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Resumo

A marca é o patrimonio mais valioso de uma organizacdo porque encerra em Si a
identidade desta, a sua razéo de ser, reflete-se nos produtos ou servicos que oferece aos
mercados ou a sociedade e, mais importante ainda, posiciona-se na mente dos seus
clientes e perante a concorréncia, acabando por ser o diferencial competitivo da

organizacao.

Independentemente de nos referirmos a organiza¢des com ou sem fins lucrativos, do setor
publico, privado, do terceiro setor ou mesmo as hibridas, todas estas “células vivas” tém
preocupacOes com a sua perenidade nas sociedades e portanto valorizam a gestéo do valor
da sua marca (brand equity) como elemento estratégico central para o seu

desenvolvimento

Neste contexto, a presente investigacao que aqui apresentamos e que definimos como um
estudo de caso, de natureza exploratdria devido a inexisténcia de estudos aplicados a
organizacOes similares, tem como principal objetivo a afericdo do valor da marca
institucional IASFA (Instituto de Acdo Social das Forcas Armadas), através da aplicacao
de um questionario construido com base no modelo de Aaker (1991) e aplicado a 2164
beneficiarios. O estudo avalia as categorias métricas da notoriedade, lealdade, qualidade
percebida e valor das associacGes a marca IASFA.

Marcada por uma natureza hibrida, que a torna singular e simultaneamente paradigmatica,
esta organizacao e o estudo que lhe foi aplicado, permitem perceber como o marketing

aborda os desafios da gestdo das marcas no setor publico e no terceiro setor.

Palavras- Chave: Marketing, Marca Institucional, Identidade Organizacional, Brand
Equity, Setor Publico, Terceiro Setor



Abstract

The brand is the most valuable asset of an organization because it contains in itself the
identity of this, its reason for being, is reflected in the products or services it offers to the
markets or to the society and, more importantly, it is positioned in the minds of their
customers and to the others competing organizations and eventually be the competitive

advantage of the organization.

Whether we refer to organizations with or without profit purposes, from the public,
private or the third sector, or even the hybrid ones, all these "living cells" have concerns
about its sustainability in societies and therefore value the management of brand equity,

as a central strategic element in its development.

In this context, the research we present here and we define as a case study, exploratory in
nature due to the absence of studies applied to similar organizations, has as main objective
the assessment of the corporate brand value of IASFA (Instituto de Acdo Social das
Forcas Armadas), through the application of a questionnaire built on Aaker (1991) model
and applied to 2164 beneficiaries. The study evaluates the metrics categories of

awareness, loyalty, perceived quality and value of associations to IASFA brand.

Marked by a hybrid nature that makes it unique and simultaneously paradigmatic, this
organization and the study applied to it, has the purpose to show how the marketing

addresses the challenges of brand management in the public sector and the third sector.

Key Words: Marketing, Corporate Brand, Organizational Identity, Brand Equity, Public
Sector, Third Sector
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Introducéo

A civilizacdo, tal como a conhecemos, é o resultado de um processo intimamente
relacionado com as questdes do consumo, da aquisicdo de servicos, cuja centralidade na
sociedade tem vindo a tornar-se indiscutivel, devido a ascensdo daquilo que muitos
autores descrevem como a explosdo do consumo, da cultura de massas, entendida como
produto cultural que visa estimular o consumo, e consequentemente o eclodir do

hiperconsumo.

Baudrillard (1981, p. 11) refere que as relagdes atuais sdo baseadas no consumo, e por
isso alega que o “consumo surge como modo ativo de relagdo, como modo de atividade
sistemadtica e de resposta global, que serve de base a todo o nosso sistema cultural”. Desta
forma, este autor ressalta a importancia do consumo e do significado que este pode vir a

ter no relacionamento entre as pessoas, e na propria organizacao da sociedade.

Perante esta realidade de mudanca e inovacdo, tal como outras areas do saber, também o
marketing se vé obrigado a evoluir de forma a poder responder as solicitacbes dos
consumidores, dos cidadaos e também das organizacGes, sejam elas de natureza publica,

privada, com ou sem fins lucrativos, ou mesmo hibridas.

Comumente afirmamos que o marketing enverga a responsabilidade de estudar e
conhecer 0 comportamento do consumidor com o objetivo Gltimo de criar valor para os
clientes e construir fortes relacionamentos com eles de forma a que as organizagoes
possam receber as contrapartidas (retorno) por parte dos clientes (Kotler & Armstrong,
2012, pp. 4-5) .Ndo obstante, esta area do saber tem-se exposto mais e, atualmente, ja
ultrapassou a fronteira “ consumidores, mercados, empresas, produtos”, centrando-se
agora também no “cidadao, sociedade/comunidade, organizagdes, servigos de interesse

publico”.

Assim, torna-se essencial explicitar ndo apenas 0s varios entendimentos existentes acerca
do processo de tomada de decisdo de compra ou consumo, uns, maioritarios, defensores
acérrimos da parte racional (Engel, Blackwell, & Miniard, 2000; Bell, 2011); outros,
minoritarios, marcadamente direcionados para a influéncia vital da emocéo (Elliott, 1998;
Zajonc, 1980, 1984; Bagozzi et al., 2002, citados por Cardoso, 2009, p. 40) e ainda outros,



pioneiros, (Damaésio, 1994, citado por Miguens, 1999, p. 192) que vém o processo da
tomada de decisdo de compra como um “mix”, onde razdo e emogao se misturam; mas
também discorrer acerca da natureza das organizaces, a sua identidade e a importancia
que estes conceitos tém na definicdo da sua estratégia comunicacional, onde o mix de

marketing tem de novo um papel preponderante.

Neste contexto, o Marketing serd o “processo de planear e executar ideias, produtos,
servigos, organizagOes e eventos para criar € manter relacionamentos que satisfaréo
objetivos individuais e organizacionais” (Boone & Kurtz, 2009, p. 8). Deste ponto de
vista, esta area do saber ndo se predispde a ser implementada apenas por organizacdes
empresariais e comerciais, mas por todas aquelas organizacdes que pretendem alcancar

objetivos especificos.

Numa abordagem direcionada para a gestdo publica, Kotler (1978), citado por Silva e
Calic (2009, p. 238) defende o marketing como planeamento, concecao e concretizacao
de acBes para satisfazer as necessidades dos clientes/cidaddos, afirmando assim, que no
ambito do setor publico, o marketing tem como premissa fundamental a promocdo da
cidadania, ou seja 0 bem-estar do cidaddo na sociedade. Quando articulamos a vertente
publica com o terceiro setor, oferecemos um duplo desafio ao marketing, que confrontado
com a natureza hibrida de determinadas organizacGes necessita de se atualizar e
reinventar para dar resposta as necessidades organizacionais e simultaneamente as

expectativas dos cidad&os/clientes.

E neste &mbito que as marcas irradiam importancia, entendidas como fator diferenciador,
sendo portanto uma consequéncia desta sociedade de consumo (Diogo, 2008, p. 15), onde
organizagOes pugnam pela sobrevivéncia. Assim, consideramos essencial perceber o
conceito de marca bem como o seu valor, o brand equity, entendido aqui na sua vertente
menos financeira e mais direcionada para os clientes, os cidaddos, procurando analisar o

impacto nas suas atitudes e comportamentos.

As marcas institucionais sdo, portanto, o espelho desta relagdo “menos financeira” entre
a organizagdo e o0s seus clientes/beneficiarios/stakeholders, sendo importante,
principalmente na conjuntura atual em que vivemos, perceber e distinguir as organizac6es

pela sua razdo social, pela sua identidade, aquilo que as diferencia das de mais e lhes



permite uma afirmacdo impar nos mercados em que atuam, sejam estes de natureza

financeira ou social.

Os “mercados”, entendidos aqui como lugares privilegiados onde as organizagdes se
expdem e se ddo a conhecer, estdo cada vez mais disputados e competitivos. Neste
contexto torna-se urgente construir marcas solidas, fortes, competitivas que alcancem nédo
apenas 0s objetivos comerciais, mas que atinjam a mente dos consumidores e que
caminhem de encontro as suas necessidades e expetativas, tornando-se quase que

indispensaveis no seu dia-a-dia.

Entendemos que “todas as organizagdes ocupem-se elas do lucro ou da dadiva, sejam
fortemente centralizadas ou em rede, aspiram a institucionalizacdo, a tornar-se, pelo
menos na esfera simbolica, verdadeiras “armaduras de ferro”, isomorficas” (Powell &
DiMaggio, 1991, p. 63). Para tal, afirmamos nds, é necessario compreender o seu &mago,
o concentrado de informacdo que integra o que lhe € central, duradouro e distinto
(singular) (Albert & Whetten, 2004), para depois se proceder ao planeamento ao nivel
comunicacional, através de um conjunto de acdes eficazes, capaz de manter o equilibrio
nas trocas comunicacionais, assegurar o0 entendimento das mensagens e dos valores da
organizagdo e criar harmonia entre a organizacdo e 0s seus publicos, neste caso
beneficiarios/clientes, de forma a ndo comprometer a sobrevivéncia da organizacdo, isto

¢, garantindo a integridade da “armadura de ferro”.

Este trabalho, que aqui se inicia, é pois 0 nosso contributo para o entendimento da
esséncia de uma marca institucional, do setor publico com ligacGes estreitas ao terceiro
setor, através da aplicagio do brand equity de Aaker (1991). E, pois, nosso objetivo, aferir
o0 valor da marca institucional do IASFA (Instituto de Acdo Social das Forcas Armadas),

através da auscultacdo dos seus beneficiarios, os seus clientes.

Foram colocadas como hipéteses a validar ou refutar quatro proposi¢es baseadas no
entendimento que Aaker (1991) tem de brand equity e nas métricas que sustentam este
modelo: lealdade, notoriedade, qualidade percebida e associacdes a marca. Nao foi
aplicada a 5% métrica do autor, outros ativos da marca, por considerarmos néo se aplicar

no caso especifico desta marca institucional.



Ap0s exigente anélise dos dados primarios recolhidos pudemos validar trés proposicoes
hipotéticas, afirmando, assim, que os Beneficiarios do IASFA mantém uma relacdo de
lealdade com a marca, reconhecem-lhe qualidade e admitem que o valor das associacdes
a marca é elevado. Por outro lado, regista-se um baixo reconhecimento relativamente a
notoriedade, fator que levou a refutacdo da proposicdo hipotética que remete para o
reconhecimento elevado, pelos beneficirios do IASFA, de notoriedade.



Capitulo I. O marketing e as marcas na sociedade de consumo

1. A sociedade p6s-moderna e o comportamento do consumidor
Cientes de que toda a conjuntura em que vivemos (andlise macro) bem como o

comportamento individual de cada um de nés (analise micro) interfere em todos os
processos da vida em sociedade, nomeadamente no mundo organizacional, considerdmos
pertinente enquadrar o nascimento da importancia das marcas em plena era moderna, do
consumo. Também as marcas institucionais estdo “marcadas” por esta forma de entender
a vida em sociedade e pelo fato de, em plena época do consumo, ser cada vez mais

premente, para a garantia da sua perenidade, uma atencdo a sua gestdo da marca.

O debate contemporaneo sobre a modernidade e a pds-modernidade vem da percecéo de
que estamos a viver uma série de mudancas que nos afetam direta e indiretamente, e que
é preciso entender — ainda que ndo se tenha chegado a um acordo claro sobre o significado

e impacto de cada uma ou do conjunto delas sobre a vida social.

Sao varias as abordagens a esta tematica, na medida que tanto o conceito de modernidade,
p6s-modernidade e até hipermodernidade, sdo conceitos polissémicos. Porém, para este
estudo privilegiamos a abordagem da sociologia ao conceito na medida que nos permite
perceber as questbes do consumo, na sociedade moderna, na pos-moderna e na
recentissima sociedade hipermoderna o que nos leva a entender o papel do marketing e

das proprias marcas nesta nova dindmica marcada pela abundancia de produtos e servicos.

Em qualquer das abordagens, a modernidade pressupfe a inauguragdo de uma nova
temporalidade e sentido de mudanca, para uns de uma forma mais abrupta ou radical do
que para outros. Com base nos autores classicos podemos definir a sociedade moderna
como uma sociedade de producdo industrial rigida e em série, de produtos padronizados;
cuja producdo, de base Taylorista-Fordista (separagédo entre méo e cérebro) que criou um
trabalhador alienado e fragmentou a figura do capitalista, onde o trabalho intelectual
tambeém é dividido, entre especialistas, numa organiza¢do com estrutura burocratica. A
essa estrutura produtiva correspondeu o desenvolvimento de um mercado de massas e de

estilos de vida relativamente padronizados dentro de cada classe (Taschner, 1999, p. 9).



A expressdo “sociedade de consumo” surge no seguimento desta “modernidade” quando
se vive na primeira fase da massificacdo do consumo, caracterizada pelo aparecimento
dos grandes mercados nacionais, infraestruturas modernas de transporte e de
comunicacdo, expansao da producdo em grande escala e técnicas industriais capazes de
produzir em grande série produtos estandardizados, a invengdo da marca e a ascensdo da
importancia oferecida & publicidade no sentido de educar e seduzir o consumidor (0 novo

consumidor) levando a “democratiza¢do do desejo” (Lipovetsky, 2014, p. 27).

A modernidade d& lugar a pds-modernidade através de um percurso de mudancas
acentuadas nas dimensdes social, cultural e politica, que obviamente também tiveram
implicacdes na relacdo do individuo com o consumo. Mas qual € o ponto da historia onde

a modernidade é substituida pela p6s-modernidade?

Featherstone (1990, p. 95) debrucou-se sobre esta questdo referindo que a poés-
modernidade sugere uma mudanca de época ou rutura com a modernidade que envolve a
emergéncia de uma nova totalidade social com os seus préprios principios de organizacao.
Lipovetsky e Charles (2004, p. 22), defendem que a modernidade da lugar a pds-
modernidade, sendo esta Gltima entendida ndo como a negacao da primeira, mas antes,
como a versdo exacerbada desta, na medida em que assistimos a um processo de
transformacdes sociais numa légica de ndo desvinculacdo ou nao destruicdo completa dos

ideais modernos, nomeadamente na vertente do consumo e do individualismo.

Assim, na pos-modernidade o consumo continua a ser um fator central nas sociedades.
Esta nova configuracdo mundial, p6s-moderna, com origem na década de 70 do século
passado, € vista por Castells (1999, p. 412) como um resultado de trés processos
independentes: revolugdo da tecnologia da informacéo, crise econémica do capitalismo e
apogeu de movimentos sociais culturais (feminismo, ambientalismo, direitos humanos).
A interacdo entre processo e a reacdo por eles desencadeados fizeram surgir a sociedade
em rede, como uma nova estrutura social dominante, um novo tipo de organizagéo
econdémica centrada na informacdo e na globalizacdo e uma outra cultura, a da

virtualidade real.

Da perspetiva do consumo, as sociedades p6s-modernas evoluiram de forma a que houve

necessidade de teorizar uma terceira era que remete para o hiperconsumo e portanto se



caracteriza como presente nas sociedades hipermodernas (Lipovetsky, 2014).Tudo é
levado ao extremo do “hiper”, construindo-se uma sociedade onde tudo se renova a cada
instante, tudo deve ser mais rapido, mais novo e mais eficiente (Lipovetsky & Charles,
2004, p. 55).

Nesta sociedade, o consumo de ostentacdo, caracteristico da sociedade moderna da
“abundancia” transforma-se em consumo experiencial, dando origem a terceira fase da
sociedade de consumo, agora hiperconsumista, orquestrada por uma logica individualista,
subjetiva e emocional. Nesta fase, que experienciamos neste momento atual, o
consumidor, ou o hiperconsumidor procura incessantemente o conforto psiquico como
necessidade a satisfazer primariamente, verifica-se a omnipresenca das solicitacbes
hedonistas e uma constante procura pela experiencia como fundamento do consumo.
Nasce o conceito de consumo emocional (Lipovetsky, 2014, pp. 31-39) e evidencia-se 0
triunfo de uma cultura globalizante, sem fronteiras com vista a criacdo de uma sociedade

universal de consumidores. (Lipovetsky & Serroy, 2011, pp. 31-33).

As nocdes estruturantes que retiramos desta analise é a de que a modernidade é ela propria
defensora de uma cultura consumista que inevitavelmente determina o hiperconsumismo
da sociedade atual, marcadamente individualista e emocional; um consumo imediato e de
excessos e como experiéncia intima e marcado pela velocidade nas partilhas e trocas,
onde se da o empowerment do individuo como dinamizador das mudancas na sua

realidade, com a preocupacao de integrar o passado e a imposicao do presente.

Neste contexto, o consumidor e o seu comportamento, alvo de estudos interdisciplinares,
ganharam destaque, nomeadamente na area do saber da comunicacdo, na disciplina do
marketing, demonstrando claramente que o comportamento do consumidor €
frequentemente complexo, desorganizado, inconsciente, organico e circular (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010, p. 37), e essencial para perceber a dinamica entre 0 consumo e 0

processo de decisdo que leva a tal agéo.

Por comportamento do consumidor, tendo por referéncia Schiffman e Kanuk (2010, p. 5),
entendemos a conduta que os consumidores apresentam para encontrar, adquirir, utilizar,
avaliar e descartar produtos e servigos que eles esperam que satisfagam as suas

necessidades. O comportamento do consumidor concentra-se na forma como o0s



consumidores tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esforco) no ato de consumao. Isso inclui 0 que compram, por que compram, quando, onde,
quantas vezes compram, com que frequéncia usam, como avaliam ap0s compra, o efeito

dessas avaliacGes em compras futuras, e como o descartam.

Ja Engel, Blackwell, & Miniard, (2000, p. 4) referem-se ao comportamento do
consumidor como as atividades envolvidas em adquirir, consumir e dispor de produtos e

servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas trés acdes.

O processo de decisdo de compra assume um papel preponderante na analise cientifica e
socioldgica dos comportamentos dos consumidores. De forma recorrente, perceciona-se
0 estudo do comportamento do consumidor como a analise do processo de tomada de
decisédo por parte do consumidor; o que é falacioso, na medida em que 0 comportamento
do consumidor é deveras uma empreitada mais ambiciosa que, para além da analise do
processo de tomada de decisdo, envolve a andlise de mais outros dois processos:
influéncia dos grupos no comportamento do individuo enquanto consumidor (cultura e
subculturas, classe social, familia) e as forcas de influéncia individuais (informacao,

personalidade, aprendizagem, critérios de avaliacdo e atitudes) (Terci, 2001, pp. 95-97).

A compreensdo do processo de deciséo é efetuada a partir de trés abordagens distintas. A
primeira, diz respeito & da teoria da acdo racional aplicada ao consumo, onde o
consumidor utiliza a razdo para discernir as vantagens e desvantagens inerentes as op¢des
de que dispdem, optando por aquela que ele julga, racionalmente, ser a mais vantajosa. A
segunda assume o consumo como produto social, sendo este acionado a partir de
necessidades geradas em contexto social e, por fim, a abordagem que mais nos interessa
que defende, a luz das concecBes pos-modernistas, 0 consumo como um instrumento de
afirmacdo individual (Ribeiro, 2010, p. 27).

Neste contexto pds-moderno, analisado anteriormente, e segundo Featherstone (1991) o
consumidor € caracterizado como um manipulador consciente dos significados
simbolicos interligados com os produtos, escolhendo-os de acordo com a sua intencéo de
passar uma imagem e identidade especificas (Alves, 2013, p. 20). O Homem p6s-moderno
aposta em si proprio e nas suas capacidades de decisdo, € um consumidor por vocacao,

responsavel, empenhado e dedicado, que consome, ndo tanto para ostentar ou para



evidenciar uma posicao social mas, para ir ao encontro de satisfagcdes de cariz emocional

e corporal (Lipovetsky, 2014, p. 36).

Cardoso (2009, p. 31) refere que sdo muitas as caracteristicas ou fatores que interferem
no comportamento do consumidor e no seu processo de tomada de decisdo de compra.
Assim, e de acordo com Kotler e Armstrong (2012, p. 135), estes fatores podem ser
categorizados em quatro areas diferentes: fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. No dominio cultural sdo observadas caracteristicas como cultura, subcultura
e classes sociais. Ja para a parte social, levam-se em consideracao grupos de referéncia,
familia, papéis e estatuto social. No ambito pessoal, a idade e a etapa do ciclo de vida, a
ocupacdo, condi¢cbes econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoconceito sdo 0s
fatores de analise. E, por Ultimo, os fatores psicolégicos levam em consideracdo a
motivacdo, a percecdo, a experiéncia, os habitos e as atitudes.

Outros autores avangaram com outras categorizagdes destas influéncias, nomeadamente
Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 93) que definiram trés tipos de varidveis que
moldam a tomada de decisao, as influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncia
pessoal, familia e situacdo econdmica), as diferencas individuais (recursos do
consumidor, o conhecimento, as atitudes, a motivacéo, a personalidade, os valores e 0
estilo de vida) e o0s processos psicologicos (processamento de informacdo, a

aprendizagem e a mudanca de atitude e comportamento).

Apesar das categorizacdes serem ligeiramente diferentes, ambas remetem para 0 mesmo
tipo de influéncias que capacitam o individuo no seu processo de decisao no que respeita

a compra.

Os contributos para o entendimento do processo de tomada de decisédo de compra séo
varios existindo, inclusive, varios diagramas que facilitam a sua compreensdo.
Sublinhamos o contributo de Kotler & Armstrong, 2012, p. 152; Schiffman & Kanuk,
2010, p. 465; Engel et al, 2000, p. 100; Solomon, et al, 2006, p. 258, ndo obstante
escolhemos descrever o modelo apresentado por Engel, Blackwell e Miniard (2000), por
ser 0 que consideramos mais completo e portanto o que mais difere dos outros contributos

mencionados, que apresentam todos, na sua esséncia, as mesmas etapas.



O referido modelo divide o processo da tomada de decisdo em sete etapas. Sao elas:
reconhecimento da necessidade (surge quando um consumidor percebe uma significativa
diferenca entre o seu estado atual e um estado desejado, sendo que este reconhecimento
poder decorrer de um estimulo interno, fisico ou psicologico ou externo); procura de
informac&o (que pode ser interna— memoria relativa a experiéncias de compras anteriores
ou outras informacdes armazenadas, e externa — recurso a familiares, publicidade, OCS,
organizagOes de consumidores; avaliacdo de alternativas (reporta-se a fase de definicédo
de critérios para avaliar as possibilidades de compra, podendo estes ser de natureza
técnica, legal, integrativos, adaptativos ou econdémicos); decisdo de compra (que pode ser
planeada, parcialmente planeada e ndo planeada); consumo (pode ndo coincidir a figura
de comprador com a de consumidor); avaliacdo (confirmacdo ou infirmacédo da escolha,
avaliacdo da experiéncia e respostas futuras) e descarte (descarte direto, reciclagem e
remarketing — venda de bens usados) (Kotler & Armstrong, 2012; Schiffman & Kanuk,
2010; Engel et al, 2000; Solomon, et al, 2006; Medeiros, et al, 2010; Cardoso, 2009).

Figura 1: Modelo de tomada de decisdo de compra
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 100)

A aplicabilidade deste modelo e de outros modelos anteriormente referidos, coloca-se em
causa quando falamos de compra impulsiva, na medida em que se trata de um processo

que tem pouca ou nenhuma relagdo com processos racionais.
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Segundo Cardoso (2009, p. 40), os trabalhos de Zajonc (1980, 1984) e de Bagozzi et al.
(2002) tém sido os contributos mais significativos para perceber a tomada de decisdo
emocional. O primeiro autor defende que a cognicado ndo necessita sempre de preceder a
emocdo e que se trata de um sistema de processamento separado, ndo envolvendo a
cognicgdo; o segundo autor defende que o comportamento pode ser motivado pela
antecipacdo da emocao que podera acontecer, baseado no pressuposto de que as emogoes
podem ser descritas em termos de avaliacdo de uma situacdo. A emoc¢do tem ainda
interferéncia em situacbes em que ocorre arrependimento relativamente a uma ma
decisdo. Esta teoria baseia-se nos pressupostos que as pessoas comparam o resultado
efetivo com o resultado hipotético, que poderia ocorrer caso a op¢do de compra fosse
diferente e as consequéncias emocionais das decisfes sdo antecipadas e funciona como

base das decisoes.

Baseado nesta perspetiva, e considerando que uma parte significativa das decisfes dos
consumidores ndo pode ser explicada por um processo de decisdo racional e que as
escolhas ndo sdo feitas apenas pela utilidade dos produtos, mas também pelo seu
simbolismo, Elliott (1998, p. 99), prop6e um modelo alternativo ao dominante no que
respeita a etapa da procura da informacéo, baseando-se nas emog¢des em detrimento das
cognicdes, onde os consumidores sdo motivados pelo valor simbolico dos produtos
manifestado em duas dire¢cdes: uma para o interior — auto-simbolismo; e outra para o

mundo — simbolismo social.

Figura 2: Modelo de escolha guiado pela emocéo
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Neste modelo a formacéo da preferéncia é inteiramente emocional, com intervencgdo dos
seguintes fatores: auto-ilusdo (o consumo moderno leva a um estado de auto-ilusorio
hedonismo, onde a imaginacdo ofusca totalmente a razao); auto-focagem (o consumidor
foca-se em si em detrimento do objeto por si proprio); percecdo holistica (o objeto é
avaliado a partir de impressdes gerais, sem necessidade de raciocinios analiticos);
imaginario ndo-verbal (a comunicacdo da emogdo privilegia os canais ndo-verbais em
detrimento das grandes narrativas escritas ou verbais) e recusa de outras apreciacdes (a
formacéo de preferéncia decorre daquilo que se gosta — respostas emocionais positivas,
mas também daquilo que ndo se gosta — respostas de rejeicao (Elliott, 1998, pp. 101-103;
Cardoso, 2009, pp. 42-43). Neste contexto, 0s sentimentos e 0S anseios Sd0 mais
explorados em detrimento dos argumentos racionais e tal pode ser comprovado se
analisarmos o0s anuncios publicitarios, que passaram a colocar em segundo plano o
produto para valorizarem cada vez mais 0s desejos e anseios do consumidor (Brandé&o,
2008, p. 40).

Nesta sociedade de consumo, marcada por processos de tomada de decisdo mistos, onde
razdo e emocao se interligam, o marketing adquire especial relevo na medida em que se
impde como “mediador” entre a marca e o cliente. Como refere a Associagdo Americana
de Marketing (2013), uma referéncia mundial nesta area, na sua pagina online, o
Marketing € um mix de atividades, conjunto de instituicGes ou mesmo de processos para
criar, comunicar, distribuir e trocar ofertas que tenham valor tanto para 0s 0s
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Ja Cobra (1990, p. 35) entende
que o papel do marketing passa por “identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a
colocar no mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfagéo
dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a
qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral”. E Lindon et al. (2004, p. 28)
avancam com uma definicdo de marketing marcadamente unidirecional com vista a
promocao dos objetivos da organizagdo. Assim referem que o marketing ¢ “o conjunto
dos métodos e dos meios de que uma organizacao dispde para promover, nos publicos
pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios

objetivos”.
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Kotler e Armstrong (2012, pp. 4-5) vém o marketing como um processo bidirecional, isto
é, por um lado, as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles e, por outro, estes clientes fidelizam-se, proporcionando as

empresas a “captura” do seu valor.

Para estes autores o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de fazer uma
venda- "telling and selling”, mas num novo e amplo sentido, o de satisfazer as
necessidades dos clientes. Se a organizagdo entender as “necessidades” ou vontades dos
consumidores; entdo desenvolvera produtos que oferecem valor acrescentado ao cliente;
na mesma medida que distribui e promove esses produtos para que sejam absorvidos pelo
mercado de forma rapida. Neste sentido, venda e publicidade sdo apenas parte de um
grande "marketing mix", um conjunto de ferramentas de marketing que trabalham em
conjunto para satisfazer as necessidades dos clientes e construir relacionamentos com os

clientes.

Numa definicdo mais ampla podemos dizer que o marketing € um processo social e de
gestdo pelo qual individuos e organizacfes obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo e troca de valor com outros. Num contexto mais restrito podemos referir-nos ao
marketing como 0 meio de obtenc¢éo do lucro, e de relagfes de trocas significativas com
os clientes. Assim, definimos o marketing como o processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles de forma a receber as

contrapartidas (retorno) por parte dos clientes (Kotler & Armstrong, 2012, p. 5).

Kotler e Armstrong (2012, p. 5) apresentam um modelo simplificado, composto por cinco
etapas, do processo de Marketing. Nas primeiras quatro etapas as organizagdes trabalham
com o objetivo de compreender o comportamento do consumidor, criar valor e construir
um relacionamento forte com o cliente. Na etapa final, as empresas acabam por colher os
frutos da criacao de valor superior para o cliente e capturam valor dos clientes, na forma

de vendas, lucros e manutencéo dos clientes (a longo prazo).
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Figura 3: Modelo simplificado do processo de Marketing
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Fonte: Kotler & Armstrong (2012, p. 5).

Né&o obstante o que aqui foi exposto, o conceito de marketing tem vindo a evoluir ao longo
das ultimas décadas, fruto da sua marcada importancia no mundo globalizante, das
sociedades hiperconsumistas da era pds-moderna ou hipermoderna, como Lipovetsky
(2004) lhe chama. Atualmente, a globalizagdo, a competitividade, a flexibilidade e a
inovacéo, o individualismo, o consumo efémero baseado na experiéncias e nas emoc¢oes
revolucionaram todos os processos relacionados com o consumo e, claro esta, o

marketing.

E qual o papel da marca para o marketing, neste processo misto de tomada de decisdo de
compra? De acordo com Jodo Pinto e Castro (Lindon, Lendrevie, Levy, Dionisio, &
Rodrigues, 2004, p. 167), “as marcas sdo uma das mais preciosas invengdes do marketing
moderno”, ja Paulo Lencastre (Lindon, Lendrevie, Levy, Dionisio, & Rodrigues, 2004,
p. 166) refere que o “Marketing sem marca (...) ndao ¢ um Marketing completo”,
entendido neste contexto como uma atividade de longo prazo, onde se procuram
fidelidades ¢ ndo apenas uma mera troca de “commodities” andnimas, desencadeadas

num contexto meramente circunstancial.

Segundo Aaker (1996, p. 44) o marketing, na sua versdo menos tradicional e mais
equacionada a sociedade de consumo atual, hipermoderna, atribui a criacdo e gestdo de
marcas um papel preponderante no seu objeto de estudo; até porque a marca € um
importante ativo nos relacionamentos que organizacdes e consumidores estabelecem

entre si, cabendo ao marketing, enquanto disciplina perceber estes relacionamentos de
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forma a criar valor, que dependendo da orientacédo atribuida pelos diferentes tedricos do
marketing pode ser canalizada para os clientes, para a propria empresa no sentido de
aumentar vendas e lucros, ou ainda para a sociedade em geral enquanto comunidade de
consumidores/cidaddos (Kotler & Armstrong, 2012; Lindon et al., 2004; Cobra, 1990).

Neste contexto, a marca é indubitavelmente um dos patriménios mais valiosos de uma
organizagdo, na medida em que constitui a sua identidade, faz parte integrante dos seus
produtos ou servigos, institui-se como valor perante 0 mercado, posiciona-se na mente
dos consumidores e perante a concorréncia e acaba por ser o diferencial competitivo de
uma organizacdo. Apesar de ndo serem ativos fisicos, fazem parte do patrimonio das
organizagOes, revelando muitas vezes o seu valor monetario atraves das transacdes
(vendas, aquisicOes e fusdes) a que sdo sujeitas. Num contexto de mercado cada vez mais
disputado e competitivo torna-se urgente construir marcas solidas, fortes, competitivas
que alcancem ndo apenas 0s objetivos comerciais, mas que cheguem ao “coragdo dos
consumidores” , ou, numa perspectiva do neuromarketing, que conquistem a mente dos

consumidores (Vasquez, 2007, p. 201).

