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Criagao da Marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra

Resumo: No mundo das marcas a constante busca de sinais identitarios que
permitam reconhecimento tem vindo a expandir-se, deixando o territério dos
produtos para se instalar noutros universos concorrenciais. As instituicdes
publicas sdo um destes terrenos recentes, mas férteis, onde as marcas se
instalaram. E desta preocupacdo com aquilo que €, que quer ser e de como
pretende ser percebido e reconhecido que o Jardim Botanico da Universidade
de Coimbra apresentou a necessidade de se inserir numa logica de marca. O
presente trabalho trata-se, portanto, de um estudo de caso que pretende

responder a esta necessidade evidenciada pela instituigéo.

Partiu-se de uma analise a Identidade Corporativa da instituicdo, com recurso
as metodologias de observacdo direta e consulta documental. Apds esta
primeira visdo global da instituicdo, esta foi auscultada através de entrevistas
aos seus dirigentes. Por ultimo, a visdo do publico utilizador do Jardim foi
também objeto de estudo, através de questionarios recolhidos no local. Foi a
reunidao e andlise das informacbes e dados obtidos que contribuiu para
consolidar uma Identidade de Marca para o Jardim Botanico da Universidade

de Coimbra.

Ao longo deste estudo de caso, que se apresenta como proposta para uma
gestdo de marca institucional, conceitos como Ciéncia, Inovagdo, Proximidade,
Natureza e Espacgo, entre outros, surgiram para caracterizar a Identidade de
Marca do Jardim Botanico da Universidade de Coimbra. “Espago Natural de
Conhecimento” foi a ideia-chave emergente de uma agregacdo de
caracteristicas e valores que sustentam a instituicdo. A aplicacdo deste conceito
na gestdo e comunicagdo do Jardim Botanico da Universidade de Coimbra

contribuird para a afirmacéo da instituicdo enquanto marca.

Palavras-chave: Marca, Identidade, Identidade Corporativa, Inquéritos,

Entrevistas, Jardim Botanico
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Abstract: The acknowledgement of identity signals that allow immediate
associations has definitely expanded from product brands and influenced other
competitive dimensions. Public institutions are one of this newer but prolific
areas where brands have arrived and settled. Following this concern, the
Botanic Garden of the University of Coimbra identified the need to adopt brand
logic. The work presented deeply characterises a case study that aims to answer

this institutional need.

First, an analysis of the institution’s Corporate Identity was accomplished
using both direct evaluation and documental observation. Following this
overview, the institution self-evaluation was performed through interviews
with their leaders. Finally, the user’s view was also assessed through surveys

collected in situ.

The overall combination of these different methodologies allowed the
gathering of information that contributed to the construction of a Brand
Identity for the Botanic Garden of the University of Coimbra. Concepts such as
Science, Innovation, Proximity, Nature and Space revealed to be fundamental
in the Institution characterization. The key concept "A natural space of
knowledge" emerged as being capable of combining both characteristics and
values that are the institution foundations. Integrating this concept in the
Botanic Garden of the University of Coimbra management and communication

will definitely contribute to its own brand overall recognition.

Keywords: Brand, Identity, Corporate Identity, Surveys, Interviews, Botanic

Garden
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INTRODUCAO

Vivemos num momento em que aquilo que se faz ou diz é cada vez mais
importante na definicdo de quem se é, chegando a cada vez mais gente a uma
velocidade estonteante. E neste contexto que as marcas assumem um
protagonismo cada vez mais marcante e ja ha muito ultrapassaram os limites do
comeércio e da industria, em suma, do dmbito empresarial. Hoje em dia, as
marcas estdo cada vez mais presentes no universo dos servigos, das instituicoes
e organizacOes publicas e privadas, com ou sem objetivos de lucro. Todas elas
pretendem ser alguém, ser reconhecidas pela sua marca e para tal dotam-se de
mecanismos que lhes conferem esta identidade, que em muitos casos se
confunde com a imagem. Tal como refere Olins (2003) é a capacidade das
marcas dizerem algo acerca de alguém/algo que faz com que todos gostemos
de marcas, porque nos ajudam a entender, definir e moldar-nos a nés préprios,

mas também a sociedade em que vivemos.

E desta necessidade que surge o presente trabalho, da necessidade de definir e
transmitir uma marca associada a instituicdo publica Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra. Uma estrutura organizacional que conta ja com mais
de 240 anos de existéncia, ao longo dos quais entabulou alguns processos

comunicativos de uma forma pouco estruturada.

Neste sentido, o presente trabalho pretende criar a marca Jardim Botéanico da
Universidade de Coimbra. Numa primeira fase, o trabalho centrar-se-a na
compreensdo da Identidade Corporativa da instituicdo. Partindo desta
abordagem inicial e atendendo igualmente ao perfil dos publicos, dos objetivos
e envolvéncia da institui¢do sera possivel construir a Marca Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra. Para tal, serdo utilizadas metodologias de pesquisa
de caracter quantitativo, para auscultar a visao do publico sobre a instituicao, e
qualitativo, para entender a visdo que os administradores concebem para a
instituicdo. Numa segunda fase, para desenvolver a marca Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra é essencial definir-lhe uma identidade, um “ADN”,

1



unico, pessoal, intransmissivel e essencialmente reconhecivel, baseado nas
premissas auscultadas anteriormente. Nesta fase é essencial estabelecer o
enquadramento do Jardim Botéanico da Universidade de Coimbra na marca
Universidade de Coimbra, a marca-mae que alberga uma série de instituicdes
distintas e que lhes confere também tracos identitarios que necessariamente
influenciardo também a identidade definida para o Jardim Boténico da
Universidade de Coimbra. A partir desta fase, serd possivel determinar a
mensagem a comunicar, assim como as formas de comunicacéo a utilizar para,
em (ltima instancia, projetar uma imagem em consonancia com a identidade
concebida. Estes serdo os passos para poder entender o Jardim Boténico da

Universidade de Coimbra como uma marca.



CAPITULO |

“Num mundo desconcertante em termos de clamor concorrencial, e em que a
escolha racional se tornou quase impossivel, as marcas representam a clareza,
confianca, consisténcia, estatuto, perten¢a — tudo o que permite aos seres

humanos definirem-se a si proprios. As marcas representam identidade.”

(Olins, 2003)






1. ENQUADRAMENTO INSTITUCIONAL
1.1 O Jardim Botéanico da Universidade de Coimbra (JBUC)

O Jardim Boténico da Universidade de Coimbra é formalmente criado com a
renovagdo da Universidade de Coimbra (UC), surgindo nos Estatutos da UC
em 1772, “pela mdo” do Marqués de Pombal. A estrutura enquadra-se na
reforma pombalina que teve inicio na década de 60 do século XVIII e que
revolucionou todo o ensino, sobretudo das ciéncias, em Portugal. A data, 0
poder régio e o governo pombalino defendiam a laicizagdo do ensino e,
inspirados pelas correntes do lluminismo que entdo proliferavam por toda a
Europa, pretendiam que o novo modelo educativo vigente no nosso pais
acompanhasse a ciéncia internacional e contribuisse, ela propria, para o

desenvolvimento cultural e cientifico do pais.

O objetivo da UC passava apenas por se dotar de uma infraestrutura que
complementasse os estudos de Histdria Natural onde os alunos tivessem
contacto direto com plantas vivas. O espaco foi concebido para usufruto dos
estudantes de medicina, que poderiam ali estudar as potencialidades das plantas
para fins medicinais. Criou-se, portanto, um horto com as chamadas “escolas
médicas”, naquilo que atualmente se chama “Quadrado Central”, o primeiro
patamar do JBUC a ser construido. Durante muitos anos, o estudo das plantas,
enguanto método de apoio ao ensino cientifico na entdo Faculdade de
Philosofia da Universidade de Coimbra, foi a Unica funcéo atribuida ao JBUC.
Mais tarde, e pela beleza associada ao espacgo, o Jardim comecou a ser utilizado
pela sociedade como local de lazer, passeio e usufruto publico, embora esta

nunca tenha sido assumida como missdo do préprio Jardim.

Ao longo dos tempos 0 JBUC foi anexando espagos até chegar a atual forma.
Hoje, conta com 13 hectares situados no centro de Coimbra. Desses, cerca de
4ha conformam a zona publica, os restantes sdo ocupados pela mata, de acesso

condicionado. Atualmente o JBUC é considerado um Jardim Classico, pois



concentra essencialmente espécies vegetais ndo nativas, muitas delas
centenarias. E o segundo jardim botanico mais antigo do pais, um dos mais
antigos da Europa e o maior de Portugal em éarea ajardinada. A sua funcéo
inicial de estudo ndo foi abandonada e ainda hoje sdo varios os grupos de

investigacao cientifica que operam no espago do JBUC.

Atualmente, o Jardim concentra cinco &reas de atuagdo, a saber e em funcgéo
das prioridades estabelecidas pela atual direcdo: Conhecimento e Investigacdo
Cientifica, Divulgacdo de Ciéncia, Educacdo, Espaco Publico de Lazer e
Turismo, sendo esta encarada de forma diferenciada da anterior devido ao

perfil e objetivos do publico visitante.

1.2 O Jardim Botanico da Universidade de Coimbra no universo da
Marca Universidade de Coimbra (UC)

A Universidade de Coimbra é a mais antiga do pais — data de 1290 — e uma das
mais antigas da Europa. A historia e tradicdo sdo dois elementos fundamentais
gue marcam a ldentidade da Marca. Tal é visivel na propria identidade grafica
da marca, cujo logotipo, e consequentes variagbes em funcdo da organica
interna, representa as Insignias da Universidade de Coimbra, criadas em 1897.
Tais caracteristicas permitem que a UC seja hoje uma das universidades mais
reconhecidas nacional e internacionalmente, € o peso da Histdria ndo impede
qgue Universidade de Coimbra se destague nas areas mais inovadoras da sua
esfera de atuacdo, prova disso é o facto de constar, em inimeras ocasifes, de
rankings internacionais de estabelecimentos de ensino superior (QS University
World Rankings, Ranking Web of Universties), o que lhe pode conferir

notoriedade e associa¢des de marca positivas.

Devido a sua dimensdo, a organica interna da UC é bastante complexa. Inclui
diversas faculdades, unidades orgénicas, fundag¢bes, museus, centros de
investigacdo e incubadoras, entre outras unidades que compdem o Universo

UC (ver anexo 1). Ainda assim, olhando para o organograma e analisando



todas as suas “dependéncias”, é visivel um elemento comum: todas incluem a
insignia “Universidade de Coimbra”, isto €, associam a sua identidade & marca-
mée. Neste sentido, a marca UC enquadra-se naquilo que Kapferer (2000)
chama de marca-origem. Trata-se de uma marca Unica que apoia 0S varios
servigos que presta (faculdades, fundagOes, centros de investigacdo, etc.) em
mercados diferentes, tendo cada um deles a sua propria comunicagéo.
Simultaneamente, esses mesmos servi¢os tém um nome proprio. Assim, é
possivel capitalizar o valor da marca-mae (UC) em cada um dos servigos que
dispde, mas ao mesmo tempo personalizar estes servicos e dota-los de sentido e
diferenciacdo nos segmentos em que concorrem. Keller e Machado (2005)
defendem que as marcas corporativas, como a Universidade de Coimbra,
permitem com maior facilidade gerar associagcdes valiosas na mente do
publico. Estas associa¢fes geralmente dizem respeito aos atributos e beneficios
dos servicos, ao relacionamento da organizacdo com 0s seus publicos e aos
valores e credibilidade corporativa da organizacdo. Tal permite otimizar o
portfélio, pois todas as submarcas ocupam um lugar definido sem

sobreposicdes, mas essencialmente ajuda a diferenciar a marca.

Atualmente o Jardim Boténico da Universidade de Coimbra engquadra-se neste
universo como um organismo inserido na Faculdade de Ciéncias da
Universidade de Coimbra (FCTUC), tendo por isso direcdo prépria. Neste
universo de marcas ancoradas a marca-origem Universidade de Coimbra, o
JBUC opera como uma marca prépria, mas beneficia das vantagens que a

notoriedade que a marca UC lhe confere.

1.3 A marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra — um

conceito em evolugéo

Os primeiros indicios de comunica¢do associados ao Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra surgem ainda antes da sua fundagdo, com o
recrutamento de grandes investigadores de ciéncias naturais e arquitetos nos

jardins botanicos europeus para o estabelecimento deste. Ja entdo se pretendia

7



projetar a imagem de um jardim feito a semelhanca dos melhores congéneres
europeus. Mais tarde, entre 1791 e 1811, com o segundo diretor do JBUC,
Avelar Brotero, a comunicacdo interpares intensifica-se com a publicacdo de
obras como a Flora Lusitanica (1804) ou a constante correspondéncia entre
Brotero e outros grandes cientistas da época. Em 1868 comeca a publicacdo do
Index Seminum, um catélogo de sementes publicado anualmente até aos dias de
hoje, que ¢é enviado para todas as instituicdes analogas com o objetivo de trocar
sementes entre instituicbes parceiras. Esta foi talvez a primeira grande acéo de
comunicagdo — interpares — desenvolvida pelo Jardim. Desde 1868 que este
catadlogo representa o trabalho cientifico desenvolvido no JBUC, tendo sido
esta a principal linha de atuacdo da instituicdo ao longo dos tempos, e que
ainda hoje se mantém. Marcada pelo rigor, pela exaustividade e pela partilha, a
investigacao cientifica do JBUC, evidenciada pela publicagdo deste catalogo de
espécies, tem mais recentemente uma nova preocupacdo: a conservacao de
espécies. Assim, a imagem projetada pela instituicdo foi sempre pautada pelo
cunho cientifico. Pela mesma altura é criada a Sociedade Broteriana (1880) que
ainda hoje existe. Esta visava essencialmente fomentar a publicacdo de artigos
cientificos, e consequente divulgacgdo internacional, e a troca de plantas vivas
com outros paises. Estes processos de comunicacdo perduraram quase até a
atualidade, com a continua publicacdo de obras cientificas e trocas de

espécimes secos ou Vivos.

Ha cerca de duas décadas o JBUC deixou de comunicar apenas com 0S Seus
pares — investigadores e instituicdes analogas — alargando o seu espectro
comunicativo a publicos distintos. Aqui destaca-se a criacdo de um servico
educativo (1997) com um programa de visitas guiadas dirigido ao publico
escolar, o que também se considera um veiculo de comunicagdo e transmissdo
de identidade. Na ultima década a instituicdo também marcou presenga nos
meios de comunicacdo social, com varias noticias e reportagens publicadas em

meios regionais e nacionais. Além da assessoria de imprensa, o JBUC utilizou



ainda outras técnicas de comunicacdo, como o patrocinio (Dolce Vita), em
vigor desde 2008, e mais recentemente, desde 2010, o JBUC esta presente no

ciberespaco com um site e uma pagina na rede social Facebook.

Em relacdo a identidade visual, 0 JBUC teve o seu primeiro elemento de marca
em 2005, um logotipo criado pela empresa Spectro (ver anexo 2). Este
elemento de marca foi recentemente substituido pelo atual logotipo, criado em
2011, pela empresa FBA (ver anexo 3).

