia de marketing quando pode propor-
cionar uma vantagem competitiva sobre um concorrente comparavel, efeito particular-
mente importante para as empresas de servicos: “In services the company name is the

brand name” (BERRY et al., 1988:28). Nao obstante o reconhecimento da dificuldade

? O nome pode traduzir o que a organizagao faz, pode ligar a organizacio ao setor de atividade a que pertence, pode
ainda associar a organizagdo com uma regido ou um pais em particular. (DOWLING, 1994)



de avaliacado do nome isoladamente do desempenho da organizacao que identifica,
as carateristicas geralmente consideradas como essenciais a uma boa prestacao estao
ligadas a facilidade da sua aprendizagem, utilizacao e recordacdo'? e ainda a sua capa-
cidade para transmitir e invocar com sucesso a funcao da organizacao e os beneficios

e atividades que |he estao associadas.

[ Imagem Grafica ]

No centro do sistema grafico que configura a identificacdo visual permanente da
organizacao estdo o simbolo e logdtipo''. Com fun¢des equiparadas as que as bandei-
ras tém para os paises (i.e. traduzir identificacdo e pertenca), podem tornar-se na
principal carateristica diferenciadora da organizacao ou marca, sobretudo quando a
distingao entre produtos e servicos é dificil.

O simbolo, enquanto forma visual que exprime a marca ou nome, agrega deter-
minantes funcionais e estéticas'?. De acordo com AAKER (1991), um simbolo pode
por si s6 criar familiaridade, associagdes e sentimentos que, por sua vez, afetam a

fidelidade e a qualidade percecionada; a sua escolha e a forma como € desenvolvido e

% De uma forma geral, uma maior facilidade de recordagdo acontece quando o nome: é simples; é suficientemente
diferente para atrair a atencao ou suscitar curiosidade; tem significado; suscita uma imagem mental, tornando mais forte o
registo na memodria; contém alguma emocao (AAKER, 1991). Indissociada destas qualidades estd naturalmente também
a sua capacidade de verbalizacdo e visualizagdo (JENKINS, 1991).

' Na bibliografia anglo-saxdnica, € frequente a utilizagdo do termo “logo” para designar indiferenciadamente “simbolo”,
“logdtipo” ou o conjunto de ambos. Prefere-se uma clara separacdo entre o que se designa como logdtipo, e que,
respeitando o seu étimo, consiste na representacao grafica do nome da organizacdo, e simbolo, que inclui todos os
outros elementos visuais associados que ndo constituem palavras. A sua utilizacio em conjunto define a imagem gréfica
da organizacao. (VILAR, 1995)

12 Os simbolos sdo geralmente agrupados, de acordo com a sua tipologia, em quatro categorias: pictéricos; personaliza-
dos, abstratos e tipograficos. (VILAR, 1995)
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aplicado condiciona as suas funcdes em quatro vertentes: nas associacoes a atributos
que indicia; nas associagdes multiplas que permite; na criagao de sentimentos positivos
(“affect transfer”) e como indicador de marcas ou classes de produtos. Um simbolo
permite contornar barreiras linguisticas, mas pode também adquirir significados diver-
sos consoante o contexto cultural onde se insere (SACK, 1998) e revelar-se de dificil
reconhecimento quando isolado (i.e. quando nao associado ao nome).

Como forma de ultrapassar estas limitacbes, as organizacdes favorecem uma
aplicacao conjunta simbolo/logdtipo ou somente a utilizacao deste Ultimo. Enquanto
representacdo grafica do nome da organizacdo ou marca, o logdtipo'® obedece a
principios substancialmente diferentes dos que se aplicam a um simbolo: a sua fun-
cao identificadora implica a garantia de legibilidade do nome e, consequentemente,
alguma limitacdo a liberdade na sua criacao. No entanto, e sem prejuizo da necessi-
dade de alguma sobriedade projetual, o logdtipo deve conter alguma originalidade
diferenciadora, uma vez que o seu sucesso depende do facto de ser capaz de expres-
sar algo mais que a simples justaposicao de letras, sobretudo nos casos em que nao se
verifique a associacao de um simbolo.

A Imagem Gréfica integra ainda a cor e um possivel “slogan”. A cor, geralmente
associada ao simbolo e logdtipo, constitui uma variavel critica da Identidade Visual e
é particularmente eficaz a transmitir emocdo e provocar sensacdes'?, dependendo
para este efeito de duas consideragdes basicas: da sua associacdo com os fendmenos

naturais e da relacdo com as referéncias culturais de cada contexto. (JENKINS, 1991)

13O logétipo é basicamente definido por um conjunto de carateres tipogréficos ou caligréficos legiveis e caraterizado
pela forma, desenho e espessura das letras que o compdem e pelos espacos que separam carateres e palavras entre si.
1 Os efeitos psicoldgicos associados a cor, nomeadamente a alegada associagdo entre cor e personalidade, as suas
propriedades estimuladoras dos processos percetivos e cognitivos e a sua atuacdo como instrumento mnemanico cons-
tituem potencialidades exploradas atualmente por diversas organizagdes. (SCHIFMAN E KANUK, 1991)
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A cor pode ser utilizada intencionalmente para uma identificacao global da organizacao
e constituir-se até no fator dominante da sua estratégia de comunicacao de marketing
(Cf. LENDREVIE et al., 1993:XI-XV).

Os limites essenciais a uma Imagem Griéfica de referéncia — consisténcia, estabili-
dade e permanéncia — podem ser ultrapassados pela adicao de um “slogan” que,
pela sua flexibilidade, permite uma adaptacao pontual a cada estratégia de posiciona-
mento. Para além de um contributo préprio para a imagem da organizacao, o “slogan”
proporciona associagoes adicionais e reforca os simbolos visuais, eliminando alguma
ambiguidade resultante de possiveis diferencas na sua interpretacao (AAKER, 1991).
O “slogan” permite fundir a estratégia e cultura organizacionais com o seu estilo visual,
expressando deste modo a esséncia da missao da organizagao (DOWLING, 1994) e

promovendo, juntamente com o nome, a verbalizagdo da Imagem Gréfica.

3.3 — Epistemologia da palavra Logotipo

Comecemos pelas marcas do tempo, esse que se faz sinalizar por marcas outras.
Curiosamente, a mudanca deste milénio inicia-se com uma polémica singular, fazendo
esgrimir os argumentos do livro No Logo, de Naomi Klein, publicado em 1999, com
um artigo de fundo da revista The Economist, “Pro Logo”, a 8 de Setembro de 2001.

A personagem principal desta nevralgia nao voltou a conhecer siléncios, e era
precisamente o logotipo.

“E dificil determinar com precisao 0 momento em que os logétipos passaram, de
ferramentas comerciais essenciais mas carentes de relevo, e serem as superestrelas
do design grafico internacional que sao hoje em dia.