2. A marca: identidade e imagem

David Aaker (1991, p. 7) defende que “a marca ¢ um nome e/ou simbolo (como um
log6tipo, marca registada, ou design da embalagem) com intencdo de identificar os
produtos ou servicos de um ou de um grupo de vendedores, e de diferenciar esses produtos
ou servicos dos da concorréncia”. Para Kapferer (1998, p. 13) marca ndo é meramente
um conceito, mas sim uma légica que as empresas devem adotar. Nesse sentido, as marcas
surgem numa o6tica de diferenciacdo da oferta das organizaces, e tém de se focar num
determinado publico-alvo indo ao encontro das suas necessidades. Para este autor, a
marca reline uma série de conceitos que definem claramente a sua riqueza para as
organizagdes. Deste modo, “uma marca € a0 mesmo tempo signo, palavra, objeto,
conceito. Signo, pois a marca € multiforme: ela integra os signos figurativos, como 0s
logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso

0 nome da marca, que € o suporte de informacéo oral ou escrita sobre o prooduto. Objeto,
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pois a marca distingue um ou varios produtos de outros produtos ou servicos. Conceito,
enfim, pois a marca, como todo signo, tem um significado, ou seja um sentido” (Kapferer,

1998, p. 190).

Stephen King (1998), citado por Aaker (1998, p. 36), descreve 0 conceito de marca a
partir de um paralelismo estabelecido entre a marca e o produto, afirmando que “uma
marca é qualquer coisa que é comprada pelo consumidor (...), um produto, pode ser
copiado por um concorrente, uma marca € Unica, um produto pode desaparecer (perder o
seu valor) muito rapidamente”. O que o autor pretende relevar ¢ que o produto pode ser
copiado pela concorréncia, no entanto, a marca ndo o pode na medida em que é o elemento
diferenciador, aquilo que efetivamente é comprado pelo consumidor e ndo apenas aquilo
que é produzido pela empresa. Assim sendo, o0 valor da marca permanece, mesmo que

existam inumeros produtos semelhantes no mercado.

Segundo Pinho (1996, p. 14), a American Marketing Association, definiu em 1960 o
conceito de marca, definicdo que ainda hoje se aplica. Assim, marca “é um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, que pretende identificar os
bens e servigos de um vendedor ou de um grupo devendedores e diferencia-los daqueles
dos concorrentes”. Em Portugal, e de acordo com o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial a “marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis
de representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nome de pessoas, desenhos,
letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem, desde que sejam
adequados a distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos de outras empresas”
(Brito, 2010, p. 49).

Por sua vez, Coelho e Rocha (2007, pp. 44-45) definem o conceito de marca segundo
cinco caracteristicas. Comegcam por comparar a marca com um ser vivo, na medida em
que ambos “nascem, crescem, amadurecem, reproduzem-se, envelhecem e morrem” e por
serem semelhantes neste processo de desenvolvimento, as marcas, tal como o0s seres
vivos, necessitam de cuidados, medidas ou estratégias adequadas a fase de vida da marca,
pois cada fase prevé medidas especificas que assegurem a sua saude. Como segunda
caracteristica, referem que “marcas sdo relagdes” - compostas por uma faceta tangivel
(fisico, nome, simbolos, logétipo etc.) e por uma faceta intangivel (valores, crengas,

estilos, experiencias etc.). E a conjugacio destas duas facetas que permitem a marca
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estabelecer relagcbes com o meio onde esta inserida — 0o mercado, entre 0s consumidores
e estabelecer diferencas perante os seus concorrentes. Como terceira caracteristica,
sustentam que marcas sao relagdes lucrativas, € assim sendo uma marca “sera tdo mais
valiosa quanto maior a “mental share of profitability”, isto €, for capaz de conquistar a
mente do consumidor”. Como quarta caracteristica, os autores referem que as marcas
etiquetam, sdo rotulos, uma vez que sdo compostas por dois fatores que se
complementam, a identidade e a imagem. A conjugacdo destes dois factores, forma um
complexo sistema de significacdo. Por ultimo, como quinta caracteristica, as marcas ndo
sdo apenas “coisas”, tém esséncia, e transportam consigo uma identidade que faz com que
0 consumidor goste, compre e se fidelize. Como refere Fisk (2009, p. 85), uma marca
verdadeiramente forte, que permanece na mente dos consumidores é aquela que apela a
“um sentimento de admiracdo e e mesmo de paixdo e tal s6 se alcanca quando a marca
estabelece uma ligagdo com o consumidor, quando de alguma forma reflete as suas
necessidades e ambices e lhe provoca um leque de emocdes interiores que seja capaz de

Ihe provocar arrepios”.

Lencastre, citado por Lindon et al (2004, p. 166) sintetiza de forma clara este conceito,
afirmando que a marca s6 o é “ se despertar uma resposta, cognitiva, afetiva e
comportamental, junto dos seus publicos alvo” (stakeholders, clientes, fornecedores,
beneficiarios, beneméritos e funcionéarios), e este é o fundamento central do seu valor.
Né&o obstante, do ponto de vista do consumidor, as marcas sé@o contratos na medida em
que garantem niveis de performance, independentemente da forma de distribuicdo; a
marca identifica, facilita o reconhecimento e favorece a fidelizacdo e a marca diferencia,
dando sentido aos produtos e servi¢os. Na perspetiva das empresas ou organizagdes a
marca tem valor comercial, oferecendo vantagem concorrencial, sendo uma forga perante
os distribuidores e consumidores; e tem valor institucional, na medida em que potencia o
sentimento de pertenca dos colaboradores, funciona como uma atra¢do no recrutamento
e como uma mais valia na comunicacgéo financeira (Lindon, Lendrevie, Levy, Dionisio,
& Rodrigues, 2004, p. 169).

A identidade das marcas tem vindo a fazer parte de uma discussdo cada vez mais
impactante, na medida em que o tecido organizacional tornou-se, nos ultimos anos,

complexo, diversificado e competitivo. De facto, nunca as organizagdes cresceram tanto,
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ou desapareceram tdo rapidamente, facto que interfere na paisagem organizacional e
portanto traz consigo urgéncia na reflexdo a identidade e a imagem que as marcas
transportam e oferecem aos seus publicos, sendo estas fundamentais para a sua perenidade

nos mercados.

Né&o ¢é novidade que as organizacdes, hoje mais do que nunca, estdo constantemente sob
pressdo devido ao contexto competitivo empresarial onde estéo inseridas que apela para
o reconhecimento por parte dos publicos e consequentemente obriga a um grande
investimento para fortalecer e imagem corporativa e a reputacdo, o que tem impacto na
gestdo do valor da marca da organizacdo. Ha necessidade de selecionar os atributos
unicos, auténticos, diferenciadores, inimitaveis das organizacGes, para posteriormente 0s
projetarem para o mundo exterior da organiza¢do, mas também para os “coragdes” e

cérebros dos seus préprios funcionarios/colaboradores (Hatch & Schultz, 2004, p. 1).

A ideia de que as organizacOes sdo detentoras de identidade é problematica para alguns
autores que defendem que a identidade € uma conce¢do individual que se aplica
estritamente aos humanos. Para estes, a considerar a sua aplicabilidade as organizacdes,
estariamos a antropomorfiza-las o que poderia ser arriscado na medida em que a
importag¢do de caracteristicas humanas para as organizagdes pode ser “conceptualmente
imperfeito e empiricamente falso” (Hatch & Schultz, 2004, p. 6; Cornelissen & Hatrris,

2001, citados por Spinola; 2012, p. 33).

No que respeita as marcas, segundo Pereira (2005, p. 29), citando Aaker (1996), vinga o
conceito de personalidade da marca como “um conjunto Unico de associagdes a marca
que o estrategista ou 0 gestor aspira criar e manter, representando a misséo da marca e a
promessa aos clientes feita pelos membros da organizac¢do”. Lencastre (2007), citado por
Vaz (2013, p. 32), refere que a identidade da marca é a proposta ou promessa de valor
que as empresas oferecem aos seus clientes, numa conjugacéo de valores, funcionalidade,
atributos, beneficios, performance, qualidade e assisténcia ao cliente, acabando por se
decompor em trés niveis distintos: a identidade central que remete para 0 nome;
identidade tangivel, que se refere ao logotipo; e a identidade alargada que se relaciona

com outros atributos da marca como slogan, textura, etc.
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As marcas que transmitem uma ideia, um objetivo e uma promessa clara, bem como uma
atencdo aos menores detalhes racionais e técnicos, tem quase sempre algo em comum
com os valores das pessoas, que compdem a organizacdo, podendo ser comparadas a um
codigo genético. O design visa tornar este cddigo visivel num mundo subjugado por

marcas. Num cenério ideal, um logotipo retne essa identidade de uma forma concentrada.

A identidade da marca, segundo Kapferer (1998, p. 32) e o seu prisma de identidade da
marca, deveria integrar todo o conjunto de caracteristicas que lhe sdo especificas,
resultantes da sua historia, dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspeto fisico,
do clima de relacdo que mantém com o publico, do seu reflexo. Em suma, dela fariam
parte todas aquelas caracteristicas de natureza tangivel e intangivel que a empresa atribuiu
a sua marca e que procura comunicar ao consumidor. Definidos estes elementos, refere
Rudo e Farhangmer (2000, p. 8) citando Upshaw (1995), seria possivel determinar o
nucleo da identidade de uma marca: o seu posicionamento, que a identifica e a diferencia,
e a sua personalidade, que se constitui como se tivesse uma existéncia fisica e psicologica

como os seres humanos (metéfora).

Kapferer (1998) refere que a identidade é constituida por um prisma de seis dimensdes,
que definem aquilo que a marca é, a sua identidade. Toda a marca possui caracteristicas
objetivas (fisicas), e subjetivas (personalidade), desenvolvendo-se num contexto,
(cultura), que lhe da substancia e forca na sua relacdo com os consumidores. Além disso,
as marcas séo percebidas de uma forma particular pelos consumidores (reflexo), gerando
neles sentimentos internos especificos (mentalizacdo), ou seja, o tipo de relacdo que o
consumidor tem consigo proprio ao usar determinada marca. Como Aaker (1996, p. 99),
refere “a marca potencia e possibilita a oportunidade de uma pessoa comunicar a sua auto-

imagem”.
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Figura 4: Prisma da identidade da marca
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Fonte: Kapferer (1998, p. 32)

Lindon et. al (2004, pp. 176-179) discorre no mesmo sentido de Upshaw (1995) e também
distingue uma identidade fisica e uma identidade psicoldgica das marca. De acordo com
estes autores, a identidade fisica da marca compreende o nome, a embalagem e o design
do produto, os emblemas ou componentes da marca (logo, jingle, slogan, simbolos
visuais) e o grafismo da marca (tipografia, codigos e cores); enquanto a identidade
psicoldgica da marca abarca a personalidade, o territdrio e os valores culturais.

A abordagem metafdrica, que referimos anteriormente, oferece a marca uma identidade
fisica e psicolOgica e esta dependente da comunicacdo que se faz da marca, isto é, a marca
sO existe se for comunicada. Como refere Kapferer (1998, p. 55) “a marca é um ser de
discurso. S6 existe pela comunicacdo. Dado que a marca enuncia 0s produtos ou servicos,
¢ preciso necessariamente que tome “a palavra”, para que os consumidores a possam
conhecer ou reconhecer. Assim, podemos afirmar que a construcdo e transmissdo da
identidade tém por base a comunicacdo, isto é; é a comunicacao que transfere a identidade
da marca na imagem que os consumidores adquirem dessa mesma marca, isto porque,
diz-nos Ruéo e Farhangmer (2000, p. 9), a marca nédo existe como um fim em si, mas com

0 proposito de representar a oferta organizacional.

A imagem da marca acaba por ser a rece¢do do conceito de identidade, por parte do
cliente. Segundo Rudo e Farhangmer (2000, pp. 9-10) existem dois tipos de imagem;

aquela que as marcas pretendem projetar delas proprias, em conformidade com a sua
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identidade, que denominamos de imagem pretendida ou projetada, e aquela imagem que
os clientes formardo a partir dos contactos que tiveram com a marca e que
invariavelmente acabam por confrontar com 0s seus proprios valores, preconceitos e
outros fatores psicologicos (“os momentos de verdade™), que designamos por imagem
percebida. Certos, estamos, de que a imagem percebida sera sempre diferente da
pretendida, na medida em que por mais rigoroso que seja 0 processo de comunicagao que

projeta a marca, havera sempre varios fatores que intervém como elementos de distorcéo.

Para Lindon et al. (2004, pp. 180-181) sendo a imagem um conjunto simplificado e
estavel de representacdes mentais ligadas a um determinado
produto/servico/organizacdo/individuo, serd sempre um conceito de rececdo, na medida
em que se trata de percecOes e associagcGes mentais que alguém faz de algo ou de outra
pessoa. Neste seguimento, podemos dizer que a imagem é pessoal e subjetiva,
relativamente estavel e é seletiva e simplificadora na medida em que sdo sinteses que 0s
consumidores fazem das marcas, para resumir a percecao de varios produtos ou servicos,

que por vezes sao muito similares.

Refere Ruédo e Farhangmer (2000, p. 10), citando Graham (1996) que “ a construgdo da
imagem para a maioria dos negécios devia ser uma questdo de dizer a verdade, de
comunicar a sua misséo e a forma como servem os seus clientes”. Logo, a construcéo da
imagem de uma marca deve ter em conta a identidade organizacional que

obrigatoriamente deve influenciar e compor a identidade e imagem da propria marca.

A percecdo da identidade e imagem da marca faz-nos entender a maxima “o todo é maior
que a soma das partes”. De facto, a marca ¢ composta por uma rede de conceitos que se
entrecruzam e se relacionam, que Aaker (1996, p. 94) designa de “Mental network” e que
espelham a “value proposition” da marca. Este autor, defende que a proposi¢ao de valor
de uma marca passa pela afirmacdo das vantagens funcionais que um determinado
produto tem para o consumidor (consumo racional); dos beneficios emocionais que a
compra do produto ou servico oferece (consumo emocional) e, ndo menos importante, de
autodefinigdo. Isto €, as marcas e os produtos podem tornar-se simbolos do autoconceito
de um consumidor (Aaker, 1996, pp. 95-99).
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3. As diferentes abordagens ao valor da marca

As definicdes de marca que analisamos anteriormente inferem automaticamente que as
marcas sao importantes para as organizacGes na medida em que sdo potenciadoras de

valor acrescentado.

Teoricamente, o conceito de valor de marca comecou a ser desenvolvido na década de 80
do século passado, quando a constatacdo da diferenca entre o valor de mercado e o valor
constabilistico de algumas empresas e de algumas marcas marcaram os mercados e a
sociedade. Desta forma, passou-se a dar maior atencdo ao estudo do valor da marca,
também designado na literatura anglo-saxonica por capital da marca, brand equity, dando
origem a duas correntes distintas. Uma de natureza mais financeira, que se centra no valor
para a empresa que detém a marca; a outra, marcadamente focalizada nos clientes ou
consumidores, que procura analisar o impacto nas suas atitudes e comportamentos (Brito,
2010, p. 50; Pedro, 2009, p. 1).

Na presente disssertacdo, interessa-nos, sobretudo, aprofundar a segunda abordagem na
medida em que remete para o relacionamento entre as marcas e os clientes e nos leva a
perceber a razdo entre a a tomada de decisdo dos consumidores a a percepcao que estes

tém sobre a marca, que abordaremos no decorrer desta reflexdo.

O Estudo do Brand Equity mereceu a atencdo de diversos autores que desenvolveram
modelos que, apesar de diferenciados, muitas vezes se entrecruzam e complementam.
Assim, temos autores que abordam o valor da marca das mais variadas perspectivas:
Aaker (1991) oferece-nos uma abordagem que espelha duas prespectivas diferentes, a do
consumidor e a da empresa; ja Farquhar (1989) aborda a questdo sob trés perspectivas, a
da empresa, do ponto de vista dos mercados (comercial) e do consumidor; e outros
desenvolvem o estudo do Brand Equity sob apenas uma perspetiva, a do consumidor,
como é o caso de Keller (1993) e de Yoo et al (2000). Ndo obstante as diferentes
abordagens, todos eles entendem o Brand Equity como um conceito que subentende

adicéo de valor, vantagem, diferenciacdo, conhecimento.

Keller (1993, p. 1) apresenta um modelo conceptual do Brand Equity da perspectiva Unica

do consumidor, e define o Brand Equity baseado no consumidor (“CBBE — Customer-
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Based Brand Equity”’) como “o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta
do consumidor ao marketing da marca”. O Brand Equity funciona, assim, como um
instrumento para os gestores tentarem compreender melhor o que 0s consumidores
querem da marca e que repercussdes terdo na estratégia global de marketing. Neste
sentido, o Brand Equity baseado no consumidor “ocorre quando a marca ¢ familiar para
o consumidor e quando este consegue facilmente reter na sua memaoria a marca” bem

como desenvolver com naturalidade associacdes favoraveis, fortes e Gnicas a marca.

De acordo com o modelo de Keller (2001, p. 3), o CBBE, para se construir uma marca
forte ha que obedecer a quatro etapas. Em primeiro lugar, ha que estabelecer a identidade
adequada da marca; seguindo-se a cria¢do de um significado apropriado da marca através
da criacdo de associacOes fortes, positivas e Unicas; em terceiro lugar € importante
dinamizar feedback positivo a marca; e por fim, devem converter-se as respostas (Brand
responses) em relacdes de lealdade intensa e ativa entre os consumidores e a marca. Para
atingir estas quatro etapas € necessario atender aos seguintes critérios: saliéncia,

performance, imagem, opinides, emocdes e repercussdes/impacto da marca.

Figura 5: Customer-based brand equity pyramid de Keller
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Fonte: Keller (2001, p. 7)

Para Correia (2014, p. 10), o ativo mais valioso para aumentar a produtividade do

marketing € o conhecimento da marca, que é criado a partir do investimento que a
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atividade de marketing realizou de uma forma sistemética e continua. Uma marca pode
ter um Brand Equity positivo (ou negativo) se os consumidores reagirem de uma forma
mais positiva (ou negativa) ao Marketing Mix da marca, em compara¢do com 0 mesmo
elemento do Marketing Mix aplicado a uma versdo sem marca ou com marca ficticia do

mesmo produto ou Servigo.

De acordo com Siabato e Oliva (2014, p. 161) para Farquhar (1989) Brand Equity é o
valor acrescentado que uma determinada marca concede a um produto aumentando o seu
valor para além das suas caracteristicas funcionais. O seu modelo baseia-se em trés
etapas: introducdo, elaboracéo e fortalecimento, sendo que em cada uma destas fases esta
associada a uma varidvel basica: a primeira fase esta relacionada com a imagem de marca
ou personalidade, na elaboracdo as atitudes ou as relacbes marca-consumidor e, por fim,

no fortalecimento estdo associadas as experiéncias e 0s vinculos emocionais e cognitivos.

Yoo et al (2000) exploram a relagdo entre os elementos do marketing mix e a origem do
Brand Equity. Estes autores propdem um quadro conceptual onde os elementos do
marketing se relacionam com as dimensdes do Brand Equity de Aaker (1991) (qualidade
percebida, lealdade, associacbes a marca e reconhecimento da marca). A investigacao
realizada por Yoo et al (2000) mostra que as promogdes ao nivel dos precos, quando séo
usuais, levam a baixa Brand Equity. Por outro lado, uma intensa aposta em publicidade,
precos elevados, investimento ao nivel da imagem das lojas (infraestruturas), e nas redes
de distribuicdo, estdo diretamente relacionadas com marcas com elevado valor. Existe,

portanto, uma clara relacéo entre a acdo do marketing e Brand Equity.

Figura 6: Modelo de Brand Equity de Yoo, Donthu, & Lee
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Fonte: Yoo, Donthu, & Lee (2000, p. 196)
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Muitos outros autores se debrugaram sobre o valor da marca na perspetiva do cliente e 0
quadro que se segue mostra alguns exemplos de teéricos que se destacaram nas suas

reflexdes sobre esta tematica.

Quadro 1: Fontes de valor da marca

Notoriedade
da marca

Notoriedade da
marca/empresa

Notoriedade
da marca

Notoriedade
da marca

Notoriedade/associactes

a marca

Imagem da

Imagem da

Associacoes
a marca

Significado
da marca

marca marca (ou
reputacdo  da
marca/empresa)
Relacionamento

com os clientes

Lealdade a Lealdade a marca

marca
Qualidade
percebida
Outros
ativos
marca
Fonte: Adaptado de De Chernatony et al.(2004), citado por Brito (2010, p. 51).

Qualidade percebida

da

Nesta dissertacéo interessa debrugar-mo-nos no modelo de Aaker (1991) que sugere cinco
categorias/métricas que contribuem, de forma positiva ou negativa para o valor de uma

marca e medem, em ultima instancia, o seu valor efetivo.
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Figura 7: Brand Equity
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Fonte: Adapatado de Aaker (1991, p. 17)

A primeira categoria, a lealdade, é a dimensao central do capital de marca, que engloba a
fidelidade e a ligacdo emocional entre a marca e o consumidor. Reflete a probabilidade
de um cliente mudar para outra marca, em caso de se registar uma alteracéo, seja em preco
ou em recursos do produto, nessa marca. Isto é, se os consumidores sdo indiferentes a
marca e compram segundo as caracteristicas, preco e conveniéncia, pouco considerando
0 nome da marca, provavelmente ha pouco brand equity. Se, por outro lado, continuam a
comprar a marca mesmo existindo concorrentes com caracteristicas superiores, preco e
conveniéncia, existe valor na prépria marca e talvez no seu simbolo e slogans. (Aaker,
1998, p. 40). A medida que aumenta a fidelidade a marca, reduz-se a vulnerabilidade do
cliente para possiveis “ataques” da concorréncia, estando os clientes imunes a qualquer
oferta de outras marcas. Existem, pelo menos cinco potenciais niveis de lealdade, que ndo
aparecem sempre na forma pura, ndo obstante proporcionam uma percepcdo de como
diferentes formas de leladade podem impactar no valor da marca, brand equity. E a
chamada piramide da lealdade de Aaker (1991, p. 41).
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Na base da pirdmide temos os consumidores que ndo sao fiéis a marca. Estes podem
oscilar entre diversas marcas na mesma gama de produtos ou servigos, sendo 0 pre¢co um
fator determinante para a sua escolha, e assim sendo, 0 nome da marca nao tem qualquer
impacto (Aaker, 1991, pp. 39-40) . No nivel imediatamente acima temos 0s consumidores
satisfeitos com a marca, que poderdo tornar-se consumidores habituais. N&o obstante,
neste segmento ndo ha ainda uma grande ligagdo afetiva a marca, o consumidor nao vé
razdo para mudar, principalmente se tal envolver muito esfor¢o. Esta inexisténcia de
compromisso pode originar vulnerabilidade por parte deste consumidor a marcas
concorrentes que consigam que o consumidor encontre nelas razdes vélidas para a
mudanga (Pintor, 2014, pp. 13-14; Aaker, 1991, p. 40).

No terceiro nivel encontramos ja algum nivel de lealdade, se bem que muito dependente
das vantagens que tal relacdo traz ao consumidor. Podemos encontrar aqui 0S
consumidores que sdo leais a marca, sobretudo devido aos custos inerentes a uma
mudanca. Isto &, estdo presos a marca por sentirem que uma mudanca incorreria em custos
financeiros, de tempo e/ou de desempenho muito consideraveis (Aaker, 1991, p. 40). Tal
pode suceder em areas como a do desenvolvimento de software, por exemplo, em que 0
consumidor pode ja estar demasiado habituado ao produto e a mudanca implique
investimento, ndo so6 financeiro como de aprendizagem e de adaptacdo. Neste patamar, as
empresas concorrentes tém de oferecer vantagens tais (tanto a nivel financeiro como a
outros niveis) que os consumidores sintam que estas compensam 0s custos associados a
mudanca (Pintor, 2014, p. 14).

No quarto nivel, encontram-se os consumidores que gostam verdadeiramente da marca,
que tém uma ligacdo afetiva a mesma. Esse gosto especial pode advir de uma elevada
qualidade percebida, mas também por uma série de experiéncias ou simbologias
associadas a marca —até mesmo uma relacao de longa duracdo com a mesma pode resultar
no estabelecimento desta ligacdo (Aaker, 1991, p. 41). Por fim, no quinto nivel, topo da
piramide, estdo inseridos os clientes comprometidos com a marca. Estes tém orgulho em
privar com a mesma, recomendam-na facilmente a terceiros e podem inclusive ver na
marca uma expressdo deles mesmos. Aaker (1991, p. 41) acrescenta ainda que para criar
e manter uma forte lealdade a marca é fundamental tratar bem o cliente, privar de perto

com 0 mesmo (perceber a sua satisfagdo, perguntar se algo pode ser melhorado, dar por
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vezes um pequeno extra ou bonus, que vulgarmente conhecemos como “aquela atengdo

especial”), bem como a criagdo de custos de mudanga, de forma a reté-lo a0 maximo.

Figura 8: Piramide da Lealdade

Fonte: Adapatado de Aaker (1991, p. 40)

No que diz repeito a segunda categoria, a notoriedade, ou o0 conhecimento/consciéncia
que se tem sobre uma marca, e de acordo com Aaker (1991, p. 61), pode ser definida
como a capacidade que um potencial cliente tem de reconhecer ou recordar que uma
marca faz parte de uma determinada categoria de produtos, havendo portanto uma ligacao
inequivoca entre uma determinada categoria de produtos e uma determinada marca.
Aplica-se aqui, portanto, o conceito de familiaridade, sendo provavel que um cliente opte
por comprar uma marca que esteja mais presente no seu espirito do que outra de que mal
se lembra. Contudo, e de acordo com Keller (2003) citado por (Brito, 2010, p. 52), para
além da familiariedade, a importancia da notoriedade também de decorre do

comprometimento e da substancia da marca, isto é da sua saliéncia.

Kapferer (1998, pp. 69-72), na mesma linha de Aaker (1991) refere que a notoriedade é
mais que a capacidade que o potencial comprador tem em reconhecer e recordar uma
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marca de uma certa categoria de produtos, pressupondo, desta forma, a existéncia de uma
ligacdo entre o produto, a propria marca e o consumidor.

Tendo em conta estas premissas, podemos falar em cinco niveis de notoriedade, que
Aaker (1991, pp. 61-63) demonstra com recurso a mais uma piramide . Na base temos o
desconhecimento da marca; seguido do nivel mais baixo de notoriedade ‘“brand
recognition”, que se aplica nos casos em que um cliente refere a marca num contexto em
que Ihe é referido o nome de outras marcas; o terceiro nivel de notoriedade remete para o
recordar da marca, sem qualquer intervencao do exterior ou input; e por ultimo “top of
mind” refere-se as marcas que sdo referidas em primeiro lugar pelos clientes. O autor
refere ainda um outro nivel, que ndo coloca nesta ordem piramidal, “dominant brand”,
que remete para as marcas que sdo referidas como identificativas de um produto e, assim
sendo, os clientes quando lhes é pedido para referirem marcas de um determinado produto

apenas referem uma determinada marca. Nestes casos, a marca é o produto e vice versa.

A importancia da notoriedade passa por entender-se que € condi¢do necessaria para
inclusdo da marca nos conjuntos de consideracdo para compra; sendo que em decisdes de
baixo-envolvimento pode ser condicdo suficiente para a escolha. Influencia também a
natureza e a forga das associa¢fes envolvidas na imagem da marca. A notoriedade pode
ser reforcada ao aumentar a exposi¢do do consumidor a marca e ao associar a marca a

categoria de produto e a situacdes de consumo e uso.

A terceira categoria remete para a qualidade percebida, uma verdadeira vantagem
competitiva vista por muitas organizaces como a estratégia major orientada para o
cliente. A forma como o consumidor percepciona um produto ou um servicgo, dotando-o
de maior valorizagdo face a outros, da concorréncia, permite aumentar tanto a sua
qualidade percebida bem como todas as outras métricas que determinam o brand equity.
Por isso, a qualidade percebida € muitas vezes a origem do posicionamento da marca, isto
é, a partir da qualidade percebida que se define o posicionamanto da marca, recorrendo a
estratégias de marketing que valorizem a imagem da marca junto dos consumidores
(Sigfried, 2000, p. 56; Vaz, 2013, p. 63).

Aaker (1991, pp. 85-86) define a qualidade percebida como a percepc¢ao do consumidor

ou do cliente sobre a qualidade geral de um produto, ou, sobre a superioridade de um
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produto ou servigo em relacdo aos seus objetivos ou fim a que se destina, ou, em relacdo
as alternativas existentes no mercado. A qualidade percebida é a primeira percepcdo do
cliente e difere consoante os seguintes conceitos: qualidade objetiva; qualidade baseada
no produto; e a qualidade da sua producdo. Nao obstante a qualidade percebida ndo pode
ser determinada objetivamente, primeiro porque tal como o conceito indica, estamos a
falar de percecdo, e em segundo lugar porque remete para aquilo que o cliente julga que
¢ importante para si proprio, e como o0s clientes como seres humanos que sdo, tém
personalidades, necessidades e preferencias diversas, entendemos a razdo porque esta

métrica do valor de marca é intangivel e dificil de mensurar.

As associacoes que os clientes fazem a marca sdo outro ativo que lhe confere valor. Para
Keller (1998, pp. 93-102), existem trés tipos de associagBes a marca: as carateristicas
descritivas dos produtos da marca ou atributos que que podem ser caracteristicas técnicas
e portanto séo intrinsecas ao produto, integrando a sua composicao técnica, ou podem ser
atributos ndo relacionados com o produto em si mesmo, que apesar de ndo influenciarem
diretamente o desempenho do produto acabam por afetar o processo de tomada de deciséo
de compra; os beneficios que o consumidor confere aos produtos, podendo ser de ordem
funcional, experimental ou de natureza simbdlica; e atitudes que sendo de natureza

positiva fornecem uma base para as extensdes da propria marca.

De acordo com Aaker (1991, pp. 109-115), as associa¢des a marca sdo tudo aquilo que
pode ser relacionado com a marca ao nivel das recordacgdes, isto € podemos dizer que sdo
o0 conjunto de recordagdes que os clientes adquirem em relacéo a uma determinada marca,
que podem ter origem em qualquer informacao que os clientes obtém sobre a marca. Sdo
exemplos: atributos do produto, area geografica, categoria do produto, funcionalidade,

estilo de vida ou personalidade, concorréncia, vantagens para o cliente, entre outras.

Por fim, Aaker (1991) refere que existem outros ativos da marca que lhe podem
acrescentam valor como, por exemplo, as patentes e 0s registos de propriedade. Refere
Vaz (2013, p. 64), citando Andrez (2004) que “a necessidade da imagem da marca em
transferir a informagdo de uma forma répida e completamente percecionada pelo
consumidor” faz com que as empresas tenham de proteger os seus ativos, havendo

portanto a preocupacéo de os patentear, protegendo-os contra a cépia desleal.
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Aaker (1996 b, p. 105) ofereceu novos contributos ao estudo do valor de marca, através
do desenvolvimento do modelo do valor de marca com aplicacdo nos produtos e nos
mercados, tendo-o designado de “Brand Equity Ten” que salienta que o valor da marca
ou o capital da marca esta intimamente conetado a cinco categorias (métricas) que
agrupam dentro de si dez indicadores de medida. Aaker (1996 b) denominou estes dez

indicadores de “the brand equity ten” que estdao agrupados da seguinte forma:

Quadro 2: “The brand equity ten”

Loyalty measures

e Price premium

e Satisfaction/Loyalty
Perceived Quality/Leadership Measures

e Perceived Quality

e Leadership
Associations/Differentiation Measures

e Perceived Value
e Brand personality

¢ Organizational Associations
Awareness Measures

e Brand awareness
Market Behavior Measures

e Market Share

e Price and distribition indices

Fonte: Aaker (1996 b, p. 105)
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Neste modelo pretende-se desenvolver medidas crediveis na avaliagdo e
acompanhamento do valor de marca sobre produtos e mercados que complementem as
medidas financeiras com medidas de ativos de marca. Como refere Aaker (1996, p. 103)
“o desafio para as marcas passa por desenvolver medidas crediveis e sensitivas que
fortalecam a marca e que complementem as medidas financeiras com os ativos de

marca’.
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Capitulo I1. As marcas institucionais: as especificidades do setor
publico

1. Especificidades da marca institucional
Em capitulo anterior discorremos acerca do conceito de marca. Cumpre-nos agora

debrucarmo-nos acerca do construto de marca institucional, marcado por uma relacdo

estreita com a organizacao e a sua “razao de ser”, em detrimento do produto/servigo.