A utilizagdo de processos de comunicagdo e elementos da identidade visual
sugerem, por parte da instituicdo, uma preocupacdo com aquilo que transmite,
no entanto, e apOs pesquisas realizadas na e sobre a propria instituicdo ndo se
encontraram quaisquer elementos que indicassem a construcdo de uma marca e
sua identidade — estudos de Identidade Corporativa, estudos de ldentidade de
Marca, Caderno de Encargos para elaboracdo da Identidade Visual
Institucional, definicdo estruturada de Areas de Acdo e Atividade, Missdo,
Visdo, Valores e Objetivos Estratégicos, Planos de Comunicacdo e/ou de
Marketing, definicdo de Arquitetura de Marca, etc. — 0 que revela falta de
estruturacdo na definicdo da identidade corporativa, identidade de marca e

processos comunicativos.
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2. IDENTIFICACAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

A sociedade atual caracteriza-se por uma contante busca, reconhecimento e
aceitacdo de sinais identitarios. Hoje, mais que outrora, para que uma
organizacdo se possa afirmar em quaisquer sectores € preciso que, antes de
mais, seja reconhecida a sua validade para tal. E neste paradigma que surge a
constante busca, por parte da sociedade, de identidade e reconhecimento
perante quaisquer organizagdes (Keller e Machado, 2005). Ora para que as
organizacbes possam alcancar patamares satisfatorios de reconhecimento e
notoriedade é, cada vez mais, necessario estabelecer uma identidade propria,
comunicé-la e projetd-la para um publico que criard uma imagem dessa mesma
instituicdo. Idealmente, essa imagem deveria corresponder aquilo que a
organizacdo pretendeu inicialmente veicular (Ruo, 2006). E neste contexto
qgue surge a necessidade de criar uma marca para o Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra. A instituicdo insere-se na organica da propria
Universidade de Coimbra e beneficia por isso do valor acrescentado que esta
marca lhe atribui, isto é, 0 JBUC conta a partida com o apoio de uma estrutura
(a UC) consolidada na area do ensino e da investigacdo com mais de 700 anos
de historia, reconhecida nacional e internacionalmente como um centro de
producdo de conhecimento, valorizado pela tradicdo e simbolismo que
representa. No entanto, e apesar dos beneficios que a marca UC supde em
termos de notoriedade, 0 JBUC necessita diferenciar-se num contexto nacional
e europeu de jardins boténicos. Esta diferenciacdo permitir-lhe-4 destacar-se
nas diferentes areas estratégicas a que se propde, o que levara a instituicdo a
reassumir o papel preponderante que ja teve, em tempos passados, e a
consolidar-se nas recentes areas estratégicas assumidas pela direcdo atual. Tal
diferenciacdo permitird ao JBUC consolidar-se no contexto nacional e europeu
de jardins botanicos, entendidos aqui como espacos de ciéncia e conhecimento.
Este posicionamento coaduna-se, como se vera mais adiante, com o0s objetivos

tracados pela propria instituicéo.
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Atualmente o JBUC esté a passar por uma fase de reestruturacdo. Uma nova
direcdo tomou posse ja este ano e, integrando-se numa otica de continuidade do
trabalho desenvolvido pelas anteriores direcGes, pretende reorganizar varios
servigos, equipas e linhas orientadoras para a instituicdo. Neste sentido, revelou
preocupacdes ao nivel da identidade, comunicacdo e imagem da instituicéo,
pelo que considerou pertinente o0 estudo e consolidagdo da marca Jardim
Boténico da Universidade de Coimbra. Levando em consideracdo esta
necessidade assumida pela direcdo e partindo da premissa de que até agora o
Jardim Botanico da Universidade de Coimbra nédo tem definida uma marca e
suas correspondentes componentes, torna-se imperativo pensar a instituicao
nesta perspetiva. Assim, o presente trabalho apresenta-se como um estudo de
caso que pretende explorar a complexidade de um determinado contexto, com
base nos diversos fatores que o envolvem (Coutinho, s.d.). Neste sentido, a
investigagdo deste trabalho centra-se na resposta & questéo central «Que marca
representa o Jardim Botanico da Universidade de Coimbra?». Para tal, €
necessario levar em consideracdo a influéncia do contexto (Coutinho, s.d.), o
que nos leva a um conjunto de outras questdes de investigacdo que,

devidamente conjugadas, permitirdo responder a pergunta atual.

Em primeira instancia, e porque se toma a Identidade Corporativa como ponto
de partida para a definicdo da marca JBUC, considera-se essencial responder a
questdo «Qual é a identidade Corporativa do Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra?». Apos este exercicio, a definicdo da identidade da
marca JBUC deverad também basear-se na visdo institucional para a marca e a
visdo do publico sobre a instituicdo, e neste sentido surgem duas novas
questBes que ajudam a delimitar este campo de ac¢do: «O que é que 0s agentes
decisores (direcdo do JBUC e tutela) pretendem para o Jardim Boténico da
Universidade de Coimbra?» e «Como é que os utilizadores percecionam o
Jardim Botanico da Universidade de Coimbra?» A partir da resposta a estas

trés questbes sera possivel chegar a um equilibrio que permita tracar uma
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identidade coerente e Gnica para a instituicio. E neste momento que surge a
questdo «Qual a identidade da marca Jardim Botanico da Universidade de
Coimbra?». S6 quando a identidade, o “ADN” da marca estiver devidamente
tracado serd possivel responder a questdo central e considerar a criacdo da
marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra. A abordagem ao

presente problema de investigacdo pode ser sintetizada no seguinte esquema:

4 ™\

Questido 2:

O que é que os agentes
decisores pretendem
para o Jardim Botdnico
da Universidade de

4 I Coimbra? 4 N
Questdo 1: . J Questao 3:
Qual é a identidade Como é que os
Corporativa do Jardim utilizadores percecionam
Botdnico da o Jardim Boténico da
Universidade de Universidade de
Coimbra? Coimbra?
N S o J

Questdo 4:

Qual a identidade
da marca Jardim
Botdnico da
Universidade de
Coimbra?

Questdo Central:
Que marca representa o Jardim Botdnico da Universidade de Coimbra?

Imagem 1

Deve ressaltar-se aqui que uma marca sO podera chegar a bom porto se veicular
a sua identidade através de corretos programas comunicacionais que a ajudem

a criar a imagem desejada na mente do publico.
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Ao longo deste trabalho tentar-se-& responder as questfes anteriormente
formuladas para definir, em ultima instancia, a identidade da marca Jardim
Boténico da Universidade de Coimbra, sendo que 0s programas

comunicacionais e a imagem nao serdo desenvolvidos nesta fase.
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3. REVISAO DA LITERATURA

O presente ponto visa referenciar a visdo dos principais autores que se
debrugaram sobre tematicas como marca, identidade corporativa, identidade de
marca, imagem e comunicacdo. Estas referéncias permitirdo estabelecer um
entendimento sobre as diversas perspetivas e dai aferir os principais
conhecimentos e metodologias que se utilizardo a posteriori no estudo sobre o

Jardim Botanico da Universidade de Coimbra.
3.1 A Marca enquanto conceito agregador

Comegamos, 0 presente capitulo, por apresentar uma contextualiza¢do face ao
significado de marca e suas distintas aplicacfes necessarias para um

enguadramento global deste conceito e sua posterior aplicacdo ao JBUC.

Rudo (2003) encara a marca como um conjunto de formas de representacdo das
organizagOes enviados ao publico sob a forma de mensagens que este interpreta
e descodifica de forma condicionada, pela cultura, sociedade e experimentacao.
Segundo a autora, estes simbolos incorporam valores, emocfes e elementos
intangiveis, a0 mesmo tempo que integram questdes de funcionalidade ligadas
ao produto ou servico. E nesta fase que o publico/consumidor assume um papel
ativo na criacdo desse valor pelo investimento que lhe atribui. Daqui surge a
necessidade de acautelar a analise dos conceitos de identidade — como sentido
expresso da marca — de comunicacdo — como pressuposto basico da sua
existéncia — e de imagem — como efeito ou percec¢do resultante nas mentes dos

consumidores (Ruéo, 2006).

Esta perspetiva é bastante semelhante a de Keller e Machado (2005) que
referem as marcas como algo que esteja presente num mercado para utilizacdo
e que satisfaca necessidades ou desejos. Para além destas funcdes, a marca,
segundo os autores, deve integrar outras dimensdes que o diferenciem, tais
dimensGes podem ser tangiveis — relacionadas com o desempenho funcional do

produto ou servico — ou intangiveis — relacionadas com o que a marca
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representa. S8o estas dimensOes que permitem criar associagdes fortes e
favoraveis, com beneficios para a marca. Ao cria-las, as marcas devem manter

uma atitude e discurso coerentes.

A coeréncia é também a chave para o sucesso das marcas defendida por Olins
(2003). O autor refere que as melhores marcas sdo consistentes em cada aspeto
do que séo, fazem e transmitem, apresentando-se sempre de forma idéntica, e
que tal constitui a base para a manutencédo de confianca e criagdo de reputacao.
Sdo estas Gltimas dimensdes, alicercadas no nome, valores e identidade, que

podem manter uma marca quase indefinidamente.

Por dltimo, torna-se indispensavel apresentar a visdo de Kapferer (2000) que
define o conceito de marca por uma manifestacdo de atos (modelos, produtos,
comunicacdo, rede) e pela acumulacdo de conteudos. Sdo estes que, guiados
por um fio-condutor, manifestam o sentido dos produtos, exprimem a visao que
a marca tem do mundo, a sua funcdo, missdo, ambicdo e valores centrais.
Kapferer (2000) assenta na perspetiva da identidade como base para a gestdo
das marcas fortes e menciona a histéria da marca como elemento chave para
encontrar 0S cromossomas pessoais da marca que contribuirdo para o seu éxito.
Aqui, o autor defende que a importancia de uma organizacao por detrds de uma
marca é primordial. Mais do que criar uma marca, atribuir uma marca a algo

implica necessariamente atribuir-lhe um cunho organizacional.

Esta visdo integra os dois conceitos no qual assentara todo o trabalho de
construcdo da marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra. Por um
lado, Kapferer (2000) apresenta a identidade como a base de uma marca e por
outro evidencia o elemento organizacional inerente a qualquer marca. Tal
remete imediatamente para a identidade corporativa, que surge neste trabalho
como ponto de partida para a aferi¢cdo da identidade de marca Jardim Botanico
da Universidade de Coimbra, isto €, para chegar a definicdo da marca

pretendida, parte-se de uma analise & ldentidade Corporativa da organizacao.
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e Identidade Corporativa e Identidade de Marca

O primeiro conceito é abordado por vérios autores desde uma perspetiva
interna, isto é, considerando que a organica interna das organizacdes é bastante

vasta, torna-se necessario dotar a organizacao de uma identidade.

Losada Véazquez (1998) define o termo Identidade Corporativa como o
conjunto de percecOes sobre a organizacdo aferidas por todos 0os membros que
a constituem, assumindo assim uma funcdo essencial na organica da
organizacdo, pois serve como elemento homogeneizador. O autor entende que
a identidade corporativa permite 0 reconhecimento, por parte dos
colaboradores, do ambiente, valores e elementos nos quais a organizacdo esta
assente. Tal deriva da comunicacdo institucional e dos comportamentos dos
diferentes membros da organizacdo. Uma percecdo correta da identidade
corporativa permite gerar uma imagem interna consensual, 0 que tera sempre

consequéncias na projecao externa da organizagao.

Ja Thévenet (1997) apelida o conceito de “cultura de empresa” e define-0 como
uma ferramenta para compreender as organizacOes e resolver 0Ss seus
problemas. O autor desenvolve um conjunto de grelhas de analise que
permitem aferir o estado de desenvolvimento de uma organizacgdo, as logicas
de gestdo que lhe s&o inerentes, a coeréncia interna e ainda os problemas que
apresenta (ver anexo 4). Partindo desta analise da cultura da organizacdo
proposta pelo autor, sera possivel chegar a resolucdo dos problemas da
organizagdo. As grelhas de andlise da cultura de empresa propostas por
Thévenet assentam na recolha de um conjunto de informacGes relativas aos
fundadores e histdria da organizacdo, a profissdo percebida e praticada pela
organizagdo, aos seus valores, sinais e simbolos. Apds esta recolha e
sistematizacdo analitica dos seus resultados, o autor defende que a correta
identificacdo da Cultura de Empresa ou ldentidade Corporativa permite as

organizacOes beneficiarem de uma melhor compreensdo de si proprias, dos
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seus problemas e oportunidades, o que, consequentemente lhes permite
responder de forma equilibrada e coerente as mudancas e desafios que surjam.

Toma-se assim a ldentidade Corporativa como ponto de partida para chegar
definicdo da Identidade da Marca, encarada por muitos autores como 0

elemento central, o “ADN”, ou a alma da marca.

Olins (2002) sistematiza a identidade da marca em quatro ideias que Ihe devem
estar subjacentes: Quem é?, O que faz?, Como o faz?, e Onde pretende ir?. Sdo
essencialmente estas trés primeiras questfes que se colocam na abordagem de
Thévenet (1997), anteriormente definida. Este autor enfoca a sua andlise da
Identidade Corporativa na resposta as questdes através de um conjunto de
parametros de analise apresentados sob a forma de grelha. J& Olins (2002)
identifica esta abordagem como Identidade de Marca e define que, a partir da
resposta as questdes enunciadas, a identidade da marca manifesta-se através de
quatro grandes vetores: os produtos ou servigos, que veiculam a identidade
pelas suas caracteristicas e atributos; o ambiente em que a marca esta inserida,
a comunicacdo que desenvolve para se promover e 0 comportamento que
assume, através da face visivel da marca, isto €, os seus colaboradores. Olins
advoga que é no balanco destas quatro areas da marca que Se encontra a
identidade e em cada uma delas deve estar presente, com clareza e coeréncia,

esta identidade.

Outra perspetiva assume Aaker (1996), que defende que para definir a
identidade da marca é necessario recorrer a trés momentos: a definigdo de uma
identidade central, de uma identidade extensa e a consideracdo de uma
proposta de valor, de credibilidade e de relacionamento. Aaker define que para
encontrar a identidade central da marca é necessario olha-la sob o ponto de
vista da marca enquanto produto, enquanto pessoa e enquanto simbolo. A
identidade central de uma marca deve, segundo o autor, estar caracterizada por
um conjunto de conceitos imutdveis, que definam o “ADN” da marca, ja a
identidade extensa deve conter os elementos que possam ser adaptaveis as
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exigéncias dos publicos, aqui incluem-se, por exemplo os simbolos. Para
terminar, Aaker defende que a identidade da marca estard completamente
definida quando se definir a proposta de valor da marca, que deve incluir
beneficios funcionais, emocionais e “self-expressive”, ou seja, trata-se aqui da
promessa subjacente & marca. A credibilidade desejada e alcancada e o
relacionamento com o consumidor completam a base da identidade proposta

por Aaker.

A validade das propostas para a definicdo da Identidade de Marca mencionadas
anteriormente ndo sdo, naturalmente, colocadas em questdo, no entanto, no
presente trabalho, optou-se por tomar o modelo proposto por Kapferer (2000)
como referéncia para a construgdo da Identidade de Marca do Jardim Botanico

da Universidade de Coimbra.

O autor coloca a identidade da marca como base da existéncia da mesma,
sendo aquilo que permite a organizacdo ou marca transmitir a sua unicidade,
coeréncia e especificidade em relacdo as demais. Para definir e consolidar a
identidade de uma marca o autor propde a utilizacdo da metodologia do Prisma
da Identidade, onde se devem trabalhar seis facetas que compdem essa mesma
identidade como um todo estruturado (ver Anexo 5). Em primeiro lugar o autor
define que todas as marcas tém um «fisico». Aqui incluem-se as caracteristicas
objetivas da marca e que supdem a base da mesma. A segunda faceta diz
respeito a «personalidade». Tal como se de uma pessoa se tratasse, as marcas
também tém um caracter e é esse conjunto de caracteristicas que formam a
personalidade da marca. A terceira faceta diz respeito a «cultura» da marca,
isto €, o conjunto de valores que inspiram a marca, sendo este um dos
principios fundamentais da marca. Em quarto lugar surge a «relagcdo». Aqui
evidencia-se o tipo de relacionamento que a marca estabelece com o seu
publico. De seguida deve analisar-se o «reflexo», ou seja, a imagem que tem do
publico a que se dirige. Por ultimo a marca é ainda uma «mentalizacdo», a

imagem que a marca tem de si propria.
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Kapferer (2000) refere que o Prisma da ldentidade permite auscultar e
diagnosticar a identidade da marca e, consequentemente, as suas
potencialidades, sempre numa perspetiva estruturada. Por dltimo, Kapferer
(2000) designa ainda que, so fara sentido atribuir uma identidade a uma marca
se esta se comunicar, pois sO assim pode realmente existir. Neste sentido, o
Modelo do Prisma da Identidade divide-se ainda em quatro eixos: 0 eixo
superior diz respeito a emissdo por parte da marca e o inferior a rece¢do por
parte do alvo. O eixo direito refere-se a uma perspetiva interna da marca e o

eixo esquerdo a externa, aquela que é visivel e percecionavel pelo publico.

O modelo do Prisma da Identidade de Kapferer (2000) entende-se aqui como
uma das propostas de construcdo da Identidade de Marca mais completas, onde
se integram elementos externos e internos. Esta visao integradora de Kapferer —
plasmada no préprio prisma, que oferece um entendimento conceptual e
simultaneamente visual, o que facilita o seu entendimento e utilizacdo — volta a
remeter para a importancia da Identidade Corporativa na definicdo da
Identidade de Marca.

No campo da lIdentidade Corporativa, a metodologia proposta por Thévenet
(1997) foi a que se apresentou mais completa e consonante com a abordagem a
Identidade de Marca proposta por Kapferer (2000). As grelhas de andlise
propostas por Thévenet (1997) debrugam-se sobre um conjunto de elementos
internos e externos da propria organizacdo que permitem tracar e imprimir o
“cunho organizacional” mencionado por Kapferer (2000). Neste sentido, o
presente estudo de caso utilizara a metodologia de analise da Identidade
Corporativa proposta por Thévenet (1997). Esta analise surge como ponto de
partida para a definicdo da Identidade de Marca do Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra, para a qual sera utilizado o modelo proposto por
Kapferer (2000).
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e Elementos de Marca, Posicionamento e Imagem

Tratam-se de conceitos muitas vezes interpretados de forma errénea pelos
publicos e pelas proprias organiza¢des. Em muitos casos, sdo confundidos com
0 proprio conceito de marca. Neste sentido, torna-se essencial aborda-los no
intuito ndo s6 de os esclarecer, mas essencialmente de revelar a sua

importancia no contexto da criacdo de uma marca.