Sera que foi no principio dos anos noventa, quando os adolescentes de todo o
mundo comecaram a tatuar-se com as linhas da Nike nas suas pernas e bracos?! Ou foi

antes, nos setenta, quando uma geracao levou a peito a proclamacao da atriz Brooke

22



Shields ‘Nao ha nada entre mim e o meu Calvin’ fazendo com que os blusdes, camisas
e bolsos impressos com o logdtipo, se convertessem numa indUstria de milhares de
ddlares?” (LISA SILVER).

Logdtipo € uma assinatura institucional que resulta enunciando a representacao
grafica da marca.

Como todas as assinaturas, obriga ao logétipo seguir um padrao visual, propor-
cionando o seu reconhecimento onde quer que seja grafada a marca (para reforco da
imagem da personalidade de uma empresa, instituicio ou pessoa individual ou coletiva).

Retendo-nos na palavra logétipo, e procurando a sua etimologia, observamos que
Logos em grego quer dizer conhecimento (estudo, I6gica) e também palavra. Typos quer
dizer padrao e também grafia, grafia-da-palavra ou palavra-padrao.

E portanto nesta conjugacao Logos e Typos, na afirmacao de conhecimento numa
palavra-padrao, que a razao de um logdtipo se faz circunscrever.

A linguistica aceita o termo logomarca, para representar o mesmo que logdtipo,
contudo, os Académicos do Dominio do Design admitem ser logomarca um neolo-
gismo, ou até mesmo um erro.

Popularizada no Brasil, a designacao logomarca resulta numa fusao evocativa, de
modo conjugado, de logdtipo, simbolo ou marca, portando assim um carater mais
abrangente mas mais impreciso.

A investigadora de Design, Ana Luisa Escorel (em Efeito Multiplicador do Design,
SENAC), alerta-nos para a consciéncia de que: logomarca [da marca], ao inscrever-
mos O seu uso, esta ganha uma certa redundancia pleonasmica, resultando numa
forma empirica e genérica de designar o préprio logdtipo. Uma forma redutora da
enunciacao da marca que se quer eficaz (enquanto marca “nominal”, “figurativa” e, até
ja hoje, também “sonora”).

Contudo, enquanto os académicos zelam por aferir o conceito, a sociedade obriga
formular normas para que a operacionalizacao conste, e uma comunicacao distintiva

resulte.
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Entre nds, o INPI — Instituto Nacional da Propriedade Industrial, enuncia:

“Logétipo € o sinal adequado a identificar uma entidade que preste servicos ou
comercialize produtos, distinguindo-a das demais, podendo ser utilizado, nomeada-
mente, em estabelecimentos, anlncios, impressos ou correspondéncia. E 0 modo
pelo qual determinada entidade pretende ser conhecida junto do publico.

O logdtipo pode ser constituido por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de
representacao grafica, nomeadamente por elementos nominativos, figurativos ou por
uma combinagao de ambos”.

Para ja, € com a inteligibilidade destas ferramentas que os comunicadores empre-

sariais e designers terao que fazer afirmar o logdtipo.

3.4 — Os Logoétipos

A capacidade identificadora do nome como um signo verbal agrega novas eta-
pas de significacao — o logdtipo, que surge como o segundo plano de identificacio e
assume-se como a versao grafica do nome. Relativamente aos logdtipos os mesmos
podem ser subdivididos por:

3.4.1 — Logétipo Tipografico Standardizado

O nome da Instituicdo esta escrito de uma forma normal com uma familia tipogra-
fica pré-existente;

3.4.2 — Logétipo Tipografico Exclusivo

O logdtipo € concebido através de uma familia tipografica exclusiva e desenhada
especialmente para o efeito;

3.4.3 — Logétipo Tipografico Redesenhado

O nome ¢ escrito através de uma famllia tipografica ja existente, contudo aplicam-
-se acertos especificos de espacos, tamanhos, proporcoes, ligacdes especiais entre

carateres, etc.;
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3.4.4 — Logétipo Tipografico lconico

A substituicao de alguma letra do logdtipo por um icone formalmente compativel
com a dita letra ou com a atividade da empresa;

3.4.5 — Logétipo Singular

O logétipo é desenhado como um todo, como uma forma exclusiva que nao cor-
responde a nenhum alfabeto standardizado;

3.4.6 — Logétipo com outros Elementos Visuais

Para aumentar a sua capacidade identificadora, reforcam-se ou acrescentam-se
alguns aspetos visuais externos como é o caso dos asteriscos, pontos, ou fundos nor-

malizados e quase sempre geometricamente regulares.

3.5 — Os Simbolos

Relativamente aos simbolos, e segundo as classificacdes de CHAVES E BELLUCCIA
(2006), podemos estrutura-los de acordo com os seus graus de iconicidade, abstracao
e inclusao de letra ou letras nos simbolos, existindo as seguintes designacoes:

3.5.1 — Simbolos Icénicos

Os simbolos representam uma imagem ou referente, que é reconhecivel pelo
observador pela sua semelhanca formal e evidente do mundo real ou imaginario.

3.5.2 — Simbolos Abstratos

Os simbolos nao representam objetos ou conceitos conhecidos, e podem através
das suas carateristicas formais ou cromaticas, conotar algum tipo de sensacao como,
suavidade, movimento, modernismo, fragilidade, forca, etc.

3.5.3 — Simbolos Alfabéticos

Os simbolos sao constituidos por iniciais do nome ou outros carateres como

motivo central.
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3.6 — Imagotipos

Todos os tipos de simbolos expostos, podem ainda materializar-se com outros
elementos graficos, como fotografias, elementos mais ou menos organicos, pictéricos
ou geomeétricos e serem ainda combinados com os tipos de logdtipos descritos ante-

riormente formando “imagotipos” ou marcas graficas.

3.7 — Os Sistemas de Identificacao Visual

Existe uma crescente necessidade de controlo e implementacao dos signos iden-
tificadores devido a um mercado cada vez mais competitivo e concorrencial, as ne-
cessidades de diferenciacao e inovacao de produtos ou servicos e a obrigatoriedade
das empresas comunicarem eficazmente com os seus publicos internos e externos.
Neste sentido as mensagens ganham diferentes necessidades e o conjunto de signos
e os seus modos de utilizacdo devem ser alvo de uma séria reflexao e analise para
a sua correta aplicacdo nos seus diferentes produtos de comunicacao (economato,
edicdes, web, anuncios, etc.). Nascem assim os programas de imagem coordenada,
definindo quais os diferentes modos de aplicacbes dos signos identificadores, quais os
elementos estaveis, alternativos ou livres e as suas diferentes condicoes de aplicacao
nos distintos suportes graficos. Este trabalho deve ser realizado de uma forma eficaz
e minuciosamente, de modo a garantir corretas reprodugdes dos produtos de comu-
nicagao e inalterabilidade de formas, cddigos cromaticos, tipograficos, etc. O Manual
de Sistemas de Identificacao Visual ou de Normas Graficas € um dos resultados dessa

normalizagao.
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CAPITULO IV

[ Metodologia de Investigacao ]