A marca institucional ndo é um conceito recente, e existe desde que o ser humano
percebeu a necessidade e a importancia da diferenciagcdo. Lencastre refere as gravuras
primitivas como um dos primeiros exemplos de marca em geral, os brazdes de familia,
em pleno seculo X1, como exemplo concreto da representacdo da identidade pessoal e
familiar e as famosas marcas oriundas da revolucdo industrial, que embora mercantis, se
referiam a determinadas pessoas. No entanto, é em pleno sec XX que a marca institucional
comeca a ser relevada na medida em que a notoriedade associada as familias € assim
transposta progressivamente para as organizacOes que lideram, e tal permite-lhes

diferenciarem-se do restante tecido organizacional (Lencastre, 2007, pp. 34-37).

H& uma percepc¢do crescente de que as marcas institucionais sao ferramentas poderosas
para os stakeholders, sejam eles clientes internos, externos, beneméritos ou com
interesses varios na organizacdo, que tém uma miscelanea de objectivos, sejam eles o
emprego, 0 investimento ou o comportamento de compra do consumidor. N&o obstante,
dizem-nos Balmer e Gray (2003, p. 972) que a maior parte dos académicos que se
dedicam a esta tematica continuam a tratar marcas corporativas ou institucionais como
marcas de produtos, descrevendo-as como “marcas que denotam propriedade”;
“imagens”’; “simbolos associados a valores-chave”, “meio através do qual se constroi a

identidade individual” e “canal que proporciona experiéncias agradaveis que podem ser

consumidas/adquiridas”.

Esta “miopia” pode ser vista em varios textos de marketing e até em literatura especifica
sobre marcas, pois embora haja um conhecimento generalista de que as marcas
institucionais tém uma existéncia propria e diferenciada das outras, o facto é que ainda
existem falhas na abordagem da marca institucional como um tipo de marca que se

distingue da marca de produto, em termos de gestdo e também no dmbito disciplinar e no
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reconhecimento de que as marcas institucionais agregam um maior numero de
stakeholders em comparagdo com as marcas que tém orientacdo para o consumo. Desta
forma, torna-se urgente redefinir uma abordagem que permita perceber esta realidade, na
medida em que a visdo tradicional do marketing em relacdo as marcas pode ser vista como

pouco adequada quando aplicada as marcas institucionais (Balmer & Gray, 2003, p. 976).

Quadro 3: Comparagdo entre marca de produto e marca institucional

Gestor da marca Gestor/administrador da Organizagdo

Marketing A maior parte/ todos os departamentos

Funcionarios/ colaboradores do | Todos os funcionarios/colaboradores

Marketing

Marketing Multidisciplinar

Curto-prazo Meédio a longo prazo

Consumidores Multiplos stakeholders

Construidos Naturais (pré-existentes)

Mix da comunicacdo de | Todos os canais de comunicagdo da organizacao:
Primarios: performance dos produtos e servicos;
politicas organizacionais, comportamento da alta
administracdo e dos gestores seniores, experiéncia e
discurso do restante staff

Secundarios: marketing e outras formas de comunicagao
controlada (RP)

Terciarios: “word of mouth”

marketing

Valores da marca Valores da marca

Identidade (valores e atributos da organizacao/sub
Performance do produto

culturas)
Comunicacédo Estratégia Organizacional

Visdo

Experiéncia/imagem e
Reputacédo
Compromisso com o
cliente/consumidor

Comunicagédo

Experiéncia/imagem e

reputacdo

Compromisso com todos os

Stakeholders

Ambiente/contexto (politico, | (internos e externos)

- - . Ambiente/contexto (politico, econémico, ético, social e

econémico, ético, social e -
tecnoldgico)

tecnoldgico)

Fonte: Adaptado de Balmer & Gray (2003, p. 978)
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Uma outra grande diferenca entre marca de produto e marca institucional € a sua
personalidade. Embora o conceito de personalidade da marca seja relevante para ambas
as marcas (as de produtos e as institucionais), ha uma importante distin¢cdo que pode ser
estabelecida entre estes dois tipos de marcas que afeta 0 modo como o conceito da
personalidade da marca deve ser aplicado. Assim, o cerne desta questéo centra-se no facto
da marca institucional poder abranger uma gama muito maior de associacbes em
detrimento da marca de produto. Desta forma, a marca institucional invoca nao apenas 0s
produtos ou servigos da organizacdo, 0s seus atributos e beneficios, mas evoca
fundamentalmente associagdes com base em pessoas, colaboradores, e relacionamentos,
programas e valores; e credibilidade corporativa/institucional (Keller & Richey, 2006, p.
75)

Consequentemente, as marcas corporativas ou institucionais tém um conjunto de tracos
de personalidade que séo mais amplos e com uma composic¢éo diferente da personalidade
da marca de produtos. Esta Ultima, é definida pelo que faz e representa, enquanto que uma
marca institucional é definida tanto por aquilo que é, como pelo que faz. Além disso, ao
contrario da marca de produto, que tipicamente se relaciona com os consumidores, a
marca institucional pode ser definida tendo em conta as caracteristicas de personalidade
dos seus colaboradores e demais stakeholders, isto é, da organizacdo como um todo,
refletindo os valores e a¢6es dos colaboradores, individual e coletivamente. Assim, Keller
e Richey (2006, pp. 75-76) defendem que as instituicdes bem sucedidas no século XXI
tém tracos de personalidade tridimensionais agrupados da seguinte forma: “coragdo”,
“espirito” e “corpo”. Estas dimensdes refletem trés conjuntos distintos de personalidade,
caracteristicas que podem orientar os funcionarios na organizacéo e influenciam a forma

COMO a organizagao sera vista por outros.
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Figura 9: Tragos de personalidade da marca institucional
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Fonte: Keller & Richey (2006, p. 76)

O coracdo da organizagdo € composto por duas caracteristicas: apaixonado (“passionate”)
em relacédo aos clientes e na competicao entre organizagdes nos mercados, € compassivo
(“compassionate”) em relacdo aos seus funcionarios, stakeholders e membros da
comunidade em que actua. A mente da empresa é representada pela criatividade
(“creative”) , caracteristica fundamental para que as organizacdes atinjam o sucesso, €
pela disciplina (“disciplined”), que garanta uma atuacdo coerente, consistente e
disciplinada em toda a organizacgdo. Por fim, o corpo da empresa compreende a agilidade
(“agile”) para reagir de forma rentavel a mudancas no mercado, e uma abordagem
colaborativa (“collaborative”) que permite que toda a organizagdo coopere para atingir o

sucesso (Keller & Richey, 2006, pp. 76-77).

De acordo com Balmer (2001) as marcas institucionais sdo compostas por elementos que
as distinguem de outras. Assim, este autor criou a expressao (CzITe) para designar as cinco
caracteristicas fundamentais deste tipo de marca. Segundo o seu ponto de vista, partilhado
por outros académicos deste campo de estudo, as marcas institucionais tendem a ter
“raizes culturais fortes”, e constroem a sua diferencia¢do na mistura de subculturas que
existem dentro da organizacdo (cultura organizacional, profissional, nacional e outro tipo
de culturas). Por outro lado, a marca institucional é também intrincada, complexa na sua
natureza, multidisciplinar e multidimensional, na medida em que tem impacto nos seus
inimeros stakeholders e dada a conhecer atraves de multiplos canais de comunicagéo; é
tangivel (inclui: a qualidade do produto/ servigo, objetivo do negdcio, cobertura

geografica, problemas relacionados ao desempenho, as margens de lucro, e inclui também
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arquitetura, logotipos, etc.; etérea (inclui elementos como o "estilo de vida " e abrange
também associagcdes a marca. E, por fim requere compromisso de toda a organizacéo,
com especial relevo para a alta direcdo que tera providenciar recursos de natureza
financeira e de apoio a comunicacéo intra e inter organizacional. Uma marca corporativa
deve provocar compromisso entre uma variedade de stakeholders e networks (Balmer &
Gray, 2003, p. 977).

Ja Ind (1997, pp. 3-11) foca apenas trés atributos fundamentais que tornam a marca
institucional distinta de outras. N&o obstante, acaba por corroborar com Balmer & Gray
(2003, p. 977) , quando refere que a marca institucional é complexa e refuta a
tangibilidade da marca institucional ao referir que esta é, pelo contrario, intangivel,
imensuravel, sendo composta por elementos que remetem para a histéria da organizacéo,
os seus valores, cultura, visdo e estratégia (Ind, 1997, p. 4). Refere ainda que a marca
institucional deve ser responsavel por natureza, isto €, deve ter compromisso com a

sociedade, a tdo discutida responsabilidade social.

Hatch e Schultz (2001) falam também de uma trilogia de conceitos para a construcéo de
uma marca institucional bem-sucedida. O método VCI assenta na coesdo e coeréncia de
trés elementos: Visdo (estratégica), Cultura (organizacional) e Imagem, e estando estes
elementos desalinhados, ou com um alinhamento inadequado (lacunas), havera
consequéncias negativas para a marca institucional, bem como para a gestdo da marca.
Assim, por serem elementos estratégicos para uma eficaz gestdo da marca institucional,

a visdo, a cultura e a imagem devem ser aspetos a monitorizar.
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Figura 10: Mecanismos da marca institucional
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Fonte: Hatch & Schultz (2001, p. 132)

A importancia de uma adequada gestdo da marca institucional é explicada pelo facto das
organizagOes estarem constantemente sob pressdo devido ao contexto competitivo
empresarial onde estdo inseridas que apela, assim, para o reconhecimento por parte dos
publicos e consequentemente obriga a um grande investimento para fortalecer a imagem

corporativa e a reputacao, atraves de uma acao eficaz na area da comunicagéao.

Estes profissionais véem-se confrontados com a necessidade de selecionar os atributos
Unicos, auténticos, diferenciadores, inimitaveis das organizagdes, para posteriormente 0s
projetarem para o mundo exterior da organiza¢do, mas também para os “coragdes” e
cérebros dos seus proprios funcionarios/colaboradores (Hatch & Schultz, 2004, p. 1). Para
tal, € necessario compreender a identidade de cada organizacéo, de forma a que néo se

verifiquem lacunas ou alinhamentos inadequados.
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2. O papel da identidade organizacional na construcédo da marca institucional

A ideia de que as organizagOes sdo detentoras de identidade é problematica para alguns
autores que defendem que a identidade € uma concecdo individual que se aplica
estritamente aos humanos. Para estes, a considerar a sua aplicabilidade as organizacdes,
estariamos a antropomorfiza-las o que poderia ser arriscado na medida em que a
importacdo de caracteristicas humanas para as organiza¢fes pode ser “conceptualmente
imperfeito e empiricamente falso” (Hatch & Schultz, 2004, p. 6; Cornelissen & Harris,
2001, citados por Spinola; 2012, p. 33; Balmer, 2001, p. 252).

A gestdo da identidade de uma determinada organizacgdo é tanto mais complexa quanto
maior for a sua abrangéncia e a sua diversidade, sendo que assume particular importancia
para a organizacdo em momentos chave que pressupdem mudanca e exigem,
simultaneamente, perseveranca e continuidade no tempo (Hatch & Schultz, 2004, pp. 1-
3; Albert & Whetten, 2004, p. 98).

Segundo Irrman (2002, p. 11), o conceito de identidade organizacional refere-se
especificamente as conceptualizacGes e categorizacdes definidas pelos membros da
organizagao na resposta a questdo “Quem somos nos” como organizagdo. Para Hatch e
Schultz (2002) a identidade organizacional assegura a base cognitiva e emocional sobre
a qual os funcionarios constroem a sua relacdo com a organizacdo (Vella & Melewar,
2008, p. 13).

Estas perspetivas séo validadas pelo contributo pioneiro de Albert & Whetten (2004), que
em 1985 estenderam a pesquisa da identidade (individual) para o nivel organizacional,

criando a primeira definicdo de identidade organizacional.

Estes autores consideram, portanto, que a identidade organizacional é uma questdo auto-
reflexiva, que surge, no interior da instituicdo, do entendimento ou percecdo dos seus
membros, relativamente as caracteristicas consideradas como fundamentais (centrais),
que definem a organizacdo de modo Unico (distintivas), ao longo do tempo (duradouras).
Isto é, a identidade de uma organizacao € o que € percebido pelos seus membros como
essencial para esta; é o que a torna distinta de outras (pelo menos na perspetivas dos seus
funcionarios); e é o que é percebido pelos seus membros como a caracteristica que

mantém e desenvolve a ligacdo entre o presente e o passado da organizacdo (e
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presumivelmente o seu futuro), a sua continuidade no tempo, sem perda de identidade
(Albert & Whetten, 2004, p. 90; Ruéo, 2001, p. 4; Puusa & Tolvanen, 2006, p. 30).

Quando Albert & Whetten (2004) se referem as caracteristicas centrais de uma
organizagdo remetem para uma reflexdo acerca do que deve ser considerado essencial de
forma a poder funcionar como uma afirmacdo de identidade. As caracteristicas centrais
de cada organizacdo podem diferir consoante o proposito da interrogacdo “Who are We?”.

Como referem os autores:

“Assim como um individuo pode fornecer as usas impressoes digitais,
nome, endere¢co ou numero da seguranga social, como formas de
identificacdo para diferentes fins e ocasides, também uma organizacao
se pode focar em diferentes caracteristicas, que Ihe sdo centrais, para
se identificar, dependendo essa escolha da natureza e fins para que
essa identificacdo é necessaria” (Albert & Whetten, 2004, p. 91).

Por caracteristicas distintivas entendemos tudo aquilo que remete para a singularidade de
uma organizacdo, 0 que a distingue das outras organizacdes. Os autores de
“Organizational Identity” sublinham a importincia da identidade como classifica¢do que
identifica, levando-nos aos conceitos de identidade privada e identidade publica nas
organizagcdes que pressupdem que existem vdarias identidades que formam “A”

identidade.

Albert & Whetten (2004, p. 94) acrescentam ainda duas preposi¢des que ajudam no
entendimento destes conceitos: quanto maior for a discrepancia entre a forma como a
organizacdo se vé a si propria (identidade privada) e a forma como os outros a véem
(identidade publica), mais debilitada ela estara. A identidade publica é tipicamente mais

positiva e mais sélida do que a percebida internamente.

Os autores defendem que a maior parte das organizagdes sao hibridas no que respeita a
sua identidade, apresentando mais do que uma categoria na formagéao da sua identidade e
distinguem dois tipos de identidade: a ideografica (diferentes grupos da organizagdo
mantém mdaltiplas identidades — maior especializacdo) e a holografica (multiplas
identidades sdo compartilhadas por todos na organizagdo — maior consenso) (Albert &
Whetten, 2004, pp. 94-97).
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Por fim, a continuidade no tempo de uma determinada organizag&o é preditora direta da
sua existéncia e da sua manutengdo no tempo como detentora de um determinado papel
(identidade) que poderé alterar-se tendo em conta diferentes momentos vivenciados pela
organizacdo: formacdo da organizacgdo, perda de um elemento fundamental (fundador),
percecdo plena da sua razdo de existir, rpida ascensdo, mudanga no status coletivo
(fuséo, aquisicdo de novas firmas, tomada de controle hostil) e reducéo ou economia de
meios (Albert & Whetten, 2004, pp. 98-99).

O conceito de identidade organizacional esta visivelmente marcado por esta abordagem
de Albert e Whetten, que podemos caracterizar como a dominante. Porém, outros autores
vieram acrescentar valor ao debate, acrescentando umas vezes valor conceptual, mas na
mesma ordem de ideias dos pioneiros, outras vezes, menos frequentes, fazendo uma cisao

com o conceito CED! (central, endouring and distinctive).

E o caso de He e Brown (2013, p. 5), que criticam o modelo dominante argumentando
que os seus autores descuraram a definigcédo de indicadores concretos que permitam chegar
ao entendimento do que se entende por central, distintivo ou duradouro o que fez com
que a definicdo fosse perdendo consisténcia ao longo dos anos. A obra de Whetten (2006,
p. 220), vem demonstrar precisamente esta evidéncia, na medida em que refere
explicitamente que o conceito de identidade organizacional esta envolvido num processo
de crise de identidade, muito por causa da auséncia de uma definicdo clara do conceito e

dos conceitos associados.

Gioia, Schultz, e Corley, (2000, p. 63) representam outros desses casos, ao defenderem
que devido as inter-relagbes reciprocas entre identidade e imagem, a identidade
organizacional, ao invés de ser duradoura, é efetivamente um conceito relativamente
fluido e dindmico. Esta caracteristica dinamica no conceito de identidade confere a

organizacdo poder adaptativo em situacdes de mudanca.

No mesmo seguimento, Hatch e Schultz (2002), na sua obra “The dynamics of

organizational identity” tratam a identidade como um processo dindmico. E aqui

1 O conceito CED, “Central, Enduring, and Distinctive meaning”, refere-se a caracterizagdo da identidade
organizacional formulada por Albert e Whetten em 1985 e mais tarde “revisitada” por Whetten, em 2006.
Onde este termo ¢ explicitamente aplicado. No artigo cientifico publicado no “Jornal of Management
Inquiry, em 2006, Whetten prop&e-se a reforcar o conceito de identidade organizacional para que se possa
distinguir facilmente de conceitos relacionados, como é o caso de cultura organizacional e imagem.
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desafiada a definicdo de identidade de Albert e Whetten como duradoura, estavel no
tempo, fazendo-se a ligacdo entre identidade e mudanca organizacional, na qual a
organizagao se encontra em constante estado de instabilidade, havendo necessidade de se

adaptar aos ambientes externos (cada vez mais volateis no periodo p6s-moderno).

O trabalho desenvolvido por Hatch e Schultz (2002, p. 991) no ambito da identidade
organizacional ndo pode ser apenas referenciado como critico aos pioneiros. O seu
contributo € tdo mais valioso que permitiu um novo entendimento da identidade como
conjunto de processos dinamicos e inter-relacionados (expressing, impressing, mirroring
e reflecting) atraveés do qual a cultura organizacional e as imagens influenciam a
identidade organizacional, e vice-versa. Esta identidade dindmica acaba por desencadear
estabilidade para a organizagdo e para 0s seus membros e/ou publicos. Assim, para estes
e outros autores (Vella & Melewar, 2008, p. 15) a identidade organizacional € o produto
reflexivo do processo dindmico da cultura® organizacional, sendo esta (cultura) que
providencia o material simbdlico com o qual as imagens serdo construidas e comunicadas.
Ao correlacionar cultura, identidade e imagem, as duas autoras defendem que a
experiéncia de trabalho dos membros da organizacéo e a visao da capacidade de lideranca
dos niveis estratégicos da organizacdo sdo elementos chave para entender a identidade de
uma organizacdo. Desta forma, a identidade ndo pode ser definida como uma agregacao
de percecdes sobre uma determinada organizagdo que “hiberna nas cabecas das pessoas”,
mas antes, como um conjunto de processos dindmicos pelos quais um “self”
organizacional é socialmente construido a partir do intercambio entre as definicdes
internas e externas da organizacdo, oferecidas por todos os publicos que se envolvem na

organizacao.

Tanto para Albert e Whetten (2004, p. 94) como para Hatch e Schultz (2002, p. 1005) a
existéncia na organizagdo de identidade publica e privada é uma realidade, sendo a
primeira relativa a forma como a organizacdo se apresenta aos outros e a segunda relativa
a percecdo que os seus membros tém de si proprios. Para Albert e Whetten quanto maior

for a discrepancia entre a identidade privada e a publica, maiores dificuldades tera a

2Hatch e Schultz (2002, p. 996), relativamente ao entendimento que tém acerca do conceito de cultura neste
artigo referem o seguinte: “para os fins deste artigo, pode-se definir cultura organizacional como o
conhecimento organizacional tacito (por exemplo: suposicBes, crencas e valores) que contextualizam
esforgos para a criag@o de sentido, incluindo a autodefini¢do interna”.
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organizacao para sobreviver. Seguindo este principio, Hatch e Schultz afirmam, por sua
vez, que quando as dindmicas da identidade organizacional estdo equilibradas, através da
influéncia da cultura e imagem, o resultado manifesta-se numa identidade organizacional
saudavel que resulta do processo que integra os interesses e atividades de todos os grupos
das partes interessadas. No entanto, quando ocorre uma disrup¢ao no processo dinamico
e a imagem e a cultura se desassociam, a organizacao fica vulnerdvel podendo enveredar
por dois processos disfuncionais: narcisismo (a organizacdo perde o apoio das partes
interessadas externas e fecha-se em si) ou hiper-adaptacédo (a organizacdo substitui o seu
patrimdnio cultural por uma exagerada adaptacéo as necessidades do mercado (Hatch &
Schultz, 2002, pp. 1005-1011).

Um outro contributo estruturante para o estudo da identidade é oriundo de Vella e
Melewar (2008, pp. 14-30). Estes autores desenvolveram a relagdo entre identidade e
cultura e, neste sentido, propem um quadro conceptual que explica a formacéo,
maturacao e disseminacdo da identidade através do entendimento da identidade como um
conceito singular e atraves de uma analise consubstanciada na cultura organizacional. Os
dois pontos focais deste modelo, designado IFMD (identity formation, maturation and
dessimination), sdo a gestdo e 0s seus programas de gestdo de identidade corporativa por
um lado e, por outro, 0s membros da organizacdo que interpretam e traduzem os referidos
programas em imagens, identidade organizacional e afinidade. Assim, para estes autores,
a identidade organizacional é o elemento aglutinador do comportamento organizacional
(modo de actuar da organizacdo na sociedade) e da cultura organizacional (que inclui

valores missdo, estilo comunicacional, atitudes e comportamentos).

Neste seguimento de ideias, Vella e Melewar (2008, p. 6) explicam dois paradigmas da
identidade que, acabam por definir de forma distinta 0 mesmo conceito: a tradi¢do
funcionalista e a interpretativa. Os autores da tradicdo funcionalista descrevem a
identidade sob o ponto de vista da gestdo, defendendo a identidade como um fenémeno
objetivo que pode ser forjado e dirigido (perspetivas defendida no Marketing que remete
para a Identidade Corporativa) e o seu estudo privilegia a pesquisa quantitativa e os
instrumentos psicométricos. Por sua vez, os autores dos estudos interpretativos defendem
que a identidade é um conceito subjetivo, e pressupde que os funcionarios de uma

organizacao ndo se limitam a reagir as sugestdes criadas pelos programas de gestdo, antes
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sdo atores na organizacdo produzindo interpretacdes e agindo em consonancia (remete

para a identidade organizacional).

Estas duas abordagens acabam por introduzir duas nogdes distintas para definir um
mesmo conceito. Podemos sintetizar da seguinte forma: a identidade corporativa é uma
mensagem objetiva que a organizacdo comunica ou pretende comunicar aos Seus
publicos. Segundo Melewar & Karaosmanoglu (2006, p. 849), a identidade corporativa é
composta por sete fatores determinantes: comunicagdo corporativa (parte da premissa que
a empresa estd em constante comunicacdo, podendo esta ser controlada — politicas de
comunicacdo existentes entre a organizacao e os publicos, ou ndo controlada); design
corporativo (sub-construto da identidade corporativa visual — nome, cores, logotipo e
arquitetura); cultura corporativa (elementos centrais de uma organiza¢do — filosofia,
valores, crengas, missdo, cédigos, principios, histéria, fundador, pais de origem);
comportamento (de todos os elementos da organizagdo); estrutura corporativa; identidade
da industria (setor onde atua); e estratégia corporativa (formada a partir da estratégia de
diferenciacdo e de posicionamento), diz respeito a forma como a empresa compete no

mercado (Melewar & Karaosmanoglu, 2006, pp. 850-862).

Por outro lado a identidade organizacional corresponde as percecdes e interpretacdes
subjetivas que cada membro da organizacao faz sobre os aspetos centrais e distintivos da

mesma.

N&o obstante os seus contornos especificos que apelam a diferenciacdo, estes conceitos
devem estar integrados na medida em que ambos promovem a clarificacdo de um mesmo

conceito: o de identidade nas organizagoes.

Sobre esta questdo, Spinola (2012, pp. 35-36), através da sua analise critica a diversos
autores (Melewar et al, 2003; Vella & Melewar, 2008; Hatch & Schultz, 1997) oferece-
nos a relacdo concreta entre um conceito (identidade organizacional) e o outro
(identidade corporativa). De facto faz todo o sentido que se o primeiro diz respeito a
esséncia, captada pela forma como os membros de uma organizacdo a vém e se vém , e 0
segundo conceito se refere a praxis, isto € a forma como os gestores, que sdo igualmente
membros, comunicam a missdo, valores e estratégia, entdo, o primeiro conceito abarca o

segundo na medida em que sdo os membros da organizagdo, enformados pela suas
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percepcdes que vao tomar decisdes de gestdo cujo contetudo (misséo, valores, estratégia)

é caracter central e distintivo da organizacao.

Outros autores advogam uma abordagem integracionista dos dois conceitos. Cornelissen,
Haslam, & Balmer (2007, p. 2), Hatch e Schultz (2002, p. 1014); Whetten (2006, p. 219)
defendem a necessidade premente de cruzar estes contributos, que emergiram na literatura
de forma independente, de forma a poder chegar-se a um entendimento interdisciplinar
capaz de fortalecer (“strengthening”) a conceptualizacdo de ldentidade. Soenen e
Moingeon (2002) afirmam também que cada vez mais gestores e investigadores apelam

para que estes dois conceitos sejam integrados (Soares, 2012, p. 150).

O cruzamento entre a identidade organizacional e a identidade das marcas de uma
organizacdo (ou empresa) € inevitdvel na medida em que acreditamos que as
caracteristicas centrais, distintas e duradouras (ou relativamente duradouras) (Hatch &
Schultz, 2004) de uma organizacdo certamente influenciardo todos os seus ativos, seja
eles colaboradores, produtos ou servicos. Aaker (1996), in Vaz (2013, p. 33) corrobora
esta analise na medida em que afirma que os valores, missao e identidade da marca devem
ir ao encontro dos valores ideoldgicos e éticos da organizacdo, proporcionando
uniformidade entre marca e empresa. Kapferer (1998, pp. 73-83) acrescenta ainda que
considera de extrema importancia que todos os elementos que constituem a marca
espelhem o codigo genético da propria empresa, permitindo a identificacdo de um Unico
emissor: a organizagdo. Assim, este autor identifica trés elementos fulcrais para a
identidade da marca e para a sua comunicacdo: a unicidade; a singularidade e a

permanéncia.

Estes trés elementos de Kapferer (1998) remetem ou encontram alguma similaridade nos
trés conceitos que caraterizam a identidade organizacional de Albert e Whetten. Ora
vejamos: quando Albert & Whetten (2004) se referem as caracteristicas centrais de uma
organizagdo remetem para uma reflexao acerca do que deve ser considerado essencial de
forma a poder funcionar como uma afirmacdo de identidade. Ora, no contexto da
identidade das marcas, Kapferer (1998) avanca com o conceito de unicidade como
significado de partilha de valores, na medida em que toda a organizacdo deve contribuir
para a partilha dos mesmos valores, como questdo central da identidade da marca. No que
diz respeito ao segundo elemento caraterizador da identidade organizacional, a dupla de
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autores, anteriormente referida, entende que sdo as caracteristicas distintivas, entendidas
como tudo aquilo que remete para a singularidade de uma organizagéo, o que a distingue
das outras organizagfes, que contribuem para a sua definicdo. No plano das marcas,
Kapferer (1998) refere exatamente o mesmo critério para definir a identidade das marcas,
referindo que é esta caracteristica que lhe permite diferenciar-se da concorréncia,
tornando-se Unica e impar no mercado. Por fim, todos os autores em ambos os planos, o
da identidade organizacional e o da identidade da marca, falam da continuidade no tempo
ou na permanéncia para designar que tanto a organizacdo como a marca necessitam de se

manter vivas no tempo para existirem de facto para os clientes.

Widermann (2009) sistematiza esta relacéo entre identidade organizacional e identidade
da marca referindo que para se diferenciarem no mercado, as empresas necessitam de um
rotulo confiavel que esteja em sintonia com a sua identidade global - algo que também se
aplica aos seus produtos. Assim, as estratégias de uma empresa para tornar as suas marcas
publicas devem consentir com a individualidade da empresa, a qual, por seu lado, deve
transmitir os seus valores de forma adequada, e assim difundir a marca. De facto, a
identidade comercial deve obedecer a identidade da organizacéo, e ndo o contrario. Por
exemplo, um bom design pode encobrir a falta de substancia e de identidade, mas nédo
pode substitui-las. Nada é mais dececionante que as expectativas ndo realizadas - isso
aplica-se tanto nas relagfes pessoais como também nas relagdes com as marcas, servigos
e empresas. Se as expectativas geradas por uma empresa sao levadas a sério pelo publico,
as marcas podem aproveitar a oportunidade e agir estrategicamente, respeitando a sua
identidade, de forma a desenvolverem as inUmeras possibilidades que se lhes oferecem.

Nada é mais confiavel do que uma promessa cumprida.

O desafio que se coloca na conexdo destes dois construtos, marca institucional e
identidade organizacional, passa por aceitar que ambos acabam por se enriquecer num so
conceito: o de comunicacdo organizacional. A marca institucional € um meio
comunicacional da Identidade Organizacional, entendida como um conjunto de atributos,
centrais, distintivos e relativamente duradouros (sendo percetivel a preocupagéo pela
manutencdo do equilibrio entre a procura da continuidade e durabilidade, como forma de
preservar a estabilidade necessaria ao seu bom funcionamento interno e melhor

fidelizacdo externa. E, a necessidade premente de evoluir e provocar a mudanga como

46



forma de renovar processo e contetudos obsoletos) “de uma instituicdo, que emergem dos
vestigios de uma heranca histdrica, como mitos e tradi¢fes; de uma cultura partilhada,
suas crencas e valores; dos tracos de personalidade, expressos na filosofia, misséo e visdo
de negdcio; de um nome distintivo, simbolos visuais e outras formas de comunicacgéo;
mas que surgem igualmente dos padroes de comportamento organizacional (...)”. (Rudo,

2001, pp. 7-8; Ruéo, 2008, p. 93).

Balmer (2001, p. 281) oferece-nos a seguinte explicacdo da relacdo destes conceitos: a
marca institucional envolve a decisdo consciente da gestdo para dar a conhecer 0s
atributos da identidade da organizacdo sob a forma de uma proposi¢cdo da marca
claramente definida (“(1) C = Communicate. (2) D = Differentiate. (3) E = Enhance”).
Assim os esforgos organizacionais passam por comunicar, diferenciar e valorizar a marca
relativamente aos stakeholders. Para tal, afirma este autor € necessario que se verifique
um compromisso social total por parte de toda a organizacgéo, a todos os niveis de deciséo,
na medida em que quando a organizacdo toma a decisdo de estabelecer a sua marca
institucional, esta tem de alicergar-se na identidade organizacional, pois ird comunicar

tanto para os publicos internos como externos, transmitindo a raz&o de ser da organizacéo.