Os elementos de marca mais ndo sdo do que ferramentas e mecanismos que
identificam e diferenciam a marca (Keller e Machado, 2005). Aqui incluem-se
0s nomes, cores, formas, dominios web, logotipos, simbolos, personagens,
slogans, jingles, embalagens, merchandising e qualquer outro elemento que
seja utilizado pela marca como fator identificativo. Os autores defendem que os
elementos de marca devem favorecer a memorizacao da propria marca, incluir
informacdes sobre a mesma e refletir a sua personalidade, no entanto - e é aqui
que reside a principal diferenca entre os elementos de marca e a propria marca
— 0s elementos de marca podem ser adaptaveis e flexiveis, isto €, estdo dotados
de mutabilidade. Kapferer (2000) advoga que os simbolos, escolhidos para
identificar a marca, devem informar sobre a personalidade, a cultura e o0s
valores da mesma. Neste sentido, e apesar da flexibilidade inerente aos
elementos de marca, estes devem sempre espelhar a identidade da marca para
gue esta seja corretamente percecionada pelos seus publicos, internos e

externos.

O conceito de posicionamento ocupa um lugar fundamental na gestdo
estratégica das marcas ou das organizagdes. Kapferer (2000) refere que sdo as
caracteristicas distintivas de uma marca, em relacdo a sua concorréncia, que
determinam o posicionamento da marca. Mas Keller e Machado (2005) véao
mais longe defendendo que, antes de mais, 0 posicionamento requer uma
estrutura de referéncia, na qual estejam devidamente identificados e analisados

0s publicos-alvo e a concorréncia. Alem desta estrutura, a marca deve também

21



ter bem presente que tipo de associac¢Oes pretende que o publico Ihe faga. Aqui
devem valorizar-se as associa¢fes aquilo que os autores chamam de pontos de
diferenca, isto €, as caracteristicas exclusivas da marca. Estas associagdes
ideais pretendidas pela marca baseiam-se na atratividade da marca em relacao
aos concorrentes e séo elas que determinam o posicionamento da marca. Os
autores referem que os valores centrais da marca, que sintetizam o0s aspetos
mais importantes da mesma, podem servir de base ao posicionamento, pois
devem determinar uma diferenciacdo face aos restantes concorrentes. Keller e
Machado (2005) apontam ainda uma outra funcionalidade para o
posicionamento. Segundo os autores, quando este é sintetizado na «Alma da
Marca» — numa definicdo de trés a cinco palavras — permite que todos o0s
membros da organizacdo e stakeholders compreendam, de forma clara, o

significado que a marca deve ter para o pablico.

No caso da Imagem, tantas vezes confundida com a Identidade, trata-se de um
conceito que se refere ao exterior, externo a organizacdo, embora lhe diga
respeito. A imagem € algo que se forma na mente, no espirito, do publico com
base nas mensagens que este recebe por parte da organizacdo. Consiste,
essencialmente, na opinido e juizos de valor que o publico tem e faz dessa
mesma organizacdo (Faveiro, 2004). Na origem da imagem est4 a emissdo de
mensagens por parte da organizacdo, estas devem ter como base uma
Identidade previamente construida, s6 assim sera possivel aproximar a
Identidade de uma organizacdo com a Imagem que esta de facto tem na mente
do seu publico. Neste sentido, tal como refere Rudo (2003), a imagem é o
resultado da interacdo entre a marca/organizacao e os seus publicos, ou seja,
trata-se de um conceito que a organizacdo ndo pode controlar inteiramente,
pois o publico interpreta as mensagens enviadas pela marca/organizagdo de
forma condicionada — pelas suas experiéncias, crencas, atitudes, sentimentos e
informacdes sobre a marca/organiza¢cdo. Em suma, a imagem € aqui entendida

como um conceito de rececdo, pois resulta da interpretacdo do conjunto de
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sinais emitidos pela marca/organizacdo por parte do publico, o que transforma
a ldentidade num conceito de emissdo. Assim, na 6tica da gestdo de marcas, a
identidade precede a imagem, pois para gerar uma determinada imagem na
mente do publico é necessario ter muito claro aquilo que se pretende emitir
(Kapferer, 2000).

3.2 Marcas Institucionais

A utilizacdo de marcas no sector dos servi¢cos é bastante mais recente do que
nos produtos. Olins (2003) defende que a grande diferenca entre os dois tipos
de marcas reside nas pessoas, isto é, as marcas de servicos dependem
inteiramente dos seus funcionarios, pois a sua base é o relacionamento pessoal
com o consumidor. Os servicos exigem uma qualidade adicional, a de
conseguir que os proprios funcionarios gostem e vivam a marca de forma a
manifestarem-na quando se relacionam com os clientes. Blackett (2010) coloca
a ténica na coeréncia quando refere que para que os colaboradores de uma
marca possam sustenta-la e comunica-la exteriormente, é preciso que a marca

se construa em torno de uma visao Unica e convincente.

A entrada das marcas no mundo ndao comercial é ainda mais recente que a
associacao de marcas a servicos. Olins (2003) destaca que, no caso especifico
da educacdo universitaria e servicos que se lhe associam, os altos niveis de
ensino e investigacdo devem ser devidamente comunicados, pois sS6 com uma
comunicacéo eficaz e possivel construir reputagédo, e s6 as marcas de melhor
reputacdo poderdo vencer a cada vez maior concorréncia nesta area, seja no

sector publico ou privado.

Alguns autores tém-se debrucado sobre o caso especifico das organizagdes do
sector publico, Swinburn (2004) refere que, na construcdo de marcas fortes,
estas perdem terreno em relagdo ao sector privado, pois ndo conhecem
efetivamente o seu publico e as suas necessidades. A solucdo proposta pelo

autor € uma franca melhoria na adaptacdo das suas marcas ao publico interno e
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externo. Outra das questdes colocadas foi a orientagéo para o cliente, levantada
por Whelan et al. (2010). Os autores defendem que, em muitos casos a
organizagOes publicas ndo entendem a totalidade dos beneficios do marketing.
A imagem criada pelas marcas sustenta-se na experimentacdo da marca. A
semelhanga das instituicbes privadas, as organizacdes publicas deveriam
desenvolver as suas marcas corporativas com base nas experiéncias, pois assim
seria possivel gerar associacdes positivas a marca-organizacdo. Ja Weraas
(2008) vé a questdo por dois prismas diferentes. Por um lado, tal como Olins
(2003), o autor reafirma a necessidade de focar a marca nos colaboradores das
instituicdes publicas, pois estes sdo a face visivel das organizagdes de servicos
e a marca sera, em Ultima instancia, veiculada pelo comportamento dos
funcionarios. Por outro lado, o autor encara o problema das marcas de servi¢cos
das organizacGes publicas pelo prisma da identidade. Weeraas (2008) defende
que muitas destas marcas ndo chegam a ser coerentes porque detém mdaltiplas
identidades e centram-se em apenas uma delas. O autor refere que algumas
organizagcbes publicas tém maltiplas fungdes, o que deveria resultar numa
identidade de marca caracterizada por diferentes valores, muitas vezes pouco
compativeis entre si. No entanto, segundo o autor, em muitos casos, as
organizacOes publicas optam por construir as suas marcas com base apenas
numa identidade, o que lhes traz problemas no momento de comunicar com o
publico. A solucdo proposta pelo autor sugere que as organizacfes publicas,
enquanto organizagdes complexas com multiplas facetas, devem construir a sua
identidade de marca com base nas suas proprias caracteristicas, ainda que estas
sejam ambiguas e, por vezes, incoerentes entre si. Tal permitird que as
organizagles publicas possam ser entendidas como realmente sdo, o que lhes
conferira uma identidade unica. Comunicar esta identidade marcada por varias
facetas, permitird maior flexibilidade para chegar a diferentes publicos em
funcdo das necessidades de cada um, e finalmente, estas praticas contribuirdo

para gerar uma imagem e reputacdo positivas para a organizagéo.
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As diferentes visbes anteriormente apresentadas apontam problemaéticas
distintas as marcas-instituicdes que transparecem também no caso do JBUC. A
observacao efetuada na e sobre a instituicdo revela que, até ao momento, ndo
foram feitos quaisquer estudos sobre o publico externo e suas necessidades.
Como vimos anteriormente a comunicacdo feita até ao momento ndo tem
qualquer estruturacdo ou planificacdo por detrds, o mesmo acontece com a
definicdo das fungbes da instituicdo e identidades correspondentes, o que
parece refletir-se igualmente no publico interno que ndo apresenta uma
compreensdo efetiva sobre a marca — exemplo disto é o facto do atendimento

ao publico ndo ser planificado nem estruturado por diretrizes superiores.

Assim, e considerando as véarias abordagens apresentadas pelos autores, se 0s
“problemas” das institui¢des publicas residem no conhecimento do publico
interno e externo e das suas necessidades, na definicdo das funcbes e
identidade da marca, na coeréncia interna face a compreensao dessa identidade
e posterior transmissdo da mesma e na comunicacdo que a instituicdo deve
fazer de si propria, entdo a solucdo podera passar por compreender a instituicdo
e sua identidade corporativa, definir as fun¢6es da instituicdo e com base nestas
definir-lhe uma identidade Unica, que, conforme evoca Waraas (2008),
congregue as multiplas identidades evidenciadas pelas diversas funcdes de uma
mesma instituicdo e que devera atender também as necessidades dos diversos
publicos externos — o que implicitamente supde o conhecimento deste. Apds
este exercicio deve ser estruturada uma comunicacdo efetiva, em primeira
instancia para o publico interno. Por fim, esta devera ser coerente com a
comunicagdo externa. E um exercicio semelhante que o presente trabalho
propBe, na segunda parte do presente estudo de caso, aplicado ao JBUC, ja que,
como veremos de seguida, a instituicdo assenta em diferentes eixos estratégicos
com diferentes fungdes e publicos-alvo. Neste sentido, torna-se essencial
definir uma Identidade de Marca Unica que congregue em si todas as

identidades que cada uma destas areas devera ter.

25



26



4. RELEVANCIA DO ESTUDO

Ao longo dos seus cerca de 241 anos de existéncia, O Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra, foi, em diversas ocasies, equiparado aos mais
ilustres congéneres europeus, colocando-se na vanguarda em &reas como a
botanica ou a arquitetura de jardins. Porém, nos ultimos anos, tal ndo se tem
verificado. Hoje, o JBUC goza de alguma popularidade entre os cidadéos de
Coimbra e mantém o reconhecimento no ambito dos jardins boténicos
nacionais, no entanto, ha muito que deixou de ocupar lugares cimeiros no
contexto dos jardins botanicos europeus. Por outro lado, deve referir-se ainda
que as praticas comunicativas - internas e externas - por parte da instituicao
tém sido desenvolvidas de uma forma pouco estruturada, 0 que potencia este

desfasamento face ao que a instituicdo ja foi e o que € hoje.

Estando atualmente em processo de reestruturagdo, o JBUC pretende agora
voltar a ser reconhecido como uma referéncia incontornavel no ambito da
ciéncia, da educacdo e do conhecimento em Portugal e na Europa.
Identificando os desafios deste novo posicionamento, o presente trabalho
pretende responder-lhes através do enquadramento do JBUC numa légica de
marca. Atendendo aos beneficios e potencialidades do desenvolvimento de
marcas associadas a instituicdes, pretende-se agora estruturar a marca Jardim
Boténico da Universidade de Coimbra. Em primeiro lugar, definicdo de uma
identidade de marca para a instituicdo permitira aos seus colaboradores
entendé-la de uma forma consistente, 0 que levard naturalmente a uma
uniformizacédo das praticas comunicativas ao nivel interno. Por outro lado, esta
identidade de marca funcionara igualmente como base para o desenvolvimento
posterior de uma comunicagdo externa estruturada e coerente com as praticas
internas. Assim, a exteriorizacdo da identidade desenhada para o Jardim
Boténico da Universidade de Coimbra contribuira, necessariamente, para
criagdo de uma imagem consonante com os objetivos da instituicdo, o que a

concorrera para colocar o JBUC na rota dos principais jardins portugueses e
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europeus. O potencial associado a dotagdo de uma marca para a instituicdo
torna-se, assim, essencial para que o JBUC possa atingir os objetivos a que se

propde nesta nova etapa.
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5. METODOLOGIA

Para chegar a definicho da marca Jardim Botanico da Universidade de
Coimbra é essencial aferir varios elementos. Neste sentido utilizar-se-&o
metodologias de analise qualitativas e quantitativas. A primeira, segundo
Bardin (2008), mais maleavel e adaptavel, a segunda, utilizando a estatistica
para descrever os dados, é mais objetiva, fiel e exata. Na opinido de Bryman
(2007), a utilizacdo das duas metodologias apresenta algumas barreiras,
nomeadamente o facto de, quando sdo concebidas, pretenderem dar resposta a
diferentes questBes de investigacdo, cujos resultados nem sempre séo tratados
de forma integrada e relacionada. No entanto, o autor destaca o potencial da
utilizacdo de metodologias mdaltiplas, pois s6 assim é possivel aferir dados e
informacBes que de outra forma se perderiam e que, desta forma, apresentam

contrastes e ajudam a clarificacdo das questdes colocadas.

Tratando-se o presente trabalho de um estudo de caso, Coutinho (s.d.) destaca
que a principal vantagem deste tipo de analise é o recurso a maltiplas fontes de
dados que sai mais valorizado do que 0s que sdo suportados apenas por uma
unica fonte de informacdo. A autora menciona que ndo ha regras quanto a
escolha da metodologia a utilizar neste género de analises, mas refere que o
recurso a diferentes informagdes permite “triangular” os dados durante a fase
de andlise para que todos convirjam para 0 mesmo conjunto de questBes,

valorizando, assim, o estudo.

Em primeira instancia, é necessario analisar a ldentidade Corporativa do
Jardim Boté&nico da Universidade de Coimbra. Para tal serdo utilizados
diferentes métodos. A anélise de dados documentais é elementar neste estudo,
devido ao facto de se tratar de uma instituicdo com 241 anos. Neste sentido,
algumas das informacdes historicas sobre a instituicdo s6 serdo possiveis de
aferir com recurso a analise documental. No entanto, segundo Bell (2010), este
método serd sempre limitado pelo tempo que o investigador dispde para a
recolha de materiais. A recolha equilibrada das fontes de informagdo serd
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interpretada através de categorias de andlise para que toda a informacéao
recolhida faca sentido para o investigador (Coutinho, s.d.). Para chegar as
categorias de andlise mencionadas, utilizar-se-d0 as grelhas de anélise
propostas no modelo de Thévenet (1997). Estas serdo completas com dados e
informagdes recolhidas através da observacao direta, um método que, segundo
Quivy (2008) se baseia na observagédo visual que permite aferir informacoes
diretas com base na observacdo de comportamentos e transformacdes ocorridas
num determinado momento, de forma direta, e sem a mediacéo de outras fontes
como documentos ou testemunhos, sendo particularmente adequado a analise
de cddigos, condutas, comportamentos e relagdes, isto é, dos elementos néo-
verbais. Tal transforma o campo de observacdo do investigador em algo que
apenas depende dos objetivos do trabalho. No presente estudo de caso, a
observacdo foi feita de forma participante, isto é, o investigador pertencente a
organizacdo em estudo, aferiu determinadas informac6es em funcgédo daquilo
que viu no decurso da sua permanéncia no local de trabalho. Quivy (2008)
ponta como principais problematicas inerentes a este método a interpretacédo
das observacdes, pela proximidade que o investigador pode revelar do objeto
de estudo, o que compromete a objetividade da interpretagdo que serdo ja
condicionadas pelo facto de se basearem nas memdrias e recordacdes do facto
observado em determinado momento. Tais limites sdo compensados, de
alguma forma, pela possibilidade de recolha de material de anélise espontaneo,
ndo tratado e recolhido “em direto”/no momento, o que lhes confere maior

autenticidade.

Também importante neste estudo de caso € a visdo dos gestores da instituicao
sobre a propria instituicdo. Aqui serd utilizada a metodologia qualitativa com
recurso a entrevistas semidirigidas, através de um conjunto de perguntas-guia
que o entrevistador colocara aos entrevistados de uma forma aberta (Quivy,
2008). Estas seréo realizadas junto do atual diretor do JBUC e da vice-reitora

da UC para a Ciéncia, que tutela a instituicdo. A principal vantagem das
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entrevistas €, segundo Quivy (2008), o facto de permitir ao investigador
perceber informagdes e seus matizes, apenas veiculados quando existe de facto
um contacto direto entre o entrevistador e o entrevistado, sendo assim possivel
aferir com bastante profundidade os elementos que se pretendem para analise.
No entanto, Bell (2010) aponta a experiéncia e habilidade do entrevistador para
obter, de facto, as informacdes de que necessita e ndo transformar este tipo de
entrevista numa conversa informal. Por outro lado, a autora aponta ainda a
parcialidade como limite a esta metodologia, ja que o entrevistador serd sempre
influenciado por crencas e contextos, 0 que pode condicionar igualmente os

entrevistados.