Esta metodologia de investigacao teve como base (VILAR, 2006) o pensamento
seguido pela corporate identity em que a perspetiva visual aparece com o propdsito
de melhorar a visibilidade e identificacao da organizagao para uma posicao em que €
entendido como instrumental na comunicagao e da sua estratégia. Nesta abordagem
é dado énfase ao design grafico, devido ao facto de a maioria das empresas de con-
sultoria em ldentidade terem iniciado a sua atividade como empresas de design. De
acordo com esta perspetiva, uma nova ldentidade Visual € implementada com vista a
originar ou transmitir mudancas na estratégia, na cultura e nas comunicagdes da orga-
nizacao, ou simplesmente para tornar a sua Imagem mais atual, implicando a reducao
da Identidade aos elementos visuais, graficos, como logdtipo, cores e a tipografia,
atribuindo uma funcao meramente identificadora.

Neste sentido desenvolvemos dois logétipos que passamos seguidamente a apre-
sentar com as respetivas memorias descritivas.

Estes logdtipos tém por finalidade servir de referéncia no questionario (Anexo I)

a ser aplicado.
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4.1 — Memoria Descritiva

4.1.1 — Logétipo ISMT
INSTITUTO SUPERIOR
\‘_ MIGUEL TORGA

4.1.2 — Projeto | * [Sigla editada com tipografia em negativo e em suporte

quadrado negro]




Trabalha o presente projeto de marca, um ‘logétipo de moldura’ de modo estili-
zado e fundamental. Cumpre assim este projeto os principios gramaticais de marca
enquanto “sinal que serve, no seu rigor juridico, para distinguir os produtos e servicos
de uma empresa ['pessoa’ ou instituicao] dos de outras empresas”, conforme define
a Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), o organismo responsavel
pela protecao da marca ao nivel do direito internacional.

Sendo esta uma marca centrada no codigo: inscreve-se no territorio das que
codificam o seu objeto, muitas vezes por forca da sua evolucao, e poderemos assim
considerar como uma marca “metalingufstica”.

A quadratura enunciada na condi¢ao formal definida pelo quadro preto (ou moni-
tor) ‘arddsia’ de experienciacoes plurais, ilustra a vontade do ISMT, enquanto comuni-
dade, querendo “contribuir para a criagao de uma massa critica consistente, desejando
consubstanciar um projeto de ensino inovador onde o futuro ja comecou”.

A estilizagao do objeto sublinha a vontade de modernizacao resolvida pela depu-
racao formal que o desenho proporciona na expressa figuratividade da marca.

O ‘coloring’ trabalhado com a constelacao minimal do preto/branco exalta o pre-
tenso rigor.

Assim a gestao do ‘public mix’ da marca procura eficacia na selecao de publi-
cos e segmentos-alvo particulares, fazendo cumprir a melhor perspetiva aqui ligada a
emissao da marca.

Com uma sobriedade explicita, formula condicao capaz para uma afirmacao iden-
titaria que nutre singularidade e uma aturada presenca de exceléncia.

O desenho contemporaneo e estrutural colhido as linhas referenciais de um la-
birinto, proporciona ainda uma pluralidade de caminhos opcionais, sempre orienta-
dos de modo condutor para um norteanento de sucesso na conclusao, realizacao e
aplauso. E uma marca de destreza fmpar na edicao, aquando a marca surge aplicada

nos mais diferenciados suportes e performatividades para resolver presenca distintiva.
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4.1.3 — Projeto 2 ¢ [Flor de Torga em suporte circular]

O ovo é estrutural na composicao e tem forca simbdlica na exploragao semantica

€m Curso.
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A marca trabalha as cores da flor Torga. Preto/branco + violeta para o circulo
central que esta a negro.
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O Instituto Superior Miguel Torga (ISMT) gerado na cidade de Coimbra, exalta a
figura do médico Adolfo Rocha na sua mais sélida presenca - a de obra literaria onde
o eximio escritor colhe com coeréncia o seu home de autor a prépria natureza - a
planta Torga (Calluna Vulgaris L.). Miguel Torga € um ‘nome de marca’ incontornavel
da cultura portuguesa. E essa qualidade e visibilidade, enunciam aqui um programa de
formacado e escolaridade de dimensao superior sublinhado pelo ISMT, como razao
e marca de sentido, onde as ciéncias da salde e seus envolventes de sociabilizacao
comungam sinergias gregarias diversas.

A funcdo distintiva desta marca procura a desfigurativacao do fcone que, na sua
estilizacao, enuncia a memodria da flor de Torga, forma esta a convocar um suporte
circular de medalha e mundo. Circulo sinergizante onde a tipografia assina a personali-
dade. Assim o caracter sinalizador da marca resulta como o principio juridico central, e
por isso, € ele claramente explicitado pela forca do desenho na sua condigao icdnica,
conduzindo a razdo da marca, a sua capacidade distintiva ou diferenciadora quando
liga a marca ao objeto.

E esta uma marca que procura centrar-se no ‘referente’, assumindo-se como
identificadora de um produto ou processo, na logica mais estrita da marca juridica;

como uma marca “‘referencial”.

33



Este projeto, e para além da sua funcao de identificacao, procura para a marca,
uma notoriedade para os sinais que inscrevem a sua Composicao e que a marca emite,
Ou seja: como uma pretensa resposta cognitiva, limiar dos outros niveis de resposta,
nomeadamente a resposta afetiva e a resposta comportamental.

A alvura da flor da Torga, zela o rigor e disponibilidade geradora que a capsula em
forma de ovo denuncia na volumetria das pétalas. O célice contrasta com o rosa-lilas
interior, sumulante e catartico da vitalidade do valor ascencional nascente a soltar seu
polen. Resulta assim um ‘coloring” depurado, esse com que a mestria da Natureza nos

faz por contemplar com as suas causas de saber maior.

4.2 — Hipéteses de Investigacao

H| — A escolha da Identidade definida pela Direcao responde a Imagem perce-

bida por professores, alunos e funcionarios.
H2 — A existir diferencas entre a Identidade definida pela Direcdo e a sua per-

cecao pelos publicos, esta manifesta-se mais nos alunos € menos nos professores e

funcionarios.
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CAPITULO V

[ Apresentacao dos Resultados ]

Os célculos foram efetuados no pacote estatistico SPSS 16.0 e optdmos por apre-
senta-los por graficos e tabelas para facilitar a sua leitura.

A apresentacao dos resultados encontra-se dividida em 5 partes:

5.1 — Caraterizagdo da Amostra

A amostra foi constituida por 3 seccoes (professores, alunos e funcionarios) que
com base no instrumento de estudo (questionario) avaliaram a correspondéncia entre
|dentidade e Imagem do Instituto Superior Miguel Torga.