3. O Marketing e as marcas institucionais de organismos publicos com ligacéo ao
terceiro setor

Em Portugal os estudos sobre as marcas institucionais sdo exiguos e muito vocacionados
para as marcas de organizacdes que visam o lucro. Como tal, e tendo em consideracao
que estamos perante um estudo exploratdrio, foi desafiante redigir este subcapitulo, tendo
havido necessidade de recorrer a bibliografia ndo nacional. Neste contexto, sera
importante ressalvar a vastiddo de conhecimento oferecido por académicos brasileiros,

que tém estudado o tema com alguma profundidade.

O facto de nos debrugarmos sobre as marcas institucionais do setor publico veio tornar
esta investigacdo ainda mais desafiante, na medida em que o estudo deste tipo de marcas
ainda ndo tem muita saliéncia no mundo académico nacional e internacional. Comegam

a abundar reflexdes dirigidas ao marketing para o servi¢o publico, mas raras sdo aquelas
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que incidem no valor da marca desses organismos. O mesmo se aplica ao estudo das

marcas institucionais do terceiro setor.

Consideramos essencial, na medida em que 0 nosso estudo de caso se centra numa
institui¢do “hibrida”, oriunda do setor publico, mas com ligagao intrinseca ao terceiro
setor, da economia social, explanar a ligacdo do marketing e a sua aplicacdo a ambos 0s
setores: ao governamental ou setor publico e ao terceiro setor, as organiza¢des com fins

sociais, essencialmente ndo lucrativas.

Tradicionalmente, como ja constatdmos, o conceito de marketing aparece associado a
area comercial, ou seja a gestdo da relacdo de troca entre a empresa e 0s seus clientes, nao
obstante, vem sendo cada vez mais aplicado a realidades distintas da empresa, num
continuum que pode ir desde uma abordagem micro, por exemplo o marketing pessoal,
até a uma abordagem macro, o marketing das na¢es, passando pelo marketing comum
aplicado as organizagdes, tenham elas fins lucrativos ou ndo, pertencam elas ao setor

publico ou ao privado (Lencastre, 2007, p. 29).

Kotler e Lee (2007) afirmam veemente que o marketing é a melhor plataforma para os
organismos publicos descortinarem o que os cidaddos necessitam, quais as suas
prioridades e necessidades. No setor publico, o “mantra” do marketing ¢ a valorizagdo do
cidaddo e a sua satisfacdo, é o cidaddo que se encontra no centro de gravidade destas
instituicdes (enquanto no setor privado é valorizacdo do cliente e a sua satisfacdo). Muitas
vezes, a sociedade faz uma interpretacdo erronea relativamente ao facto das agéncias
publicas quererem utilizar o marketing para valorizar o seu servico, e tal acontece porque
0 marketing continua a representar “publicidade” e necessidade de, “vendas”. No entanto,
existe uma forte aposta, transversal em varios paises do mundo ocidental, que tem vindo
a elevar o marketing como uma abordagem para melhorar performances no servico
publico, indo ao encontro do cidaddo e tentando dar resposta as suas expectativas. Ao
contrario do que se possa pensar, trata-se de uma abordagem disciplinada, com regras,
que requer planeamento, com necessidade de andlise situacional, defini¢do de objetivos,
segmentacao de mercado, posicionamento da marca institucional, escolha de ferramentas
de marketing que melhor se adequam a esta realidade; e defini¢do de plano de avaliacéo,

orcamento e implementacao.
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JaFroemming (2009, pp. 18-19) oferece-nos uma perspectiva da necessidade dos servi¢os
publicos irem ao encontro das necessidades dos seus clientes, com 0s quais deverdo
manter uma boa relacao, e do papel do marketing nesta conjuntura. Do ponto de vista
desta autora, muitas das organizagdes do Estado foram criadas para fornecer um servico
publico, como transporte, protecdo, assisténcia, servicos de saude e educacdo, e embora
muitas vezes fornecam o servico como um monopolio, ha geralmente organizagGes
substitutas a que os consumidores poderdo recorrer se a qualidade do servico publico for
fraco. Os organismos publicos que ndo preenchem satisfatoriamente as necessidades de
seus clientes estdo sujeitos a criticas por parte dos stakeholders e da comunidade, em
geral, assim como podem colocar em causa a sua existéncia, na medida em que a

sociedade ndo lhes confere utilidade.

Nesta conjuntura, a forma como a organizagdo comunica torna-se elemento central para
0 seu sucesso, sendo essencial a criacdo e a manutencdo de identidade e imagem
institucional forte e positiva, como diferencial de mercado (Kunsch, 2003, p. 145). Nesse
sentido, esta vertente da comunicacdo organizacional, desenvolvida normalmente pelas
relagBes publicas, deverd trabalhar mais a criacdo de valor nos clientes. A marca e a
imagem institucionais sdo, enfim, ferramentas do profissional de relacBes publicas a

serem incorporadas no composto de comunicacdo do mix de marketing

Os beneficios de uma orientacdo para o marketing nos servicos publicos sdo
inquestionaveis (Kotler, 1978, pp. 343-344). De acordo com a sua Vvisao, uma orientacdo
para 0 marketing potencia um servico publico preocupado com a qualidade dos servicos
que presta. Se pensarmos que uma das principais caracteristicas do conceito moderno de
marketing € a preocupa¢do com as necessidades e desejos dos grupos que estdo a ser
servidos por uma organizacao, percebemos que as organizacdes, atraves do marketing,
necessitam de formar sistemas para sentir, servir e satisfazer aos varios publicos, de forma
a que sejam construidas atitudes favoraveis para com a organizacdo. Um outro beneficio
da aplicacdo do marketing nas organizacdes relaciona-se com a capacidade da
organizacdo em realizar, de forma eficiente, as diversas metas organizacionais a que se
propde; bem como um apoio continuo dos seus stakeholders. Por fim, a possibilidade de
avaliacdo do impacto do marketing na organizacdo, isto é, a afericdo da visibilidade das

suas atividades, tornando-se explicitas em vez de permanecerem implicitas e mais, se
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forem colocadas sob uma responsabilidade e controlo centralizados, serd mais facil
realizar a auditoria dessas atividades e avaliar 0s seus gastos e seu grau de satisfacéo.

No ambito das organiza¢cBes publicas, a comunicacdo de marketing, enquanto
“comunicagdo publica” (que ocorre entre as instituicdes publicas e a sociedade) pode,
ainda, criar maneiras de “fortalecer as relagdes com os cidaddos e estimular a sua
participagdo para aumentar a confianga publica no governo, melhorar a qualidade da
democracia e a capacidade civica da populagao” (Novelli, 2006, p. 85). Este entendimento
leva-nos uma vez mais a recriagcdo de um marketing mix onde o processo comunicativo e
de criacdo de valor se centra na informacdo, na conduta do consumidor/cidaddo e no

feedback social que dai resulta

Tal como nas empresas privadas, também no setor publico, a comunica¢do com 0s seus
publicos, os cidadaos, é necessaria para a sua manutencdo. “As organizagdes tém de
comunicar entre si e com a sociedade. E a comunicagio que ocorre dentro e fora da
organizacdo que determina sua existéncia e a dire¢do do seu movimento” (Kunsch, 2003,
p. 52), bem como a agregacdo de valor a sua marca institucional, tendo por base a

satisfacdo das necessidades e expectativas dos cidadaos.

Para Mazione (2006) in Ledo e Stacheski (2009, p. 8), a razdo basica do interesse de uma
organizacao, que ndo visa o lucro, pelos principios do marketing passa pela constatacdo
de que estes permitem que ela se torne mais eficaz na obtencédo de seus objetivos. Assim,
defendem as autoras, os chamados 4 P“s do marketing (Produto, Preco, Promogao ¢
Praca) sdo os pontos — chave na elaboracdo de um planeamento estratégico para a

organizacao nao lucrativa atingir 0s seus propositos.

Neste contexto, e segundo Menegheti (2003), citado por Ledo e Stacheski (2009, p. 8) , o
primeiro P (produto) passaria a ser 0 S de servigos; o segundo P (preco) se tornaria o C
de custo, ja que é necessario atribuir um valor ou um custo aos servi¢os, mesmo que seja
prestada de forma gratuita a comunidade. O terceiro P (promocao) corresponde ao C de
comunicacdo, que engloba estratégias de sistematizacdo de dados, relagdes publicas,
assessoria de imprensa e publicidade e outras ferramentas de comunicagéo. E, por fim, o
quarto P (praga), por sua vez, passa a ser o contexto social, que pode ser entendido como

0 espago para a mobilizacdo e transformacdo social. Portanto, a partir da identificagéo
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destes P*s do marketing na organizacdo, é possivel fazer um planeamento eficaz de forma

a que as organizagdes possam atingir os seus objetivos.

De acordo com Walsh (1994, p. 64), o marketing estratégico tem sido objeto de
desenvolvimento para dar resposta as necessidades do setor pablico, que cada vez mais é
pressionado no sentido de competir dentro do préprio setor, bem como com as
organizagfes do setor privado, atuando segundo as regras dos mercados. O
desenvolvimento destas abordagens baseadas no mercado tem colocado as organizacdes
publicas numa posicdo comparavel as organizac6es privadas, contra quem eles as vezes
tém de competir. E assim, também o setor publico deverd utilizar as ferramentas que o
privado sempre utilizou, de forma a ganhar vantagem competitiva. Desta forma, a marca
institucional e a sua gestdo sdo elementos chave a desenvolver e potenciar com o intuito

de poderem ganhar a referida competitividade na sociedade/mercado.

No que respeita as organizacdes do terceiro setor, ou com ligacBes a este setor, 0
marketing tem também um papel a desempenhar, nomeadamente, na utilizagdo dos
recursos que tem ao seu alcance (mix de ferramentas comunicacionais ou marketing mix)
como forma de incrementar a imagem social dessas organizacdes, através da melhoria da
visibilidade destas no contexto comunitario e maior eficiéncia na gestao de recursos. Estas
organizacgOes, pela missdo que prosseguem, tendem a deparar-se com muitos desafios e
problemas, situacdo que poderia ser atenuada atraveés da gestdo estratégica baseada nas
ferramentas do marketing. Dessa forma, seriam reforcadas as parcerias e incentivos por
parte dos érgdos governamentais, mediante a divulgacdo das acGes promovidas em prol

dos objetivos destes grupos organizados.

Sina e Souza (1999), in Kuzma et al. (2015, p. 238) referem que o Marketing direcionado
para a divulgacdo do Terceiro Setor pode utilizar técnicas e ferramentas do marketing
tradicional, com o objetivo de promover a ado¢do de comportamentos que objetivem o
desenvolvimento e o bem-estar de um publico especifico, ou de toda a sociedade.
Presume-se a formacao de gestdo estratégica no processo de mudanca social, a partir da
incorporagdo de novos comportamentos, atitudes e praticas, tanto individuais quanto
coletivos, orientadas por premissas dentro de padrdes éticos, fundamentadas nos direitos

humanos e na equidade social.
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Mas terdo estas organizacOes especificidades que lhes permitam um tratamento
diferenciado no campo do marketing e das marcas? De facto, o terceiro setor goza de um
estatuto especial, que nem sempre Ihe é favoravel, ou seja; nem sempre lhe permite atingir
0s objetivos a que se propde. O exato entendimento do conceito “terceiro setor”, tdo dificil
de conseguir na medida em que difere consoante a realidade social de cada pais, torna-se
essencial para perceber a validade da acdo do marketing nesta area.

Para Quintdo (2004, p. 2), o terceiro setor em Portugal pode definir-se como o aglomerado
de organizacdes, distintas entre si, com objetivos diversificados, e que representam
atividades de producao, distribuicdo de bens e oferta de servicos distintos dos outros dois
setores, 0 estado ou setor publico e as empresas privadas ou organizagdes com fins

lucrativos,

Ja Vilu Salvatore (2004, p. 27) evidencia outra abordagem, designando a origem do
terceiro setor. Assim, entende que este setor brota da sociedade civil, da iniciativa da
comunidade, dos cidadaos, que tém como propdsito a prestacdo de servicos publicos, seja
na da &rea da saude, na educacdo, na cultura, nos direitos humanos, na habitacéo, na

protecdo do ambiente, no desenvolvimento local, ou no desenvolvimento pessoal.

Outros definem este conceito tendo por base a misséo da organizacdo. E o exemplo de
Hudson (1999, p. XI) que refere que este setor € composto por organizaces cujos
objetivos principais sdo sociais, em vez de econdmicos, englobando instituicdes de
caridade, organizacOes religiosas, entidades voltadas para as artes, organizacOes

comunitarias, sindicatos, associacdes profissionais, e outras organizagdes voluntarias.

Salamon e Anheier (1997, p. 9) definem o terceiro setor como “0 conjunto de institui¢des
que partilham cinco caracteristicas: (1) organizadas; (2) privadas; (3) ndo lucrativas; (4)
autogeridas; (5) de natureza voluntaria”. Assim, segundo estes autores, para pertencerem
ao terceiro setor, as organizacdes devem ter alguma forma de institucionalizacdo; devem
ser privadas, ndo tendo qualquer relacdo institucional (tutela) ao Estado; sem distribuicédo
de lucros, devendo os excedentes financeiros ser revertidos na prépria organizacdo ou
distribuidos na forma de salarios aos profissionais da entidade; autdnomas (com
autogestdo), ndo sendo controladas por entidades externas; voluntarias, com participacao

de voluntérios tanto na gestdo quanto nas atividades desenvolvidas.
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Para Evers (1995, p. 159) o terceiro setor pode definir-se graficamente, sendo o espaco
vazio que ¢ delimitado pelos trés vertices de um triangulo que representam o Estado, o
mercado e a comunidade. Assim, o terceiro setor surge como uma dimensdo do espaco
publico nas sociedades civis, isto é, deve ser visto mais como uma area intermédia,
caracterizada pela associagdo ndo coerciva, pela representacdo de interesses politicos e
sociais, pela solidariedade, interajuda e autoajuda, e ndo propriamente como um setor

definido de forma clara com delimitacdes formais estabelecidas.

Figura 11: O triangulo de Evers

Mercado Estado

Comunidade

Fonte: Evers (1995), adaptado de Almeida (2011, p. 95)

Numa analise generalista, podemos dizer que apesar de haver alguns pontos em comum,
estas cinco defini¢bes apresentadas sdo distintas e centram-se em abordagens diferentes
na caracterizacdo do terceiro setor. Quintdo (2004) insiste da dicotomia entre Estado,
setor lucrativo e terceiro setor, que vai ao encontro da caracterizagéo feita por Salamon e
Anheier (1997), na medida em que estes Ultimos relevam o facto das organizagdes do
terceiro setor terem de ser privadas e ndo lucrativas. Salvatore (2004), por sua vez incide
na origem do setor, reforcando a importancia da iniciativa comunitaria, bem como
Hudson (1999) que invoca os objetivos de cariz social e comunitario destas organizacfes
para as definir. Evers (1995) opta por realcar a natureza hibrida do terceiro setor,
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colocando em causa uma definicdo precisa na medida em que afirma que este setor se

situa entre trés grandes balizas: o Estado, o mercado e a comunidade.

De todas as defini¢cdes aqui apresentadas, a defendida por Salamon e Anheier (1997) ¢é a
que estabelece de forma mais pungente as fronteiras entre organizacfes, isto é; ao
caracterizar as organizac@es do terceiro setor através de categorias especificas, ndo deixa
qualquer espaco para aquelas instituigdes que podem ndo se enquadrar totalmente neste

“pentagono”, que sao, portanto, hibridas.

Esta nossa constatacdo, ja defendida por Evers (1995), € corroborada por Moura e
Fernandes (2009, p. 8), quando referem que as diversas tentativas de delimitacdo e
caracterizacdo do terceiro setor ndo conseguem abranger a diversidade existente de
organizac0es, referindo que uma das razdes reside no fato de se querer separar 0s setores
com fronteiras exatas, quando na verdade o que se observa é que isso ndo é possivel, na

medida em que eles se interpenetram.

Evers (1995, p. 159), como referimos anteriormente, acaba por consolidar, através do seu
triangulo, a natureza hibrida de algumas organizagdes do terceiro setor, na medida em
que define o terceiro setor como uma area intermédia e ndo um setor com definigdes
claras de “nio Estado”, ndo Mercado” e “ndo comunidade”. Para este autor, as
organizagOes do terceiro setor devem ser entendidas como organizagdes polivalentes,
cujo papel social e politico pode ser tdo importante como o seu papel econdmico; elas sdo
também vistas como “hibridas, contendo em si recursos e racionais de atuacdo de

diferentes setores”.

Este pensamento é igualmente defendido por Fisher (2002, p. 32) que acredita que a
configuragcdo em trés setores possui intersecOes que enquadram organizagdes com
caracteristicas de mais de um setor. O denominado “modelo tri-setorial” contém assim a
presenca de organizacfes hibridas, que manifestamente demonstram caracteristicas de
mais de um setor, e que podem ser consideradas organizagdes “plenas”, na medida em
que conseguem ultrapassar as debilidades especificas de cada setor e, simultaneamente,

“potencializam as caracteristicas alavancadoras das instituicdes em interacao”.
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Figura 12: Modelo tri-setorial

Fonte: adaptado de Moura e Fernandes (2009, p. 9)

As intersecdes sdo representadas pelas organizacdes que possuem caracteristicas de mais
de um setor. Na area um (1) estdo representadas as organiza¢cdes que possuem requisitos
do Estado e do Terceiro Setor, como as organizagdes sociais e os partidos politicos. A
area dois (2) é composta pelas organizacGes que possuem caracteristicas do Estado e do
Mercado como, por exemplo, as fundacGes privadas, as empresas publicas e sociedade de
economia mista. A area trés (3) representa as organizac6es que tém atributos do Mercado
e do Terceiro Setor como, por exemplo, as cooperativas. Por fim, a area quatro (4)
representa as organizagdes com caracteristicas dos trés setores (Estado, Mercado e

Terceiro Setor), as chamadas organizac6es hibridas (Moura & Fernandes, 2009, p. 9).

A importancia desta categorizacao para este estudo prende-se com o facto da organizacao
objeto de estudo ser, efetivamente, uma instituicdo hibrida, com tutela formal do Estado,
mais propriamente do Ministério da Defesa Nacional, mas com liga¢des profundas ao
terceiro setor, ndo fosse este instituto um prossecutor da acdo social complementar dos
militares das Forcas Armadas. Ndo devemos, porém, esquecer, e tal esta vertido ao longo
desta dissertacdo, que a génese desta organizacao remete para o associativismo, para uma
clara iniciativa da comunidade. Neste caso concreto, a familia militar, uma razdo
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adicional para a considerarmos hibrida, com nitidas interse¢es no setor do Estado e na

comunidade.

N&o esquecamos, porém, que o intuito desta caracterizacdo do terceiro setor esta
diretamente relacionada com o redesenho da intervencdo do Marketing nesta area
sectorial, que ja refletimos anteriormente. O que queremos evidenciar é que, pelas suas
caracteristicas impares, este tipo de organizacGes necessita de uma intervencgdo ajustada
a sua realidade e o marketing como ferramenta eficiente de criacdo de valor junto dos
cidaddos, capacitadora e promotora da imagem e marca institucional, bem como da
reputacao, pode fazer a diferenca na aceitacao e longevidade destas organizac6es hibridas.
Cada vez mais defendemos que o0 marketing ndo € a ciéncia das empresas comerciais, mas
de todas as organizacdes que pretendem fortalecer a sua imagem junto a comunidade com

0 intuito de se alcancar legitimidade.
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Capitulo 111 — Metodologia

Qualquer trabalho cientifico visa, antes de mais, a criacdo de conhecimento. As vias para
0 conseguir sdo tdo diversas quanto a criatividade do investigador o permitir,
manifestando-se, primeiramente, na escolha e delimitagdo do tema a tratar, que fizemos
primeiramente; seguidamente, na escolha de toda a informacdo disponivel sobre o
assunto, que nos permitiu desenhar todo o quadro teérico que serve de base a toda a
investigacdo, finalmente, na definicdo da estratégia metodologica que ira orientar o

desenvolvimento de todo o trabalho, que faremos de seguida.

1. Enquadramento situacional da organizagéo objeto de estudo — O Instituto de Agdo
Social das Forgas Armadas (IASFA)

1.1. O IASFA - Resenha Historica

O que hoje se conhece do Instituto de Acdo Social das Forcas Armadas, I.P., teve a sua
origem num ato de solidariedade de um dos membros da Casa Real Portuguesa para com
os militares, no findar do Séc. XVIII e inicios do Séc. XIX, com a decisdo da Princesa
Maria Francisca Benedita de fundar o Real Asilo dos Invélidos Militares em 1792 e a sua
inauguracdo em 1827 (Reis, 2008, p. 8). Este equipamento social tinha como missao
prestar apoio a populacdo militar e seus familiares, através do desenvolvimento de a¢bes
de bem-estar social. Iniciava-se desta forma a ag&o social militar em Portugal, iniciativa
antecedida apenas por quatro paises em todos 0 mundo: Prussia, Russia, Inglaterra e

Franca.

Apo6s a criagdo do complexo de Runa, foram criados no inicio do século XX vérias
entidades dedicadas a assisténcia social das For¢as Armadas, nomeadamente, a Comissédo
de Assisténcia aos Militares Tuberculosos, em 1920, com vista ao tratamento dos
militares do ativo, reserva ou reformados que sofressem de tuberculose e pela profilaxia
da doenca nos militares e seus familiares; Cofre de Previdéncia dos Oficiais do Exército,
em 1925, com a finalidade de providenciar um subsidio pecuniario por morte, o0 Montepio
dos Sargentos de Terra e Mar, no mesmo ano, com a finalidade idéntica a do organismo

anterior, a Comissdo Administrativa das Casas de Renda Econémica do Exeército, por
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Despacho Ministerial a 13 de Marco de 1948 e a Agdo Social da Armada (ASA), em
1950, com a finalidade de promover assisténcia e obras de carécter social destinadas a
melhorar as condicGes de vida dos beneficiarios (Despacho N.° 51, de 6 de maio de 1950).
Com finalidade idéntica, mas direcionada para os militares do Exército e Aeronautica, foi
criada em 1956 a Obra Social do Exército e da Aerondutica (OSEA).

Em 1958 surgia o esbogo do atual IASFA com a criagdo dos Servigos Sociais das Forcas
Armadas (SSFA) pelo Decreto-Lei n.° 42 072, de 31 de Dezembro de 1958, que fundiu
todos os organismos referidos anteriormente e permitiu alargar o &mbito de intervencgéo
social nas areas da previdéncia, da assisténcia, (sanitaria, materno infantil, escolar, na
velhice e invalidez, religiosa e mais tarde médica, cirdrgica), da habitacdo, dos
abastecimentos, do alojamento temporério, do convivio social, do repouso e recreacao,
da educacdo e cultural, da caixa econémica e de outras atividades afins. A todos os
beneficiarios estava imputada a obrigatoriedade do pagamento de uma quotizacdo através
de desconto nos vencimentos para esta assisténcia social complementar (Carvalho, 2013,
pp. 73-76; IASFA, 2015, pp. 5-6).

Os SSFA tiveram especial intervencdo no apoio aos militares que prestaram servico na
Guerra do Ultramar e respetivos agregados familiares. Este periodo critico gerou um
nimero crescente de situacdes de caréncia que impuseram a necessidade de encontrar
respostas adequadas por parte dos servi¢os sociais de entdo. Assistiu-se assim, ao
nascimento de equipamentos ligados a educacdo dos filhos dos militares, o Lar
Académico, desenvolvimento do parque habitacional para os militares mais carenciados,
construcdo do Centro de Férias para os filhos dos Oficiais e Sargentos e edificacdo do

Centro Social Médico e educativo do Alfeite.

No inicio dos anos 80 do século XX, desenvolveu-se o conceito de Complexos Sociais,
estruturas polivalentes destinadas a apoiar de forma efetiva os beneficiarios dos SSFA e
garantir a eficacia da sua intervencdo. Assim, foram criadas diversas delegacGes
distribuidas pelo territorio continental e ilhas, nomeadamente, em Braga, Coimbra, Evora,
Funchal, Porto e Tomar entre finais da década de 60 e inicio da década de 80 que

descentralizaram o0 apoio social que era devido aos beneficiarios desta organizacao.
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A transformag&o na ordem politica, econdmica e social nacional trazida pela revolugédo
de Abril de 1974 teve impacto na definicdo de novas politicas sociais traduzidas na
ambicao de construcdo do sistema de seguranca social, do servico nacional de saide e de
uma politica global e integrada de acdo social. Este novo cenario implicou uma
reestruturacdo dos SSFA e uma alteracdo dos normativos que regulavam a atribuicdo das
prestacOes sociais, no sentido da sua progressiva democratizacdo, passando a ter uma
estrutura vertical, com representacao e ligagcdes aos diversos niveis da organizacdo das
Forcas Armadas, a fim de aproximar e dinamizar a participacao efetiva dos beneficiarios

nas atividades desenvolvidas e decisdes dos SSFA (Carvalho, 2013, p. 78).

Em 1988, foi promulgado o Regulamento de Beneficiarios dos SSFA (Decreto-Lei n.°
201/88, de 1 de junho) que veio evidenciar e clarificar que os SSFA se destinavam
prioritariamente a prestacdo de apoios sociais aos elementos permanentemente
vinculados a Forcas Armadas centrando a sua atencdo na determinacdo da qualidade de
beneficiario dos SSFA e na redefinicdo dos seus critérios de atribuicdo, limitando a
atribuicdo da qualidade de BT e alargando o ambito da qualidade de BF (Carvalho, 2013,
p. 82).

Em plena década de 90 do século XX, as questdes sociais ganham relevo numa ordem
politica direcionada para o cidaddo e para o apoio social. Neste contexto é publicado o
Decreto-Lei n.° 284/95, de 30 de Outubro que altera a denominagéo de Servicos Sociais
das Forcas Armadas (SSFA), criado pelo Decreto-Lei n.° 42 072, de 31 de Dezembro de
1958, para Instituto de Acdo Social das Forcas Armadas (IASFA). Com a publicacdo
deste diploma passou a integrar o IASFA o0s Servicos Sociais das Forcas Armadas
(SSFA), o Cofre de Previdéncia das Forcas Armadas (CPFA), o Lar de Veteranos
Militares e os Complexos Sociais do Alfeite e de Oeiras. Este normativo atribui ainda ao
IASFA a natureza de instituicdo de interesse publico, pessoa coletiva de direito publico
dotada de autonomia administrativa e financeira, cuja atividade esta integrada no MDN e
é exercida no ambito dos ramos das Forgas Armadas, assegurando aos seus beneficiarios
prestacbes no campo da acdo social complementar, sendo a sua agdo norteada pelos
seguintes principios: uniformizacdo e generalizacdo, assegurando aos beneficiarios iguais
prestacdes, para situacdes de caréncia idénticas; adequacdo das respostas (oportunas e

eficazes) as situacOes de caréncia diagnosticadas; priorizacdo das respostas as situagdes
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de caréncia; ndo-acumulacédo de prestagdes do IASFA com outras da mesma natureza e
finalidade prosseguidas por outros regimes de protecédo social (IASFA, 2015, p. 5)

Apbs a aplicacdo do regime juridico extensivo aos Institutos Publicos, Lei n.° 3/04, de 15
de Janeiro; o IASFA adquire uma nova atribuicéo - a gestdo da Assisténcia a Doenca aos
Militares das Forcas Armadas (ADM). Em 2005, através da Resolugdo de Conselho de
Ministros n.° 102/2005 de 24 de Junho, da-se a fusdo dos trés subsistemas de salde
especificos de cada um dos ramos (Assisténcia na Doenca aos Militares do Exército,
Assisténcia na Doenca aos Militares da Armada e Assisténcia na Doenca aos Militares da

Forca Aérea) e o IASFA ¢ incumbido da sua gestéo.

Decorrente das alteracGes descritas anteriormente, bem como as orientagdes definidas
pelo Programa de Reestruturacdo da Administracdo Central do Estado (PRACE), os
objetivos do Programa do XVII Governo no ambito da modernizacdo administrativa e
melhoria dos servigos publicos, e a publicacdo da Lei organica do MDN, aprovada pelo
Decreto-Lei n.° 154-A/2009, de 6 de Julho, foi necessario proceder-se ao ajustamento,
redimensionamento e reestruturacdo do IASFA, através do Decreto-Lei n.° 215/2009, de
4 de Setembro, que revogou o Decreto-Lei n.° 284/95, de 30 de Outubro, e da Portaria n.°
1271/2009, de 19 de Outubro.

Em 2012, o Decreto-Lei n® 193 de 23 de Agosto veio alterar a Organica do Instituto, numa
Gtica de racionalizacdo dos recursos publicos e de clara reducdo da despesa. No ambito
do novo enquadramento legal, o IASFA passa a designar-se por IASFA, I.P., assumindo
a natureza de Instituto Publico integrado na administracdo indireta do Estado, dotado de
personalidade juridica, com autonomia administrativa, financeira e patrimonio proprio.
De acordo com este normativo, o instituto mantém a sua missdo de garantia e promocao
da ASC dos seus beneficiarios, que se concretizava através de Equipamentos sociais;
Apoio domiciliario; Comparticipacdes financeiras; Concessao de empréstimos; Apoio a
habitacdo e de gestdo do sistema ADM. N&o obstante, verifica-se uma alteracéo de grande
relevo, na medida em que esta nova organica do IASFA introduziu uma alteracdo na
composicdo do seu conselho diretivo, que passa a prever apenas dois elementos,
Presidente e vogal, em detrimento dos anteriores trés elementos oriundos dos ramos das

Forcas Armadas.
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1.2 O IASFA - Enquadramento Atual

O IASFA, I.P.,é um Instituto Publico (I.P.) integrado na administracdo indireta do Estado,
com personalidade juridica, dotado de autonomia administrativa e financeira e
patriménio proprio, e esta sob a superintendéncia e tutela do Ministro da Defesa Nacional.
Tem por missdo garantir e promover a acdo social complementar (ASC) dos seus
beneficiarios e gerir o sistema de assisténcia na doenca aos militares das Forgcas Armadas
(ADM).

Para 0 nosso estudo interessa-nos, particularmente, caracterizar a acdo social
complementar (ASC) do IASFA, na medida em que o trabalho de campo realizado apenas

tem em consideracdo os beneficiarios da ASC.

A ASC do IASFA, L.P., como verificamos no quadro 4, concretiza-se atraves dos
equipamentos sociais (nas areas da infancia, juventude e pessoas idosas/adultas); do apoio
financeiro (empréstimos, comparticipagdes e subsidios); do apoio a habita¢éo (promogéo
do arrendamento social e em regime livre); do apoio a salde (servigos médicos e de
enfermagem, entre outros); e da ocupacdo dos tempos livres (alojamento temporario para

turismo e lazer).

Quadro 4: Areas de intervencdo da ASC

Areas de intervencio  Valéncias

Creche
Educacéo Jardim-de-infancia
Centro de Recursos
Acdo Social Atendimento / Acompanhamento Social
Estabelecimento de parcerias na comunidade
Juventude Residéncias Universitarias
Pessoas Estrutura Residencial para Pessoas Idosas
Adultas/ldosas Centro de Convivio

Empréstimos

Comparticipagoes

Subsidios

Extinto CPFA: Subsidio por Morte

Apoio Financeiro

Apartamentos autonomos

Habitacéo
Arrendamento Livre
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Areas de intervencdo  Valéncias

Arrendamento Social (Renda Econdmica)

Saude

Servicos de Apoio Médico: Centros Médicos/Postos
Clinicos

Tempos Livres

Alojamento Temporario para Lazer

Servigo de Alimentacéo

Apoio ao Beneficiario = Atendimento Geral

Fonte: IASFA (2015)

Os beneficiarios do apoio social do IASFA estdo enquadrados na Portaria n.° 1238/2010,

de 14 de dezembro - Regulamento dos Beneficiarios do IASFA. De acordo com o art.’1,

sdo beneficiarios titulares:

Os militares dos quadros permanentes das Forgcas Armadas, nas situacdes de ativo,
reserva e reforma;

O pessoal militarizado das Forcas Armadas;

Os que possuiam a qualidade de beneficiario dos Servicos Sociais das Forcas
Armadas a data da entrada em vigor do Decreto -Lei n.° 284/95, de 30 de Outubro,
bem como os que se tenham inscrito como tal ao abrigo do n.° 2 do artigo 4.° do

mesmo Decreto —Lei.