N&o menos importante para o presente trabalho é a visdo do publico, isto é, a
percecdo que o publico tem sobre o JBUC. Para aferir esta percecdo sera
utilizada a metodologia quantitativa, com recurso a questionarios de
administracdo direta, em versdo papel, que serdo distribuidos aos visitantes do
Jardim que os preencherdo de forma autobnoma (Quivy (2008). De um modo
geral, o autor (2008, p. 189) classifica o inquérito por questionario como uma
ferramenta 1til para “interrogar um grande numero de pessoas € em que se
levanta um problema de representatividade”. O autor salienta que esta
representatividade nunca é absoluta, sendo esta uma das principais
desvantagens deste método que, no entanto, oferece a possibilidade de
“quantificar uma multiplicidade de dados e proceder a numerosas andlises de
correlagdo”. Salienta-se aqui que a instituicdo ndo dispde de qualquer tipo de
registo do numero de visitantes, 0 que compromete esta pesquisa, ja que se
torna impossivel determinar uma amostragem fidedigna. No entanto, o presente
trabalho ndo ficaria completo se a opinido do publico fosse ignorada, pelo que
se determinou auscultar apenas as pessoas presentes no espaco fisico do
Jardim, por se considerar que constituirdo uma amostra do publico do JBUC, ja
que, o facto de frequentarem o espaco demonstra uma utilizagdo do mesmo.

Ghiglione e Matalon (2001, p. 38) confirmam que “ quando uma amostragem
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de um subpopulacdo é por si sé suficiente (...) é possivel constituir uma
amostra correta indo a determinados lugares e procedendo, no local, a um
sorteio entre as pessoas presentes (...) o método ¢, em principio satisfatorio,
mas nao deixa de provocar enviesamentos (...) a amostragem espacial e
temporal permite eliminar um certo numero de enviesamentos, mas nao
assegura necessariamente uma amostragem representativa”. Neste sentido, a
amostra definida foram 160 pessoas presentes no JBUC no momento da
recolha dos questionarios, ainda que fique por determinar, devido a falta de
dados, se esta quantidade é representativa do publico-utilizador do JBUC.
Refere-se ainda que a época escolhida para ministrar os questionarios foi 0 més
de Maio e Junho, devido a maior afluéncia de pablico provocada pela mudanca

de estacdo e de tempo/clima.

Em qualquer das metodologias adotadas para chegar a Identidade de Marca do
Jardim Botanico da Universidade de Coimbra existem vantagens e
desvantagens. Aqui refere-se ainda o papel do investigador como
condicionante na recolha de dados para analise, j& que o investigador esta
inserido na organizacdo em estudo, enquanto funcionario. Firmino (1997)
refere-se que essa condicdo “é um pau de dois bicos” ja que por um lado
permite ao investigador ter um acesso facilitado as fontes, o que se traduz
numa condicdo fundamental para a eficacia da investigacdo, mas por outro
lado, essa condi¢do implica simultaneamente a construcdo de uma identidade e
de um papel social no seio da instituicdo, o que condicionam o rigor da
pesquisa e dificultam o distanciamento do investigador para uma analise
imparcial dos dados recolhidos. Tal condicionante reflete-se sobretudo nos
casos da observacdo direta, recolha de dados documentais e entrevistas, isto é,
nas metodologias qualitativas. Bell (2010) refere que nestes casos, a
familiaridade com a instituicdo, colegas de trabalho, seus pontos fortes e
fracos, podem levar ao descuido de elementos que para outros investigadores

n&o participantes seriam 6bvios. E no equilibrio entre a vantagem de um acesso
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facilitado as fontes e na parcialidade que a proximidade pode acarretar que
deve ser estruturado o presente estudo de caso.

Os resultados obtidos através das recolhas de dados mencionadas serdo
posteriormente analisados e trabalhados de forma a poder definir uma
identidade de marca para o Jardim Botanico da Universidade de Coimbra com
base no equilibrio entre aquilo que é a Identidade Corporativa em vigor, a visao
institucional e a percecdo do publico. Estes resultados serdo complementados
com uma reflexdo analitica interna sobre a instituicdo que focard as

necessidades estruturais do JBUC em termos de identidade de marca.
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CAPITULO Il

“Vista de fora, a construcdo de uma marca parece simples. Implica a
frequente, irritante e por vezes obsessiva repeticdo de uma afirmacao
simples, e muitas vezes extravagante, expressa por meio de uma frase atrativa
ou slogan, algumas cores e um logotipo distintivo, colocado mais ou menos ao
acaso por todo o lado. Na realizada, no entanto, ao olharmos com mais
cuidado, vemos que esse processo de construcao ndo é assim tao simples. De

facto é muito complexo.”

(Olins, 2003)
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1. A IDENTIDADE CORPORATIVA DO JARDIM BOTANICO DA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

A presente anélise, que pretende aferir a Identidade Corporativa do Jardim
Boténico da Universidade de Coimbra, toma como base as grelhas de analise
propostas por Thévenet (1997). No entanto, é conveniente referir que apesar de
se ter considerado a validade deste modelo para aferir a Identidade Corporativa
do JBUC, muitas das premissas que lhe estdo subjacentes ndo tém
aplicabilidade préatica no caso do JBUC, por se tratar de uma instituicao publica
com regras e especificidades diferentes do contexto empresarial de referéncia
no modelo de Thévenet. Ainda assim, o autor menciona que “ndo pretendemos
preencher completamente a partida as grelhas, mas trabalhamos em funcéo
daquilo que, nos materiais recolhidos, nos parece ter promessas de
significacao” (1997, p. 69). Tal balizou a analise apresentada se seguida nas
informacdes recolhidas, conforme referido anteriormente, através do método de
observacdo direta e a andlise documental (livros, dossiers e documentos
historicos) no local. Serdo estes dados que servirdo de base para auscultar a
organizacdo e definir as problematicas que lhe estdo subjacentes. Os resultados
serdo posteriormente conjugados com as restantes analises de que se compde o
presente trabalho (analise as perspetivas da organizacdo e do publico) para
definir a ldentidade de Marca do Jardim Botanico da Universidade de

Coimbra.
1.1 Analise a Identidade Corporativa do JBUC

Thévenet (1997) aponta os fundadores, a histéria, a profissdo, os valores, 0s
sinais e os simbolos de uma organizagdo como categorias de analise para aferir
a identidade da mesma. Estas categorias permitirdo assinalar e conhecer os
grandes tragos reveladores da identidade corporativa da organizagdo. Quando o
autor se refere aos fundadores pretende identificar os tracos das personalidades
dos lideres que foram transferidas para a organizagdo, no que toca a histdria, o
autor pretende diagnosticar o presente com base num conjunto de factos que,
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devidamente interpretados, evidenciam tracos caracterizadores da organizacao.
A profissdo constitui, segundo o autor “um dos patrimoénios mais valiosos” que
comprova as necessidades e a razdo de ser da organizacdo, ja os valores sdo
encarados como principios orientadores da acdo da organizacao. Finalmente, 0s
sinais e simbolos sdo 0s elementos através dos quais a empresa se transmite.
Atraveés desta andlise sera possivel chegar a um conjunto de tracos identitarios
que serdo posteriormente utilizados na Identidade de Marca, isto é, as
categorias a utilizar de seguida, trardo um conjunto de elementos que serdo
utilizados nas facetas do Prisma da Identidade, o modelo proposto por Kapferer
(2000 e 2008) que toma como categorias o fisico, a personalidade, a cultura, o
relacionamento, a mentalizacdo e o reflexo para definir a identidade de uma

marca.
e Fundadores e Historia

A opcdo de tratar a analise aos Fundadores da instituicdo em simultaneo com a
andlise a Historia deriva do facto do Jardim Botanico da Universidade de
Coimbra contar com 241 anos, ao longo dos quais a sua histdria se mistura,

muitas vezes, com as pessoas que a protagonizaram.

Tal como se referiu no Enquadramento Institucional, o Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra surge no contexto da reforma do ensino e da ciéncia
em Portugal, operada pelo Marqués de Pombal no final do século XVIII. Ao
longo dos seus 241 anos de histdria, muitos foram 0s nomes que passaram pelo
JBUC. Destacam-se sobretudo cinco diretores que marcaram a histéria do
JBUC.

Domenico Vandelli, o primeiro diretor do Jardim, era italiano e um dos mais
conceituados naturalistas da época. Participou do processo de criagdo do
JBUC, desde a escolha dos terrenos a constru¢do do Quadrado Central, a
primeira zona do Jardim. Dirigiu a instituicdo entre 1772 e 1790. Félix Avelar

Brotero foi o segundo diretor do JBUC. Considerado o “Lineu Portugués” pela
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sua vasta atividade cientifica, o botanico liderou os destinos do Jardim durante
20 anos, entre 1791 e 1811. Jalio Henriques € o terceiro nome que deixa marca
na historia do JBUC. Durante os 44 anos que esteve a frente da instituicdo
(entre 1873 e 1917), o cientista colocou a instituicdo entre as melhores da
Europa, em termos de ensino e investigagdo. Durante a dire¢cdo de Julio
Henriques foram também criadas vérias estruturas cientificas como o Herbario
ou a Sociedade Broteriana. O sucessor de Julio Henriques foi Luis Carrisso,
que dirigiu o JBUC entre 1918 e 1937. O diretor deixou marca sobretudo
devido as expedi¢des botanicas, pelo continente africano, que organizou e a
reestruturacdo que operou no Index Seminum e na Sociedade Broteriana. Abilio
Fernandes ¢ o ultimo nome a destacar. Foi diretor do JBUC entre 1942 e 1974.
Durante este periodo o Jardim conheceu o seu ultimo grande periodo de
remodelacdo e modernizacdo. Desde implementacdo de sistemas de rega e de
aquecimentos nas estufas a constru¢do de muros, gradeamentos e escadarias,
Abilio Fernandes deixou o seu cunho no Jardim transformando-o naquilo que

ainda hoje se pode ver neste espaco.

Nesta pequena resenha sobre os diretores e a histéria do Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra é possivel definir todos os diretores como
investigadores, professores e cientistas. A ciéncia, a investigacdo e a inovagao
sdo conceitos que os caracterizam. E se o principal desafio de Vandelli foi a
criacdo de um jardim botéanico, o repto de Brotero foi colocar esse jardim na
vanguarda da ciéncia. Ja Jalio Henriques teve como estimulo colocar o Jardim
a par com as instituicbes congéneres da Europa e inovar na formacdo e
investigacdo cientifica desenvolvida no JBUC. Carrisso seguiu 0S mesmos
passos do seu antecessor tendo como principal desafio a modernizacdo das
varias estruturas do JBUC e a constante procura e investigacdo cientifica em
territorios diferentes. Por Gltimo, o repto de Abilio Fernandes foi transformar
fisicamente o Jardim, operando-lhe um conjunto de melhorias significativas

que transformaram o JBUC naquilo que hoje conhecemos. Assim, é possivel
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afirmar que principios como inovacdo, investigacdo e formagdo pautaram a
historia do JBUC.

Neste sentido, a par das grandes datas que marcaram a historia do Jardim —
como data de criacdo em 1772, a construcdo do edificio para as licbes de
botanica em 1794, a data da publicacdo primeira Flora Lusitanica em 1804, do
Index Seminum em 1868, da criacdo da Sociedade Broteriana em 1879, da
construcdo das estufas em 1887 e da Avenida das Tilias em 1891, ano em que
também se reconfigurou o Quadrado Central para a forma que ainda hoje
apresenta, bem como os anos 1927, 1929 e 1937 correspondentes as missoes
botanicas em Africa ou ainda a meia década de 1944 a 1950, altura em que 0
JBUC sofreu a sua Gltima grande reestruturagdo fisica — € importante referir
que a evolucdo estrutural do JBUC esta intimamente relacionada com as
variacOes estatutarias que regem a Universidade de Coimbra. Ao longo destes
241 anos, o JBUC integrou a Faculdade de Filosofia desde 1772 até 1911,
altura em que esta passa a designar-se Faculdade de Ciéncias. Mais tarde, em
1972, a Faculdade de Ciéncias transforma-se em Faculdade de Ciéncias e
Tecnologia (FCTUC) e em 1991, sdo criados varios departamentos, entre eles o
Departamento de Botanica, onde o JBUC se incluiu até 2009. E neste ano que
se d& a ultima reforma estatutéria da atual FCTUC, onde s&o criados novos
departamentos. Surge aqui 0 Departamento de Ciéncias da Vida que incorpora
os antigos departamentos de Botanica, Zoologia, Bioquimica e Antropologia. E
nesta altura que o JBUC passa a ser um servigo da estrutura central da FCTUC,
aguardando, desde entdo, uma definicdo da sua nova organica e de novos
estatutos. E a partir deste momento que deixam de existir “oficialmente”
atividades de investigagcdo cientifica no JBUC, pois estando esta estrutura
desagregada do departamento dedicado ao ensino, 0s proprios investigadores,
que até entdo faziam investigacdo no Jardim, deixaram de estar vinculados a
esta instituicdo, no entanto, ndo se desvincularam do espaco e hoje em dia ha

varias investigacdes em curso nos terrenos do JBUC. Estas alteracdes afetaram

40



também a estrutura de funcionamento do Jardim Boténico da Universidade de
Coimbra cujo staff se tem reduzido progressivamente, estando assegurados
alguns servicos por funcionarios da FCTUC afetos ao Jardim. SO no inicio
deste ano se operou uma significativa alteracdo a este nivel, tendo atualmente o
JBUC uma direcdo propria, a trabalhar no sentido de construir uma equipa
polivalente. Aqui incluem-se igualmente investigadores de diversas areas que
permitirdo recuperar a investigacao cientifica desenvolvida pelo JBUC, o que
permitira fazer face aos objetivos tracados para a instituicdo que coloca, como
veremos mais adiante na analise a visao da instituicdo, a investigacao cientifica

no topo das suas prioridades.

Quanto aos publicos e comunicacdo externa, conforme foi referido no
enguadramento institucional, numa primeira fase limitavam-se aos
investigadores e a comunicacdo desenvolvia-se apenas entre os pares. A partir
de 1997 surge o servico educativo que alarga o leque dos publicos ao setor
escolar, evidenciando-se aqui também alteracdes ao nivel da comunicagdo com
as escolas. Mais recentemente, a partir da década de 2000, o JBUC passou a
utilizar algumas técnicas de comunicacdo como a assessoria de imprensa, 0

patrocinio e a comunicacdo online.
e Profissdo

A profissao principal do Jardim Botanico da Universidade de Coimbra prende-
se com o setor da investigagéo, no qual se inclui a colecéo, cultivo e exposi¢ao
de plantas exoticas, a investigagdo boténica e medicinal de plantas (exoticas e
nativas) e a conservagdo de espécies, sendo esta Ultima uma atividade mais
recente, imposta pelas atuais diretrizes nacionais e internacionais
ambientalistas. Estas séo as linhas que caracterizam a “profissdo percecionada”
da instituicdo, aquela que € visivel, e que tem vindo a perdurar no tempo, no

discurso e mensagem institucionais. Atualmente, a profissdo percecionada tém-
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se alargado a outros d&mbitos que extravasam a investigagdo cientifica, como

sejam a divulgacgéo e educacéo de ciéncia.

Esta profissdo percecionada coincide, em certa medida, com a “profisséo
aparente” definida na grelha de analise de Thévenet (1997), ja que o JBUC esta
inserido em organismos nacionais e internacionais de referéncia no ambito
cientifico, tais como Botanic Gardens Conservation International (BGCI), a
Associacdo Ibero-macaronésica de Jardins Botanicos (AIMJB), a Associacao
Portuguesa da Jardins Histdricos, a European Network of Science Centres and
Museums (Ecsite) ou a European Botanic Gardens Consortium. Estas relacdes
nacionais e internacionais com instituicdes congéneres conferem ao JBUC uma
proximidade com a realidade profissional associada a investigacao e a ciéncia.
Por outro lado, no que diz respeito as qualificacdes dos quadros do Jardim,
durante muitas décadas os funcionarios foram, quase sempre, altamente
qualificados, quer os investigadores, quer os préprios chefes de servigo do
jardim, na é&rea da jardinagem. Os préprios diretores foram todos
investigadores doutorados. No entanto, esta tendéncia tem vindo a definhar nos
ultimos cerca de 50 anos, ndo s6 com a reducdo do nimero de funcionérios,
devido aos constrangimentos estatutarios explicitados anteriormente, mas
também com a reducdo das qualificacBes dos funcionarios — atualmente os
jardineiros e guias ndo tém quaisquer qualificagdes associadas a profissdo, o
mesmo acontece com os funcionarios da administracdo e da comunicacdo — a
excecdo dos cargos de direcdo. No ultimo ano, a nova direcdo tem tentado
reverter esta situacdo, considerando fundamental a introdugdo de novos
quadros especializados no JBUC, para a constituicdo de uma equipa
multidisciplinar qualificada. De referir ainda que o atual diretor, pela primeira
vez na historia do Jardim, ndo é um investigador ligado a area da botanica, mas
sim a gestdo de organismos institucionais e divulgacdo cientifica, o que revela
também uma mudanca na visdo da instituicdo que passou a valorizar principios

praticos de gestdo e deciséo.
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Quanto a “profissdo ligada a atividade” incluem-se aqui atividades de
investigagdo cientifica no terreno e em laboratério, onde se utilizam a
tecnologias atuais. Projetos de investigacdo cientifica em areas diversas
(historia, comunicacao, arquitetura e paisagismo, botanica, farmacéutica, etc.)
fazem parte do leque de atividades atuais do JBUC, que se complementam com
as atividades de divulgacdo de cultura cientifica e educacdo de ciéncia, tais
como visitas-guiadas, atividades educativas, workshops, palestras ou sessdes de
conversas informais sobre ciéncia, e servicos de comunicacdo que servem
todas as areas. A estas atividades relacionadas com as principais areas de
atuacdo do JBUC soma-se ainda a gestdo do espaco publico, sendo esta uma

atividade mais recente, em vigor apenas da ultima década.