5.2 — Determinacao da Identidade

Neste ponto selecionamos um conjunto de adjetivos possiveis de caraterizar a
|dentidade do Instituto Superior Miguel Torga e de determinar o grau de concordan-
cla com o quanto cada adjetivo descreve a instituicao.

5.3 — Determinacao da Imagem

Os adjetivos selecionados para caraterizar a Identidade foram igualmente utiliza-
dos para verificar o grau de concordancia com a Imagem nos diferentes publicos (pro-
fessores, alunos e funcionarios).

5.4 — Diferenca entre Identidade e Imagem

Para definir a distancia entre a ldentidade e a Imagem para cada adjetivo deter-
minamos o grau em que cada adjetivo define a instituicao.

5.5 — Logétipo

Procuramos perceber a distribuicao das preferéncias por logdtipos para a amostra

total e quais os adjetivos que foram associados a cada um deles.
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5.1 — Caraterizacao da Amostra

Tabela | — Caraterizacao da Amostra

docente funcionario aluno Total
Sexo n n % % n %
masculino 25 3 18.75 43.38 87 42 .44
feminino 28 13 81.25 56.62 118 57.56
Total 53 16 7.80 66.34 205 100.00

Fizeram parte da amostra 205 sujeitos, eram do sexo masculino 57.56% e 42.44%

do sexo feminino. Eram docentes 25.85%, alunos 66.34% e funcionarios 7.8%.

Tabela 2 — Distribuicao de Docentes e Alunos pelos Cursos

Docentes
curso n % n %
CE 9 16.98 41 30.15
DC 3 5.66 17 12.50
MM 7 13.21 3 2.21
Psi 15 28.30 51 37.50
Gestéo 2 3.77 4 2.94
InfG 2 3.77 2.94
SS 6 11.32 0.00
CS 4 7.55 0.74
GRH 4 7.55 10 7.35
Inf 1 1.89 5 3.68
Total 53 100.00 136 100.00

O curso mais representado foi o de Psicologia entre os alunos (37.50%) e entre os docentes

(28.30%).
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5.2 — Determinacao da Identidade

Tabela 3 — Grau de Concordancia com o quanto cada adjetivo

descreve a Instituicao (ordenados pela opiniao média)

Desacordo Sem Acordo  Opinido o L
-y Desacordo o Acordo S Opinido média
Adjetivos Total Opinido Total  maioritaria

n_ % n_ % n % n % n_ % (Mo) M DP
Confiavel 1 2500 3 75.00 5 4.75 0.50
Responsavel 2 50.00 2 50.00 4/5 4.50 0.58
Deontologico 3 75.00 1 25.00 4 4.25 0.50
Competente 3 7500 1 25.00 4 4.25 0.50
Eficaz 3 7500 1 25.00 4 4.25 0.50
Amigavel 3 7500 1 25.00 4 4.25 0.50
Inovador 4 100.00 4 4.00 0.00
Criativo 4 100.00 4 4.00 0.00
Desafiador 1 2500 2 5000 1 25.00 4 4.00 0.82
Lider 4 100.00 4 4.00 0.00

Mo — moda; M — Média; DP — Desvio-padréo.

Confidvel é o adjetivo que a amostra de referencia para a ldentidade mais associa
a instituicao. O segundo adjetivo com maior grau de acordo é responsdvel. O adjetivo
desafiador € o Unico que recebe uma resposta sem opiniao.

Os adjetivos inovador, criativo e lider recebem 100% de opinides em acordo (4).

Nenhum adjetivo recebeu uma resposta de discordancia.
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5.3 — Determinacao da Imagem

Tabela 4 — Imagem (amostra total)

Desacordo Sem Acordo  Opinido o .

_ Desacordo o Acordo - . Opinido média
Adjetivos Total Opinido Total  maioritéria

n % n % n_ % n % n % (Mo) M DP

Deontologico 2 098 6 293 17 829 127 61.95 53 25.85 4 4.09 0.74

Inovador 39 19.02 55 26.83 44 21.46 61 29.76 6 2.93 4 2.71 1.17
Competente 2 098 11 5.37 30 14.63 150 73.17 12 5.85 4 3.78 0.68
Eficaz 12 585 54 2634 70 34.15 60 29.27 9 4.39 3 3.00 0.99
Confiavel 0 000 10 4.88 46 22.44 128 62.44 21 10.24 4 3.78 0.69
Criativo 46 22.44 70 34.15 34 16.59 48 2341 7 3.4l 2 2.51 1.17
Responsavel 0 0.00 5 2.44 30 14.63 144 70.24 26 12.68 4 3.93 0.61
Amigavel 2 098 18 878 34 16.59 84 4098 67 32.68 4 3.96 0.97
Desafiador 36 17.56 74 36.10 52 2537 37 18.05 6 293 2 2.53 1.07
Lider 2 098 33 16.10 83 4049 71 34.63 16 7.80 3 0.87

Mo — moda; M — Média; DP — Desvio-padréo.

A amostra selecionada para identificar a Imagem teve como adjetivo mais sele-
cionado para descrever a instituicao o deontoldgico, seguido pelo amigdvel e respon-
savel.

Os adjetivos menos pontuados para caraterizar a Imagem foi o criativo, seguido

pelo desafiador e inovdor.
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Tabela 5 — Imagem (amostra funcionarios)

Desacordo Sem Acordo  Opinifo o .
. Desacordo Acordo Opinido média
Adjetivos Total Opinifo Total maioritaria

n % n % n % n % n % (Mo) M DP

Deontologico 2 1250 1 625 5 3125 8 50.00 0 0.00 4 3.19 1.05
Inovador 4 2500 3 1875 2 1250 7 4375 0 0.00 4 2.75 1.29
Competente 2 12.50 2 12.50 2 12.50 10 62.50 0 0.00 4 3.25 1.13
Eficaz 0 0.00 5 3125 2 1250 9 35625 0 0.00 4 3.25 0.93
Confiavel 0 000 2 1250 1 625 12 75.00 1 6.25 4 3.75 0.77
Criativo 1 625 5 31251 625 9 35625 0 0.00 4 3.13 1.09
Responsavel 0 000 1 625 3 1875 11 6875 1 6.25 4 3.75 0.68
Amigavel 2 1250 3 1875 0 0.00 8 50.00 3 18.75 4 3.44 1.36
Desafiador 0 0.00 6 3750 4 2500 6 37.50 0 0.00 2/4 3.00 0.89
Lider 0 0.00 2 1250 5 3125 6 37.50 3 18.75 4 3.63 0.96

Mo — moda; M — Média; DP — Desvio-padrao.

Na amostra de funcionarios os trés adjetivos que recebem maior acordo sao
confidvel, responsdvel e lider.