Podem ainda ser admitidos como beneficiarios titulares, desde que o requeiram:

a)

b)

c)

d)

Os alunos dos estabelecimentos de ensino destinados a formacéo dos militares dos
quadros permanentes;

Os deficientes das Forcas Armadas, nos termos do Decreto -Lei n.° 43/76, de 20
de Janeiro;

Os grandes deficientes das Forcas Armadas, nos termos do Decreto -Lei n.°
314/90, de 13 de Outubro;

Os deficientes civis das Forgas Armadas abrangidos pelo Decreto -Lei n.° 319/84,
de 1 de Outubro;

Os grandes deficientes do servico efetivo normal a que se refere o Decreto -Lei
n.° 250/99, de 7 de Julho.
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Atualmente, os beneficiarios da ASC totalizam cerca de 106 594, representando 0s
beneficiarios familiares 60,3% do universo, e 39,7% os beneficiarios titulares.
Relativamente aos BT, maioritariamente (35,3%) pertencem ao quadro permanente dos
trés Ramos das Forcas Armadas, representando os militarizados, deficientes das Forcas

Armadas (DFA), civis e “outros™ um valor residual — 4,4%.

Quadro 5: Beneficiarios da ASC

Tipo de beneficiarios % 2015
Titulares 39,7% 42 392
Militares QP 35,3% 37 586
Militarizados 1,7% 1852
DFA 2,4% 2 582
Civis 0,3% 334
Outros 0% 38
Familiares 60,3% 64 202
Cénjuges 33,8% 35989
Descendentes 26% 27723
Outros 0,5% 490
Total 106 594

Fonte: IASFA (2015, pp. 16-17)

De acordo com o seu Plano Estratégico (IASFA, 2015, pp. 59-60), o centro de gravidade
estratégico do IASFA sédo os seus beneficiarios e incorpora: os beneficiarios titulares e
familiares, a resposta social ao beneficiario em funcao das suas necessidades, a integracdo
das suas respostas sociais com as respostas oferecidas pelo terceiro setor, atraves de
parcerias e protocolos, o Territorio — cobre todo o territorio portugués incluindo ilhas,
envolve toda a Sociedade no apoio ao beneficiério e na sua inser¢do social.

3 A categoria “Outros” representa os BT e BF que ainda se encontram em fase de codificagdo para insergdo
na base de beneficiarios da Ac¢éo Social Complementar do IASFA.
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Figura 13: Centro de Gravidade Estratégico do IASFA
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Fonte: IASFA (2015, p. 59)

O IASFA aspira a que os beneficiarios o reconhecam enquanto entidade promotora de
apoio social destinado a fazer face a insuficiéncias detetadas noutros servigos e sistemas
de apoio nacional, assim como pela prestacao de apoio diferenciado que se destina a suprir
necessidades resultantes essencialmente da condi¢do militar prevista na Lei, e de outros

apoios especificos analisados e/ou atribuidos caso a caso (IASFA, 2015, pp. 59-62).

O seu nivel de ambig&o passa por uma lideranca estratégica, bem como por uma utilizagéo
eficiente dos recursos, centrada no alcance eficaz dos resultados, inovagdo e melhoria
continua, tendo presente a unidade e comunhdo e o espirito de corpo, tdo presente na
doutrina militar. Desta forma, o IASFA deseja ser reconhecido como uma institui¢éo de
referéncia no seio da familia militar e de confianga na area da ac&o social que garanta o
apoio aos seus beneficiarios, de uma forma sustentavel, com servicos de exceléncia, com
responsabilidade social adequada, segundo critérios de rigor e de qualidade maximos
(IASFA, 2015, pp. 59-62).

A identidade organizacional do IASFA pode ser descortinada a partir da interpretacdo dos

valores institucionais e as linhas e principios de a¢do que defende.
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Quadro 6: Valores e principios de Ac¢do do IASFA

Valores Institucionais Linhas e Principios de Ac¢éo
e Integracéo e coesdo e Credibilizar e integrar
e Motivacéo e Aumentar a “massa critica” de

beneficiarios

e Modernizagdo e Procurar uma oferta ajustada ao

destinatario e as circunstancias

o Humanizacéo e Motivar, modernizar e humanizar
e Transparéncia e rigor e Transparéncia e rigor
e Conhecimento e inovagéo e Acreditar (de fora para dentro e de

dentro para fora)

Lealdade e responsabilidade e Interatividade / Representatividade

e Credibilidade e Voluntariado Ativo;
Fonte: IASFA (2015, p. 60)

Com base na formulacéo e integracdo da Viséo, da Missao e dos Valores Organizacionais

do IASFA e atendendo as caracteristicas dos stakeholders, o IASFA define como vetores
estratégicos, que sao transversais a todos servigos que integram o IASFA, e que irdo dar
corpo a defini¢do dos objetivos estratégicos, 0s seguintes:
e “Afirmar o potencial do IASFA, perante os Ramos, junto dos beneficiarios”;
e “Conceder os servicos acometidos ao IASFA segundo critérios de rigor,
confianca e credibilidade”;
e “Desenvolver e maximizar e diversificar as capacidades dos servi¢os a
proporcionar aos beneficidrios”;
e “Potenciar autonomia nas varias vertentes criando oportunidades de

desenvolvimento sustentavel” (IASFA, 2015, p. 61).

2. Relevancia da Investigacéo
A pertinéncia deste estudo, que podemos caraterizar de exploratério, uma vez que no

panorama académico nacional o estudo do valor das marcas institucionais € exiguo e
dotado de pouca profundidade, tem relacéo direta com a importancia de se construirem

pontos de reflexdo capazes de motivar a definicdo e implementacdo de medidas
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adequadas para fortalecer as marcas institucionais, com relevancia particular para o setor
publico e social, que atravessa uma crise de identidade e de afirmacdo, de forma a

melhorar o seu desempenho perante os seus clientes.

Assim, podemos afirmar que a sua relevancia reside, essencialmente, na sua potencial
capacidade de levar a comunidade académica, cientifica e politica a questionar, a indagar,

a explorar novas formas de entendimento desta realidade.

E arealidade € esta: as organizacGes do século XXI estdo a apostar na gestdo da sua marca
(institucional), como forma de divulgagdo e sustentacdo no mercado e,
consequentemente, como forma de garantirem a sua continuidade no tempo e no espago.
O interesse por uma divulgacdo coerente da identidade da organizacdo tornou-se
consentaneo no mundo organizacional na medida em que todas as organizagdes,
independentemente do seu objetivo primario ou missao, desejam otimizar 0s seus pontos
fortes dando-os a conhecer aos seus stakeholders e assim garantir o seu sucesso. Podemos
portanto afirmar que quando as organizac6es se conhecem a si préprias, se ddo a conhecer
aos seus publicos e entendem claramente o contexto onde estdo inseridos, por meio de
uma acéo eficiente de comunicacao, sdo muito grandes as probabilidades de serem bem-

sucedidas garantindo a sua constancia no tempo.

O caracter exploratério deste estudo, segundo Koche (1997, p. 126) adequa-se
especialmente a casos em que ainda ndo existem um sistema de teorias e conhecimentos
desenvolvidos. Apesar de existirem alguns estudos que se debrucam sobre a tematica das
marcas institucionais, em nenhuma dessas investigac6es se procurou entender e aferir o
valor destas marcas. Quer-nos parecer que o estudo do valor da marca torna-se mais facil
de aferir quando nos referimos a um produto; e muito mais complexo quando se trata da
identidade de uma dada organizacdo. Além disso, apercebemo-nos que a abordagem de
Aaker (1991) é muito utilizada no estudo das marcas de produto, tendo sido um desafio
transpd-la para o conceito de marca institucional, que abarca, segundo este autor, uma
heranca, ativos e competéncias, pessoas, valores e prioridades, uma estrutura de
referéncia em termos locais ou globais, programas de cidadania e um desempenho

excecional.
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3. Estratégia Metodoldgica

O objetivo principal deste trabalho conceptualiza-se na abordagem qualitativa, pois
procura compreender os fendmenos e o seu significado, e cumulativamente enriquece-se
com o contributo do modelo quantitativo, que enfatiza a causalidade, a previsdo dos

fendmenos e uma abordagem pré-estruturada a pesquisa.

Neste seguimento, podemos afirmar que a nossa op¢do metodoldgica situa-se na
triangulacdo dos modelos quantitativos e qualitativos. Esta triangulacdo metodologica
integra diferentes perspetivas do fendmeno em estudo e tenta superar 0s constrangimentos
que cada abordagem, seja a quantitativa ou a qualitativa, encerra em si prépria, tanto mais
que:
“(...) relacionar dados de diferentes fontes €é aceitar uma
epistemologia relativista , que justifica o valor do conhecimento de
muitas fontes , em vez de destacar apenas uma fonte de
conhecimento (ou mais precisamente, considerar uma fonte de
conhecimento menos imperfeita que as restantes)” (Fielding &

Schreier, 2001, p. 50).

Os métodos qualitativos e os quantitativos podem combinar-se de diferentes formas numa
mesma investigacao. Varios autores defendem uma preponderancia do quantitativo sobre
o0 qualitativo, sendo, nesta Otica, a investigacdo qualitativa facilitadora da quantitativa
(Bryman, 1988, in Duarte, 2009, p. 15). Ndo obstante, defendemos que a investigacao
quantitativa também pode ser facilitadora da qualitativa, ou, ainda, ambas assumirem

igual importancia.

Esta triangulacdo favorece uma investigacao suscetivel de satisfazer a diversidade e a
complexidade dos fendmenos em estudo, podendo realcar as sinergias entre a teoria, a
investigacdo e a pratica nos diversos contextos e através de maltiplas contextualizaces.
Para além disso, permite também a obtencédo de dados de diferentes fontes e a sua analise,
recorrendo a estratégias distintas que melhoram a validade dos resultados. Esta concegdo
permite-nos corroborar a teoria preconizada por Denzin, (1989) citado por Duarte, (2009,
p. 11) que defende que uma hipotese testada com o recurso a diferentes métodos pode ser

considerada mais valida do que uma hipotese testada com o uso de um Unico método.
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A par com a sua natureza exploratéria ja referenciada, esta investigagdo é
simultaneamente um Estudo de Caso. Gil (1991, p. 59) defende a utilizacdo a utilizagéo
do estudo de caso na fase inicial de uma investigacdo sobre temas complexos, em que se

exige a construcao de hipdteses ou reformulacdo do problema.

Arauljo et al. (2008, p. 4), refere que quase tudo pode ser um “caso”: um individuo, um
personagem, um pequeno grupo, uma organizagdo, uma comunidade ou mesmo uma
nacdao. Da mesma forma, Ponte (2006, p. 2) considera que: “é uma investigacdo (...) que
se debruca deliberadamente sobre uma situacdo especifica que se supde ser unica ou
especial (...) , e desse modo, contribuir para a compreensdo global de um certo fenémeno

de interesse”.

Nesta investigacdo, o estudo de caso investe na compreensdo da percecdo que 0S seus
clientes do tém do valor da marca IASFA. De facto, o enquadramento do “estudo de caso”
dentro dos planos qualitativos € uma questdo controversa, ndo havendo consenso entre 0s
investigadores. Como referem Coutinho & Chaves (2002), citados por Araujo et al,
(2008, p. 5) “se ¢ verdade que na investigagcdo social em geral abundam sobretudo os
estudos de caso de natureza interpretativa/qualitativa, ndo menos verdade é admitir que,
estudos de caso existem em que se combinam com toda a legitimidade métodos

quantitativos e qualitativos” — a ja referida triangulacéo.

A escolha da unidade de analise ou “caso” recaiu na marca institucional do Instituto de
Acdo Social das Forcas Amadas, na medida em que a problemaética e 0s objetivos em
investigacao se prendem diretamente com esta marca institucional com ligacéo ao terceiro

setor.

3.1 Problematica e objetivos em investigacao

Este estudo tem como objetivo aferir o valor de uma marca institucional, pablica, com
ligacOes intrinsecas ao terceiro setor, na 6tica dos seus beneficiarios, tendo por base o
modelo de Aaker (1991), tradicionalmente aplicado a marcas de produtos, abordagem que

sustentara a analise a realizar.

Entendemos e defendemos que todas as organizagdes, com ou sem fins lucrativos,

oriundas do setor publico ou privado, com claras influéncias e participacdo da
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comunidade ou claramente empresariais, ttm como objetivo Gltimo, a permanéncia no
tempo, isto €, a subsisténcia nas sociedades, ao longo dos tempos. Para tal é necessario

tornar-se visivel aos olhos de quem a V€, através de uma aposta clara na comunicacéo.

O nosso proposito serd perceber como a marca IASFA, com especificidades proprias do
setor publico e com ligacgdes intrinsecas ao terceiro setor da economia, mais propriamente
ao setor social, é entendida pelos seus clientes de forma a podermos oferecer as cupulas
da decisédo desta organizacédo a possibilidade de adaptar e intervencionar a sua acéo para

com os seus publicos.

Almejamos, se o trabalho de campo nos permitir, diagnosticar as fraquezas e 0s pontos
fortes da marca de forma a potenciarmos um melhor desempenho por parte desta, em

relacdo aos seus clientes.

A problemética de qualquer investigacdo em Ciéncias Sociais encerra em si a descri¢do
do quadro tedrico em que se inscreve o percurso pessoal do investigador, precisa 0s
conceitos fundamentais, as ligacGes que existem entre eles, e desenha a estrutura
conceptual em que se vao fundamentar as proposicdes que se erguerao como resposta a

pergunta de partida (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 103).

Por conseguinte, a melhor forma de comecar qualquer trabalho de investigacéo consiste
em nos esforcarmos por enunciar o projeto que delinedmos sob a forma de uma pergunta
de partida, tentando assim exprimir, com exatiddo, aquilo que se pretende descortinar. A
pergunta de partida é, portanto, o primeiro fio condutor que qualquer investigagéo, tendo
como objetivo priméario abordar a questdo principal para progredir nas leituras e na

pesquisa bibliografica (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 11) .

Através da avaliacdo das cinco categorias do Brand Equity de Aaker (1996), que
funcionam como métricas do valor da marca, pretendemos perceber a valorizacao,
atribuida pelo cliente a marca, facto que se revela preponderante para a organizacao, e
gue tem impacto na perenidade da marca. Pretendemos obter resposta para a seguinte

pergunta de partida:
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Como é que os beneficiarios percecionam o valor da marca IASFA?

A pertinéncia deste estudo prende-se com a constatacdo, presente no enquadramento
tedrico, de que atualmente, e porque estamos numa sociedade hiperconsumista do
consumo emocional e imediato, as marcas dettm um poder impar, sendo o elemento
diferenciador que pode determinar a sobrevivéncia de uma organizagdo. Desta forma, é
consensual a importancia de percecdo do valor das marcas, na medida em que podem

determinar a sua manutengéo ou extingéo.

Por um lado, e numa perspetiva comercial, ligada tanto ao consumo como ao valor das
marcas, podemos afirmar que sdo as marcas que diferenciam, normalmente, o valor de
um produto, e sdo elas que tém um papel decisivo nos processos de tomada de decisdo de
compra, sendo portanto consensual a afirmacdo de que as marcas constituem uma parte

importante na sobrevivéncia de qualquer empresa. Falamos de marca de produto.

Por outro lado, e porque ndo estamos perante uma marca pura de produto, partimos do
pressuposto de que esta tipologia de marca é um veiculo privilegiado de comunicacgéo de
identidade e elemento potenciador da afirmacdo das organizacGes nos mercados que

atuam. Referimo-nos a marca institucional.

3.2 Dados Secundarios

A pesquisa bibliogréafica funcionou como suporte para a pesquisa de campo e foi a partir
desta que se obtiveram os dados secundarios. Foi possivel aceder a documentacéo
privilegiada que foi preponderante na caraterizacdo do IASFA. Destacamos o Plano
Estratégico para o Apoio Social 2015/2020 (IASFA, 2015) que permitiu ndo apenas
compreender a génese do IASFA, mas também possibilitou perceber o posicionamento
futuro desta organizacédo perante a tutela, os stakeholders e toda a sociedade. Contribuiu
igualmente para a realizacdo do estudo em questdo o conhecimento da instituicao

adquirido ao longo dos 6 anos de pratica profissional (observacdo participante).

3.3 Dados Primarios

No que respeita a recolha dos dados primarios, o estudo de caso recorre a varias técnicas
ndo documentais préprias da investigagdo quantitativa e qualitativa, e embora os métodos

de recolha de dados mais comuns num estudo de caso sejam a observagéo e as entrevistas,
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nenhum método pode ser descartado. Assim, enquanto técnica principal de colheita de
dados, o inquérito social, através da aplicagdo de um questiondrio com aplicacao

indireta, revelou ser a técnica possivel para a pesquisa de campo.

Como referem Ghiglione & Matalon (1993, p. 2), "um inquérito consiste, portanto, em
suscitar um conjunto de discursos individuais, em interpreté-los e generaliza-los", o que,
desde logo, sugere alguns dos problemas inerentes as técnicas de investigacao:
problemas, por um lado, de atribuicdo de sentido e de reconhecimento da especificidade
da situacdo do inquirir como uma interacdo social, e da sua influéncia na elaboracdo dos
discursos dos sujeitos, e, por outro, de generalizacdo, de inferéncias estatisticas e de
definicdo das relacdes de causalidade. Ndo obstante, e tendo nds optado por uma
abordagem mista, onde a vertente qualitativa tem lugar numa pesquisa bibliogréafica
cuidada, este torna-se o instrumento ideal na medida em que esperamos confirmar o que

ja existe na literatura bem como privilegiar a pratica empirista da ciéncia.

Deste modo, a recolha dos dados primarios foi efetuada tendo por base o inqueérito por
questionario que permite a recolha de informacdo sobre grande numero de individuos
(universo ou populacdo do inquérito, ou de uma sua amostra representativa), o
estabelecimento de comparacOes precisas entre as respostas dos inquiridos e a
generalizacdo dos resultados da amostra a totalidade da populacdo. Apoiado numa
sequéncia de perguntas dirigidas aos inquiridos, este instrumento permite identificar as

suas preferéncias, factos, atitudes, satisfacao, opinides e valores.

Os questionarios foram divulgados através dos Ramos das Forcas Armadas - Exército,
Forca Aérea e Marinha, do Estado Maior General das For¢as Armadas (EMGFA) e dos
Centros de Apoio Social do IASFA, via web. Houve ainda a preocupacdo de
disponibilizar o inquérito em papel, nos Centros de Apoio Social do IASFA e na Sede,
para os beneficiarios que ndo tinham condi¢fes para aceder a internet. A aplicacdo deste

instrumento decorreu entre 19 de junho e 3 de agosto de 2015.

O instrumento abarca em si questdes fechadas, com um elevado grau de diretividade. No
entanto, em algumas perguntas, nas de escolha multipla, houve a preocupacéo de permitir
que os inquiridos pudessem selecionar uma op¢ao ndo codificada, resposta “outra”

possibilitando-lhes maior liberdade de resposta, na medida em que deviam especificar ao

71



que se referiam. Foram utilizadas duas escalas: a escala nominal, que engloba categorias

de resposta qualitativamente diferente e exclusiva, tais como as respostas de “sim” ou

“nao” e de género; e a escala ordinal, que permite uma ordenagdo numérica, tendo em

conta a categoria satisfacdo. Em resumo, o instrumento apresenta a seguinte estrutura:

Caraterizacdo sociodemografica dos Beneficiarios inquiridos: campo 1 a 14

Condicéo de beneficiario
Categoria

Condicao face ao trabalho
Idade

Distrito de Residéncia
Concelho de Residéncia
Estado Civil

Habilitacbes

Fase de vida

Dimenséo do agregado familiar
Rendimento anual

Existéncia no agregado familiar de elementos com deficiéncia
Tipo de deficiéncia

Incapacidade no agregado familiar

Afericdo da interacdo dos beneficiarios com o IASFA: Perguntas 15 a 19

Conhecimento do IASFA (2 perguntas)
Recurso ao IASFA para obtencao de respostas
Tipo de respostas solicitadas

Motivo do ndo recurso ao IASFA

Aplicacdo do modelo de Aaker para afericdo do Brand Equity do IASFA: Perguntas 20 a

23. (Foi aplicada a escala de concordancia — escala de Likert: Discordo totalmente,

Discordo, Nao concordo nem discordo, Concordo e Concordo totalmente).
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e Pergunta 20, com seis alineas, pretende aferir a métrica notoriedade.

Quadro 7: Alineas da Pergunta 20 — métrica notoriedade

O IASFA desenvolve integralmente a sua missdo e prossegue 0s objetivos a que se

propde

O IASFA desenvolve a sua agéo centrada nas necessidades e expetativas dos

militares e dos seus beneficiarios em geral

O IASFA articula com os ramos, de uma forma eficaz, na prossecucao da sua misséo

Consigo identificar o IASFA entre outras entidades que prestam servicos idénticos

Faz sentido recorrer aos servigos que o IASFA presta, em vez de outros prestados por

entidades similares

O IASFA preenche totalmente as minhas expetativas

Fonte: elaboracéo propria

e Pergunta 21, com sete alineas, que pretende aferir a métrica lealdade

Quadro 8: Alineas da Pergunta 21 — métrica lealdade

Estou satisfeito com os servigos prestados pelo IASFA

O IASFA ¢é sempre a minha primeira op¢do quando necessito de uma resposta de

cariz social

N&o recorro a outras entidades se o IASFA tem o que procuro

Opto sempre pelo IASFA independentemente do preco dos seus servicos

Estou satisfeito com a relacdo qualidade/preco dos servigos do IASFA

Né&o troco o IASFA por outra entidade

O IASFA pratica precos demasiado elevados para 0s servigos que presta

Fonte: elaboracdo propria
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e Pergunta 22, com oito alineas, que pretende aferir a métrica qualidade

percebida

Quadro 9: Alineas da Pergunta 22 — métrica Qualidade Percebida

O IASFA aposta em servi¢os inovadores

Os servicos prestados pelo IASFA correspondem totalmente as minhas

expetativas

Vou recorrer ao IASFA numa préxima necessidade

Recomendo o IASFA aos meus camaradas e conhecidos

Os servicos prestados pelo IASFA sdo de elevada qualidade

Confio totalmente no IASFA

Sei 0 que posso esperar do IASFA

Nunca me dececiono com o IASFA

Fonte: elaboracéo propria

e Pergunta 23, com cinco alineas, que pretende aferir a métrica associagoes

a marca

Quadro 10: Alineas da Pergunta 23 — métrica Associacdes a Marca

Considero o IASFA como uma extensdo da ac¢ao social preconizada pelos ramos

O IASFA ndo se sobrepbe as respostas desenvolvidas pelos ramos ou por
entidades do MDN

O IASFA centra a sua acao nas necessidades e expetativas da familia militar

O IASFA valoriza a condi¢do militar

O IASFA é uma referéncia nacional ao nivel da acdo social complementar

Fonte: elaboracdo propria

Afericdo das expetativas e necessidades dos beneficiarios inquiridos: Perguntas 24 e 25

e Respostas sociais prioritarias
e Sugestdes que contribuam para a redefinicdo e melhoria dos servicos
prestados Pelo IASFA
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No sentido de validar a clareza, compreensé&o e pertinéncia das questdes e prever o tempo
médio da aplicac¢do do instrumento, foi aplicado um pré-teste a um grupo, composto por
cinco individuos, de ambos o0s sexos e de diferentes idades. Este pré-teste permitiu
verificar se a ordem das questdes seria a mais conveniente para atingir os resultados a que
nos propusemos e se a linguagem utilizada era suficientemente clara para ndo haver
duplicacdo de sentidos e portanto erros de interpretacdo. A aplicagdo do inquérito foi
efetuada online através da disponibilizacdo. O pré-teste permitiu assim aferir a
inteligibilidade do questionario e a necessidade de eventuais modificacbes na sua
estrutura, e que conduziu a versao aplicada

O tratamento dos dados estruturados (questdes fechadas) foi efetuado pela plataforma de
inquiricdo SurveyMonkey com apoio do programa informatico Excel, que permitiu,
através da opcdo de andlise de dados efetuar as correlacfes de dados quantitativos. Para
sistematizar a informagdo fornecida pelos dados recolhidos, utilizou-se a estatistica
descritiva, nomeadamente: frequéncias absolutas (n°) e relativas (%).

Relativamente a andlise da pergunta aberta recorreu-se a analise qualitativa, utilizando a
técnica de andlise de conteldo, entendida neste estudo, e, segundo Berelson, como técnica
de investigacao que permite realizar uma descricéo objetiva, sistematica e quantitativa do
conteddo (Carmo & Ferreira, 1998, p. 251). Deu-se inicio a analise de contetido com a
constituicdo do corpus a partir da informacéo obtida na resposta da referida pergunta.
Posteriormente foram definidas categorias, de forma a poder-se classificar o contetdo do
corpus, seguido da definicdo das unidades de analise (neste estudo optou-se por definir
unidades de contexto que resultaram de expressdes ou palavras-chave, com caracteristicas
comuns, presentes nas respostas que se adequavam ao sentido da questdo formulada). As
unidades do contexto correspondem a categorizacdo do discurso emitido e serdo
apresentadas e analisadas em termos de frequéncias (a célebre transformacédo de dados

qualitativos em dados quantitativos).

3.4 Universo, Amostra e Horizonte temporal em investigacao

No que respeita a amostra, e tendo por base Araujo et. al (2008, p. 13), num estudo de

caso a amostragem e a sua escolha adquire um sentido muito préprio, isto porque a sua
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constituicdo é sempre intencional baseando-se em critérios pragmaticos e tedricos, em
detrimento dos critérios probabilisticos, procurando as variagfes maximas e ndo a

uniformidade.

A amostragem utilizada foi a ndo probabilistica selecionada por conveniéncia. O n° de
participantes foi definido de acordo com o critério de saturacdo dos dados obtidos. De
acordo com Carmo e Ferreira (1998, p. 197), “na amostragem de conveniéncia utiliza-se
um grupo de individuos que estiver disponivel (...)”, os resultados poderao ndo permitir
uma generalizacdo a populacédo a qual pertence o grupo de conveniéncia, ndo obstante foi
possivel inquirir 2164 beneficiérios titulares, num universo de 42 148. Inicialmente
considerou-se que o referido questionario seria aplicado apenas a uma amostra,
representativa e estratificada do universo de Beneficiarios titulares, distribuidos pelos trés
ramos das Forcas Armadas (exército, forca aérea e marinha), pelas categorias de “oficial”,
“sargento” e “praga” e area geografica/distrito (18 distritos de Portugal Continental e 2
Regides Autonomas dos Acores e da Madeira). De acordo com Huot (1999, p. 39) e tendo
em conta que 0 nOSSO universo € composto por todos os beneficiarios titulares, que
atualmente ascendem aos 42 148, uma amostra passa a ser significativa a partir de 381

individuos para um universo de 50 000.

Né&o obstante, entendeu-se que, para uma maior transparéncia e abrangéncia de todo este
processo, se deveria disponibilizar o referido instrumento de recolha de dados a todos 0s
beneficiarios titulares que desejassem contribuir para a reconstrucdo de um IASFA que
“aspira a que os beneficiarios o reconhegam enquanto instituicdo promotora de apoio
social, com diferencial qualitativo, que se distingue pela capacidade de resposta oportuna
e eficaz, assim como de referéncia de qualidade no setor, garantindo a sua
sustentabilidade econdmica e financeira” (Cristovao, Mendes, & Carvalho, 2015, p. 78).
Desta forma, e tendo em consideracdo que detivemos respostas validas de 2164
beneficiarios titulares, podemos assegurar que a amostra desta investigacao é significativa

face ao universo.

Os questionarios foram divulgados através dos Ramos das Forcas Armadas - Exército,
Forca Aérea e Marinha, do Estado Maior General das Forcas Armadas (EMGFA) e dos
Centros de Apoio Social do IASFA, via web, para que pudessem ser preenchidos quer em

modo livre quer por introdugdo diferida pelos inquiridores no sistema de IT. O suporte
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digital utilizado na inquiri¢éo, ligado a uma plataforma de IT, permitia a atualizagao dos
dados em tempo real e a realizacao de leituras intermedias dos dados recolhidos.

A recolha de informag&o decorreu entre 19 de junho e 3 de agosto de 2015.

4. Limitacgdes ao Estudo

Esta investigacdo, pela sua natureza eminentemente exploratdria, enfrentou alguns
desafios relacionados com a escassa existéncia de bibliografia para sustentacdo da
caracterizacdo das marcas institucionais governamentais. Aliado a este facto, a natureza
hibrida da organizacdo em estudo, o IASFA, levou-nos a enveredar, em simultaneo, pelo
estudo do terceiro setor, que também ainda ndo teve a atencao necessaria, por parte dos
académicos, para se chegar a um entendimento claro do papel das marcas e da gestdo

destas no fortalecimento das organizacdes que se desenvolvem entre e nestes setores.

Um outro fator limitativo prende-se com a amostra selecionada. Inicialmente foi proposto
a aplicacdo do instrumento de recolha de dados, o inquérito por questionario, a uma
amostra estratificada, e portanto representativa do universo em estudo. Por decisdo da alta
diregdo da organizagdo, o conselho diretivo, o inquérito foi disponibilizado ao universo
dos beneficiarios titulares (BT). Ndo obstante, pelo numero elevado de BT, a aplicacédo
deste instrumento ndo pode ser efetuada face-a-face, tendo sido efetivada em suporte
informatico, o que dificultou a adesdo ao inquérito por parte dos beneficiarios que ndo

tém acesso a estes meios.

A adaptagdo do modelo de Aaker (1991) a uma marca institucional mostrou-se
igualmente um desafio, que, de certa forma, representa uma limitagdo. Acreditamos que
o desenvolvimento de um sistema métrico capaz de mensurar especificamente as marcas
institucionais, trara mais objetividade ao estudo deste tipo de marcas e despoletara a
evidéncia da necessidade deste tipo de afericdo para a construgdo de marcas mais fortes

e de organizacgdes mais esclarecidas quanto ao valor das suas marcas institucionais.
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5. Hipdteses em Investigacdo

O processo de formulacdo de hipoteses foi facilitado pelo facto de estarmos vinculados
ao modelo de Aaker (1991) para afericdo do valor da marca IASFA. Assim, e apoiados
numa revisdo literaria minuciosa e ousando aplicar um modelo tradicionalmente dedicado
a marca de produtos, foram formuladas quatro preposicdes, traduzidas nas hipdteses em
estudo, que desempenham a funcdo de guia de toda a investigacdo e permitem
salvaguarda-la de incoeréncias e ambiguidades. Assim, e baseando-nos em estudos tanto
nacionais como internacionais (e sublinho os contributos nacionais, que tém vindo a
demonstrar a importancia do valor da marca, se bem que numa perspetiva de produto,
visivelmente empresarial e comercial), apercebemo-nos que a afericdo do valor da marca
é primordial para as organizagdes, que tém assim a oportunidade de fazer os devidos
acertos e adaptacOes para dar as respostas aos ensejos dos seus clientes.

Né&o obstante, o estudo das marcas institucionais ndo tem merecido tanta atencéo e por
tal, ao longo da pesquisa bibliogréafica efetuada ndo encontrdmos qualquer obra que
tentasse aferir o valor da organizacdo em si mesma. Contactamos, porém, com trabalhos
que afloram a tematica, mas ndo a trabalham no campo, de forma a chegar a conclusdes

validas e realistas.

Desta forma, este estudo exploratério ousa utilizar uma abordagem marcadamente
direcionada para o produto e aplica-a numa realidade onde a marca se confunde com a

identidade da organizacéo.