A “profissao ligada ao saber-fazer” define-se pela recente reestruturacdo da
instituicdo — processo pelo qual ainda esta a passar — onde foram identificadas
diferentes areas estratégicas, ja apresentadas anteriormente, com a
correspondente divisdo da equipa atual em distintos setores de atividade
conforme as competéncias. J& a “profissdo ligada a maneira de fazer”
determina que, atualmente, a instituicdo privilegie as areas de atuacdo da
investigacdo, divulgacdo e educacdo cientifica, em detrimento do espaco
publico e turismo. No entanto, no atual contexto de reestruturacdo da
instituicdo, onde é necessério rever e definir todas as areas, procedimentos e
equipas, a direcdo atual tem atuado numa perspetiva de implementacdo de

mudanga em fungéo das oportunidades que se apresentam.
e Valores

Esta area de analise permite aferir os valores subjacentes a institui¢cdo. O autor
subdivide-os em quatro categorias diferentes. A primeira diz respeito aos
“valores declarados”, nesta categoria o Jardim Botanico da Universidade de
Coimbra assenta o seu discurso escrito e oral em valores como o rigor

cientifico, a constante busca de novos conhecimentos, a valorizacdo da Historia
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da instituicdo a par da adaptacdo a atualidade, o interesse e acessibilidade da
ciéncia ao publico, a abertura do espaco/instituicdo a sociedade e finalmente,
devido a atual fase de reestruturacdo, a mudanca, enquanto valor, faz parte do
discurso atual do JBUC.

Ja no que Thévenet (1997) refere como “valores aparentes” destaca-Se 0
conhecimento e competéncia associados as figuras que assumiram a direcdo do
Jardim ao longo dos tempos, também o inconformismo, enquanto valor
subjacente as personalidades que se destacam na Historia do Jardim e, mais
recentemente, a procura de novas potencialidades para a instituicdo, a geracdo
de interesse e a criacdo de contetdos (produtos e servigos) apelativos que

pautam a comunicagéo externa da instituigéo.

Quanto aos “valores operacionais” que definem o funcionamento da
instituicdo, destaca-se o formalismo nos processos de gestdo, administracéo e
de recursos humanos, inerentes as normativas vigentes nas instituicbes
publicas. Por outro lado, hoje em dia € visivel uma maior valorizacdo dos

recursos humanos e da multidisciplinaridade nas equipas técnicas do Jardim.

Finalmente, no campo das “atitudes”, verifica-se atualmente a tentativa de
implementacdo de praticas inovadoras, sobretudo no que se refere a
concorréncia, pois existe conhecimento do trabalho dos pares e a tentativa de
superacdo constante. As atitudes da instituicdo pautam-se ainda pela

informalidade e proximidade face aos publicos do Jardim.
e Sinais e Simbolos

A anélise da ultima grelha proposta por Thévenet, revelou-se simultaneamente
dificil de efetuar e esclarecedora. Numa primeira fase, foi necessario dividir a
andlise entre um “antes” e um ‘“agora”, pois a nova diregdo estd a tentar
modificar algumas praticas que evidenciam sinais que caracterizam a

instituicao.
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Neste sentido, e no que toca aos “sinais para o exterior”, verifica-Se que 0
atendimento telefonico ou a utilizagdo do correio eletronico foi feito de uma
forma pouco formal, por funcionarios sem qualificacdes e pouco valorizado
pelas diregdes. Um cenario que estd em mudanca, pois € notdria a valorizacédo
destes elementos por parte da direcdo atual que esta a implementar novos
cddigos de conduta no atendimento ao publico, assim como uma reorganizacdo
de equipas que possibilita a colocacdo de funcionarios com qualificacdes para
estas funcBes. Um panorama idéntico acontece com as visitas a institui¢do e ao
espaco do jardim, que geralmente eram feitas por quadros sem qualificacdes ao
que se somava a falta de condicGes dos espacos para a rece¢do de visitas. Esta €
também uma situacdo em mudanca e bastante valorizada pela nova direcéo.
Quanto a comunicacdo externa, tal como foi referido anteriormente, esta tem
sido desenvolvida de forma desorganizada, por quadros sem qualificacOes,
sendo pouco valorizada pelas chefias. Atualmente, a valorizacdo desta area é
notdria, sendo esta ja desenvolvida por quadros qualificados e de forma
organizada. Por ultimo, o pessoal que contacta diretamente com o publico
apresenta-se com um estilo informal, ao qual ndo sdo feitas quaisquer

exigéncias face a imagem.

Os “sinais de comportamento” sdo a segunda area em andlise. A linguagem
utilizada na instituicdo é bastante acessivel e informal, assim como a circula¢do
nos espacos, 0 que contrasta com a formalidade no relacionamento entre
hierarquias. Um cenario que se mantém, apesar de se notar ja alguma

informalidade no tratamento entre colegas.

Quanto aos “sinais do espago”, a terceira drea em andlise, destaca-se uma
circulacédo fluida e aberta na instituicdo, que contrasta com a arquitetura pouco
acessivel dos espacos e com as cores pouco vivazes. No que toca a disposi¢do
do mobiliario, verificam-se atualmente algumas alteracdes, devido & recente
disposi¢do dos locais de trabalho em “ilhas de setor”. Por ltimo, os “sinais da

gestdo do tempo” sdo rigidos, havendo um horario definido e cumprido pelos
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funcionérios e marcagdo da escala de férias de cada um. Uma situacdo distinta
no tocante aos bolseiros de investigacédo, que assumem um papel fundamental
no desempenho de tarefas vitais para o Jardim, que tém mais flexibilidade na

gestdo do tempo e do trabalho.

Para terminar, a andlise aos simbolos da instituicdo revela que existem
momentos de festas e convivios, com a realizacdo de aniversarios e outras
celebrages que envolvem as equipas de todos os setores. E nestes contextos
gue surgem naturalmente historias divertidas associadas as pessoas do Jardim e
a propria Historia do JBUC. Quanto a informacdo ao pessoal, é feita
verbalmente, sem obedecer a critérios definidos. No JBUC ndo existem
recompensas ou promogdes, 0 que se coaduna com o0 sistema inerente a
distribuicdo de funcbes e mutacdo das mesmas, proprios de um servigo pablico.
Por ultimo, o logdtipo atual (ver anexo 3) assume um tom formal e
conservador, evidenciado sobretudo pelo lettering, com recurso a cores neutras
e secundarias (branco e tons verdes). A utilizacdo do logétipo tem sido feita de
forma “indiscriminada”, no entanto, a atual direcao tem imposto a utilizagao do
mesmo em material estacionario, apresentacdes da instituicdo e comunicacédo

externa.
1.2 Sistematizacdo de Resultados

A andlise a ldentidade Corporativa do Jardim Botanico da Universidade de
Coimbra serviu como ponto de partida para um conhecimento mais
aprofundado sobre a instituicdo e para a identificacdo de problematicas que Ihe
estdo subjacentes. Neste sentido, os resultados retirados da analise anterior
apontam para uma evidente valorizagcdo da Historia e dos seus intervenientes.
A ciéncia, investigacdo e educacao sao 0s elementos centrais que atravessam 0s
241 anos de historia do Jardim, que prevalecem na forma como a instituicéo se
posiciona face a profissao, e que sustentam os valores declarados e aparentes
da organizacdo, ainda assim, salienta-se a necessidade de retomar a
Investigagdo Cientifica no JBUC. Por outro lado, e apesar dos valores
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operacionais serem marcados pela formalidade, denota-se j& uma tendéncia
para a mudanga no campo das atitudes, o que evidencia a necessidade de
remodelacdo dos valores e praticas operacionais. No que se refere aos sinais e
simbolos, a analise mostra que ja estd em marcha um conjunto de alterac6es
significativas em varios aspetos que revelam uma nitida evolucdo das praticas e
sinais emitidos, no entanto verifica-se a necessidade a adotar praticas menos
conservadoras que se coadunem com o posicionamento tomado pela nova
direcdo. O mesmo cendrio surge no campo dos simbolos caracterizados pela
rigidez, e formalidade. Também aqui surge a necessidade de adaptar 0s

simbolos da instituicdo as novas praticas em vigor.

Esta andlise, sistematizada no anexo 6 — quadro 1, serd de seguida,
complementada pelas analises a visdo da organizacdo e do publico face a

instituicdo para chegar a uma defini¢do da Identidade de Marca do JBUC.
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2. AVISAO INSTITUCIONAL

Para auscultar a visdo que instituicdo tem sobre si propria enquanto marca
utilizou-se o recurso a entrevistas. O atual diretor do Jardim Botéanico da
Universidade de Coimbra, Paulo Trincdo, e a vice-reitora para a Ciéncia da
Universidade de Coimbra e anterior diretora do JBUC, Helena Freitas, foram
entrevistados presencialmente (entrevistas gravadas) em datas diferentes mas
proximas (Maio de 2013). As entrevistas podem ser lidas na integra no anexo
7.

Esta metodologia, j& apresentada anteriormente, permite retirar elementos
muito ricos para aferir as informac6es necessarias ao estudo. Coutinho (s.d)
defende que o contacto direto entre o investigador e os seus interlocutores
permite que estes se exprimam de forma mais ou menos livre, mas conduzida
pelos objetivos da investigacdo mediante as questdes colocadas. As vantagens
apontadas pela autora remetem para “o grau de profundidade dos elementos de
analise recolhidos, a flexibilidade e a fraca diretividade do dispositivo que
permite recolher testemunhos dos interlocutores”, ja como ponto fraco ¢
mencionada “a questdo de flexibilidade (...) porque o entrevistador tem que
saber jogar com este fator, de forma a estar a vontade, mas também de forma a
ndo intimidar o interlocutor, o que poderia ocorrer caso por exemplo a

linguagem ou a postura do entrevistador fossem de tal forma flexiveis”.

A entrevista foi formulada para aferir 0 ponto de vista institucional face a
aspetos como o historial e a caracterizagdo da instituicdo, a visdo, misséo e
valores, a integracdo do JBUC na Universidade de Coimbra e a visédo da
instituicdo-mae sobre o proprio Jardim; a concorréncia, 0s publicos e a
comunicagdo da instituicdo. Tratam-se aqui das categorias de analise definidas
para a anélise da informacéo obtida. Segundo Coutinho (s.d.) estas categorias
servem 0s propositos de “transformar a informag¢do obtida junto dos
participantes em algo que seja interpretavel, que tenha significado para o
investigador”. Assim, a andlise das entrevistas sera feita seguidamente a luz
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destas categorias, definidas em funcdo da temética em estudo e apropriadas
para a utilizacdo da informacgéo codificada na construcdo da marca JBUC.
Numa fase imediata, as categorias de analise definidas permitirdo a
interpretacdo das informacdes recolhidos junto dos entrevistados. Numa fase
posterior, correspondente a criagdo da identidade de marca do Jardim Botanico
da Universidade de Coimbra abordada no capitulo seguinte, estas categorias de
analise far-se-ao corresponder as diferentes facetas do Prisma da identidade

proposto por Kapferer (2000 e 2008).
2.1 Descricdo de Resultados — Entrevistas
e Historial

Ambos os entrevistados destacam a génese do Jardim como um dos mais
marcantes momentos da histéria da Instituicdo. Vandelli e Brotero sdo as
figuras que se destacam deste periodo que ficou marcado pela dimensao
cientifica que imprimiu ao Jardim. Posteriormente, o periodo associado a
lideranca de Julio Henriques foi ainda referido como crucial no
desenvolvimento das infraestruturas, da dimensdo educativa e na expansao
internacional do JBUC. As restantes personagens mencionadas remetem quase
sempre para 0s avancos conseguidos na investigacdo cientifica e consequente
internacionalizacdo do Jardim. As Ultimas décadas ficaram marcadas pela
estagnacao e o periodo atual apresenta-se como um momento de redefinicdo do

Jardim.
e Caracterizagao

O diretor do JBUC aponta o patrimonio edificado (portbes, fonte, capelas e
colégio de S. Bento) e o patriménio vegetal (plantas que ainda resistem desde a
direcdo de Brotero; cole¢Ges de eucaliptos e cedros plantadas por Jalio
Henriques e Bambuzal) como os tragcos que melhor identificam o Jardim. Do

ponto de vista da personalidade, a dire¢cdo aponta caracteristicas como
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intimista, recato, nobreza, orgulho, abertura de espirito, pretensiosismo e

ostentacdo como as que melhor definem o JBUC.
e Missdo

As areas de atuacdo do JBUC definidas atualmente incidem na Investigacao
Cientifica, Divulgacdo de Ciéncia, Educacdo, Espago Publico como local
privilegiado para manifestagdes artisticas e culturais e Turismo como elemento
de promocédo e sustentabilidade financeira. Estes sdo 0s eixos estruturantes da
Missdo do JBUC para o futuro apontados pela direcdo do Jardim. A ciéncia, a
internacionalizacdo, a educagao e o entretenimento séo as dimensdes apontadas
pela reitoria da UC que revela ainda a necessidade de integrar a divulgacéo e

promocdo da ciéncia e da cultura cientifica no contexto universitario.
e Visdo

Tornar 0 JBUC um espaco de referéncia internacional é o objetivo da direcdo
do Jardim, cuja aposta passa por reforcar e solidificar a investigacao cientifica,
a cultura cientifica proporcionada pelo jardim e o lazer e bem-estar associados
ao espaco. Numa dimensao distinta, € também objetivo da direcdo transformar
o Jardim num polo de atracdo turistica com base na oferta de um conjunto de
produtos turisticos diferenciados. Em termos funcionais e organizacionais, a
reitoria prevé o Jardim enquanto unidade autonoma com uma identidade
propria e cujo funcionamento se estabeleca em articulagdo com outros espacos

verdes locais.
e Valores

Colecionismo, preservacao e manutencao de especies, ensino e natureza/espaco
natural sdo as apostas da dire¢cdo do JBUC que coincidem, em parte, com a
visdo da reitoria que aponta a educacéo, a cultura cientifica, o bem-estar e a

natureza como principios para a instituicao.
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e OJBUCNnaUC

O Jardim é entendido enquanto parte integrante do universo da UC quer pela
direcdo do JBUC quer pela reitoria da Universidade de Coimbra. Ambas as
entidades defendem que a UC entende o papel diferenciador do Jardim no
contexto das universidades, da cidade e em termos internacionais e que a
atribuicdo de uma maior autonomia em termos organizacionais permitird uma
maior afirmacdo do espaco no &mbito educativo, ludico e de bem-estar e uma

maior facilidade na articulacdo do espaco com outras entidades equiparaveis.
e Concorréncia

A direcdo do JBUC aponta os jardins botanicos de outras universidades
portuguesas, com especial énfase para o da Universidade de Lisboa, como
principais concorrentes do JBUC. Em termos internacionais foram
identificados como concorréncia os cerca de 20 jardins histéricos (sobretudo os
do século XVIII) europeus, de onde se destacam o jardim botanico de Madrid e
0 de Padua. Quanto a diferenciacdo da concorréncia, o diretor do JBUC aponta
para o setor educativo como elemento de diferenciacdo a curto prazo. A longo
prazo serdo o turismo e as atividades de carater publico a marcar a diferenca

face a concorréncia.
e Publicos

Os publicos-alvo do JBUC foram definidos pela direcdo em funcdo das
diferentes areas de atuacdo. Neste sentido, os investigadores nacionais e
internacionais de areas como a boténica, sociologia, ciéncias da educacéo,
entre outras conformam o pablico-alvo para a area Investigacdo cientifica. Os
adultos séo o publico-alvo para a area de Divulgagdo e Cultura Cientifica e as
criangas e jovens para o Servico Educativo. Os turistas nacionais e
internacionais sdo o publico-alvo identificado para o setor do Turismo. Quanto

a caracterizacdo dos utilizadores do Jardim, e sem qualquer recurso a estudos
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neste sentido, o diretor do JBUC aponta os cidad&os locais que usam o Jardim
como caminho, os cidadaos locais que utilizam o espaco como zona de lazer e
os alunos e grupos (de estudantes, de turistas, ou outros) que frequentam o

Jardim em visita organizada com recurso a guias proprios ou da instituicéo.
e Comunicacao

Um espago preparado, qualificado com recurso & estética e a organizagdo
formal e a localizacdo do Jardim na cidade sdo as justificacBes encontradas
pelas entidades institucionais para diferenciar o JBUC de outras instituicdes
similares. Bem-estar, contacto com a natureza, descanso, descontracdo e
conhecimento sdo as experiéncias que o Jardim pretende proporcionar aos
publicos. Ao nivel dos sentimentos gerados pelo JBUC, os entrevistados
destacaram as memdrias associadas ao espaco, a surpresa, a vivacidade, o
conhecimento e entendimento, e a sensacdo de natureza, tempo e sazonalidade.
Quanto a mensagem institucional, ambos referem que esta ainda ndo esta
definida nem estruturada, mas que devera passar por conceitos como “espago
verde”, “qualidade”, “ciéncia”, bem-estar”, “dimensdo” e ‘“historia”. Esta
mensagem tem evoluido ao longo dos ultimos séculos sobretudo no que
respeita a abertura do Jardim a sociedade, ndo apenas a abertura do espagco,

mas também na abertura ao conhecimento.
2.2 Analise das Entrevistas e Sistematizacdo de Resultados

Os resultados obtidos através das entrevistas aos agentes decisores do JBUC
pretendem aferir a visdo institucional sobre o préprio JBUC. A escolha dos
entrevistados limitou-se aos representantes da direcdo do Jardim e da Reitoria
devido ao enquadramento institucional que o JBUC tera no contexto da
Universidade de Coimbra num futuro muito proximo, estando ja em discussdo

a integracdo do JBUC enquanto unidade autonoma da Reitoria da UC.