Apesar das respostas mais frequentes se situarem no ponto acordo (4), em
média a maioria dos objetivos situaram-se abaixo de 4, entre o sem opinidao (3) e o
acordo (4).

Aexcepcao ocorre no adjetivo inovador que recolhe amédiade 2.75 (DP=1.29).
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Tabela 6 — Imagem (amostra docentes)

Desacordo Desacordo  Sem Acordo  Acordo  Opinido Opinido média
Adjetivos Total Opinido Total maioritaria
n % n % n % n % n % (Mo) M DP
Deontologico 2 377 3 566 32 6038 16 30.19 4 417 0.70
Inovador 7 1321 15 2830 27 50.94 4 17.55 4 3.53 0.82
Competente 2 377 10 18.87 34 64.15 7 13.21 4
Eficaz 6 1132 14 2642 27 5094 6 11.32 4
Confiavel 0 0.00 18 33.96 23 43.40 12 22.64 4
Criativo 11 20.75 16 30.19 21 39.62 5 943 4
Responsavel 1 189 8 15.09 34 64.15 10 18.87 4
Amigavel 3 5.66 12 22.64 23 43.40 15 28.30 4
Desafiador 8 15.09 23 43.40 18 3396 4 755 3
Lider 1 189 6 1132 24 4528 16 30.19 6 11.32 3

Mo — moda; M — Média; DP — Desvio-padréo.

Considerada a amostra de docentes o adjetivo que melhor descreve a instituicao é

o deontolégico, seguido do responsdvel e amigdvel.

Tabela 7 — Imagem (amostra alunos)

Desacordo Sem Acordo  Opinifo

. Desacordo o Acordo ~ .. Opinido média
Adjetivos Total Opinido Total maioritaria
n % n % n_ % n % n_ % Mo M DP
Deontologico 0 0.00 3 221 9 6.62 87 6397 37 27.21 4 4.16 0.64
Inovador 35 25.74 45 33.09 27 19.85 27 19.85 2 147 2 2.38 1.12
Competente 0 0.00 7 5.15 18 13.24 106 7794 S5 3.68 4 3.80 0.58
Eficaz 12 882 43 31.62 54 39.71 24 17.65 3 221 3 2.73 0.93
Confiavel 0 000 8 588 27 19.85 93 6838 8 5.88 4 3.74 0.66
Criativo 45 33.09 54 39.71 17 1250 18 1324 2 147 2 2.10 1.06
Responsavel 0 0.00 3 221 19 1397 99 7279 15 11.03 4 3.93 0.58
Amigavel 0 0.00 12 882 22 16.18 53 3897 49 36.03 4 4.02 0.94
Desafiador 36 26.47 60 44.12 25 1838 13 9.56 2 147 2 2.15 0.97
Lider 1 074 25 18.38 54 39.71 49 36.03 7 5.15 3 3.26 0.85

Entre os alunos o adjetivo que melhor descreve a instituicao € deontoldgico, seguido
de amigdvel e responsdvel. Para os alunos, em média, ndo se aplica a instituicao os adje-

tivos de criativo, inovador ou desafiador.
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Tabela 8 — Diferencas entre Docentes, Funcionarios e Alunos na Imagem

Docentes Funcionérios Alunos Kruskal
Adjetivos Mo M DP Mo M DP Mo M DP Wallis p
(g=2)
Deontologico 4 4.17 0.70 4 3.19  1.05 4 416 0.64 18431 .000"
Inovador 4 353  0.82 4 275 1.29 2 238 1.12 36.588 .000"
Competente 4 3.87 0.68 4 325 113 4 3.80 0.58 5.082 .079™
Eficaz 4 3.62 084 4 325 093 3 273 093 32901 .000"
Confiavel 4 389 0.75 4 375 077 4 374 066 0.745 .689™
Criativo 4 338 092 4 313 1.09 2 2.10 1.06 50.389 .000"
Responsavel 4 4.00 0.65 4 375 0.68 4 393 058 1.897 .387™
Amigavel 4 394 0.86 4 3.44 136 4 402 094 2838 242"
Desafiador 3 334 083 2/4 3.00 0.89 2 215 097 52317 .000"
Lider 3 338 0.90 4 3.63  0.96 3 326 0.85 2309 315™

40; gl — graus de liberdade.

Para testar se existiram diferencas estatisticamente significativas entre docentes,
alunos e funcionarios na forma como cada adjetivo foi considerado descritor da insti-
tuicao recorremos a estatistica nao paramétrica. A escala de tipo Likert de cinco pontos
que foi usada para obter o grau de acordo dos inquiridos tem um nivel de mensuragao
ordinal, e este facto remete-nos para a opcao por provas estatisticas nao paramétricas.
Por pretendermos comparar as respostas de trés grupos (docentes, alunos e fun-
cionarios) a prova estatistica selecionada foi o Kruskal-Wallis (HOWELL, 201 I).

Foram consideradas significativas diferencas que tivessem associadas p<.05
(HOWELL, 201 1).

O teste Kruskal-Wallis ndo tem associados testes post hoc de modo que podemos
identificar se entre os trés grupos em estudo existem diferencas estatisticamente signifi-
cativas mas nao podemos afirmar entre quais deste grupos as diferencas sao significativas.

A analise subsequente ao Kruskal-Wallis sera efetuada com base na estatistica descritiva.
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Foi obtida uma diferenca estatisticamente significativa no adjectivo deontoldgico,
sendo de realcar uma média inferior entre funcionarios relativamente aos outros dois
grupos.

Também no adjetivo inovador a diferenca entre grupos foi estatisticamente significa-
tiva emergindo uma média superior entre os docentes.

A eficdcia nao é vista de igual forma pelos trés grupos sendo os docentes aqueles
que em média mais 0 associam a instituicao.

A criatividade nao é reconhecida pelos alunos que expressam a menor média de
concordancia.

O adjetivo desdafiador também obteve diferencas estatisticamente significativas entre

0s grupos e é de salientar serem os alunos aqueles que obtiveram a menor média.
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5.4 — Diferenca entre Identidade e Imagem

Tabela 9 — Distancia entre Identidade e Imagem para a Amostra Total

<0 =0 >0
Adjetivos Min Max Md M bp

(%) (%) (%)
Deontologico -3 1 0 0.09 0.74 12.1 62.0 25.9
Inovador -3 1 -1 -1.29 1.17 67.3 29.8 2.9
Competente -3 1 0 -0.22 0.68 20.9 73.2 59
Eficaz -3 1 -1 -1.00 0.99 66.3 29.3 4.4
Confiavel -3 0 -1 -1.22 0.69 89.7 10.2 0.0
Criativo -3 1 -2 -1.49 1.17 73.2 234 3.4
Responsavel -3 1 -0.57 0.61 87.3 0.0 12.7
Amigavel -3 1 -0.04 0.97 26.3 41.0 32.7
Desafiador -3 1 -2 -1.47 1.07 79.1 18.0 2.9
Lider -3 1 -1 -0.68 0.87 57.6 34.6 7.8

Para determinar a distancia entre a ldentidade e a Imagem para cada adjetivo
comecamos por determinar o grau em que cada adjetivo define a instituicao com
base nas respostas da amostra de referéncia. A moda foi o valor escolhido como
o grau em que o adjetivo define a instituicdo. No caso de distribuicao bi-modal foi
encontrado o ponto intermédio. Foi desta forma criada uma constante por adjetivo.