Estas pistas, que apresentaremos com mais profundidade no enquadramento tedrico desta
investigacdo, permitem-nos iniciar assim este estudo. Pretendemos validar ou refutar as
hipdteses em estudo que apresentaremos, em seguida, apoiadas na definicdo de diversos
indicadores que permitem revelar certos aspetos pertinentes da realidade social, de outro
modo ndo percecionaveis (Carmo & Ferreira, 1998, p. 46).

12 Hipdtese — E reconhecido pelos beneficiarios da marca IASFA, elevada
notoriedade.

Indicadores: desenvolvimento integral da misséo; adequacéo da sua acdo; articulacdo com
outras instituicOes; capacidade distintiva da organizacdo e dos servigos que presta,

resposta as expectativas dos clientes.
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22 Hipotese — Os beneficiarios do IASFA mantém uma relacéo de lealdade com esta
marca.

Indicadores: satisfacdo com os servicos prestados; marca € a 12 escolha, marca escolhida
em detrimento de outras similares, marca escolhida independentemente do preco dos

servigos, satisfacdo qualidade/preco.

32 Hipdtese — Os beneficiarios do IASFA percebem qualidade nos servicos prestados
por esta marca institucional.
Indicadores: inovagdo nos servicos, adequacao as expectativas dos clientes; fidelizacdo a

marca, recomendacdo da marca; qualidade dos servigos, confianca na marca.

42 Hipotese — O valor das associa¢des a marca IASFA é considerado elevado pelos
seus beneficiarios

Indicadores: marca como extensdo da acao social dos Ramos das FA; ndo sobreposicédo
de servigos prestados pelos Ramos ou MDN; acdo centrada nas expetativas ou
necessidades dos clientes; valorizacdo da condi¢do militar; referéncia nacional ao nivel

da agéo social complementar.

Uma vez formulada a pergunta de partida, as hipoteses estabelecidas e portanto definidas
a meta ou metas que o investigador quer alcancar, resta produzir uma estrutura
operacional de orientacdo para a investigacdo — um conjunto de métodos e técnicas a
utilizar que sejam capazes de nos levar a obtencdo do conhecimento (Moreira, 1994, p.
24).
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Capitulo 1V — Estudo de Caso da Marca IASFA

1. Apresentacdo e Analise dos dados primarios

A etapa que aqui se apresenta assenta nos resultados obtidos da inquiricdo de 2164

beneficiarios titulares (BT).

1.1. Caraterizago sociodemogréfica dos inquiridos

O inquérito foi respondido maioritariamente por beneficiarios que pertencem ao ramo do
Exército, exatamente 1167 BT, o que perfaz 53,9% da amostra; 839 BT (38,8%)
pertencem ao quadro permanente da Forca Aérea (QPFA), e apenas 77 beneficiarios
(3,6%) pertencem ao quadro permanente da Marinha (QPM). Responderam ainda ao
inquérito 65 BT (3,0%) militarizados, 9 (0,4%) deficientes das Forcas Armadas (DFA) e

um namero residual, exatamente 7 (0,3%), civis (Figura 14).

A maior parte dos Beneficiarios Titulares inquiridos pertencem ao quadro permanente
dos trés ramos das Forcas Armadas (97,2%), representando os sargentos 52,7% dos BT e
44,5% os oficiais. No que respeita a categoria, a maior parte dos participantes do inquérito
sdo sargentos, sendo 27,7% oriundos do Exército e 28,3% da Forca Aérea; segue-se a
categoria de oficial, com 24,6% de inquiridos da Forca Aérea e 16% de inquiridos do
Exército. No que respeita ao ramo da Marinha, as respostas sao residuais face a amostra,
tendo participado 1,7% de oficiais e a mesma percentagem de sargentos. Relativamente

as categorias de “praga”, “civil” e “aluno em formacao para os quadros permanentes”

(AFQP), representam apenas 2,8% dos beneficiarios inquiridos (Figura 15).
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Figura 14: Caracterizagdo dos BT Figura 15: Categoria dos BT
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Fonte: elaboracéo propria

A maior parte dos participantes do inquérito por questionario, 68,1% , sdo militares no
ativo, 16,7% sao militares que se encontram na situacao de reserva, fora da efetividade
de servico, 12,8% sao militares na reforma (12,8%), e por ultimo, 2,4% sdo militares que
se encontram na situagdo de reserva na efetividade de servigo (Figura 16). Podemos
justificar o maior niumero de respostas por parte dos beneficiarios titulares, militares, na

situacdo do ativo, pelo fato de existir uma mailing list, facilitadora do contacto com estes.

Figura 16: Condicdo perante o trabalho
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Fonte: elaboracdo prépria
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Figura 17: Grupo etario

Da analise da estrutura etéria registamos que sdo os BT com idades compreendidas entre
0s 40-59 anos que representam a maior parte da amostra, 62,9%, sendo o intervalo dos

50-59 anos que retém o maior nimero de frequéncias (36,9%) (Figura 17).

Na Figura 18, observa-se a distribuicdo dos BT por grupo etario e categoria, onde é
possivel comprovar o que referimos anteriormente, que sdo 0s sargentos e os oficiais,
com idades compreendidas entre 0s 50 e 0s 59 anos, as duas categorias mais representadas

na resposta ao inquérito por questionario.

Figura 18: Grupo etério e categoria
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Fonte: elaboracdo propria

No que respeita ao distrito de residéncia, cerca de metade dos BT inquiridos (50,4%)
residem na area metropolitana de Lisboa, designadamente, na sub-regido da “Grande
Lisboa” (38,9%) ¢ da “Peninsula de Setubal” (11,5%), seguindo-se o distrito de Santarém
com 12,3% dos inquiridos. E, portanto, nestes 3 distritos que declaram residir a maioria
dos BT inquiridos — 62,70% (Figura 19).
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Figura 19: Distribui¢do dos BT por distrito de residéncia
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Fonte: elaboracéo propria

Se analisarmos a distribuicdo dos BT por regido, considerando para o efeito as seguintes

5 &reas geogréficas:

1. Regido Norte: distritos de Viana do Castelo, Braga, Porto, Vila Real e
Braganca;
2. Regido Centro: distritos de Aveiro, Coimbra, Guarda, Leiria, Portalegre,

Santarém, Castelo Branco, Viseu e Lishoa;

3. Regi&o Sul: distritos de Setdbal, Beja, Evora e Faro;
4. Regido dos Acores;
5. Regido da Madeira;

Verificamos que é na regido centro que se concentra a maior percentagem dos BT
inquiridos com 45%, segue-se a regido sul com 20% e a regido norte com 25% (Figura
20). Efetuando uma analise ao universo dos BT do IASFA relativamente & sua éarea de
residéncia, verificamos que a maior parte do beneficiarios se estabeleceu na regido centro
(56,3%), a mesma regido onde foi obtido o maior nimero de respostas ao inquérito por
questionario. O mesmo n&o se registou relativamente as restantes regides: a regido norte
ultrapassou a regido sul em termos de resposta ao inquérito por questionario, 0 mesmo se

verificando com a regido da madeira (Figura 20 e 21).
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Figura 20: Distribuigdo dos BT inquiridos por regido Figura 21: Distribui¢do dos BT do IASFA por regido
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Fonte: elaboracgdo prépria

No que respeita ao estado civil, a grande maioria dos BT (76,3%) que participaram no
inquérito por questionario referem ser casados, seguem-se 9,3% de solteiros, 6,7%
declaram estar em unido de fato. Exatamente 5,9% de beneficiérios estdo divorciados e
uma percentagem residual (1,8%) encontra-se em situacdo de viluvez (figura 22)

Do cruzamento entre as variaveis Estado civil e estrutura etaria, verifica-se que é a
categoria “casado(a)” que apresenta 0 maior nimero de respostas, com exce¢do dos

grupos etarios dos “<20” e “20-29”, em que os BT sdo na sua maioria solteiros.
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Figura 22: Estado civil
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Fonte: elaboracéo Prdpria

No que se reporta a estrutura familiar, predominam os nucleos constituidos por 4 pessoas
(33,7%), 3 pessoas (28,4%) e 2 pessoas (23,3%), totalizando 85,4% do total de amostra-
alvo de inquiricdo. Os agregados familiares constituidos por 1 pessoa representam 8,8%
e 5,8% com mais de 4 pessoas (Figura 23). Podemos concluir que a maior parte da

amostra, se ndo a sua totalidade coabita apenas com a familia nuclear.

Figura 23: Dimensdo do agregado familiar
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Fonte: elaboracdo prépria
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Procuramos perceber também qual a dindmica familiar vivida pelos BT com o intuito de
aferir as suas potenciais necessidades futuras, mas também para dar a oportunidade aos
decisores organizacionais de conhecer e adequar as respostas atuais do IASFA, bem como
os projetos a desenvolver futuramente. Assim, a analise das respostas referentes a “fase
da vida em que se encontra” revela que 40,8% dos inquiridos fazem parte integrante de
agregados familiares com filhos pequenos e 19,9% afirma que esta na fase da saida dos
filhos de casa, situacdes que se coadunam com o facto de terem sido os militares no ativo
(grupo etario dos 50-59) aqueles que responderam predominantemente ao inquérito por
questionario (68,1%), como foi referido anteriormente. A categoria “outro” surge em
terceiro lugar com 16,8%, e nela se enquadram, maioritariamente, os BT casados que

representam 12,6% do total de respostas obtidas (figura 24)

Figura 24: Fase da vida em que se encontram os BT
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Fonte: elaboracdo propria

No que respeita as habilitaces literarias dos inquiridos, a maior parte (47,1%) refere deter
o nivel de ensino superior, e 46,8% refere ter concluido o ensino secundario. Uma
percentagem bem menos expressiva (3,6%) declara ter terminado o 3.° ciclo do ensino
basico, 1,5% Tém diploma do 2.° ciclo do ensino basico e 0,8% concluiram o 1.° ciclo do

ensino basico. A percentagem de BT sem nivel de ensino é residual — 0,2% (Figura 25).
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Figura 25: Habilitagdes literarias
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Fonte: elaboracdo propria

Do cruzamento entre as habilitacbes literarias e a categoria dos inquiridos podemos
verificar, sem surpresas, que sdo os oficiais que detém as habilitacGes literarias mais
elevadas (90%); quanto aos sargentos regista-se uma maior disperséo de habilitagdes
literarias:17 BT com o 1.° ciclo do ensino bésico, 31 BT com o 2.° ciclo do ensino bésico,
56 BT com o 3.° ciclo do ensino basico e 890 BT com o ensino secundério -, sendo ja
significativo o nimero de BT com o ensino superior (12,8%); os BT com a categoria
“praga” possuem maioritariamente o ensino secundario (72,9%); os AFQP dividem-se
pelo ensino superior (1 BT) e secundério (1 BT) e os civis distribuem-se pelo 2.° ciclo do
ensino basico (1 BT), 3.° ciclo do ensino basico (2 BT), ensino secundario (4 BT) e ensino
superior (2 BT) (Figura 26).
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Figura 26: Distribuicdo dos BT por categoria e habilitacdo literéria
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Fonte: elaboracéo propria

Relativamente aos rendimentos do agregado familiar do BT, a maioria (58,7%) refere
auferir entre “de 20 000€ até 40 000€”. O escaldo “de 40 000€ até 80 000€” é o segundo
com maior expressao com 17,7% e o escaldo “de 7000€ até 20 000€” representa 15,9%.

Com menor peso, exatamente 5%, surge o escaldo “até 4104€”, “de 4104€ até 7 000€”
com 1,6% e “> 80 000€” com 1,1%. (Figura 27).

Figura 27: Distribuigdo do rendimento anual do agregado familiar

11

17,7%

Fonte: elaboracdo prépria

[EY

%

—

5,0%

1,6%
= até 4104

= de 4104 até 7 000

= de 7 000 até 20 000
= e 20 000 até 40 000
= de 40 000 até 80 000
= >80 000

88



Consideramos relevante caracterizar os agregados familiares quanto a deficiéncia, na
medida em que sdo estes agregados familiares, de uma forma global, que mais necessitam
de respostas sociais. VerificAmos que apenas 6,3% dos inquiridos referiu a existéncia de
um elemento portador de deficiéncia no seu agregado familiar, enquanto 93,7% refere

n&o se verificar essa situagéo (Figura 28).

O tipo de deficiéncia mais representativa (34,3%) é a deficiéncia motora, seguindo-se a
variavel “Outro” representa 25,4% do total de respostas, (sendo ampla a sua tipologia,
com destaque para a doenca oncoldgica com 48,4% do universo de respostas, aparecendo
em segundo plano o autismo com 10,9%, seguido das doencas neurolédgicas Alzheimer e
Parkinson, com 7,8%), a mental com 13,4%, a auditiva com 11, 2%, a paralisia cerebral

com 8,2% e a visual com 7,5%. (Figura 29).

Figura 28: Elemento portador de deficiéncia Figura 29: Tipo de deficiéncia
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Fonte: elaboracéo propria

Houve a necessidade de complementar a informacdo relativa a existéncia de qualquer
grau de deficiéncia no seio familiar com a identificacdo do elemento portador dessa
condicdo. Este diagnostico torna-se importante de forma a poder-se adaptar as respostas

aos diferentes grupos etarios e simultaneamente perceber as dinamicas familiares destes
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beneficidrios. Desta forma, a maior parte das respostas, 35,5%, indicam que é o
beneficiario familiar — conjuge que vivencia essa condicédo, seguido do BT com 32,6% e

surgindo o beneficiario familiar — descendente com 25,7% (Figura 30).

Figura 30: Elemento do agregado familiar incapacitado
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Fonte: elaboracdo propria

1.2 Afericao da interacdo dos beneficiarios com o IASFA

Nas perguntas 15 a 19 foi avaliada a intera¢&o dos beneficiarios com o IASFA. Pretendia-
se perceber se 0s beneficiarios conheciam a instituicdo, como obtiveram conhecimento
da sua existéncia, se ja tinham recorrido a qualquer dos seus servicos e quais as respostas
sociais solicitadas. O nosso objetivo foi tentar aferir, antes de efetuar a avaliagéo ao brand
equity da marca, qual a relagdo destes beneficiarios com a organizacdo e com 0s Servigos
prestados por esta. De facto, acreditamos que a perce¢do do valor de uma marca por parte
dos seus consumidores/clientes/beneficiarios variara consoante o grau de ligagao dos seus
clientes com esta. O desconhecimento da marca IASFA permite-nos tirar elagdes relativas

a capacidade comunicativa da organizacao.

Sendo o IASFA, I.P., uma instituicdo criada para dar resposta as necessidades dos seus
beneficiarios, no ambito da acdo social complementar, que tem origens centenarias, e que

€ o0 resultado da juncdo de varias iniciativas dos trés ramos, no ambito do apoio social
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preconizado para os militares, € compreensivel que a grande parte dos inquiridos, 87,9%,
refiram conhecer a instituicdo. N&o obstante, 12,1% dos beneficiarios inquiridos referem

desconhecer a instituicdo (figura 31).

Figura 31: Conhecimento do IASFA pelos BT
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Fonte: elaboracéo propria

Dos beneficiarios que responderam afirmativamente a questéo anterior, 78,9% referiram
ter tido conhecimento da organizacdo através dos ramos das Forcas Armadas, 10,2%
revelaram gue foi atraves do Boletim informativo do IASFA gue conheceram a existéncia
da instituicdo, 4,7% mencionaram que se deve a rede informal, onde se inserem, o
conhecimento da instituicdo e 3,3% mencionaram a internet como canal de divulgagéo
desta instituicdo. Um valor residual de beneficiarios inquiridos, 1,7% mencionaram
outros motivos, de onde se destacam a colocacdo no IASFA e o desconto mensal efetuado
para a ADM — IASFA. Cerca de 1% referiu ter obtido conhecimento acerca da

organizacao através dos 6rgdos de comunicacao social (Figura 32).
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Figura 32: Como teve conhecimento da sua existéncia?
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Fonte: elaboracdo propria

A maior parte dos beneficiarios que referiram conhecer o IASFA, exatamente 62% referiu
ter ja recorrido ao IASFA com o objetivo de obter resposta para as suas necessidades de
cariz social. Cerca de 38% mencionou nunca ter recorrido ao IASFA, apesar de conhecer
a instituicdo. Como principais motivos apresentados destacam-se a inexisténcia de
necessidades especificas que pudessem ser colmatadas pela acdo do IASFA; o
desconhecimento das suas valéncias e respostas, a desadequacao das respostas existentes
face as necessidades sentidas pelos beneficiarios e a falta de informacdo acerca da

instituicdo, da sua missao e areas de intervenc¢do (Figura 33).
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Figura 33: Ja recorreu ao IASFA para obter qualquer tipo de resposta de que necessitou?
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Fonte: elaboracdo prépria

De referir que a maior parte das respostas solicitadas prende-se diretamente com o
Atendimento ADM, utilizacdo dos Centros médicos/ Postos Clinicos, Messes
Residenciais, apoio financeiro: empréstimos, comparticipacbes (escolares e na
deficiéncia) e subsidios e tempos Livres: CLIMS e CEREPOSA. De salientar que, sendo
a amostra maioritariamente composta por beneficiarios no ativo, 68,1%, é compreensivel
que o tipo de respostas que foram solicitadas ao IASFA se coadune com necessidades
especificas deste tipo de populacdo, em fase ativa e com preocupacdes relacionadas com
a saude, transversais a todas as idades, ocupacdo de tempos livres e apoio financeiro. Os
dados apresentados na Figura 34, reportam o n° de respostas que cada beneficiario
inquirido selecionou, sendo importante referir que foi possivel a selecdo de mais do
gue uma resposta por beneficiario. Note-se também que as opcBes com maiores
registos de frequéncia dizem respeito a respostas generalistas, como é o caso do
Atendimento ADM, facultado em todos os Centros de Apoio Social do IASFA; ou de
utilizacdo esporadica, como é o caso da utilizacdo dos Centros Médicos e Messes

Residenciais.
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Figura 34: Que tipo de resposta solicitou?
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Fonte: elaboracdo propria

Podemos aferir que a interacdo dos beneficiarios com o IASFA poderé ser potenciada na
medida em que uma parte significativa dos beneficiarios inquiridos ndo conhecia a
instituicdo, ndo existindo, portanto qualquer tipo de contato entre estes e a instituicao.
Estes beneficiarios sdo maioritariamente sargentos e oficiais, na situacdo de ativo e
reserva fora da efetividade de servigo, com idades compreendidas entre os 40-59 anos,
inseridos em familias com filhos ainda pequenos. Sera portanto prioritario avaliar e
implementar uma intervencdo urgente na area da comunicacdo e do marketing
institucional capaz de catapultar o IASFA como instituicdo de referéncia na vida
quotidiana dos seus beneficiarios. A parte da amostra que referiu conhecer e ja ter
recorrido ao IASFA sdo maioritariamente sargentos, na situacdo de ativo, na faixa etaria

dos 50-59 anos e residentes no distrito de Lisboa.
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1.3 Aplicacdo do modelo de Aaker para aferi¢do do Brand Equity do IASFA

A percecdo dos beneficiarios sobre o IASFA e a marca IASFA sera avaliada, como foi
referido anteriormente, através do modelo brand equity de Aaker (1991), que esta
espelhado nas perguntas 20 a 23 do inquérito.

A primeira métrica a considerar € a notoriedade (Figura 35), foram elaboradas e
colocadas a consideracdo dos inquiridos seis afirmacdes que remetem para o
conhecimento/consciéncia que os beneficiarios tém sobre a marca, havendo uma relagédo
inequivoca entre os servicos prestados e a marca. No caso especifico do IASFA,
pretendeu-se perceber se os beneficiarios do IASFA, seus clientes ou potenciais clientes,
conhecem o instituto como prossecutor da missdo que lhe esta atribuida, com acgéo
direcionada as necessidades e expetativas dos seus beneficiarios, priorizando as sinergias
que advém da articulagdo com os Ramos das Forgas Armadas e se se distingue dos demais
prestadores de servicos similares. Isto €, aplica-se aqui o conceito de familiaridade, sendo
provavel que o beneficiario recorra mais vezes ao IASFA se esta marca institucional
estiver mais presente no seu espirito de que outra de que mal se lembra e que ndo tem
qualquer impacto na vivéncia do seu dia-a-dia. Para além disto, e como verifichAmos no
enquadramento tedrico, para além da familiariedade, a importancia da notoriedade
também decorre do comprometimento e da substancia da marca, isto €, da sua saliéncia,
justificacdo para a inclusdo das afimacgdes que remetem para o facto do IASFA sobressair

para os seus beneficiarios de entre outras instituicdes congeneres.

No que respeita a primeira afirmacdo, a maior parte dos inquiridos, 38,7%, revela
concordancia e reconhece que o IASFA desenvolve integralmente a sua misséo e
prossegue os objetivos a que se propde, 37,5% posicionam-se de forma neutra, 16,5% nao
concorda com a afirmacao, e 3,8% discorda totalmente com a afirmacdo. Uma franja dos
inquiridos, 3,5% revela total concordancia. Do ponto de vista global, pode-se aferir que
o0 IASFA é entendido pelos seus beneficiarios como uma marca institucional reconhecida
como cumpridora da sua misséo e dos objetivos a que se propde, isto €, uma marca com

substancia.

Quando confrontados com o fato do IASFA desenvolver a sua agdo centrada nas

necessidades e expetativas dos seus beneficiarios, estes validaram esta afirmagdo, com
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37,3% de respostas reveladoras de concordancia e 3% de total concordancia. Ndo obstante
o valor dos indecisos, ou daqueles que revelam desconhecimento, € relevante,
representando cerca de 33,3% da amostra. 21,4% dos beneficiarios inquiridos revelaram
discordancia e 5% total discordancia, assumindo que ndo reconhecem que o IASFA va
ao encontro das necessidades e expetativas dos seus beneficiarios. Sobressai, nesta
afirmacdo, que os beneficiarios reconhecem que a marca (IASFA) se compromete com

eles préprios, os seus clientes.

No contexto em que o IASFA opera, 0 seu reconhecimento por parte do seu publico-alvo
depende, em grande parte, da relacdo estabelecida com os Ramos das Forcas Armadas,
onde estdo inseridos a maior parte dos seus beneficiarios. Assim, quando confrontados
com a afirmacdo que remete para a articulacéo eficaz entre o IASFA e 0s Ramos, a maior
parte da amostra, 43,5%, revela desconhecimento ou dificuldade na tomada de posigé&o.
Por sua vez, 28% referem concordar, e 2%, concordam totalmente que o IASFA e 0s
Ramos se articulam de forma eficaz. Cerca de 21,6% discordam e 4,9% discordam
veemente da afirmacgdo. Sobressai, da analise da concordancia a esta afirmacdo que,
apesar da maior parte dos inquiridos ndo se ter posicionado, o segundo valor da amostra
mais relevante considera existir uma articulacdo entre estas instituicdes, fator que
contribui para a notoriedade da marca IASFA. De relevar que a maior parte dos
inquiridos, exatamente 78,9%, referiu, na pergunta n°16, que tiveram conhecimento do

IASFA através dos Ramos das Forcas Armadas.

No que respeita a identificacdo do IASFA entre outras entidades similares, a maior parte
dos inquiridos, 42,9%, revelou capacidade de distincdo e 4,1% afirmou veemente essa
capacidade. Deste modo, 35,8%, ndo se posiciona, cerca de 13,5% revela discordancia e
3,7% total discordancia referindo ndo conseguir identificar o IASFA de entre outras
entidades similares, ndo lhe conferindo fatores distintivos. Ndo obstante, destacamos
aqui, e apesar da neutralidade assumida por uma fatia consideravel da amostra, que a
maior parte dos inquiridos asseguram a capacidade distintiva do IASFA na comunidade

de entidades que fornecem servigos similares, de ag&o social complementar.

Para uma maioria destacada de beneficiarios inquiridos, 43,9%, faz sentido recorrer aos
servigos do IASFA em detrimento de outros prestados por entidades similares. Para

11,3% dos inquiridos esta € uma afirmacéo inquestionavel, com plena concordancia; para
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29,9% dos inquiridos existem duvidas e por tal assumem uma posi¢do neutra. Por outro
lado, apenas 3,7% discordam totalmente e 11,2% discordam. Desta analise depreende-se
que os seus beneficiarios vém o IASFA como o legitimo prosseguidor dos servicos que
compdem as suas atribui¢bes legais, conferindo-lhe notoriedade, na medida em que a
marca |ASFA esta presente na mente das pessoas quando estas pensam em servigos desta
natureza. Pensar em Acéo social complementar nas Forcas Armadas e pensar no IASFA

e ndo noutro organismo similar.

Por fim, a sexta afirmagdo, com construcéo frésica que remete para a aferi¢cdo clara de
notoriedade, permite perceber se a marca, o IASFA, estd em condi¢des de ser incluido
nos conjuntos de consideracdo de “compra” de servicos, na medida em que permite
perceber se vai ao encontro das expetativas dos beneficiarios. Devido a introducéo do
vocabulo “totalmente”, efetuado de forma propositada, uma parte significativa da
amostra, 36,2%, ndo se posicionou claramente, optando pela neutralidade que os defende
em situacdo de desconhecimento, incerteza ou de discordancia com o conceito de
totalidade, globalidade. O segundo valor mais relevante,28,6%, refere discordar e 13,2%
discorda totalmente ndo se vinculando de forma alguma & afirmac&o. Por outro lado, 19%
concordam e 3% concordam totalmente referindo que o IASFA vai de encontro, de forma
integral, as suas expetativas. Ha que ter presente que cerca de 12% referiram desconhecer

0 IASFA e portanto poderdo ter optado pela tomada de posi¢fes neutras por seguranca.

Tendo em conta a analise efetuada a cada uma das afirmacgdes que compoem a metrica da
notoriedade podemos afirmar que o IASFA se encontra entre dois niveis de notoriedade:
entre o brand recognition, o mais baixo numa logica piramidal, que se aplica nos casos
em que o cliente identifica a marca entre outras similares, que prestam o mesmo servico,
e o recordar da marca sem qualquer input do exterior, nivel mais elevado que o anterior,
que se aplica nos casos em que os clientes falam da marca sem que lhes seja sugerido

outras idénticas.
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Figura 35:Afericdo da Notoriedade
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Fonte: elaboracéo propria

Para afericdo da segunda métrica, a lealdade (Figura 36), associada aos conceitos de
fidelidade e ligacdo emocional, que se efetiva através de uma comunicacéo eficaz entre
organizacdo e publico alvo, que permita a consolidacdo de relacdes, de lagos, que
potenciem a ingeréncia de uns (organizacdo) e outros (clientes/beneficiarios) nas

respetivas esferas de atuacéo.

No que diz respeito a marca IASFA, verifica-se que a maior parte dos beneficiarios
inquiridos, 40,34%, quando questionados acerca da satisfacdo dos servicos prestados
posicionam-se de forma neutra, evidenciando desconhecimento ou indefinicdo. Certo é
gue na segunda posicao, surgem os beneficiarios que revelam satisfacdo com os servicos
prestados pelo IASFA, perfazendo 28,97% da amostra deste estudo. Em discordancia com
a referida afirmacéo, apresentam-se 21,7% dos inquiridos e em discordancia total 5,8%.
Uma pequena franja da amostra revelou plena satisfagdo com os servigos prestados. Numa
analise global, pode-se dizer que os beneficiarios sentem-se satisfeitos com a qualidade

dos servigos que sdo prestados neste Instituto Publico.

Relativamente a afirmacéo que remete para a escolha do IASFA como primeira op¢ao em

situacdo de obtencdo de respostas sociais, 0s beneficirios inquiridos demonstram menor
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comprometimento, na medida em que, a maior parte, 39,7% se posiciona de forma neutra.
Um namero idéntico de beneficidrios divide-se entre a opgdo “concordo”, 23,6% e a
opcdo “discordo”, 24,6%. Numa perspetiva global, os inquiridos posicionam-Se
negativamente face a opcdo de recurso prioritario as respostas disponibilizadas pelo

IASFA em situacdes de necessidade.

Quanto confrontados com a exclusividade de recurso ao IASFA, em caso deste deter
resposta para as necessidades especificas dos inquiridos, a maioria, 35,7%, refere
concordéancia, e 8,8% revela total concordancia. Cerca de 30,7% declaram
posicionamento neutro, 19,9% discordam e 4,9% discordam totalmente. Pode-se aferir
que os beneficiarios inquiridos demonstram, ao contrario do que revelaram na afirmacéo
anterior, que o IASFA ndo é preterido em relacdo a outras entidades, quando oferece

respostas que vao ao encontro das necessidades dos seus beneficiarios.

Na afirmacdo seguinte, pretende-se perceber o grau de lealdade dos beneficiarios quando
confrontados com o preco dos servicos prestados. Foi propositadamente utilizado o
vocéabulo “sempre” para percebermos o grau de fidelizagdo dos beneficiarios. E percetivel
que 0 preco tem um peso preponderante na escolha que esta amostra faz, na medida em
que a grande maior parte dos inquiridos, 37,3%, posicionam-se de forma neutra, seguido
de 35,3% de inquiridos que refere que o preco é um elemento preponderante na escolha
dos servigos a utilizar, discordando assim, da afirmacdo que sustenta a escolha dos
servigos do IASFA independentemente dos precos praticados. Cerca de 13% discordam
totalmente, 12,5% referem concordar, e 2,1% referem concordar totalmente, destacando
assim, a escolha dos servi¢os do IASFA, independentemente do preco praticado. Pode-se
extrapolar que os beneficiarios inquiridos quando optam pelos servigos prestados pelo
IASFA, tém sempre em consideracdo o preco praticado e é a partir deste informacdo que
efetuam a sua deciséo final. De acordo com as premissas enunciadas por Aaker (1991,
pp. 39-40) , estamos perante clientes que ndo sdo fiéis a marca, na medida em que oscilam
entre diversas opc¢des de servicos, da mesma tipologia, sendo o pre¢co um fator

determinante para a sua escolha.

Quando confrontados com a relagéo qualidade/preco dos servicos prestados pelo IASFA,
a maior parte dos benenficiarios inquiridos, 45,2%, revela desconhecimento ou

dificuldade em tomar posicdo. N&o obstante, o segundo valor mais significativo, 24,8%
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refere-se aos inquiridos que afirmam estar satisfeitos com esta relagcdo qualidade/preco,
enquanto que 20% posicionam-se negativamente perante a afirmagéo. Cerca de 6,8%
indicam total insatisfacdo com a relacdo qualidade/preco dos servicos, e 3,1%
posicionam-se no outro extremo da escala de likert referindo satisfagdo total com esta

relacdo dos servicos.

Na afirmacdo seguinte verificamos a fidelidade a marca, independentemente da
introducgdo das variaveis, j& analisadas anteriormente, como seja a qualidade ou o preco
dos seus servicos. Neste contexto, a maior parte dos beneficiarios inquiridos, 42,7%,
tomam uma posicdo neutra, revelando ou desconhecimento da instituicdo ou entdo
dificuldade em se comprometem com a instituicdo, ndo se posicionando claramente como
defensores ou como criticos. No entanto, cerca de 27,2%, optam por discordar da
afirmacéo a que séo confrontados e 10,6% discordam totalmente, referindo que o IASFA
concorre com outras entidades na prestacdo de servicos a estes inquiridos. Por outro lado,
cerca de 15,1% referem que o IASFA ¢ a instituicdo de referéncia para as suas
necessidades e 4,4% afirmam, sem qualquer duvida, a sua fidelidade ao IASFA, referindo
n&o o trocar por qualquer outra entidade.