As entrevistas permitem confirmar que existe, de facto, uma valorizagdo da
histéria do Jardim, pelas entidades gestoras, onde se destaca a ciéncia, a
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investigacdo e a educacdo. Estes elementos base sdo também evidenciados nos
Valores que sustentam a instituicdo e na Caracterizacdo da organizacdo, que
valoriza essencialmente o patrimonio consolidado ao longo da histéria. Tal
coaduna-se com a andlise anterior, onde a histdria e seus protagonistas se
assumem como pilares da ldentidade Corporativa do JBUC, o que demonstra
que as entidades gestoras tém ja definidos os principios orientadores para a
instituicdo e, precisamente porque estd a passar por um momento de
redefinicdo, o JBUC deve consolidar estes elementos enquanto marca.
Também a Missdo assenta nos Valores definidos e na Historia, no entanto,
introduz novos paradigmas de carater generalista (Espago Publico e Turismo),
sendo estes defendidos pela adaptacdo a realidade historica e local do Jardim,
bem como aos tempos atuais. Ainda assim, estas novas areas de atuacdo
definidas na Missdo, ndo sdo depois evidenciadas nos Valores que balizam a
instituicdo, 0o que as remete para um plano secundario, ja que, embora
resultantes das necessidades atuais, ndo figuram como areas primordiais para o
JBUC. Por outro lado, a Visdo preconizada pelas entidades gestoras coaduna-se
com a Missdo e inclusive d& relevo as novas areas de atuacdo definidas na
Missdo. Tal demonstra alguma dispersdo na definicdo da Missdo, Visdo e
Valores, que deveriam ser compativeis e integradores entre si. Ainda na Viséo,
a direcdo aposta num caminho mais amplo em termos de expansao
(internacionalizagdo), o que se compatibiliza com o historial da instituico, ja a
reitoria aponta para um caminho mais local, 0 que nao se apresenta como algo
incompativel, mas denota algumas divergéncias de opinides nos caminhos a
tomar. No campo da atuagéo do Jardim, a reitoria aponta para a necessidade de
alteracOes estatutarias para o progresso do Jardim e para 0 enquadramento
desta estrutura no conjunto da Universidade de Coimbra. Tal revela a
valorizacdo do espaco pela tutela e o papel que desempenha no seio da
universidade como espaco diferenciador, onde a educagdo — principio base da
propria UC — é também um elemento agregador. Aqui importa reafirmar que a

integracdo do JBUC enquanto unidade auténoma da prépria Reitoria da UC
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permitird que o Jardim se integre e adapte a prépria orientacdo da UC, isto &,
dotando esta estrutura de mecanismos para de desenvolver, a UC estd também
a integrar o Jardim enquanto unidade que potencia a inovacao, o conhecimento,
a ciéncia e a proépria histéria, elementos centrais da marca UC, que passam a

respaldar e estar patentes também no JBUC.

Quanto & concorréncia, foram apontados jardins botanicos historicos, o que
sugere a diferenciacdo deste Jardim face aos restantes espacos verdes, onde a
ciéncia, a investigacdo e a educacdo nao tém um papel relevante, o que, mais
uma vez, se compatibiliza com os elementos definidores da marca JBUC e se
coaduna com o posicionamento da propria marca-mée, a UC, e mesmo com o
posicionamento assumido pela cidade, que se assume como capital do
conhecimento. Por outro lado, a dire¢do esta também a apostar nas novas areas
de atuacdo como elementos de diferenciacdo face a concorréncia, o que
contraria um pouco a secundarizacdo destas areas evidenciada nos Valores da

instituicao.

As principais dissonancias, em termos discursivos e organizativos, surgem no
campo dos Publicos e na Comunicagdo, ambos elementos chave para a
construcdo de uma marca sélida. Apesar de se constatar uma definicdo clara
dos publicos-alvo para cada uma das areas de atuacdo do Jardim, estes tém uma
relacdo ténue com os publicos percebidos pela direcdo. Neste sentido, existe a
necessidade de efetuar um estudo consolidado sobre os utilizadores do Jardim,
que deverdo ser reconhecidos e enquadrados em cada uma das categorias dos
publicos-alvo definidos pela direcdo. No ponto seguinte serd auscultada a
opinido de alguns utilizadores sobre a instituicdo, o que podera trazer algumas
pistas para a melhor definicdo dos publicos do JBUC e seu enquadramento nas
mencionadas categorias dos publicos-alvo definidos. Quanto a Comunicacéo,
salienta-se a inexisténcia de uma mensagem institucional, o que, desde logo,
compromete a comunicacdo e comprova a desorganizacdo desta area referida

anteriormente. Particularmente no caso da mensagem institucional, € possivel
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perceber que os conceitos apresentados pelos dirigentes — espaco verde,
qualidade, ciéncia, bem-estar, dimensdo e histéria — sdo bastante dispares, o
que poderia resultar numa mensagem pouco clara. No entanto cada um destes
conceitos remete para os elementos diferenciadores e caracterizadores do
Jardim que se coadunam com a Misséo, Visdo e Valores definidos, o que
revela apenas a necessidade urgente de estruturar e emitir uma mensagem
institucional de forma consistente. Assim, e recordando as premissas apontadas
por Waraas (2008), as instituicdes poderdo ter identidades dispares se
assumem igualmente funcOes e objetivos diferenciados e neste sentido, a
congregacdo dos varios conceitos abordados pelos dirigentes do JBUC numa
Unica mensagem institucional servira para elucidar os diferentes publicos-alvo
da Missdo da instituicdo, que também ela se divide em diversas areas
estratégicas. Ainda no campo da comunicacdo, identifica-se alguma
disparidade na definicdo das experiéncias a proporcionar face aos sentimentos
gue se pretendem gerar, pois estas categorias estdo intimamente ligadas. Existe
aqui a necessidade de refletir e adaptar as experiéncias oferecidas aos
sentimentos que se pretendem gerar para que estes sejam também compativeis
com todos os restantes elementos definidores do JBUC, gerando um todo

percetivel e claro.

Os resultados obtidos podem sistematizar-se no quadro em anexo (anexo 6 —
quadro 2) e serdo devidamente enquadrados com as restantes analises (a
identidade corporativa e a visdo do publico sobre a instituicao) para a definicao
da Marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra, que sera apresentada

no capitulo seguinte.
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3. AVISAO DO PUBLICO SOBRE A INSTITUICAO

A construcéo da Identidade de Marca do Jardim Boténico da Universidade de
Coimbra assenta em trés eixos. A identidade corporativa da instituicdo, a viséo
institucional e a visdo do publico. A analise dos dois primeiros eixos ja se
apresentou anteriormente e o que se propde neste terceiro ponto é aferir a visao
dos utilizadores do JBUC sobre o espaco e a instituicdo. Para tal foi utilizada a
metodologia quantitativa, com recurso a aplicacdo de questionarios, em papel,

aos utilizadores.

Numa primeira fase, foi feito um teste a validade do questionario com 13
utilizadores, escolhidos aleatoriamente por se encontrarem no momento a
utilizar o espaco do JBUC (estavam fisicamente no Jardim). Este teste foi
realizado no final do més de abril e nenhum dos inquiridos colocou qualquer
questdo sobre o que se Ihe estava a ser perguntado. Apos esta validagdo do
inquérito, procedeu-se a recolha de questionarios, no interior do Jardim, a
pessoas que estavam a utilizar o espaco no momento da resposta. Os
questionarios foram recolhidos entre Maio e Junho em diversos momentos e
com diversas condicionantes: dias de chuva e de sol, manhas e tardes, fins-de-
semana e dias uteis, dias de eventos promovidos pelo JBUC e dias em que ndo
houve qualquer atividade programada, em diferentes zonas do Jardim
(Quadrado Central; Terraco de Jalio Henriques e Miradouro de Brotero), num
total de sete dias correspondentes a cerca de 25 horas de recolha. Foram

recolhidos 160 questionarios.

A escolha dos inquiridos limitou-se a jovens e adultos, por se considerar que as
criangas ndo teriam poder de decisdo na utilizacdo livre do JBUC, e foi
totalmente aleatéria, limitada também a disponibilidade das pessoas para
dedicar entre trés e cinco minutos do seu tempo ao preenchimento do
questionario e aos meios fisicos e humanos aplicados na recolha dos
questionarios. Tal como evidenciado anteriormente, a amostra delimitada para
a realizacdo dos questionéarios foi totalmente aleatéria e, sem dados que
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permitam definir uma quantidade ou um perfil de pessoas a inquirir de forma
satisfatoria, sendo que, como Ghiglione e Matalon (2001) referem, as
amostragens espaciais e temporais ndo sdao uma garantia de que ndo haja
distorcdes na amostra devido, sobretudo, a probabilidade de um individuo fazer
parte da amostra ser proporcional a frequéncia com que se utiliza/frequenta o
local escolhido para a realizacdo do inquérito. Tal condiciona, naturalmente, as
conclusdes retiradas na analise dos dados recolhidos, conforme alerta Coutinho
(s.d) “quando a amostra ndo se verifica representativa da populacéo particular
que pretendemos estudar, as conclusdes que dai retirarmos, afastar-se-d8o das
que teriamos obtido se tivéssemos oportunidade de ter inquirido toda a
populacdo. Dizemos entdo que a amostra € enviesada, pois a generalizacdo nédo
é legitima. Alguns destes enviesamentos podem constituir-se no proprio
momento da constituicdo da amostra como, por exemplo, na falta de uma lista
exaustiva da populacdo, temos por aproximacdo uma base de sondagem que

cobre somente parte da populagéo visada.

Porém, e como nos referem Ghiglione e Matalon (1997), ndo existe qualquer
método que nos assegure, em todos 0s casos, uma amostra absolutamente
representativa.”. Daqui ressalta portanto a necessidade de ter consciéncia desta
limitacdo, assumindo esta dificuldade como uma barreira s transponivel
quando fosse possivel elaborar um estudo exaustivos sobre os utilizadores do
JBUC. A inexisténcia de dados que delimitassem um universo real de
utilizadores do JBUC contribuiu também para a restricdo da recolha a um
namero que se considerou viavel, mas que, tal como se alertou anteriormente,
pode ndo ser representativo. Neste contexto, & importante referir que a viséo do
publico resultante da analise destes questionarios pode ndo corresponder a
realidade, ja que ndo existem dados sobre os utilizadores, e que, para auscultar
a opinido real do publico sobre o JBUC, serd necessario proceder primeiro a
recolha de dados sobre o universo dos utilizadores e posteriormente a aplicagdo

de questionarios adaptados a essa realidade. Neste sentido, os utilizadores do
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JBUC néo poderao ser divididos e “encaixados” em cada um dos publicos-alvo
definidos pela instituicdo para cada uma das suas areas estratégicas pois ndo
existe qualquer estudo que caracterize estes utilizadores ou potenciais
utilizadores. No entanto, considerou-se que o presente trabalho ndo estaria
completo e ndo se aproximaria da realidade se ndo se tivesse em conta a
opinido do publico, na criagdo da Marca Jardim Boténico da Universidade de
Coimbra. Entenda-se por “opinido do publico” a opinido dos 160 utilizadores

questionados.

Neste sentido, foi desenvolvido um questionario (ver anexo 8) com um total de
nove questdes fechadas, que demorariam, em média, trés a cinco minutos a ser
respondidas. A primeira parte do questionario pretende caracterizar 0s
inquiridos, tendo por isso trés questfes que identificam o sexo, a idade e as
habilitacdes literarias do utilizador. A cada uma das perguntas s6 deveria ser

dada uma resposta.

A segunda parte do questionario, composta pelas questdes 2, 3 e 4, pretende
identificar a tipologia de utilizacdo que o inquirido faz do JBUC, identificando
a frequéncia de utilizagcdo, o acompanhamento e os motivos de utilizagdo. A
pergunta 2 permitia apenas uma resposta, ja as seguintes questdes poderiam ter
até um maximo de trés opcOes assinaladas. A pergunta nimero 4 foi
desenvolvida de forma a poder enquadrar os utilizadores nas diferentes
tipologias de publico-alvo em funcdo das areas estratégicas definidas pela
direcdo do Jardim, sendo que a primeira e a segunda opgdo correspondem as
areas estratégicas de Conhecimento e Investigacdo Cientifica e de Divulgacdo
de Ciéncia, a opcdo 3 e 5 corresponde a Educacdo, as opgoes 4, 6, 7 e 9
correspondem ao Espaco Publico e a opcdo 8 correspondem ao setor do

Turismo.

A terceira parte do questionario foi estruturada para corresponder as seis
facetas propostas no modelo do Prisma da Identidade de Marca de Kapferer
(2000 e 2008). Assim, as respostas dos utilizadores a pergunta 5 permitira
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aferir a opinido do publico relativamente a faceta “Reflexo”, isto ¢, as
percecbes do publico quando associam a sua imagem a marca JBUC. A
questao numero 6 permitird definir o “Fisico”, ou seja, os elementos tangiveis
que caracterizam o Jardim. A questdo 7 servira para definir a “Personalidade”
ou os elementos intangiveis que caracterizam a marca. A questdo 9 permitira
definir o “Relacionamento”, a forma como a marca se comunica ¢ relaciona
com os utilizadores. Esta questdo teve necessariamente que ser precedida da
pergunta nimero 8 para delimitar as respostas apenas aos utilizadores que ja

tivessem contactado com elementos pertencentes a instituicéo.

As questBes fechadas que compdem o questionario correspondem as categorias
de andlise a utilizar ap6s a codificacdo e quantificagdo dos dados recolhidos, de
forma a retirar sentido das informac@es recolhidas (Coutinho, s.d.). Dos 160
questionarios, 9 estavam parcialmente completos, com respostas apenas a parte
1 e 2, no entanto foram igualmente considerados na contagem por se considerar

que contribuiam para a caracterizacdo do utilizador e da utilizagao do Jardim.
3.1 Descric¢éo dos Resultados

Numa tentativa de facilitar a leitura e analise dos resultados aferidos pelos
questionarios, sera feita uma apresentacdo e analise aos resultados dividida em
trés partes, em funcdo da divisdo dos objetivos de cada uma das partes do

inquérito apresentada no ponto anterior.
e Os Utilizadores do Jardim Boténico da Universidade de Coimbra

A grande maioria dos participantes deste questionario sdo mulheres (71%) e
apenas 29% dos individuos pertence ao sexo masculino (ver tabela e gréafico 1
— Anexo 9). Do total de participantes apenas 1% tem até 17 anos. A faixa etaria
entre os 18 e os 22 anos representa 15% dos respondentes, sendo a terceira
opcao mais selecionada. Apenas 9% dos questionados tem entre 23 e 27 anos e
ainda menos (7%) tém entre 28 e 32 anos. 17% dos questionados coloca-se
entre os 33 e 0s 37, sendo esta a segunda faixa etaria mais representativa,
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surgindo imediatamente abaixo da faixa etéaria entre 38 e 47 que corresponde
ao maior numero de participantes (28%). Acima dos 48 anos e até aos 57 estdo
13% dos participantes e 10% tem mais de 57 anos (ver tabela e grafico 2 —
Anexo 9).

Quanto as habilitaces literarias, os resultados apontam para altos niveis de
escolaridade, com 66% com estudos superiores. A maioria dos questionados
tem pelo menos uma licenciatura (42%), 20% tem uma pos-graduacdo ou um
mestrado e 4% sdo doutorados. Apenas 5% dos participantes tem habilitacdes
até ao Ensino Basico e 29% o Ensino Secundario (ver tabela e grafico 3 —
Anexo 9).

e A utilizagéo do Jardim Boténico da Universidade de Coimbra

Comegando pela frequéncia de utilizagdo do JBUC, 38% dos questionados s&o
frequentadores esporadicos, que utilizaram o Jardim apenas uma vez no ultimo
ano. 15% afirmam ir ao Jardim uma vez por semestre e outros 15% frequentam
0 espaco mensalmente. 8% revelou ir ao Jardim todas as quinzenas, 20% passa
pelo espaco todas as semanas e apenas 4% frequenta o Jardim diariamente (ver

tabela e grafico 4 — Anexo 9).