Em seguida para cada sujeito da amostra Imagem foi efetuada a subtracao entre
a pontuacao atribuida ao adjetivo e a constante desse adjetivo. Se a diferenca tiver
o valor zero entao, Imagem e |dentidade coincidem. Se a diferenca for positiva a
Imagem associada ao adjetivo em causa foi superior a Identidade. Se a diferenca for
negativa entdao a Imagem foi inferior a Identidade.

Em média, apenas no adjetivo deontoldgico a Imagem supera a |dentidade.

O adjetivo que em média maior distancia obteve entre Identidade e Imagem foi

O criativo.
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Gréfico | — Diferenca entre Imagem e Identidade no adjetivo Deontoldgico

H Deontolégico

No adjectivo deontolégico em 62% da amostra ha coincidencia entre Imagem e
ldentidade, e em 25.9% a Imagem supera a Identidade .

Grafico 2 — Diferenca entre Imagem e ldentidade no adjetivo Inovador

M Inovador

No adjetivo inovador em 67/.3% da amostra a Imagem fica aquém da Identidade, e
em apenas 29.8% sao coincidentes.
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Gréfico 3 — Diferenca entre Imagem e ldentidade no adjetivo Competente

B competente

Relativamente ao adjectivo competente, a Imagem e a Identidade coincidem em
73.29 da amostra.

Grafico 4 — Diferenca entre Imagem e ldentidade no adjetivo Eficaz

M eficaz

Na eficdcia a Imagem fica aquém da Identidade em 66.3% da amostra, e sao coin-
cidentes em 29.3%.
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Grafico 5 — Diferenca entre Imagem e ldentidade no adjetivo Confidvel

M confiavel

No adjetivo confidvel a Imagem fica aquém da Identidade em 89.7% da amostra, e
estao equiparadas em 10.2%.

Grafico 6 — Diferenca entre Imagem e ldentidade no adjetivo Criativo

M criativo

No que diz respeito a criatividade a Imagem fica aquém da Identidade em 73.2%
da amostra e sdo identicas em 23.4%.
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Grafico 7 — Diferenca entre Imagem e Identidade no adjetivo Responsdvel

H responsavel

Na responsabilidade a Imagem fica aquém da Identidade em 87.3% da amostra e

supera-aem |2.7%.

Grafico 8 — Diferenca entre Imagem e ldentidade no adjetivo Amigdvel

H amigavel
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Relativamente ao adjetivo amigdvel, Imagem e Identidade sao equivalentes em 4 1%

da amostra e a Imagem supera a Identidade em 32.7%.
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Grafico 9 — Diferenca entre Imagem e ldentidade no adjetivo Desdfiador

H responsavel

No adjetivo desdfiador a Imagem fica aquém da Identidade em 79.1% da amostra.

Grafico 10 — Diferenca entre Imagem e Identidade no adjetivo Lider

H amigavel
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Por fim no adjetivo lider a Imagem fica aquém da Identidade em 57.6% da amostra

e sao equivalentes em 34.6%.

48



Tabela 10 — Distancia entre Identidade e Imagem

para Docentes, Funcionarios e Alunos

Docentes Funcionarios Alunos

Min Mix Md M DP |Min Mdax Mo M DP|Min Mix Mo M DP
Deontologico -2 1 0 017 070 -3 0 0 -0.81 1.05|-2 1 0 0.16 0.64
Inovador -2 1 0 -047 082 | -3 0 -1 -1.25 129 | 3 1 -2 -1.62 1.12
Competente -2 1 0 -013 068|-3 0 -0.75 113 | -2 1 0 -0.20 0.58
Eficaz -2 1 0 -038 08 |-2 0 -0.75 93 | -3 1 -1 -1.27 0.93
Confiavel 2 0 -1 -1.11075|-3 0 -1 -125 77 (-3 0 -1 -1.26 0.66
Criativo -2 1 -1 -062 092 (-3 0 -0.88 1.09 | -3 1 -2 -1.90 1.06
Responsavel -3 1 -0.50 0.65 | -3 1 -0.75 0.68 | -3 1 -0.57 0.58
Amigavel -2 1 -0.06 0.86 | -3 1 -0.56 136 | -2 1 0.02 0.94
Desafiador -2 1 -1 -066 083 (-2 0 -1 -1.00 0.89| -3 1 -2 -1.85 0.97
Lider -3 1 -1 -0.62 0.90 | -2 1 0 -0.38 096 | -3 1 -1 -0.74 0.85

Md — mediana; M — Média; DP — Desvio-padriio; Min — Minimo; Max - Maximo.

Para a amostra de docentes o adjetivo em que a distancia entre Imagem e Iden-
tidade é superior é o confiavel.

Na amostra de funcionario a maior distancia foi observada em dois adjetivos,
inovador e confiavel.

Por fim na amostra de alunos a maior distancia ocorreu no adjetivo criativo.
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Tabela | | — Teste de Diferencas entre Docentes, Funcionarios e Alunos

na Distancia entre ldentidade e Imagem

Adjetivos Kruskal Wallis (gl=2) p

Deontologico 18.431 000"
Inovador 36.588 000"
Competente 5.082 079"
Eficaz 32.901 000"
Confiavel 0.745 689™
Criativo 50.389 000"
Responsavel 1.897 387™
Amigavel 2.838 2427
Desafiador 52317 000"
Lider 2.309 315™

ET] ~ 0 g .
p<.01; ™ ndo significativo

A distancia entre Imagem e |dentidadde foi significativamente diferente entre
docentes, alunos e funcionarios nos adjetivos: deontolégico, com os funcionarios a
distanciarem-se no sentido da Imagem ficar aquém da Identidade; inovador, com a
pior apreciacao a ocorrer entre alunos e a melhor entre docentes; eficaz, com uma
evidente distancia entre Imagem e Identidade entre os alunos; criativo, em que sao
também os alunos quem mais se distancia da Identidade; desafiador, em que os fun-

cionarios apresentam a maior proximidade entre Imagem e Identidade.
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5.5 — Logotipos

Tabela 12 — Distribuicao das Preferéncias por Logétipos para a Amostra Total
(Docentes, Funcionarios e Alunos)

e para a Amostra de Referéncia da Identidade (Direcao)

Amostra Amostra Amostra
Logo Amostra total ) . Amostra alunos ) .
docentes funcionario identidade
n % n % n % n % n %
A 67 32.68 20 37.74 5 31.25 42 30.88 1 25.00
B 64 31.22 14 26.42 3 18.75 47 34.56 0 0.00
C 74 36.10 19 35.85 8 50.00 47 34.56 3 75.00

Tomada a amostra no seu conjunto nenhum logdtipo se evidenciou como
preferido (0?(1)=0.771, p=.680).

lgualmente, ndo foram observadas diferencas estatisticamente significativas entre
docentes, funcionarios e alunos na escolha do logétipo (x*(4)=3.180, p=.528).