Por fim, a Ultima afirmac@o que permite aferir a lealdade a marca IASFA remete para a
percecdo que os beneficiarios tém dos precos praticados pelo IASFA. Uma parte
dominante dos inquiridos, 55%, ndo se posiciona claramente, revelando uma vez mais
intencd0 de ndo se vincular claramente a uma tomada de posi¢cdo, ou mero
desconhecimento. Por sua vez, 18,9% referem considerar os precos demasiado elevados
tendo em conta 0s servi¢os que presta, e 16%, por outro lado, ao discordarem com a
afirmacdo, revelam ndo considerar os precos desajustados face aos servigcos prestados
pelo IASFA. No extremo da escala temos 2,6% que discordam totalmente com a
afirmacéo e 7,4% que concordam totalmente com a afirmagdo. O que sobressai desta
analise é o fato da maioria dos inquiridos revelar, através da tomada de uma posicédo

neutra, desconhecimento da realidade da instituicao.

Face ao exposto, e apds andlise efetuada as vérias afirmacdes que permitiram, através da
percecdo da concordancia dos inquiridos, aferir o grau de lealdade a marca IASFA, por
parte dos beneficiarios, podemos concluir que estamos perante clientes que néo séo fiéis

a marca, podendo estes oscilar entre diversas marcas (entenda-se servigos prestados por
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outras entidades), sendo o preco um fator determinante para a sua escolha. Nao obstante,
a luz daquilo que Aaker nos legou, podemos também referir que existe alguma satisfacéo
e algum comprometimento com a marca (ver afirmacéo 1 e 3 da métrica lealdade — Figura
36). E, assim sendo, podemos considerar que estamos perante alguns beneficiarios que
poderdo tornar-se consumidores habituais. Ndo obstante, neste segmento ndo ha ainda
uma grande ligacdo afetiva a marca, trabalho esse a desenvolver através da efetivacdo de
planos de comunicacdo que visem maior entrosamento entre benenficiarios e instituicao

(marca).

Figura 36: Afericdo da Métrica Lealdade
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Fonte: elaboracdo propria

O valor de uma marca institucional passa também pela qualidade percebida (Figura 37)
pelos seus clientes. O presente estudo ofereceu a oportunidade aos beneficiarios IASFA
de se pronunciarem sobre a qualidade geral dos servicos prestados pelo IASFA e sobre a
valorizagéo dos servicos que presta em relagéo aos seus objetivos ou fim a que se destina,
e também, em relacdo as alternativas existentes no mercado. A qualidade percebida é a
primeira percepc¢do do cliente e, por isso difere consoante aquilo que o cliente julga que
é importante para si proprio.
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De acordo com as respostas obtidas nos questionérios que suportam este estudo, e
relativamente a primeira afirmacdo desta métrica, a grande parte da amostra, 58,2%,
posiciona-se de forma neutra quando confrontada com a afirmacdo de que o IASFA
aposta em servicos inovadores. O segundo valor mais significativo, 23,2%, refere
discordar e 6,1% discorda totalmente. Por outro lado cerca de 11,5%, posiciona-se em
concordéncia com a afirmacdo e uma pequena franja da amostra, 1%, declara concordar
totalmente. Podemos concluir que os beneficiarios ndo vém o IASFA como um prestador

de servigos inovadores.

Uma vez mais tentou-se aferir se os servicos prestados pelo IASFA correspondem as
expetativas dos beneficiarios. E um indicador determinante e transversal na afericdo do
brand equity das marcas e como tal repete-se de forma a poder validar-se 0s seus
resultados. De fato, também nesta categoria, da qualidade percebida, a maior parte dos
inquiridos, 44,7%, posiciona-se de forma neutra, nem concordando ou discordando da
afirmacdo, enquanto que 31,4% refere discordar e 7,8% discorda totalmente. Por outro
lado, 14,7%, concorda com a afirmacdo e 1,4% concordam totalmente. A posi¢ao neutra
a par com a posicdo de discordancia predomina, oferecendo, assim, o entendimento de
que os beneficiarios inquiridos consideram que 0s servicos prestados pelo IASFA néo

correspondem as suas expectativas.

Quando confrontados com a possibilidade de vir a recorrer ao IASFA numa proxima
necessidade, a maior parte dos inquiridos, 48,4%, ndo se posicionou, revelando mais uma
vez incerteza na resposta ou desconhecimento das valéncias oferecidas. O segundo valor
mais relevante é composto por 35,1% da amostra e remete para aqueles que validam o
recurso ao IASFA, numa préxima necessidade. Cerca de 3,6% revelam certezas no
recurso ao IASFA e apenas 9,5% referem discordar e 3,4% discordam totalmente

revelando a sua intencdo de ndo recorrer ao IASFA, numa proxima necessidade.

A maior parte dos inquiridos, 47,7%, ndo se posicionam quando confrontados com a
possibilidade de poderem vir a recomendar o IASFA aos seus conhecidos. Nao obstante
31,1% revela concordancia e 4% total concordancia dando assim garantias de que
tencionam recomendar os servigos prestados pelo IASFA. Uma percentagem menos
significativa de inquiridos, 12,2%, revelou discordancia e 5% total discordancia,

demonstrando assim que ndo tencionam recomendar os servigos do IASFA a outros.
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Uma vez mais a qualidade dos servicos do IASFA é submetida a avaliacdo dos inquiridos
para se poder aferir, ainda que subjetivamente, a qualidade percebida destes. Uma
destacada maioria da amostra, 55,1%, posiciona-se de forma neutra, enquanto valores
muito aproximados dividem a opinido entre o concordo, 18,9%, e o discordo, 19,3%.
Apesar da proximidade entre estes valores, a discordancia acaba por deter maior impacto,
levando a que os servicos prestados pelo IASFA ndo sejam considerados pela maior parte

da amostra como respostas de elevada qualidade.

A confianga nas marcas institucionais é uma varidvel preditora da qualidade percebida.
Desta forma, e analisando as respostas dos inquiridos chegamos a conclusdo que a maior
parte da amostra, 48%, opta por neutralizar a sua posi¢do, ndo evidenciando confianca ou
desconfianga. O segundo valor mais relevante, 23,7%, valida a relacdo de confianga com
a marca; 3,6% referem ndo ter quaisquer ddvidas em relacdo a confianga que depositam
neste instituto. Cerca de 19,2% refere discordar e 5,5% discorda totalmente da afirmacéo,
invalidando assim a relacdo de confianca. Do ponto de vista global os beneficiarios
inquiridos revelam-se timidos no que respeita a assumirem confianca na instituic&o.
Ainda assim, os valores que validam a afirmacgdo sdo superiores aos valores que a

invalidam.

Na afirmacdo seguinte, que remete para a previsibilidade da atuacdo do IASFA na vida
dos beneficiarios, a maior parte dos inquiridos, 45,5%, revelou, uma vez mais, dificuldade
em validar ou refutar a afirmacéo, tomando assim uma posi¢do neutra; enquanto 30,3%
revelou concordancia, 4,2% total concordancia. Por outro lado, 14,7% da amostra refutou
a afirmacéo e 5,3% refutou-a totalmente. Ndo obstante, revelam-se com maior impacto

as respostas de concordancia em detrimento das respostas de discordancia.

Por ultimo, os beneficiarios inquiridos foram chamados a pronunciarem-se acerca da
possibilidade de nunca se dececionarem com o IASFA. O vocabulo “nunca” foi
determinante para a determinacdo dos resultados que se apresentam de seguida: 51,5%
ndo se posicionam, 25,3% referem discordar e 8,3% discordam totalmente, transmitindo
a ideia de terem existido situacOes, independentemente da frequéncia, em que o IASFA
ndo correspondeu as expetativas dos seus beneficiarios. Cerca de 13,2% refere concordar
e 1,7% concordam totalmente manifestando assim que mantem a relacdo de confianca
com o IASFA.
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Tendo presente a analise efetuada a cada uma das afirmagdes que compdem esta métrica,
a da qualidade percebida, afere-se que os beneficiarios que aceitaram o convite para
responder a este questionario percecionam o IASFA como uma instituicdo na qual
depositam a sua confianca e sabem o que podem esperar da sua atuacéo. Referiram ainda
que tém intencdo de a recomendar aos seus conhecidos. Por outro lado, reconhecem que
a instituicdo ndo dispde de servigos inovadores, e embora ndo lhe reconheca elevada
qualidade aos seus servi¢os, ndo a negam totalmente. De todas as afirmacdes aquela que
se destaca pela positiva refere-se ao fato dos inquiridos referirem que tencionam recorrer
ao IASFA numa eventual necessidade. Pode-se entdo afirmar que embora ndo seja
elevada, existe qualidade percebida nos servigos prestados pelo IASFA, devendo no
entanto existir uma especial atencdo na procura pela inovagdo, ir de encontro as
expectativas dos beneficiarios, apostar na prestacdo de servicos com certificacdo
(implementacdo de sistema de qualidade) e na comunicagdo com o publico-alvo, os
beneficiarios. De facto, como referem os especialistas desta area, a qualidade percebida é
muitas vezes a origem do posicionamento da marca, isto é, a partir da qualidade percebida
que se define o posicionamento da marca, recorrendo a estratégias de marketing,
institucional,que valorizem a imagem da marca junto dos clientes, os beneficiarios
(Sigfried, 2000, p. 56; Vaz, 2013, p. 63).

Figura 37: Afericdo Qualidade Percebida
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Por fim, a ultima métrica que foi utilizada para aferir o brand equity da marca IASFA
refere-se as associagdes que os clientes fazem a marca (Figura 38) , que € tudo aquilo
que pode ser relacionado com a marca ao nivel das recordaces. Isto &, isto € o conjunto
de recordacdes que os clientes adquirem em relacdo a uma determinada marca, que podem
ter origem em qualquer informagdo que estes obtiveram sobre a marca. No contexto
especifico do IASFA foi valorizado a relagdo com a instituicdo militar, a defesa de
conceitos nucleares, tais como, a condicdo militar, familia militar e acdo social

complementar.

Assim, no que respeita a primeira afirmacdo, uma parte significativa da amostra, 43,8%,
considera o IASFA como uma extensdo da acdo social preconizada pelos ramos, 5,8%,
concorda totalmente com afirmacéo, e 32,6%, ndo toma posi¢do. Apenas 13,7%, refere
discordar e 4,1% discorda totalmente. O que sobressai da analise desta afirmacéo € que,
de facto, os beneficiarios inquiridos reconhecem uma articulacdo entre o instituto e os

Ramos, associacao essa que traz valor a marca do IASFA.

No que respeita a existéncia de sobreposicdo, nas respostas prestadas, entre IASFA e
outros organismos da Defesa (MDN e/ou ramos), a maior parte dos inquiridos, 56,1%,
referiu desconhecimento, seguido de 30,4% que concordam com a afirmacéao e 4% que
concordam totalmente, defendendo assim que o IASFA ndo se sobreple a atuacdo, na
area social, de outras entidades tuteladas pelo MDN. Uma pequena franja de inquiridos,
exatamente 7,3% referiu discordar e 2,2% discordam totalmente da afirmacéo,
reconhecendo ao IASFA um acgdo sobreposta a outros organismos da Defesa. Numa
perspetiva global, os inquiridos veem o IASFA como um organismo que ndo sobrepde a
sua acdo, na area social, a outros da tutela do MDN, tornando-se assim distinto, Unico e

particularmente necessario.

A afirmacdo que defende que o IASFA presta servicos que vao ao encontro das
expetativas e necessidades da familia militar recolhe parecer revelador de concordancia
em 32,1%. Cerca de 3,2% dos inquiridos afirma concordancia total com a referida
afirmacéo, enquanto que 19,3% refere discordar e 6,9% discorda totalmente. Uma vez
mais, o valor mais elevado da amostra remete para uma posi¢do neutra, 38,5%. Néao

obstante, ressalta a posicdo concordante de uma parte significativa da amostra.
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Para a maior parte dos beneficiarios inquiridos, 35,5%, ndo é claro que o IASFA valorize
a condicdo militar, numa perspetiva de defesa dos seus interesses e necessidades que
advém da situacdo especifica que vivenciam como militares. J& 32% concorda e 4,7%
concorda totalmente com a afirmacdo. Por outro lado 18,9% transmite uma opinido
discordante e uma pequena franja, 8,9%, refere discordar totalmente. Apesar da maior
parte da amostra ndo revelar claramente a sua opinido, escudando-se numa posic¢ao de
neutralidade, o segundo melhor resultado pende para a concordancia, dando a informacao

que os beneficiarios titulares veém o IASFA como defensor da sua condi¢do militar.

Por fim, a ultima afirmacéo define o IASFA como uma instituicdo de referéncia nacional
ao nivel da acdo social complementar. Perante esta declaracdo, a maior parte da amostra,
43,8% posiciona-se de forma neutra. J& 25,3% referem concordar e 4,1% referem
concordar totalmente. Por outro lado, 18,4% refutam e 8,4% refutam totalmente a
afirmacdo. Mais uma vez, e apesar da neutralidade assumida, os inquiridos reconhecem
0 IASFA como uma instituicdo com impacto ao nivel da acdo social complementar no

contexto nacional.

Os beneficiarios inquiridos associam o IASFA a acdo social preconizada pelos Ramos,
defendem que este ndo se sobrepBe a ac¢do de outros organismos da Defesa, que tem uma
preocupacdo em centrar a sua a¢do nas necessidades da familia militar, valorizando a sua
condicdo militar. Destacam-se, uma vez mais, 0S posicionamentos neutros que advém

sobretudo do desconhecimento que os beneficiarios referiram ter acerca do IASFA.

Figura 38: Afericdo das AssociacGes a Marca

Discordo Totalmente Discordo MN3o concordo, Nem Discordo Concordo Concordo Totalmente
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Considero o IASFA O IASFA ndo se O IASFA centra a sua O IASFA valoriza a O IASFA é uma
como uma extensdo sobrepde as repostas agdo nas necessidades condi¢cdo militar referé&ncia nacional ao
da ac¢do social desenvolvidas pelos e expetativas da nivel da acdo social
preconizada pelos ramos ou por familia militar complementar
ramos entidades do MDN

Fonte: elaboracdo prépria
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1.4 Afericdo das expetativas e necessidades dos beneficiarios inquiridos

Por fim, os beneficiarios foram convidados a participarem na definicao de futuras linhas
de acdo para a organizacdo. As perguntas 24 e 25 solicitaram aos beneficiarios que
participaram neste estudo que se pronunciassem acerca da(s) atividade(s) que na sua
opinido, deveria ser prosseguida, de forma prioritaria, pelo IASFA e convida-os a
deixarem sugestdes para a criacdo de melhores op¢oes e solugdes para a redefinicdo ou
melhoria dos servicos prestados.

No que respeita a pergunta 24, foram pré-estabelecidas 6 prioridades. As respostas estao
explicitas no Quadro 11. Por cada prioridade foi assinalado a cor verde a resposta que
recolheu maior n° de “votos”; a cor azul as duas op¢des com votagcdes acima da média; e
a cor vermelha a op¢do menos votada. Assim, os beneficiarios remetem para 1° prioridade
a aposta na saude, nomeadamente na disponibilizacdo de centros médicos e/ou postos
clinicos. As outras duas respostas que sobressaem, nesta prioridade, sdo as Estruturas
Residenciais Para pessoas ldosas (ERPI) e os equipamentos para a infancia (creche,
jardim-de-infancia e pré-escolar). Como segunda prioridade destaca-se as ERPI, seguida
do servico de apoio domiciliario (SAD) e os centros médicos/postos clinicos. Os
inquiridos entenderam que como terceira prioridade a implementacéo e desenvolvimento
do SAD, bem como reforcar as ERPI e os Centros de Dia. A quarta prioridade releva a
mesma area de intervencgdo, o SAD, seguido do Centro de Dia e, uma vez mais, dos
centros médicos/postos clinicos. Na quinta prioridade, destaca-se o alojamento
temporario para férias e lazer, seguido do apoio financeiro (que comporta subsidios e
comparticipacBes) e SAD. Por fim, na sexta prioridade, destaca-se a resposta de
alojamento temporario para férias e lazer, seguido das férias organizadas (inclui CLIMS)
e Residéncias Universitarias. Como respostas menos escolhidas temos a atividades de

lazer, férias organizadas e arrendamento livre.

Quadro 11: Quais as seis respostas sociais que, na sua opinido, deveriam ser prosseguidas
pelo IASFA?

la 2a 3a 4a 53 6a
RESPOSTAS I o o . . o
prioridade | prioridade | prioridade |prioridade | prioridade | prioridade
Creche, Jardim-de-
. 318 234 164 132 143 134
Infancia e Pré-escolar
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1a 2a 3a 4a 53 66.
RESPOSTAS o . . . . o
prioridade | prioridade | prioridade |prioridade | prioridade |prioridade
Atividades de Tempos
) . 9 95 65 70 109 82
Livres (criancas)
Colonias e Campos de
. 25 32 82 81 101 115
Férias
Residéncias Universitarias | 63 102 146 167 139 162
Estruturas  Residenciais
para  Pessoas  ldosas | 554 328 245 157 110 101
(Lares)
Centros de Convivio
] 27 113 117 146 133 93
(pessoas idosas)
Centros de Dia (pessoas
] 50 173 235 191 164 102
idosas)
Servigo de Apoio
Domiciliario (pessoas | 109 264 282 271 175 109
idosas)
Arrendamento Econémico | 87 114 118 150 152 132
Arrendamento Livre 11 27 33 29 39 45
Empréstimos 32 63 105 92 122 135
Apoio Financeiro
(comparticipagdes e| 163 200 130 169 182 145
subsidios)
Centros Medicos / Postos
. 630 248 197 190 142 111
Clinicos
Atividades de Lazer 8 22 37 56 79 106
Alojamento  Temporério
. 34 57 98 121 216 278
para Férias e Lazer
Férias Organizadas 13 20 37 50 53 178
Fonte: elaboracdo prépria  legenda:
) .
Resposta com maior n.° de respondentes
)

Resposta com menor n.° de respondentes

Respostas (2) com respondentes acima da média

Por fim, a Unica pergunta aberta, n.° 25, que solicitou aos beneficiarios inquiridos que

deixassem sugestdes no sentido de apoiar os decisores do IASFA no encontro de melhores
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opcoes e solugdes para a redefinicdo ou melhoria dos servicos prestados, foi respondida
por 575 beneficiérios. Os resultados que, seguidamente, se apresentam resultam de uma
categorizagao que pretende ser o mais coincidente possivel com o conteudo do “corpus”
da resposta. Néo serdo aqui especificadas ao pormenor todas as unidades de andlise, por
serem demasiado extensas e diversificadas e por se considerar que a sua total exposigéo
ndo traz quaisquer mais-valias ao presente estudo. N&o obstante, apresentam-se as

categorias e as principais unidades de analise.

Foram construidas 18 categorias a partir das 575 respostas. Uma das categorias, com 100
respostas (17,4%), ndo tem denominacdo concreta por agrupar todas as respostas vazias

de contetido (“nada a referir”), ou com conteudo sem aplicagdo para o presente estudo.

Assim, a maior parte das repostas, exatamente 164 (28,5%) fazem referéncia ao
alargamento das respostas sociais e dos servigos prestados pelo IASFA aos seus
beneficiarios. Os beneficiarios solicitam ndo apenas o alargamento das respostas no seu
todo, mas também, uma maior descentralizacdo destas no territorio nacional. Obtiveram-
se 0s seguintes contributos concretos: ampliacdo de protocolos e acordos; diversificacdo
do apoio; disponibilizacdo de respostas no interior do pais e regides autbnomas, através
da criacdo de CAS com equipamentos sociais; apoio a todos os militares,
independentemente do vinculo com as Forcas Armadas; formalizacdo de acordos na area
do lazer, espetéaculos, termalismo, eventos desportivos; aposta nas respostas na area da
salde nomeadamente nos cuidados continuados; disponibilizacdo de empréstimos para
aquisicdo de habitacdo propria, aumento da capacidade dos equipamentos na area da
infancia, juventude e idosos; e aposta na personalizacdo dos apoios, recursos a edificios

militares desativados para funcionamento de futuras respostas sociais.

Uma parte significativa dos beneficiarios inquiridos, exatamente 98 (17%), referiram a
necessidade do IASFA apostar na divulgacdo da sua “marca”, da sua missdo, das suas
atribuicBes, da sua identidade, dos seus servicos. Os beneficiarios referem que nédo
conhecem a instituicdo e os que admitem conhecer referiram que ficaram surpreendidos
pela panoplia de respostas que o IASFA detéem, informacdo que Ihes chegou a partir deste
questionario. Consideram, assim, importante, apostar num projeto ambicioso de
comunicacdo que permita que a instituicdo se dé a conhecer ao seu publico-alvo, 0s

beneficiarios. Foram sugeridas acdes de divulgacdo nos Ramos das Forcas Armadas,
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aposta no desenvolvimento de uma pégina de internet mais arrojada e informativa, criacdo
de uma pagina no Facebook, newsletter, sessdes de debate com beneficiarios,
questionarios periddicos aos beneficiarios para diagnéstico social e afericdo de
necessidades e expetativas dos beneficiarios (a semelhante da iniciativa que originou este
estudo). Sugeriram ainda, a criacdo de uma linha telefénica gratuita para atendimento

permanente.

Apesar do questionario estar vocacionado para aferir a percecdo dos Beneficiarios
titulares apenas em relacdo a acdo social complementar, registaram-se cerca de 50 (8,7%)

respostas, com sugestdes relacionadas com a ADM.

A quarta categoria com maior n.° de frequéncias, 47 (8,2%), remete para a criacdo de um
modelo de gestdo eficaz e eficiente, que potencie a transparéncia na gestdo de recursos
humanos, logisticos e financeiros, de acordo com a missdo prosseguida pelo IASFA.
Foram ainda referidas as seguintes sugestdes: ado¢ao de um “modelo de gestdo moderno
e profissional”, “rigor e transparéncia nas atividades de gestao do IASFA”, “gestao menos

burocrética e optimizadora de respostas sociais adaptadas a cada situacao.

A qualidade dos servicos prestados foi outra categoria presente nesta pergunta, que advém
da resposta de 46 (8%) beneficiarios. Foi referido a necessidade de qualificar as respostas
de restauracdo (alimentacdo); infraestruturas para o lazer; melhorar o atendimento
telefonico; e o atendimento presencial nos centros médicos; e maior apoio aos residentes

institucionalizados.

Registaram-se quatro dezenas (7%) de respostas com preocupacdo pela equidade no
acesso as repostas sociais do IASFA, havendo referencia expressa da necessidade de
reconhecerem os direitos de cada beneficiario, tendo em conta as particularidades da sua
situacdo socioecondmica. Grande parte das respostas defendem que o IASFA deve ser
para todos, referindo que a imagem que passa é que atualmente o IASFA parece apenas
responder as necessidades de uma minoria. Foram ainda veiculadas sugestdes como o
apoio diferenciado aos mais desfavorecidos e maior preocupacdo em dar respostas

direcionadas para os militares no ativo.

Dos inquiridos que reponderam a esta ultima questdo, registaram-se 34 (5,9%) repostas
que versam sobre a importancia da gestdo do IASFA ser efetuada por militares.
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A melhoria dos servigos de salde é uma necessidade referida em 33 (5,7%) respostas.
Dentro desta categoria encontram-se sugestdes relacionadas com o aumento do nimero
de especialidades médicas nos diversos postos clinicos do IASFA; aposta nos cuidados
continuados; articulacdo com o Hospital das Forcas Armadas e priorizacdo do apoio

médico aos militares no ativo.

As restantes categorias séo detentoras de menos frequéncias e portanto menos relevantes
para os beneficiarios. Ainda assim, 14 (2,4%) respostas versaram sobre a revisdo dos
procedimentos/regulamentos relacionados com o arrendamento, sugerindo maior
transparéncia, prioridade aos militares mais desfavorecidos, maior equidade na atribuicdo
dos fogos habitacionais; 13 (2,3) respostas criticaram a percentagem de desconto aplicada
a remuneragdo dos beneficiarios, considerando-a demasiado elevada; 10 respostas
sugeriram o alargamento da condicdo de beneficiario para que mais elementos do
agregado familiar pudessem usufruir dos servigos prestados, incluindo ascendentes e
descendentes, independentemente da idade; 6 (1,04%) respostas mostraram preocupacédo
relativamente a manutencéo e continuidade do IASFA, referindo que a sua extin¢ao seria
uma perda inestimével para a familia militar; o mesmo numero de respostas deixa
registado um agradecimento ao IASFA enquanto prestador de respostas sociais que foram
ao encontro das necessidades destes inquiridos; 5 (0,87%) respostas referiram a
necessidade de ser aplicada quotizacdo especifica para o financiamento da acdo social
complementar; e 0 mesmo numero de respostas (0,87%) remeteram para a criacdo da
figura de beneficiario opcional, dando aos militares e demais beneficiarios a possibilidade
de escolherem deter ou ndo a qualidade de beneficiario; 2 (0,35%) respostas sugeriram
prioridade na recuperacgdo de patrimonio, 2 (0,35%) respostas defenderam a extin¢do do
IASFA (Figura 39).
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Figura 39: Sugestbes dos Beneficiarios
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Agradecimentos
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Fonte: elaboracéo propria

2. Discussao dos resultados e validacédo ou refutacdo das hipdteses em investigacao

Depois da apresentacao dos resultados no capitulo anterior, cabe-nos efetuar a apreciagdo
dos mesmos, confrontando-os entre si, de forma a poder retirar os seus significados e

implicacdes.

Iniciamos a discussao dos resultados pela caracterizacao sociodemografica da amostra. A
importancia desta caracterizacdo reside no fato de podermos perceber quem avaliou, de

facto, o brand equity da marca IASFA.

Assim, a maior parte dos inquiridos sao militares do Exército (53,9%), e da Forca Aérea
(38,8%) e é a categoria de sargento que mais representatividade oferece a amostra, com
57,7%, face a 43% da categoria “oficial”, encontrando-se na situagdo de “ativo” 68,1%
do total da amostra. Os Beneficiarios titulares (BT) com idades compreendidas entre 0s
40-59 anos representam cerca de 62,9% da amostra-alvo de inquiricdo, com maior
frequéncia para o grupo etério dos 50-59 anos (36,9%), logo seguido do grupo 40-49 com
26%. Podemos assim afirmar que a grande maioria dos “avaliadores” da marca IASFA
se encontram profissionalmente ativos, facto determinante na medida em que percebemos
que existe um interesse efetivo na participacdo da presente avaliacdo. Note-se que o

convite para a participacdo neste inqueérito foi enderecado a todos os BT, sendo que a
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maior parte do universo é composto por beneficiarios fora da efetividade de servigo, em

situacédo de reserva ou reforma.

No que respeita a area de residéncia, a area metropolitana de Lisboa destaca-se com
50,4% dos BT inquiridos. Quanto ao estado civil, a maior parte dos inquiridos declara ser
casado (76,3%), sendo a percentagem de BT solteiros de 9,3%. A estrutura familiar é
constituida predominantemente por nucleos de 2, 3 e 4 pessoas, familias nucleares,
totalizando 85,4% do total dos BT inquiridos (23,3%, 28,4% e 33,7%, respetivamente),
associando-se a “fase de vida em que se encontra” por “saida dos filhos de casa” (19,9%)
e “familia com filhos pequenos” (40,8%). Estes dados coadunam-se com o facto de se
tratar de BT que se encontram profissionalmente ativos, como ja foi referido

anteriormente.

Os BT inquiridos sdo, maioritariamente licenciados ou com outro grau superior (47,1%)
e exatamente 46,8% declara deter o ensino secundario, sendo os oficiais, 90%) a categoria
que detém a qualificacdo mais elevada. Da andlise do rendimento anual do agregado
familiar, onde predomina o escaldo 20 000 até 40 000€, podemos aferir tratar-se de uma
amostra que pode ser considerada como parte integrante da classe média, que aliado ao
facto de mostrar deter qualificagGes ao nivel escolar e com responsabilidade na hierarquia
das organizacBes que representa, denota ter facilidade na participacdo deste tipo de

inquéritos e depreende a importancia da colaboracdo nestas iniciativas.

A caracterizacdo da amostra-alvo inquirida relativamente a existéncia, ou ndo, de algum
elemento portador de deficiéncia revela que apenas 6,3% responde afirmativamente, com
predominio da deficiéncia motora (34,3%), seguida da mental (13,4%) e auditiva
(11,2%). Esta caracterizagdo mostrou-se necessaria e importante, na medida em que
permite perceber as potenciais necessidades destes beneficiarios, bem como as suas

expectativas, face aos servicos prestados pelo IASFA.

No que respeita a interacao dos beneficiarios com o IASFA, a maior parte dos inquiridos,
87,9% refere conhecer a instituicdo, enquanto 12,1% demostram total desconhecimento
acerca da sua existéncia. Os que referem conhecer a instituicdo fizeram-no atraves dos
Ramos das Forcas Armadas. Tal demonstra a vital importancia de uma articulagdo

bilateral ser essencial para o desenvolvimento da missdo do IASFA e para 0 apoio na
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prossecucdo da missao dos ramos. O desenvolvimento de um apoio social diferenciado e
direcionado as necessidades especificas da populagdo militar permite maior envolvimento
e comprometimento destes ao nivel da concretizacdo da missao que lhes esta atribuida no

ambito das atribuicGes das For¢cas Armadas Portuguesas.

A maior parte dos beneficiarios, 62%, ja recorreu ao IASFA para atendimento no ambito
da Assisténcia na Doenca aos Militares (ADM), utilizacdo dos centros médicos, messes
residenciais e candidatura a empréstimos. Estes servigos, principalmente os trés
primeiros, ganham relevo por se tratarem de respostas generalistas, transversais a todos
o0s beneficiarios titulares e com grande capacidade de resposta por parte do IASFA. Cerca
de 38% dos beneficiarios referiu nunca terem recorrido ao IASFA, destacando-se o
desconhecimento das suas valéncias e a inexisténcia de necessidades especificas como

motivos principais.

Conclui-se, assim, que ha necessidade evidente de potenciar a interacdo entre IASFA e
beneficiarios titulares, com especial atencdo para 0s que se encontram no ativo, com
idades compreendidas entre os 40 e os 59 anos, com familias com filhos pequenos,
residentes fora da zona de influéncia da Grande Lisboa. E pois premente uma aposta clara
na comunicacgéo institucional que permita potenciar sinergias e criacdo de lacos entre
beneficiarios e IASFA. Como alude Fisk (2009, p. 85) uma marca verdadeiramente forte,
que permanece na mente dos clientes é aquela que estabelece uma ligagdo com o

consumidor, quando de alguma forma reflete as suas necessidades e ambicoes.

O estudo do brand equity, ou valor da marca IASFA permitiu-nos perceber, a forma como
os beneficiarios da instituicdo e da marca a veem e como se relacionam com ela. Efetuou-
se esta analise tendo em conta quatro métricas: notoriedade, lealdade qualidade percebida
e associacOes a marca. Salvo raras exce¢des, a maior parte das afirmacdes utilizadas para
aferir cada uma das métricas referidas foram alvo de posicionamentos neutros. Ou seja,
os beneficiarios optaram por ndo se posicionar claramente em concordancia ou
discordancia, optando por um “meio-termo”, que dificultou o entendimento dos

resultados.

No que diz respeito a notoriedade, os beneficiarios inquiridos revelaram concordar que o

IASFA desenvolve integralmente a sua misséo e prossegue 0s objetivos a que se propde,
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compromete-se com 0s seus beneficiarios, atuando de acordo com as suas necessidades e
expectativas, e articula com os Ramos das For¢as Armadas de forma eficaz. Os inquiridos
referiram ainda que reconhecem a capacidade distintiva do IASFA face a outras entidades
similares e com atribui¢Oes idénticas na area do apoio social, constatando que o IASFA
é, de facto, o legitimo prosseguidor das atribuicbes que legalmente Ihe foram conferidas,
outorgando-lhe assim notoriedade, na medida em que se comprova que a marca IASFA

se encontra presente na mente dos inquiridos.

N&o obstante, os beneficiarios revelaram que a instituicdo tem ainda um caminho a
percorrer de forma a ir ao encontro das suas expetativas. Perante estes dados, pode-se
concluir que o IASFA se encontra entre dois niveis de notoriedade: entre o brand
recognition, o0 mais baixo numa logica piramidal, que se aplica nos casos em que a marca
é identificada entre outras similares; e o recordar da marca sem qualquer input do exterior,
nivel mais elevado que o referido anteriormente, que se aplica nos casos em que 0S

clientes falam da marca sem que lhes seja sugerido outras idénticas.