Quanto aos acompanhantes nesta frequéncia, 64% dos participantes do
questionario confirma ir acompanhado pela familia (44%), ou especificamente
pelos filhos (20%), 43% referem que vdo com amigos e 28% frequentam o
espago sozinhos. S0 13% dos respondentes escolheu a opcdo ‘“namorado”
como acompanhante e apenas 2% referem ir acompanhados por turistas (ver

tabela e grafico 5 — Anexo 9).

No que diz respeito aos motivos para a utilizagéo do espago, note-se aqui que a
questdo numero 4 do questionario permitia a selecdo de maltiplas respostas ate
um maximo de trés opcdes. Neste sentido, a opc¢do selecionada mais vezes
pelos inquiridos foi a nimero 7 “E um espago aprazivel para passear /estar /
namorar” (64%), correspondendo esta a area estratégica Espago Publico.
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Ainda correspondentes a esta area estio as opgdes 4 “E um espaco onde se
realizam acdes e iniciativas culturais e sociais”, com 20%, a op¢ao 6 “Integra
uma feira onde se vendem produtos alimentares”, com 28% e a opgdo 9 “Faz
parte do meu percurso diario” com 11% dos participantes a selecionar esta
opcdo. A segunda opcdo mais selecionada pelos participantes no questionario
foi “E um espago onde posso conhecer e contactar com arvores e plantas que
ndo se encontram noutros locais”, com 63%. Esta opcdo refere-se as areas de
intervencdo Conhecimento e Investigacdo Cientifica e Divulgacdo de Ciéncia.
Referente a estas areas ¢ também a opgao 2 “E um espaco onde se fazem agoes
e iniciativas que me permitem conhecer melhor e contactar com a ciéncia e a
natureza”, sendo selecionada por 36% dos questionados. Quanto a area da
Educacdo, correspondente as opcbes 3 “E um espaco onde os meus filhos
participam em acdes e iniciativas relacionadas com a ciéncia e a natureza” e 5
“E um espaco onde se organizam regularmente visitas guiadas”, a primeira foi
mencionada por 23% dos participantes e a segunda selecionada apenas em 7%
dos questionarios recolhidos. Por ultimo, a op¢do 8 “Faz parte de uma rota
turistica”, que se refere ao TuriSmo enquanto area estratégica, apenas foi

selecionada em 9% dos questionarios (ver tabela e grafico 6 — Anexo 9).

Tais resultados evidenciam, em parte, a opcao estratégica por parte da direcdo e
tutela do JBUC. As éareas de intervencdo correspondentes a cada uma destas
areas foram escolhidas pelo publico questionado pela ordem de importancia
que a propria instituigdo lhe atribui, a excecdo da area estratégia “Espago
Publico de Lazer” que, sendo a op¢ao mais vezes selecionada, ndo € a que a

instituicdo mais privilegia.

e A opinido dos utilizadores sobre o Jardim Jardim Botanico da

Universidade de Coimbra

A questdo numero 5 apresentou 10 afirmacdes com as quais o utilizador

questionado deveria indicar o seu grau de concordancia através de uma escala
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em que 1 representava o valor mais baixo “discordo completamente” e 5 o
mais alto “concordo completamente”. Apos a analise da concordancia em cada
uma das afirmagdes, as afirmag¢des “Quando vou ao JBUC sinto-me proximo
da natureza” (média 4,72); “No JBUC posso contactar com a natureza sem ter
que sair da cidade” (média 4,66) “Preocupo-me com 0 ambiente e por isso
gosto de ir ao JBUC” (média 4,38) e “O JBUC é um espaco onde me sinto
livre” (média 4,38) sdo aquelas com as quais 0s questionados mais se
identificam j& que revelam um grau mais elevado de concordancia (ver tabelas
e graficos 7 a 17 — Anexo 9). Esta questdo permite aferir as percecdes do
publico quando associam a sua imagem a marca JBUC, sendo a que contribuira
para a defini¢do da faceta “Reflexo”, na metodologia apresentada por Kapferer
(2000 e 2008). Neste sentido, é possivel concluir que os utilizadores
questionados adotam uma imagem de “amante da natureza”,

99 ¢

“livre/espontaneo” “ambientalista” e “urbano” quando frequentam o Jardim.

A questdo niimero 6 “Quais dos seguintes elementos lhe traz a meméria, de
forma imediata, o Jardim Boténico da Universidade de Coimbra”, apresentou
um total de 12 opcBes de elementos que remetem para carateristicas fisicas do
Jardim, sejam estes elementos  vegetais, patrimoniais ou
acontecimentos/eventos que decorrem no espaco e que também se podem
considerar caracterizadores da instituicdo. Perante as 12 opcles 0s
guestionados deveriam escolher no maximo trés. Assim, 0s inquiridos
responderam maioritariamente “Arvores” (83%), “Plantas” (44%) e “Estufas”
(43%), sendo estes os elementos tangiveis que melhor caracterizam o Jardim,
na opinido dos utilizadores que participaram no questionario (ver tabela e

grafico 18 — Anexo 9).

No que toca as caracteristicas intangiveis, questionadas na pergunta 7 “Se 0
Jardim Botanico da Universidade de Coimbra fosse uma pessoa, como
caracterizaria a sua personalidade?”, esta questdo apresentou 48 opgoes, das

quais deveriam ser escolhidas no maximo cinco. Os questionados elegeram
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maioritariamente as opg¢des “Bonito” (57%), “Romantico” (56%), “Alegre”
(49%), “Acessivel” (33%) e “Simpatico” (32%), sendo estes os adjetivos que
revelam a “Personalidade” da marca JBUC (ver tabela e grafico 19 — Anexo 9).
Foram utilizados adjetivos anténimos em numero considerado adequado e
legivel no questionario. Devido ao elevado nimero de opcGes, foi também
alargado o nimero méaximo de escolhas para cinco, o que justifica a sele¢do
dos cinco adjetivos cujas respostas foram mais incidentes, sendo esta a Unica

questdo que permitia um namero de respostas multiplas superior a trés.

Finalmente, a questdo namero 8 identificou que a maioria dos participantes do
inquérito nunca contactou com os recursos humanos do JBUC (56%). Dos 44%
que ja o fizeram consideraram que esse contacto foi “Agradavel” (71%), “Util”
(59%) e “Bom” (48%). Nesta ultima questdo, a qual s6 deveriam responder os
inquiridos que ja tivessem mantido este contacto com o staff do Jardim, foram
apresentadas dez opc¢des, com adjetivos antonimos. (ver tabela e grafico 20 e
21 — Anexo 9). Neste sentido, as opcOes selecionadas pelos questionados
revelam o tipo de “Relacionamento” que a instituigdo mantém com os seus

utilizadores (que responderam ao questionario).
3.2 Anélise de Resultados

Apdbs uma andlise descritiva dos resultados obtidos através dos questionarios,
foi feita analise bi-variada de cruzamentos entre varidveis, através de testes
estatisticos entre as diversas variaveis em estudo, que permitissem desvendar
as relacOes existentes entre o perfil de utilizadores, a tipologia de utilizacdo do
JBUC e a opinido dos questionados sobre o Jardim. Os resultados estdo
disponiveis no anexo 9, onde se assinalaram com o simbolo * os testes com
significancia estatistica. De acordo com Brites (2008), para analisar a
existéncia de diferencas significativas entre variaveis nominais foi utilizado o
teste de Pearson Chi-Square. Também de acordo com este autor, utilizou-se o
teste de Kolmogorov-Smirnov e Mann Whitney sempre que estava em causa 0
estudo de diferencas significativas em variaveis ordinais diferenciaveis entre
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duas amostras independentes. No caso de variaveis ordinais onde se pretendia
aferir as diferencas estatisticamente significativas em mais de duas amostras
(por exemplo idade + frequéncia utilizacdo) recorreu-se ao teste de Kruskal
Wallis. Quando os testes envolveram o estudo das diferencas significativas
com varidveis escalares (por exemplo graus de concordancia com afirmacdes),
0s testes utilizados foram os Testes t de Student de Independéncia
(Independent Samples T-Test) e 0 Anova. Apenas nos resultados com
significancia estatistica se disponibilizam as tabelas descritivas para analise dos
resultados. Na auséncia de qualquer referéncia acerca da preferéncia entre os
testes de Kolmogorov-Smirnov e Mann Whitney — evidenciada pela literatura
(Brites, 2008) — para aferi¢do da existéncia de diferencas significativas, optou-
se por apresentar a tabela descritiva dos resultados sempre que um dos testes

revelou a existéncia de significancia estatistica.

Assim, é possivel verificar que 0 sexo ndo é relevante para a determinacdo da
frequéncia de utilizagdo, pois o teste ndo revelou significancia estatistica (ver
tabelas 22 anexo 9), ja a idade € relevante na tipologia de frequéncia do espaco,
sendo que sdo os inquiridos mais jovens (até aos 27 anos) que frequentam o
Jardim mais vezes (até quinzenalmente), em contrapartida a partir dos 28 anos,
0s questionados frequentam o espago mais esporadicamente (anualmente) (ver
tabelas 23 anexo 9). O sexo ndo é relevante para determinar 0 acompanhante
nas visitas ao JBUC, ja que nenhum dos testes revelou significancia estatistica
(ver tabelas 24 a 30 anexo 9). Por seu lado, a idade revelou-se determinante
para a selegao do acompanhante “amigos” na visita ao JBUC, sendo que sao os
mais jovens (até 27 anos) que mais escolhem esta opcao. Na op¢do “Vem com
a familia”, os questionados mais jovens responderam maioritariamente que
ndo, j& nos inquiridos a partir dos 28 anos esta é a op¢do mais selecionada,
sobretudo nas faixas etarias entre os 33 e os 47 anos. Na op¢do “Vem com o
namorado” apenas os questionados até aos 17 anos selecionaram esta resposta

maioritariamente, contudo, o facto das respostas apenas reportarem a um total
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de dois inquiridos pode invalidar os resultados. A op¢ao “Vem com os filhos”
registou essencialmente respostas negativas e apenas nas faixas etarias a partir
dos 28 anos se verificam respostas positivas a esta opcdo. As restantes
variaveis nao apresentaram significancia estatistica (ver tabelas 31 a 37 anexo
9).

No cruzamento de variaveis “Sexo” e “Motivos de utilizagdo”, refere-se que s6
foram utilizadas, nos testes estatisticos, cinco das nove varidveis. As nove
varidveis apresentadas referem-se aos cinco eixos estratégicos definidos pelo
JBUC, o que significa que ha areas estratégicas representadas em mais do que
uma opcdo. Neste sentido, nas que apresentavam mais do que uma opcao,
selecionou-se a opcao mais vezes escolhida pelo pablico questionado. Ainda
assim, apenas a op¢do “Faz parte de uma rota turistica” revelou significancia
estatistica quando cruzada com o Sexo. Aqui apenas 0s inquiridos do sexo

feminino selecionaram esta opcdo (ver tabelas 38 a 42 anexo 9).

Quanto a idade, quando cruzada com os motivos de utilizacdo, os testes
indicam significancia estatistica da idade nas opgdes “Espaco onde se fazem
acOes e iniciativas de contacto com a natureza ¢ ciéncia”, “Espago onde os
filhos podem participar em agdes e iniciativas” e “Espago para
passear/estar/namorar”. Assim, ¢ possivel verificar que os mais jovens (dos 17
aos 32 anos) sdo 0s menos interessados nas iniciativas relacionadas com a
ciéncia, os que menos dao relevancia a possibilidade dos filhos poderem
participar em iniciativas no Jardim e os que mais identificam o Jardim como
um espaco de lazer (estar, passear, namorar). Os restantes motivos néo
apresentaram significancia estatistica quando relacionados com a idade dos

participantes (ver tabelas 43 a 47 anexo 9).

Na relacdo entre as habilitacbes literarias dos questionados e os motivos de
utilizacdo do espago apenas se verificou a existéncia de significancia estatistica
no cruzamento com a op¢ao “Conhecer e contactar com arvores e plantas”
revelando-se aqui que s&o os questionados com habilitacdes mais baixas, até a
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licenciatura, que mais valorizam o contacto com as arvores e as plantas no

Jardim (ver tabelas 48 a 52 anexo 9).

Na analise entre a frequéncia e 0s motivos de utilizacdo do espago apenas se
verifica significancia estatistica nas opgoes “Espagco onde se fazem agdes e
iniciativas de contacto com a natureza e ciéncia”, “Espag¢o onde os filhos
podem participar em agdes e iniciativas” e “Faz parte de uma rota turistica”.
No primeiro caso mais de 40% dos questionados que frequentam o Jardim
diariamente, mensalmente e anualmente participam nas iniciativas promovidas
pelo JBUC para o contacto com a natureza e com a ciéncia. Os que frequentam
o0 Jardim anualmente sdo também os que mais o fazem para levar os filhos a
iniciativas e para participar em atividades turisticas. (ver tabelas 53 a 57 anexo
9).

Na relagdo entre acompanhantes e motivos de utilizagdo apenas se verifica
significancia estatisitica no cruzamento entre as variaveis “Espaco onde 0s
filhos podem participar em a¢des e iniciativas” e “Acompanhado pela familia”;
“Acompanhado por Amigos” e “Vou Sozinho”. No primeiro caso, a 0s
utilizadores que frequentam o jardim acompanhados pela familia revelam que o
fazem para que os filhos possam participar em iniciativas desenvolvidas no
Jardim. Ja os ultimos dois casos, os dados revelam exatamente o contrario, ja
que quem frequenta o Jardim sozinho ou acompanhado por amigos raramente o
faz em contextos de iniciativas educativas dirigidas a criancas. (ver tabelas 58 a

72 anexo 9).

A relacdo entre o contacto com o staff do Jardim e a frequéncia de utilizagdo
ndo revelou significancia estatistica (ver tabelas 73 anexo 9). J& a relacéo entre
0 contacto com o staff do Jardim e os motivos de utilizacdo apenas as opgOes
“Espaco onde se fazem acdes e iniciativas de contacto com a natureza e
ciéncia”, “Espaco onde os filhos podem participar em agdes e iniciativas” e
“Espago para passear/estar/namorar” revelaram significancia estatistica. 46,2%
dos questionados que ja contactaram com o staff participam nas iniciativas,
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pelo contrario, s6 27,4% dos que ndo contactaram com staff participam nas
acOes de contacto com a natureza e a ciéncia. No caso das iniciativas dirigidas
aos filhos, 30,8% dos que conhecem o staff apontam esta opcdo. Ja na
utilizacdao ludica do espaco para ‘“estar, namorar ou passear’, a maioria dos
utilizadores desta modalidade (72,6%) ndo contactou com o staff do Jardim.
Apenas 55,4% dos questionados diz ter contactado j& com a equipa do Jardim e

frequentar o espago para momentos de lazer (ver tabelas 74 a 78 anexo 9).

Na relacdo entre o sexo e a concordancia com as afirmacfes apresentadas na
questdo numero 5 do questionario verificou-se significancia estatistica nas
afirmagdes “O JBUC € um espaco onde me sinto livre” e “No JBUC posso
contactar com a natureza sem ter que sair da cidade”. Em ambas, a média das
respostas apresentadas é mais elevada nas mulheres do que nos homens, o que
significa que os individuos questionados do sexo feminino apresentam um grau
de concordancia superior com a afirmacdo e associam a sua imagem as
caracteristicas “espontdneo” e “urbano” quando utilizam o espago (ver tabelas
79 anexo 9). Quanto a idade quando relacionada com a concordancia com as
afirmagdes apresentadas, revela significdncia estatistica na afirmagdo “No
JBUC posso aprender coisas novas” sendo os inquiridos mais jovens (até aos
17 anos) e 0s menos jovens (a partir dos 33 anos) que apresentam um grau de
concordancia superior com a afirmacao, ou seja, Sa0 0S que mais associam a
sua imagem a caracteristica “curioso”. Também se registou significAncia
estatistica na afirmacdo “No JBUC posso contactar com a ciéncia”, onde, mais
uma vez, sdo 0S questionados mais jovens € 0S MeNos jovens que que
apresentam um grau de concordancia superior com a afirmacdo, ou seja, Sa0 0s
que mais associam a sua imagem a caracteristica ‘“cientista”. Registou-se
significancia estatistica na afirmacdo “O JBUC recorda-me 0s meus tempos de
estudante” onde sdo os individuos com mais de 57 anos que que apresentam
um grau de concordancia superior com a afirmacao, ou seja, sdo 0s que mais

associam a sua imagem a caracteristica “estudante/saudosista”. Por fim,
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verificou-se ainda significAncia estatistica na afirmagdo “Gosto de tirar
fotografias no JBUC”, que revela que sdo os questionados de idade média
(entre 33 e 47 anos) que apresentam um grau de concordancia superior com a
afirmacdo, ou seja, sdo 0s que mais associam a sua imagem a caracteristica
“fotografo” (ver tabelas 80 anexo 9). A anélise de diferencas estatisticas entre
as variaveis “Habilita¢des literarias” ¢ “ Concordancia com as afirmagdes” ndo
revelou significancia estatistica (ver tabelas 81 anexo 9). Ja a relacdo entre a
frequéncia de utilizacdo do espaco e a concordancia com as afirmac6es
apresentadas revelou significancia estatistica apenas na afirmacdo “Quando
vou ao JBUC sinto-me préximo da natureza”, indicando que sdo os individuos
questionados que frequentam o espaco diariamente, semestralmente e
anualmente que apresentam um grau de concordancia superior com a
afirmacdo, ou seja, sdo 0s que mais associam a sua imagem a caracteristica

“amante da natureza” (ver tabelas 82 anexo 9).