Apesar das diferencas nao serem estatisticamente significativas assinalamos, ainda
assim, que foi expressa entre funcionarios uma maior preferéncia (em termos percen-
tuais) pelo logdtipo C.

A amostra de referencia para a determinacao da ldentidade expressou uma clara

preferencia pelo logétipo C (75%).

51



Tabela 13 — Adjetivos associados a cada Logétipo e Teste de Qui-quadrado

Adjetivos A B C
n % n % n % n % v*(2) p

Deontologico 51 2488 11 1642 21 3281 19 2568 4747  .093™
Inovador 34 1659 | 17 2537 8 1250 9 1216 5559  .062™
Competente 77 3756 29 4328 20 3125 28 37.84, 2025  363™
Eficaz 16 7.80 2 299 7 1094 7 946 3317  .190™
Confiavel 55 2683 | 15 2239 19 2969 21 2838 1.030  .598™
Criativo 25 1220 15 2239 4 625 6 811 9768  .008"
Responsavel 60 2027 19 2836 16 2500 25 3378 1319  517™
Amigavel 17 8.29 3 448 7 1094 7 946 2003  .367™
Desafiador 39 19.02 13 1940 15 2344 11 1486 1.646  439™
Lider 36 1756 10 1493 11 1719 15 2027 0.703  .704™

Para sabermos quais os adjectivos que a amostra associou a cada logdtipo sao
apresentados o nimero e percentagem de sujeitos que, em cada logétipo, selecionou
o adjetivo.

O adjetivo mais assinalado (considerados os trés logdtipos) fol o competente que
fol usado para caraterizar os logétipos por 37.56% dos inquiridos. Entre os que sele-
cionaram o logo A, 43.28% associaram-lhe este adjetivo, © mesmo aconteceu com
31.25% dos que selecionaram o logo B e 37.84% dos que selecionaram o logo C.

O segundo adjetivo mais assinalado foi responsdvel, e foi assinalado por 29.27%
da amostra total, isto independentemente do logdtipo escolhido. Entre os que sele-
cionaram o logo A 28.36% associaram-lhe este adjectivo, o mesmo aconteceu com
25% dos que selecionaram o logo B e 33.78% dos que selecionaram o logo C.

O terceiro adjectivo mais escolhido para caraterizar os logdtipos foi confidvel
que foi assinalado por 26.83% dos inquiridos. Entre os que selecionaram o logo A
22.39% associaram-lhe este adjectivo, o mesmo aconteceu com 29.69% dos que

selecionaram o logo B e 28.38% dos que selecionaram o logo C.
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E ainda de salientar o adjectivo deontoldgico que recebeu a preferencia de cerca
de um quarto da amostra (24.88%). Entre os que selecionaram o logo A, 16.42%
associaram-lhe este adjetivo, o0 mesmo aconteceu com 32.81% dos que seleciona-
ram o logo B e 25.68% dos que selecionaram o logo C.

Se observarmos ainda os resultados pela perspetiva dos adjetivos, verificamos
que apenas o adjetivo criativo obtem diferencas estatisticamente significativas entre
logbtipos, neste caso, o logdtipo A recebe uma proporcao superior de classificacoes.

Nos restantes adjetivos as diferengas ndao foram estatisticamente significativas.

Observando agora a Tabela |3 na perspetiva de cada logdtipo per si, verificamos
que os adjetivos mais associados a cada um foram:

Logo A: competente (43.28%); responsdvel (28.36%); inovador (25.37%); con-
fiavel (22.39% ) e criativo (22.39%).

Logo B: deontoldgico (32.81); competente (31.25%); confiavel (29.69%); respon-
savel (25%); desdfiador (23.44%).

Logo C: competente (37.84%); responsdvel (33.78%); confidvel (28.38%); deon-
tolégico (25.68%); lider (20.27%).
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6 — Validacao das Hipoteses

H| — A escolha da Identidade definida pela Direcao corresponde a Imagem per-
cebida por professores, alunos e funcionarios.

Resultado: Hipdtese validada em parte

H2 — A existir diferencas entre a Identidade definida pela Direcdo e a sua per-
cecao pelos publicos, esta manifesta-se mais nos alunos € menos nos professores e
funcionarios.

Resultado: Hipotese validada em parte.

Observacoes: Para o caso da Identidade o adjetivo confidvel € o que mais se associa
a instituicao. No que se refere a Imagem o adjetivo que os publicos mais associaram a
instituicao foi o deontoldgico, seguido pelo responsdvel e amigdvel, mas numa andlise que
tenha por base as categorias profissionais, verificamos que para os docentes e alunos
o adjetivo que melhor define a Imagem é o deontoldgico enquanto que para os fun-
cionarios € o confidvel.

Para a amostra de docentes o adjetivo em que a distancia entre Imagem e Identi-
dade € superior é o confidvel. Na amostra de funcionario a maior distancia foi observada
em dois adjetivos, inovador e confidvel. Por fim, na amostra de alunos a maior distancia

ocorreu no adjetivo criativo.
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CONCLUSOES

Se para BERNSTEIN (1986) a Identidade de uma organizagao define-se como sen-
do uma carateristica reconhecida pelo publico e que a diferencia de uma outra organiza-
cao, para DOWLING (1994) a Identidade representa um conjunto de simbolos que a
organizacao utiliza para se identificar perante distintos grupos de pessoas, pensamento
seguido nesta investigacao.

Esta investigacao teve como ponto de partida a definicao de |dentidade do Ins-
tituto Superior Miguel Torga por parte da sua Direcao, porque um dos elementos
determinantes para a formacao da Identidade € o pensamento ou estratégia determi-
nado pela organizacao. Neste sentido, a |dentidade representada nesta investigacao
permitiu avaliar a distdncia entre o pensamento organizacional e a imagem projetada
para os diferentes publicos (professores, funcionarios e alunos), assim como, perceber
se a escolha da Identidade definida pela Direcao corresponde a Imagem percebida
desses publicos e se é percebida de forma diferente entre os publicos.