Assim sendo, ndo nos é possivel validar a 12 hipdtese, na medida em que, apesar de
Ihe ser reconhecida alguma notoriedade, esta néo se revela em grau elevado. Assim,
podemos afirmar que ndo é reconhecido pelos beneficiarios da marca IASFA,

elevada notoriedade.

No que respeita a lealdade conclui-se que, de uma forma geral, os beneficiarios sentem-
se satisfeitos com os servicos prestados, ndo obstante referem que o IASFA nédo é a
primeira op¢do quando necessitam de uma resposta de cariz social. Posicionam-se de
forma contraditéria quando confrontados com a afirmacdo que remete para o recurso ao
IASFA, quando este prevé respostas para as suas necessidades. Referem ainda que
quando optam pelos servicos prestados pelo IASFA tém sempre em consideracao o preco
praticado, e é a partir desta informacdo que efetuam a sua decisdo final. Desta forma,
estamos perante clientes que ndo manifestam fidelidade a marca. Os beneficiarios
inquiridos manifestam alguma satisfacdo com a relacdo qualidade/preco dos servigos
prestados, no entanto demonstram, uma vez mais, um baixo nivel de fidelidade quando
demonstram que trocam o IASFA por outra entidade. Apesar do referido, pode-se aferir
que existe alguma satisfacdo e comprometimento com a marca, arriscando considerar-se

que se esta perante beneficiarios que poderéo vir a ser clientes habituais, sendo para tal
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essencial que se aposte no reforgco do comprometimento organizacional, que pode ser
efetivado atraves de planos de comunicacgdo que potenciem contacto entre beneficiarios e
organizacdo. Desta forma, poderemos validar, ainda que com algumas reservas, a 22
hipotese, que remete para a manutencdo de uma relacdo de lealdade entre

beneficiarios e marca institucional.

No que respeita a qualidade percebida, os inquiridos ndo reconhecem o IASFA como um
prestador de servicos inovadores, revelando que os servigos prestados ndo correspondem
totalmente as suas expetativas e ndo Ihes reconhecendo qualidade superior. Ndo obstante,
afirmam com alguma determinacdo que tencionam recorrer ao IASFA numa proxima
necessidade, bem como recomendar 0s seus servigos a conhecidos, e, apesar de se
revelarem “timidos” no que respeita a assumirem confianga plena na institui¢ao, a maioria
assume que confia no IASFA. Paralelamente, referem saber o que esperar da instituicdo
e assumem que ja se dececionaram com o IASFA. Conclui-se, portanto, que embora ndo
se revele elevada, existe qualidade percebida nos servicos prestados pelo IASFA. Note-
se que sera importante a procura pela inovacdo, ir de encontro as expectativas dos
beneficiarios, apostar claramente na certificagdo dos servigos e respostas prestadas e na
comunicacdo com o publico-alvo. Com base no exposto, podemos validar a 32 hipdtese,
na medida em que, com base nos dados apurados os beneficiarios do IASFA

percebem qualidade nos servigos prestados por esta marca institucional.

Por fim, a métrica associacdes a marca IASFA remete para uma valorizacdo da marca
através da associacdo desta a entidades ou conceitos. Pode-se concluir que o0s
beneficiarios inquiridos veem o IASFA como uma extensdo da agdo social preconizada
pelos Ramos, defendendo que esta instituicdo ndo se sobrepbe a acdo de outros
organismos da Defesa e preocupa-se em centrar a sua atividade na satisfacdo das
necessidades da familia militar, valorizando a condi¢cdo militar. Apesar de todas estas
associac0es realizadas em torno do IASFA Ihe trazerem valor, é importante reforcar estes
lacos, estas ligacdes de forma a potenciar futuras articulacdes e sinergias capazes de trazer
mais-valias a organizagdo. Assim, validamos a 42 Hipdtese, na medida em que
aferimos inequivocamente que o valor das associa¢fes a marca IASFA é considerado

elevado pelos seus beneficiarios.
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No sentido de ir ao encontro das expetativas dos beneficiarios foi ainda oferecida a
oportunidade aos inquiridos de classificarem as respostas sociais ao nivel da prioridade
para o seu desenvolvimento. Foram definidas como respostas sociais prioritarias pelos
beneficiarios inquiridos as seguintes: 1° prioridade- os centros médicos/postos clinicos;
estruturas residenciais para pessoas idosas (ERPI); e creche, jardim-de-infancia e pré-
escolar; 2° prioridade - ERPI; servico de apoio domicilidrio (SAD); centros
médicos/postos clinicos; 3° prioridade - SAD; ERPI; centros de dia; 4° prioridade - SAD;
centros de dia; centros médicos; 5° prioridade - alojamento temporario para férias e lazer;
apoio financeiro e SAD; 6° prioridade - alojamento temporario para férias e lazer; férias

organizadas, residéncias Universitarias.

Por fim, em pergunta aberta, foi solicitado aos beneficiarios inquiridos que legassem
sugestdes no sentido de apoiar os decisores na formulacdo de melhores opcGes e solugdes
para o IASFA. As respostas foram categorizadas, tendo sido agrupadas em 18 categorias.
As que se destacam, com maior n.° de frequéncias absolutas, por ordem decrescente, sdo:
alargamento das respostas sociais (maior n.° de areas de intervencdo e equipamentos
sociais, descentralizagdo das respostas ao nivel do territério nacional); aposta na
comunicacdo institucional (mais e melhor informacdo, maior proximidade com os
beneficiarios e com 0os Ramos das Forcas Armadas); gestdo eficaz; maior qualidade dos

servigos prestados; e equidade nas respostas sociais prestadas.

3. Pistas futuras para investigacao

Esta Investigacdo foi um desafio marcado por algumas dificuldades ao nivel da obtencéo
de conhecimento, na medida em que, a nivel nacional sdo exiguos os trabalhos dedicados
ao estudo das marcas institucionais. Mais ainda, se considerarmos gque 0 nosso centro de
gravidade se direcionou para o entendimento das marcas institucionais de organizacgoes
hibridas, com ligacGes intrinsecas ao setor publico, governamental, e ao terceiro setor,
mais especificamente ao setor social, das organizagGes essencialmente sem fins

lucrativos, e a aferi¢cdo do seu brand equity.

Consideramos pertinente, em estudos futuros, a afericdo das particularidades da gestao

das marcas institucionais hibridas, perceber os mecanismos, as estratégias e o marketing
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mix que esta por detrds das marcas institucionais vencedoras, com grande visibilidade ao
nivel dos stakeholders, com especial atencdo para 0 seu impacto ao nivel do comum

cidadao.

Num nivel superior de obtencdo e partilha de conhecimento, julgamos ser de indubitével
relevancia a construcdo de um modelo de brand equity direcionado para as marcas
institucionais, cujo amago sejam os stakeholders, especialmente os cidaddos, quando se
trate de uma marca institucional de uma organizacao com grande impacto na sociedade.
A afericdo do valor de uma marca institucional é a oportunidade ideal para desencadear
processos que levem ao desenvolvimento integral da organizagdo, ndo apenas numa
perspetiva externa, mas essencialmente numa perspetiva interna, ao nivel dos seus
colaboradores. Como foi referido nesta investigacdo, a forma como a organizacao €
entendida pelos seus colaboradores tem repercussfes imediatas e impactantes na imagem
da sua marca, e portanto em toda a comunicacdo organizacional desenvolvida nestas

entidades, ndo fossem estas “células vivas”.
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Conclusao

As aprendizagens que retiramos deste percurso investigatorio sdo de varia ordem e
abrangéncia, na medida em que tivemos a oportunidade de adquirir conhecimento a partir
de fontes diversas: da anélise e interpretacdo dos dados primérios, obtidos a partir de um
instrumento de recolha minucioso e exaustivo, e das hipoteses enunciadas, baseadas num

enguadramento tedrico que se mostrou ser estruturador da investigacao.

Comecemos pelas principais conclusdes retiradas da pesquisa bibliografica que nos

permitiu efetuar o enquadramento deste estudo.

As marcas sdo uma consequéncia do desejo de diferenciacdo, fenémeno que, apesar de
ndo ter nascido da sociedade de consumo, encontra nela o seu trampolim para atingir um
nivel superior de importancia para as organizacfes. Antes de nos debrucarmos na
importancia do conceito de marca, consideramos ser uma mais-valia para este estudo
efetuar uma contextualizacdo desta na sociedade moderna, hiperconsumista e direcionada

para processos de tomada de decisdo mistos, onde razao e emocao coexistem.

De facto o entendimento que retiramos é o de que quando um cliente, consumidor,
beneficiério, ou qualquer outro stakeholder realiza o seu processo de decisao de “compra”
ou consumo, esta a articular razdo e emocdo e é neste processo que a marca pode intervir.
Como refere Vasquez (2007, p. 201), ostentando o papel de agente despoletador do

diferencial competitivo nos mercados.

A marca é, por exceléncia, e na sua esséncia, fator diferenciador, e apesar das varias
abordagens e definicGes que os diversos autores nos oferecem, esta é a caracteristica que
mais sobressai. De qualquer forma, numa abordagem genérica ao conceito de marca,
privilegiamos o entendimento de Kapferer (1998, p. 13) que defende que a marca nao é
meramente um conceito, mas uma légica que as organizacBes devem assumir,
evidenciando assim a necessidade que estas tém para se diferenciarem de outras de forma
a cativarem os publicos-alvo, e acima de tudo, indo ao encontro das suas necessidades.
Para este autor, a marca reine uma série de conceitos que definem claramente a sua

riqueza para as organizagoes.
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Um outro conceito base trabalhado neste estudo foi o de brand equity, constructo que tem
vindo a merecer a atengdo de véarios autores. O valor da marca € um conceito chave
quando nos debrugamos sobre as marcas, sejam elas marcas de produto ou marcas
institucionais. Nao obstante as diferentes abordagens, todas eles entendem o brand equity
como um conceito que subentende adicdo de valor, vantagem, diferenciacéo,
conhecimento. Para este nosso estudo mereceu-nos especial atencdo o modelo de Aaker
(1991), que foi a base para 0 nosso trabalho de campo. Consideramos que para 0 caso
concreto do IASFA a afericdo do brand equity podia basear-se nas seguintes categorias:
lealdade, notoriedade, qualidade percebida, associacdes a marca, métricas que
contribuem, de forma positiva ou negativa para o valor de uma marca e medem, em ultima

instancia, o seu valor efetivo.

As marcas institucionais mereceram atencao destacada num estudo que mostrou que ha o
entendimento de que esta tipologia de marcas sdo ferramentas poderosas para 0s
stakeholders, sejam eles clientes internos, externos, beneméritos ou com interesses varios
na organizacdo, e que tém uma miscelanea de objectivos, sejam eles o emprego, o
investimento ou 0 comportamento de compra do consumidor. Nao obstante, apercebemo-
nos que o marketing continua, na maior parte dos estudos, a abordar este tema de uma
forma pouco incisiva face a amplitude do estudo realizado, na medida em que acaba por
agregar este conceito a marca de produto. Ora, a marca institucional tem uma existéncia
prépria, com um caracter mais rico, na medida em que apresenta um conjunto de tracos
de personalidade mais amplo e complexo. E ainda, definida por aquilo que é e pelo que
faz, e ndo por aquilo que representa, e pode ser definida tendo em conta as caracteristicas
de personalidade dos seus colaboradores e demais stakeholders, isto €, da organizacao

como um todo, refletindo os valores e ac6es, individual e coletivamente.

Houve ainda, a preocupacdo de explicitar a relacdo intrinseca entre as marcas
institucionais e a identidade organizacional, na medida em que ambos 0s constructos se
interligam, sendo o segundo parte integrante do segundo. Widermann (2009) sintetiza
esta relagéo entre identidade organizacional e identidade da marca referindo que para se
diferenciarem no mercado, as organizagdes acabam por expor, de uma forma propositada
e trabalhada, a sua identidade global, os seus valores, a sua historia e tradi¢bes. Ou seja,

acabam por formular e comunicar a sua marca institucional, comunicando, tanto para os
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publicos internos como externos, a razdo de ser da organizacdo. Marca institucional é,

pois, a comunicacdo da identidade organizacional.

Por fim, desafiamo-nos a entender as marcas institucionais governamentais, com ligac6es
intrinsecas ao terceiro setor, com natureza hibrida, ambivalentes, por pertencerem a
setores tdo distintos, mas complementares. Considerdmos pertinente caracterizar este tipo
de marcas na medida em que a nossa marca em estudo é essencialmente hibrida, com
poucas semelhancas a outras marcas que possam ter sido estudadas. A literatura existente
ndo é suficiente para conseguirmos explanar o conceito de forma clara e abrangente, e
desta forma, fomos conduzidos a uma abordagem generalista do marketing nestes dois
setores: 0 setor publico e o terceiro setor.

Podemos concluir que no setor publico o core devera assentar na satisfacdo do cidadao
indo ao encontro das suas necessidades, até porque quando os organismos publicos ndo
preenchem satisfatoriamente as necessidades de seus clientes/cidaddos estdo sujeitos a
criticas por parte dos stakeholders e da comunidade, em geral, colocando assim em causa
a sua perenidade na sociedade, na medida em que a esta ndo Ihes confere utilidade. Esta
marca institucional sera portanto débil na medida em que ndo cumpriu a sua razao de ser.
No que respeita ao terceiro setor, o0 marketing tem também um papel a desempenhar,
nomeadamente, na utilizacdo dos recursos que tem ao seu alcance (mix de ferramentas
comunicacionais ou marketing mix) como forma de dinamizar a imagem social dessas
organizacg0es, através da melhoria da visibilidade destas no contexto comunitario e maior
eficiéncia na gestdo de recursos. Isto é, a construcdo de uma marca institucional forte

capaz de comunicar com os stakeholders de uma forma eficaz.

O capitulo desta investigacdo dedicado a metodologia d& a conhecer a organizagdo objeto
de estudo, o Instituto de A¢do Social das Forcas Armadas (IASFA), Instituto Pablico,
cuja missdo se espelha na garantia e promocao da acao social complementar dos seus
beneficiarios e a gestdo do sistema de assisténcia na doenca aos militares das Forgas
Armadas; bem como os métodos e técnicas utilizadas para a validacéo ou refutacdo das
hipbteses formuladas. Centrados no objetivo fundamental deste estudo, o de aferir o
brand equity do IASFA, na 6tica dos seus beneficiarios, tendo por base 0 modelo de Aaker
(1991) através da afericdo das metricas: lealdade, notoriedade, qualidade percebida e

associacfes a marca, delineamos uma estratégica metodoldgica que culminou na
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aplicacdo de um inquérito por questionario a 2164 beneficiarios. Da recolha e tratamento
de dados foi possivel retirar inimeras elagdes que nos permitem, ndo apenas, desenhar
um diagndstico a organizacédo e a forma como esta comunica com o0s seus stakeholders e
se relaciona com eles, isto €, como gere a sua marca institucional, mas também perceber
como estes beneficiarios desejam que a organizacdo se posicione no futuro, de forma a

atender as suas necessidades e expectativas.

O inquérito por questionario, o instrumento de recolha de dados, por exceléncia,
escolhido para o trabalho de campo desta investigacao, foi disponibilizado a todos os
beneficiarios titulares do IASFA, com o intuito da organizagdo mostrar um
posicionamento especifico perante estes stakeholders, centro de gravidade da
organizacdo. Foi assim trabalhada uma abordagem inclusiva para que os beneficiarios se
sentissem parte das opcdes estratégicas da organizacédo, sendo a participacdo no inquerito
por questionario o meio privilegiado para atingir esse objetivo, porque, como referimos
no enquadramento tedrico, as organizagdes publicas e também as do terceiro setor

centram-se na satisfacdo do cidaddo/cliente como forma de atingirem os seus objetivos.

De fato, um dos pontos que considerdmos de central importancia prende-se com a afericao
da interacdo dos beneficiarios com o IASFA. Com base nos dados recolhidos concluimos
que, embora ndo detenham um conhecimento profundo, a esmagadora maioria dos
inquiridos referem conhecer a instituicdo, tendo sido proporcionado este
contacto/conhecimento através dos Ramos das Forcas Armadas. Desta forma, podemos
concluir que torna-se estratégico para o IASFA a manutencao e/ou desenvolvimento de
novas formas de articulagdo com os Ramos de forma a consolidar ou a encetar novas
sinergias entre o IASFA e estas organizacdes. Como foi ja referido, torna-se urgente criar
um projeto de apoio social complementar que venha dar resposta as expectativas e as
necessidades especificas da “familia militar” e que permita maior envolvimento e
comprometimento dos militares ao nivel da concretizacdo da missdo que lhes esta

acometida no &mbito das atribui¢des das Forgas Armadas Portuguesas.

Com base no modelo de Aaker (1991) , adaptado para a realidade da marca IASFA, foi
efetuada a medicdo do seu brand equity. No que respeita & afericdo da lealdade dos
beneficiarios em relagdo a marca IASFA, concluimos que existe alguma satisfacdo e

comprometimento com a marca, arriscando considerar-se que Se estd perante
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beneficiarios que poderdo vir a ser clientes habituais, leais, sendo para tal essencial que
se aposte no reforgo do comprometimento organizacional, que pode ser efetivado atraves

de planos de comunicacdo que potenciem contacto entre beneficiarios e organizacao.

No que diz respeito a notoriedade, os beneficiarios inquiridos posicionaram o IASFA
entre os dois niveis de notoriedade mais baixos: entre o brand recognition, 0 menos
relevante numa légica piramidal, que se aplica nos casos em que a marca € identificada
entre outras similares; e o recordar da marca sem qualquer input do exterior, nivel
imediatamente acima do referido anteriormente, que se aplica nos casos em que 0S

clientes falam da marca sem que lhes seja sugerido outras idénticas.

No que respeita a qualidade percebida, concluimos que embora néo se revele elevada,
existe qualidade percebida nos servigos prestados pelo IASFA. Note-se que sera
importante a procura pela inovacao, ir de encontro as expectativas dos beneficiarios, e
uma aposta clara na certificacdo dos servicos e respostas prestadas e na comunicagao com

0 publico-alvo.

Por fim, a métrica associacdes a marca IASFA remete para uma valorizacdo da marca
através da associagdo desta a entidades ou conceitos, neste caso concreto, a acdo social
preconizada noutros organismos da Defesa. Os beneficiarios consideram o IASFA como
parte integrante da acao social preconizada no &mbito das Forcas Armadas e que denota
preocupacdo em centrar a sua atividade na satisfacdo das necessidades da familia militar,
valorizando a condicdo militar. Apesar de todas estas associacGes realizadas em torno do
IASFA lhe trazerem valor, é importante reforcar estes lacos, estas ligacdes de forma a

potenciar futuras articulacOes e sinergias capazes de trazer mais-valias a organizacéao.

Com base no que expusemos, todas as hipdteses, com excecao da primeira, que remete
para a notoriedade da marca IASFA, foram validadas. Podemos concluir que o IASFA é
uma marca com valor para o0s seus beneficiarios, valor esse que pode ser potenciado
através de um maior envolvimento sinérgico entre a instituicdo e os seus clientes, os
beneficiarios. Entendemos, tendo em conta os dados aqui trabalhados e as percecdes
filtradas que esse envolvimento sinérgico pode concretizar-se através de uma eficaz

comunicacéo institucional.
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A afericdo do brand equity de uma marca, podemos afirmar, é estratégico para qualquer
organizacdo, na medida em que proporciona orientacdo a comunicagdo organizacional,
enforma e da conteudo a sua estratégia e é determinante na escolha da forma ideal para
mostrar a organizacao aos seus publicos. Desta forma o conhecimento profundo da forma
como a organizacdo é percecionada pelos seus clientes/beneficidrios ndo é apenas
determinante para a definicdo do modelo comunicacional da organizagdo, mas €
sobretudo uma vantagem estratégica para 0 seu sucesso, perenidade e afirmacdo na

sociedade.

Para tal, € também necessario que a gestdo desta organizacédo seja capaz de fazer opcles
arrojadas no sentido de otimizar 0s seus recursos, e apostar numa estratégia
comunicacional capaz de mostrar e dar a conhecer a organizacao, ndo transmitindo apenas
informacao que muitas vezes ndo chega ao destinatario da mensagem, mas dinamizando
a comunicacdo organizacional de forma a manter o equilibrio nas trocas comunicacionais,
assegurar o entendimento das mensagens e dos valores da organizagéo e criar harmonia
entre a organizacao e os seus publicos de forma a ndo comprometer a sobrevivéncia desta.
(Spinola, 2012; Sebastido, 2015).

Face a inevitabilidade da existéncia de uma estratégia bem delineada para a prosperidade
e permanéncia no tempo da organizacdo, € essencial apostar nas carateristicas
intrinsecamente  diferenciadoras desta organizacdo e trabalha-las, no plano
comunicacional, de forma a que os seus beneficiarios a considerem como Unica e

indispensavel.

Termino com esta reflexdo de Porter (1997) que sustenta a importancia da dimenséo
estratégica e da criacdo de diferenciacdo nas organizagdes:

“Qualquer organizacdo sem estratégia corre o risco de se transformar,
simplesmente, numa folha seca que se move ao capricho dos ventos da
concorréncia. A longo prazo, a unica forma de prosperar € compreender
de que forma ela podera ser diferente das outras organizagdes™ (Porter,

1997, p. 4).
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Anexo 1

INQUERITO IASFA

Este questionario é andnimo e confidencial e tem como objetivo auscultar os Beneficidrios
Titulares da acdo social complementar do Instituto de Acdo Social das For¢as Armadas
(IASFA), de forma a perceber as suas necessidades e expectativas, bem como a sua percec¢ado
relativamente a marca institucional IASFA, I.P.. Solicitamos que responda mesmo que nunca
tenha recorrido ao IASFA, ou que detenha um conhecimento pouco fundamentado acerca da
instituicao.

Agradecemos, desde ja, a sua colaboracdo.

Redigido em conformidade com o Acordo Ortografico

*1. Caracteriza¢do do beneficiario
O Quadro Permanente Marinha
Quadro Permanente Exército
Quadro Permanente Forca Aérea
Deficiente das Forgas Armadas
Civil
Militarizado
*2. Caracterizacao do beneficiario - Categoria
Oficial
Sargento
Aluno em Formagao para os Quadros Permanentes
Praca
Civil
*3, Caracterizagdo do Beneficidrio - Condi¢do perante o trabalho
Ativo
Reserva - na efetividade de servico

Reserva - fora da efetividade de servigo



*4

SRS NS BRSNS RS BERS B |

*
(5}

Reforma

. Idade

<20 anos

20-29 anos
30-39 anos
40-49 anos
50-59 anos
60-69 anos
70-79 anos
80-89 anos

> 90 anos

. Distrito de Residéncia

*6

. Concelho de Residéncia

SIS RS TS TS T

YO OTY Y T e

. Estado Civil
Solteiro(a)
Casado(a)
Unido de Facto
Divorciado(a)

Viuvo(a)

. Habilitagoes Literarias
Sem nivel de ensino
12 Ciclo ensino Basico (12 ao 42 ano)
22 Ciclo Ensino Basico (52 ao 62 ano)
32 Ciclo Ensino Basico (72 ao 92 ano)
Ensino secundario (102 ao 122 ano)

Ensino superior (Licenciatura, Mestrado, Doutoramento)

. Em que fase de vida se encontra?

Jovem adulto independente



Novo casal sem filhos

Familia com filhos pequenos

Saida dos filhos de casa

Pessoa idosa a viver com o cOnjuge

Pessoa idosa a viver sozinha

YOO YD

Outro (especifique)

*10. Dimensdo do agregado familiar

o

1 Pessoa
Iv‘-

2 Pessoas
Iv‘-

3 Pessoas
o

4 Pessoas
Iv‘-

> 4 pessoas

*11. Rendimento anual do agregado familiar (€)

Iv-'

até 4.104,00
o

de 4.104 até 7.000
o

de 7.000 até 20.000
Iv-'

de 20.000 até 40.000
Iv-'

40.000 até 80.000
o

> 80.000

*12. Existe algum elemento do agregado familiar com deficiéncia?
~

Sim
Nao

13. Se sim, indique o tipo de deficiéncia
(marque todas as opgGes aplicaveis)

I Auditiva
I Visual
2 Motora
-

Mental



Paralisia Cerebral

Outro (especifique)

14. Se sim, indique qual ou quais os elementos do agregado familiar que se encontram
incapacitados.
(marque todas as opgGes aplicaveis)

Beneficiario Titular
Beneficiario Familiar- Conjuge
Beneficidrio Familiar - Descendente

Beneficiario Familiar - Ascendente

I D R

Outro (especifique)

*15. Conhece o Instituto de A¢do Social das Forcas Armadas (IASFA)?

r .
Sim

r_- ~
Nao

16. Se conhece o IASFA, como teve conhecimento da sua existéncia?
(marque todas as opgdes aplicaveis)

Ramos das Forgas Armadas

Orgdos de Comunicacio Social

Boletim Informativo do IASFA

Internet

Rede Informal (amigos, familia)

I R I B

Outro (especifique)

*17. Ja recorreu ao IASFA para obter qualquer tipo de resposta de que necessitou?
~

Sim

Nao
18. Se ja recorreu ao IASFA, que tipo de resposta solicitou?

(marque todas as opgGes aplicaveis)

Creche



Jardim-de-Infancia

Centro de Recursos

Residéncia Universitaria

Tempos Livres - Comité de Ligacdo dos Organismos Sociais Militares (CLIMS)
Messes Residenciais

Centro de Repouso de Porto Santo

Estruturas Residenciais para Pessoas ldosas (Lar)

Apoio Financeiro - Empréstimos

Apoio Financeiro - Comparticipacdes Escolares e na Deficiéncia e Subsidios

1 1 1 1 1 O 7 O T

Apoio Habitacional - Arrendamento Livre (valores das rendas orientadas pelo mercado, com
valor base de licitacdo)

Apoio Habitacional - Arrendamento Social

Apoio Habitacional - Apartamentos Auténomos no CAS Oeiras (direito de utilizagdo
vitalicia)

Centros Médicos / Postos Clinicos
-

r

Atendimento / Acompanhamento Social

Atendimento ADM

19. Se nunca recorreu ao IASFA, indique o motivo

*20. Selecione a op¢ao que melhor expressa a sua posi¢ao, relativamente a cada uma das afirmagoes
referentes ao IASFA, devendo optar por uma das cinco possibilidades de resposta.

(Responda as questdes tendo em consideragcdo que o IASFA tem por missdo garantir e promover a a¢do
social complementar dos seus beneficiarios e gerir o sistema de Assisténcia na Doenca aos Militares das
Forgas Armadas)

Discordo Discordo Nao Concordo, Concordo Concordo

Totalmente Nem Discordo Totalmente
O IASFA desenvolve integralmente a sua a N ~ N ~
missdo e prossegue os objetivos a que se 8 8 8 8 8
propde
O IASFA desenvolve a sua agdo centrada
nas necessidades e expetativas dos ‘e 'S ' 'S '
militares e dos seus beneficidrios em
geral
O IASFA articula com os ramos, de uma . n P n f'

| 1 1

forma eficaz, na prossecugdo da sua
missao



Consigo identificar o IASFA entre outras
entidades que prestam servicos idénticos

Faz sentido recorrer aos servigos que o
IASFA presta, em vez de outros prestados
por entidades similares

O IASFA preenche totalmente as minhas
expetativas
E 3

Discordo
Totalmente

Discordo

Nado Concordo,
Nem Discordo

o

Concordo Concordo
Totalmente
" '
" '
' '

21. Selecione a op¢ao que melhor expressa a sua posi¢ao, relativamente a cada uma das afirmagdes
referente ao IASFA, devendo optar por uma das cinco possibilidades de resposta

Estou satisfeito com os servigos
prestados pelo IASFA

O IASFA é sempre a minha primeira opgao
quando necessito de uma resposta de
cariz social

N&o recorro a outras entidades se o IASFA
tem o que procuro

Opto sempre pelo IASFA
independentemente do preco dos seus
servigos

Estou satisfeito com a relagdo
qualidade/preco dos servigos do IASFA

N3o troco o IASFA por outra entidade

O |IASFA pratica pregos demasiado
elevados para os servigos que presta

Discordo
Totalmente

-

Discordo

~

[

Nado Concordo,
Nem Discordo

o

Concordo
Concordo
Totalmente
" '
" '
" '
" '
' '
' '
T f"

*22. Selecione a op¢dao que melhor expressa a sua posi¢do, relativamente a cada uma das afirmagGes
referentes ao IASFA, devendo optar por uma das cinco possibilidades de resposta.

O IASFA aposta em servigos
inovadores

Os servicos prestados pelo IASFA
correspondem totalmente as minhas
expetativas

Vou recorrer ao IASFA numa préoxima
necessidade

Recomendo o IASFA aos meus
camaradas e conhecidos

Discordo
totalmente

I

Discordo

N3o concordo,
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente



Discordo N3o concordo, Concordo

Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
Os servigos prestados pelo IASFA s3o e e e r r
de elevada qualidade
Confio totalmente no IASFA e C C C C
Sei 0 que posso esperar do IASFA ( e ' k k
8 l*" 8 8 8

Nunca me dececiono com o IASFA

*23. Selecione a opg¢do que melhor expressa a sua posi¢dao, relativamente a cada uma das afirmagoes
referentes ao IASFA, devendo optar por uma das cinco possibilidades de resposta

Discordo . N3o concordo, Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente
Considero o IASFA como uma — — N — —
extensdo da ac3o social preconizada ! ! ¢ ! '
pelos ramos
O IASFA ndo se sobrepde as repostas ~ ~ N ~ N
desenvolvidas pelos ramos ou por k k ( k '
entidades do MDN
O IASFA centra a sua agdo nas — — N — —
necessidades e expetativas da familia k k ( k '
militar
O IASFA valoriza a condi¢do militar ! ! « ! '
O IASFA é uma referéncia nacional ao r r s r '

nivel da agdo social complementar

*24. Quais as seis respostas sociais que considera prioritarias e que, na sua opinido, deveriam ser prosseguidas

pelo IASFA?
(coloque as seis respostas que escolheu e priorize-as).
12 Da 3a 42 5a 62
prioridade prioridade prioridade prioridade prioridade prioridade

Creche, Jardim-de-Infancia e Pré- e e 'S 'S 'S .
escolar
Atividades de Tempos Livres 'S r e ‘e - r
(criangas)
Coldnias e Campos de Férias e C C C C O
Residéncias Universitarias ' ( ! o { '
Estruturas residenciais para pessoas s e ' e ' -

idosas (Lares)



12 28 32 42 5a 62
prioridade prioridade prioridade prioridade prioridade prioridade

Centros de Convivio (pessoas idosas) C ¢ C ¢ € C
Centros de Dia (pessoas idosas) c ( C { { C
Servico de Apoio Domicilidrio ' e ' ' r '
(pessoas idosas)
Arrendamento Econémico C ¢ C € ¢ C
Arrendamento Livre e { C { { C
Empréstimos C ¢ C ( { C
Apoio Financeiro (comparticipages e e r I e ~
e subsidios)
Centros Médicos / Postos Clinicos s ( e { { C
Atividades de Lazer C ¢ C ( { C
Alojamento Temporadrio para Férias e ' r p I I o~
lazer

f’“ - - i i '

Férias Organizadas

25. Na medida em que o IASFA reconhece os seus beneficidrios como os ativos mais valiosos da sua missao,
solicitamos a sua colaboragao para nos apoiar na redefinigdio ou melhoria dos servigos prestados pelo
IASFA. Neste seguimento, deixe as sugestoes que considerar validas

Instrugdes de preenchimento:

As questdes marcadas com * (asterisco) sdo de resposta obrigatodria.