Deste modo, seguimos uma linha de pensamento utilizada na maioria das in-
vestigacoes que trabalham o tema da Identidade e da Imagem, onde se (KAPFERER,
1994) distingue Identidade de Imagem afirmando que, enquanto que a Imagem é um
conceito de rececao, a ldentidade € um conceito de emissao. A Imagem é um resul-
tado, uma descodificacdo, uma extracao de sentimentos, uma interpretacdo de sinais.
Sinais esses, que podem ser produzidos por varias fontes, de entre as quais se destaca
a ldentidade, refletindo a alma e a visao da organizacao. Enquanto que a Imagem ¢
geralmente passiva e virada para o passado, a ldentidade tem que ser ativa e virada
para o futuro, refletindo as associacbes que se desejam para a organizacao. A Imagem
deve ser tatica, enquanto que a ldentidade deve ser estratégica, refletindo a estratégia

de negdcio que conduzira a uma vantagem competitiva.
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Este estudo teve como instrumento de investigacao um questionario composto por
3 partes. Na primeira parte tinha por objetivo caraterizar a amostra. Esta foi composta
por 205 sujeitos, correspondendo a uma percentagem de 57.56% do sexo mascu-
lino e 42.44% do sexo feminino. No que concerne as categorias profissionais, a mais
representada foi a dos alunos com 66.34%, seguida dos docentes com 25.85% e fun-
cionarios com 7.8%.

O curso mais representado foi o de Psicologia entre os alunos e entre os docentes.

Na segunda parte, composta por um conjunto de adjetivos que permitiram cara-
terizar o ISMT, tanto ao nivel da Identidade como ao nivel da Imagem, dependendo se
a resposta era dada pela Direcao ou pelo publico.

Para o caso da Identidade o adjetivo confidvel € o que mais se associa a instituicao.

No que se refere a Imagem o adjetivo que os publicos mais associaram a instituicao
fol o deontoldgico, seguido pelo responsdvel e amigavel, mas numa analise que tenha por
base as categorias profissionais, verificamos que para os docentes e alunos o adjetivo
que melhor define a Imagem é o deontolégico enquanto que para os funcionarios é o
confiavel.

Para a amostra de docentes o adjetivo em que a distancia entre Imagem e Identi-
dade € superior € o confidvel. Na amostra de funcionario a maior distancia foi observada
em dois adjetivos, inovador e confidvel. Por fim, na amostra de alunos a maior distancia
ocorreu no adjetivo criativo.

Enquanto que a distancia entre Imagem e Identidadde foi significativamente dife-
rentes entre docentes, alunos e funcionarios nos adjetivos: deontolégico, com os fun-
clonarios a distanciarem-se no sentido da Imagem ficar aquém da |ldentidade; inovador,
com a pior apreciacao a ocorrer entre alunos e a melhor entre docentes; eficaz, com
uma evidente distancia entre Imagem e ldentidade entre os alunos; criativo, em que
sao também os alunos quem mais se distancia da Identidade; desdfiador, em que os

funcionarios apresentam a maior proximidade entre Imagem e Identidade.
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Na terceira parte, apresentamos 2 logdtipos alternativos ao logdtipo existente no
ISMT, onde foi possivel a Direcao e publico definir qual deles melhor representava a
|dentidade e Imagem, atribuindo a sua escolha os dois adjetivos que melhor o cara-
terizavam.

Tomada a amostra no seu conjunto nenhum logétipo se evidenciou como prefe-
rido. lgualmente, nao foram observadas diferencas estatisticamente significativas entre
docentes, funcionarios e alunos na escolha do logétipo. Apesar das diferencas nao
serem estatisticamente significativas assinalamos, ainda assim, que foi expressa en-
tre funcionarios uma maior preferéncia (em termos percentuais) pelo logétipo C, o
que reforca que existe uma menor distancia entre Identidade e Imagem na categoria
profissional dos funcionarios, uma vez que a amostra de referencia para a determina-
cao da ldentidade expressou uma clara preferencia pelo logdtipo C — logdtipo atual
do ISMT. Sendo assim, podemos concluir que a escolha da Identidade definida pela
Direcao nao corresponde a Imagem percebida por professores, alunos, mas corres-
ponde a Imagem percebida por funcionarios.

Este facto deve-se, talvez em parte, por uma grande percentagem dos docentes

serem prestadores de servicos.
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QUESTIONARIO

Eu, Pedro Miguel Duarte, aluno do Mestrado de Gestdo de Recursos Humanos e Comportamento
Organizacional, sob a orientagdo do Prof. Doutor José Henrique Dias, venho solicitar a vossa colaborag¢do no
preenchimento do presente questionario. Este questionario tem como objetivo avaliar a percegao que possui
sobre o Instituto Superior Miguel Torga (ISMT). Por favor, preencha os espacos de acordo com a sua sincera
opiniao, escolhida entre as op¢des apresentadas. O autor compromete-se a resguardar a sua privacidade e os
dados apenas séao trabalhados no seu conjunto.

Caracterizagdao da Amostra:
Masculino: Feminino: Docente: Curso predominante onde lecciona:
Funcionario: Aluno: : Curso que frequenta:

A) Vamos apresentar alguns adjetivos que poderao caraterizar o ISMT. Assim, de acordo com a sua percegao,
manifeste o seu acordo/desacordo, colocando um (X) na opgéo selecionada.

O Instituto Superior Miguel Torga é...

Desacordo Total | Desacordo | Sem Opinido | Acordo | Acordo Total

Deontolégico
Principios e regras
de conduta inerentes
a profissao
Inovador
Em atividades técnicas,
concecao, d€senvolvi-mento,
gestdo e que resulta na
comercializagéo de novos
(ou melhorados) produtos
Competente
Conhecimento, perspetiva
e atitutde
Eficaz
Objetivos pretendidos
€ 0s resultados obtidos
Confiavel
Em que se pode acreditar
Criativo
Processo de mudanga, de
desenvolvimento, de
evolucdo na organizacéo
Responsavel
Responde pelas préprias
acdes e tais atos apoiam-se
em razdes ou motivos
Amigavel
Que demonstra entusiasmo,
acolhimento, simpatia,
compreensao
Desafiador
Estimula novos desafios
Lider
Consegue organizar um
grupo de pessoas para
atingir um objetivo comum
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B) Nesta secc¢do sédo apresentados 3 logétipos. Por favor, indique qual deles, na sua opinido, se aproximaria
mais com a ldentidade do Instituto Superior Miguel Torga. Coloque um (x) na opg¢éo selecionada.
Opgbes: A: B: C:

A
-
w
2
o
.

C) Selecione (x) os 2 adjetivos que melhor ilustram a sua resposta da alinea anterior.

. INSTITUTO SUPERIOR
\‘ MIGUEL TORGA

Deontoldgico:
Inovador:
Competente:
Eficaz:
Confiavel:
Criativo:
Responsavel:
Amigavel:
Desafiador:
Lider:

Muito obrigado pela sua colaboracéo
Pedro Miguel Duarte

65