Os resultados da analise a visdo do publico sobre a instituicdo podem
sistematizar-se no quadro em anexo (anexo 6 — quadro 3). No capitulo seguinte
estes serdo conjugados com os resultados obtidos nas analises a ldentidade
Corporativa do JBUC e a visdo da instituicdo para o Jardim na construcdo da

Marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra.
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CAPIULO 11

“As melhores marcas, as de maior sucesso, sdo completamente coerentes.
Cada aspeto do que sdo e do que fazem reforca tudo o resto.”

(Olins, 2003)
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1. A MARCA JARDIM BOTANICO DA UNIVERSIDADE DE
COIMBRA

Ao longo do primeiro capitulo foram abordados diferentes conceitos. A visdo
de varios autores de referéncia sobre o que sdo marcas, como se devem
construir e gerir, como se integram em setores diferenciados, como os de
produtos ou servi¢os, e mesmo a sua aplicacdo em instituicbes que até ha
pouco ndo operavam numa logica de marca foi decisiva para o enquadramento
do Jardim Boténico da Universidade de Coimbra neste contexto. Por outro
lado, a desmistificacdo de alguns conceitos, como o de identidade, imagem,
comunicagdo, posicionamento ou elementos de marca, permite uma
clarificacdo do entendimento destas matérias e sua correspondente aplicacéo
pratica. Nesta primeira parte do presente estudo de caso, a Identidade
Corporativa e a ldentidade de Marca foram o0s conceitos que se destacaram e
dos quais se partiu para a segunda parte do trabalho. Esta fase intermédia
consistiu em analisar a instituicdo sob diferentes pontos de vista — corporativo,
institucional e externo — de forma a recolher informagfes que permitissem
chegar a esta terceira parte com dados suficientes para consolidar a Identidade
de Marca do JBUC. Como vimos, o ponto de partida estabeleceu-se na analise
da Identidade Corporativa do JBUC, com recurso as grelhas de analise
propostas por Thévenet (1997). Esta analise contribuird para a definicdo da
Identidade da Marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra que se fara
neste Gltimo capitulo. Tal como foi mencionado anteriormente, criar uma
marca é essencialmente definir-lhe a sua identidade, o seu “ADN”. E
exatamente isto que se propde com o presente trabalho: chegar a identidade de
marca do JBUC. Para a definicdo desta Identidade de Marca utilizar-se-4 a
metodologia do Prisma da Identidade proposta por Kapferer (2000 e 2008), por
se apresentar com uma das mais completas, no que se refere aos elementos que
contribuem para a construgdo da identidade de marca. Por outro lado, e apesar

da importancia dada a definicdo de uma Identidade de Marca para a institui¢do
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Jardim Boténico da Universidade de Coimbra no presente trabalho, é
importante reter que, para surtir o efeito desejado, esta identidade deve ser
corretamente comunicada, pois s6 assim podera gerar, na mente dos seus
publicos, a imagem que a instituicdo pretende ter. As propostas de
comunicagdo interna ou externa ndo formam parte do presente trabalho, no
entanto ndo podem ser esquecidas e devem ser objeto, em futuros trabalhos, de

uma planificacdo estruturada em funcdo da identidade de marca agora definida.

1.1 A Identidade de Marca do Jardim Botanico da Universidade de

Coimbra

Para construir marcas de sucesso, aquilo a que o autor Kapferer (2008) chama
de “passion brands” ou “love marks”, as marcas devem ter caracter, crencas e
inspiracdes proprias que servirdo de base aos utilizadores na descoberta dessa
identidade. Neste sentido, a identidade é, segundo o autor Kapferer (2008), um
conjunto de valores centrais que permitem criar lealdade, por vezes culto a
prépria marca por todos os consumidores/utilizadores. Mas para chegar aos
valores centrais 0 autor advoga a necessidade de entender o que é a marca no
seu todo, ou seja, descobrir os atributos especificos e Unicos que a marca
detém, a esséncia da marca, a sua identidade. Kapferer defende ainda que esta
identidade inclui caracteristicas tangiveis e intangiveis da marca e para ajudar a
tracar este perfil identitario, o autor propde como exercicio a aplicacdo daquilo
qgue chama Prisma da Identidade (ver anexo 5). As seis facetas propostas no
modelo de Kapferer (2000 e 2008) definem a identidade da marca e todas elas
devem estar relacionadas de forma a construir uma estrutura identitaria cujos
conteddos de uma das facetas corroborem e completem 0s mencionados nas

outras de forma a construir um todo coerente.

O autor apresenta como primeira faceta a do “Fisico”. Aqui insere-Se um

conjunto de caracteristicas objetivas que vém de imediato a mente quando a
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marca € mencionada. Trata-se das caracteristicas tangiveis. Para aferir estas
caracteristicas para a marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra
auscultou-se a visdo da instituicdo e do publico. Os resultados sdo quase
unanimes. O patriménio vegetal, integrando aqui as plantas, as arvores e as
colecGes historicas, e 0 patrimonio edificado, que inclui as estufas, os portdes e
as capelas, sdo os elementos que melhor caracterizam o “Fisico” do JBUC.
Quanto a faceta da “Personalidade”, o autor refere que, tal como os seres
humanos, quando a marca fala dos seus produtos/servicos deixa entrever o seu
caracter. Também aqui se auscultou a opinido da instituicdo e do publico para
definir a personalidade da marca JBUC. Romantico, intimista, nobre, alegre e

bonito foram as caracteristicas intangiveis que melhor identificam o Jardim.

A terceira faceta corresponde a “Cultura” pois Kapferer (2000 e 2008) propde
que as marcas sejam encaradas como um universo cultural. Trata-se aqui do
conjunto de valores e principios que inspiram e governam a marca,
exteriorizados pelos produtos/servicos e pela comunicacdo da marca. Esta
faceta assume um papel central pois é pela cultura que se diferenciam as
marcas. No caso do Jardim Botéanico da Universidade de Coimbra, recorreu-
se, inicialmente, a uma anélise da Identidade Corporativa da instituicdo para
entender o universo cultural do JBUC. Kapferer (2000 e 2008) defende que
esta identidade corporativa € o que ajuda a definir a organizacdo enquanto ser
unico e coerente, com uma histdria e um lugar que a diferenciam das demais.
Neste sentido, as conclusdes retiradas da analise a identidade corporativa e a
visdo institucional para a marca determinam que a Ciéncia, a Investigagdo, a
Educacdo, a Inovacdo, a Historia, o Colecionismo, a Conservacao e a Natureza

séo os valores que sustentam o JBUC enquanto marca.

A quarta faceta proposta por Kapferer (2000 e 2008) no modelo do Prisma da
identidade é a “Rela¢do”. Segundo o autor esta faceta é particularmente
importante para as marcas de servigos, j& que diz respeito a forma como a

marca interage com os seus publicos e de como tal a identifica. Neste aspeto, 0

75



JBUC assume um relacionamento baseado na Proximidade, Informalidade,
Acessibilidade e Abertura, caracteristicas retiradas da analise a ldentidade
Corporativa da instituicdo e da andlise a visdo dos gestores da mesma. Ja o

publico refere que esta relacdo se define como util, agradavel e boa.

A quinta faceta corresponde ao “Reflexo”. Aqui Kapferer (2000 e 2008)
propde que o conceito se distinga de publico ou alvo. Para o autor, o alvo
(target) ndo passa da descricdo dos utilizadores e potenciais utilizadores da
marca. J& o “Reflexo” vai mais além e define a imagem exterior que a marca da
aos utilizadores, isto ¢, o “Reflexo” define a imagem que os utilizadores tém de
si proprios quando associam a sua imagem a marca. Para definir o “Reflexo”
que os utilizadores tém quando usam o Jardim Botanico da Universidade de
Coimbra recorreu-se a analise da visdo do publico, aferida sob a forma de
questionario. Os resultados que mais se evidenciaram foram “Amante da
natureza”, “Urbano”, “Ambientalista” e  “Livre/Espontaneo”. Esta
caracterizacdo aferida através do grau de concordancia com uma série de
afirmacdes presentes na pergunta nimero cinco do questionario (ver anexo 8),
em que cada uma das afirmacdes correspondia a uma imagem distinta, permite

assim definir a faceta “Reflexo” do Prisma da Identidade do JBUC.

Por ultimo, a sexta faceta proposta por Kapferer (2000 e 2008) representa a
“Mentaliza¢do”. Esta assemelha-se & anterior mas de uma perspetiva interna,
ou seja, se 0 “Reflexo” ¢ a imagem que o publico tem de si préprio quando
utiliza a marca, a “Mentalizacdo” ¢ a imagem que a propria marca tem de si
propria, uma espécie de “espelho interior” como afirma o autor. Para esta
ultima faceta recorreu-se a andlise a visdo da instituicdo, aferida atraves de
entrevistas aos gestores do JBUC (ver anexo 7). Aqui 0s conceitos
“Temporalidade/Sazonalidade™, “Vivacidade”, “Surpresa/Admiracao”, “Bem-
estar”, e “Expansao/Internacionaliza¢do” sdo as caracteristicas apontadas como

imagem que a instituicdo tem de si propria.

76



Kapferer (2000 e 2008) identifica ainda uma divisdo vertical do Prisma da
Identidade. A direita incorporam-se as facetas internas da marcam aquelas que
revelam a esséncia, o espirito da marca — Personalidade, Cultura, Mentalizacéo.
A esquerda, as facetas externas transmitem a marca, sendo por isso sociais,
visiveis — Fisico, Relacionamento, Reflexo. Neste sentido, segundo o autor,
este modelo de construcéo da identidade de marca permite entender a esséncia

interna e externa da marca.

O Prisma da ldentidade de Marca do Jardim Botanico da Universidade de

Coimbra pode ser sumarizado no seguinte esquema:

Patriménio  Patrimdnio Romantico
Vegetal: Edificado: Intimista
- Plantas - Estufa Nobre
- Arvores - PortGes Alegre
- Colegdes - Capelas p@rs Bonito
Histdricas (,'\s'\"o 0/7,3./.
lded
e
Ciéncia
Proximidade i . B Investigacao
Informalidade | & {ardl.m Botdnico .da Edisagdo
Acessibilidade | © Universidade de Coimbra | © Inovacdo
Aberttjlra g § Historia
util o Espago Natural de 3 | Colecionismo
Agradavel | = Conhecimento Conservag&o
Bom Natureza
20
Q) o . :
Amante da natureza Yo N\e(\‘ Temporalidade/Sazonalidade
Urbano Vivacidade
Ambientalista Surpresa/Admiracdo
Livre/Espontaneo Bem-estar

Expansdo/Internacionalizagdo

Imagem 2
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A identidade de marca proposta por Kapferer (2008) reflete as diferentes
facetas de uma marca, de forma a entendé-la de um ponto de vista Unico,
singular e atrativo. Devem ser descritas no Prisma da Identidade de forma
concisa, direta e interessante ja que serdo utilizadas como ferramentas de
gestdo e sobretudo, com vista a um entendimento correto da propria marca,
quer a nivel interno quer a nivel externo. Para tal, o autor defende que todas as
facetas do Prisma da identidade devem estar preenchidas com conceitos que se
relacionem mutuamente, que se complementem e que permitam sumariar a
marca — a sua esséncia, valores, personalidade e atributos — numa Unica ideia,

exposta na piramide visual (prisma) proposta pelo autor.

No caso do Jardim Boténico da Universidade de Coimbra, sendo esta uma
instituicdo publica com multiplas areas de intervencdo definidas e publicos-
alvo diferentes para cada uma destas, é natural que os conceitos que compdem
0 Prisma da Identidade sejam mais numerosos gque noutras marcas e menos
convergentes do que seria desejado. No entanto, recuperando as premissas
deixadas por Weeraas (2008), em instituicdes deste géenero com multiplas faces
ha margem para consolidar uma identidade Gnica com base em caracteristicas

(ue possam por vezes ser ambiguas.

Neste sentido, 0s conceitos associados ao patriménio ou as caracteristicas
apontadas na dimensdo da personalidade — intimista, bonito, alegre — remetem
para a nocdo do Espaco estando este intimamente ligado a Natureza, o que é
visivel atraves dos valores da marca, do préprio reflexo que o pablico tem da
marca, evidenciado pelos conceitos amante da natureza, ambientalista ou
urbano, e da propria mentalizacdo demonstrada através do conceito bem-estar.
Aqui é importante notar que 0 espago apresenta-se aqui como uma espécie de
“produto primario”, pois € a existéncia do espaco que, em primeira instancia,
justifica a existéncia do JBUC como institui¢do, e logo como marca. Por outro
lado os conceitos de ciéncia, conservacdo, colecionismo, histdria ou

temporalidade remetem para a nogcdo de Conhecimento. Um conceito
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acompanhou toda a vida do JBUC e que representa as pretensdes atuais da
instituicdo. Afirmar-se como um local de e para a ciéncia, onde a producdo e a
transmissdo de conhecimentos sejam a tonica da sua atuacdo é um dos
objetivos primordiais para o JBUC. Neste sentido, a ideia que sumaria 0S
varios conceitos que compdem o Prisma da Identidade desta marca ¢ “Espaco
Natural de Conhecimento”. Através desta ideia é possivel identificar a
importancia dada a natureza e seus elementos, ao proprio espaco em ambiente
natural, que aqui se assume como o produto primario da marca e ao saber
cientifico e sua consequente abertura e necessidade de constante inovacdo, 0
que permite evidenciar a ligacdo a marca-mée, a Universidade de Coimbra,
cujo foco de abordagem € também o conhecimento e a transmissao de saber.
Com esta ideia-chave o JBUC pode posicionar-se nas varias areas estratégicas
que delineou para si. Por um lado evidencia a no¢do de Conhecimento,
indispensavel para as areas de Investigacdo Cientifica, Divulgacdo de Ciéncia e
Educacao, estando estas sempre associadas a Natureza e ao Espaco do préprio
Jardim. Estas por si s6 serdo suficientes para a abordagem ao Espaco Publico e
Turismo, as duas areas estratégicas que ocupam lugares secundarios na
estratégia definida pela direcdo. “Espaco Natural de Conhecimento” assume-se
aqui enquanto conceito agregador das diversas facetas da identidade do Jardim
Boténico da Universidade de Coimbra, pois traduz as pretens@es institucionais
e as expetativas do publico, devendo ser esta a ideia a comunicar, em diversos

formatos, sob diferentes roupagens e para publicos diferenciados.
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2. A COMUNICACAO DA MARCA

Numa perspetiva de construgdo e gestdo de marcas, 0 conceito de
Comunicacdo esta irremediavelmente ligado aos de Identidade e Imagem,
anteriormente abordados. Faveiro (2004) advoga que a comunicacdo € 0
processo através do qual as marcas/organizacdes podem converter a Identidade
em Imagem. Trata-se aqui de um conjunto de elementos ou técnicas que
servem para transmitir tudo que a organizacdo diz, faz e afirma ser. Isto
permite que a marca/organizacdo possa controlar a identidade que projeta e
aproxima-la da imagem que pretende ter, pois essa identidade e estratégias
adotadas pela organizacdo so terdo valor se forem comunicadas. Neste sentido,
para gerir marcas fortes, a organizacdo deve concentrar-se inicialmente na
definicdo de uma identidade clara e coerente, e consequentemente deve apostar
na construgcdo de uma estratégia comunicativa capaz de transmitir a identidade
ao publico de forma a gerar na mente do publico a imagem mais proxima

possivel da identidade transmitida. (Rudo e Farhangmer 2000).

As perspetivas apresentadas para o conceito de comunicacdo apresentaram
visdes externas, isto é, face ao publico externo. No entanto, autores como
Christensen e Cornelissen (2010) defendem que por tras de uma marca existe
uma organizacdo mas nem sempre o0s esforgos comunicacionais surgem
compatibilizados. Assim, 0s autores propdem que é necessaria a construcéo de
uma comunicagdo institucional para evitar as discrepancias entre a
comunicacdo de marca e a propria instituicdo. O conceito deve ser por isso
entendido como elemento gerador de coeréncia, isto &, a comunicagdo
institucional deverd servir propdsitos de integracdo entre o publico interno para
gque a mensagem externa seja consistente. Uma perspetiva semelhante tem
Losada Vazquez (1998). O autor defende que a identidade corporativa deve ser
consonante com a realidade da organizacdo e ser entendida pelos membros da
organizacdo de forma consensual, pois s6 assim é possivel gerar fluxos de

comunicagédo que projetem a imagem adequada para o exterior. Esta perspetiva
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do conceito de comunicacdo institucional exige da organizagdo esforgos de
aproximacéo quer do publico interno quer do externo. No caso das institui¢oes
universitarias, abordado por Losada Vazquez (1998), estas tém uma
responsabilidade acrescida quando se trata de dinamizar os fluxos de
comunicagdo institucional, pois assumem, simultaneamente, funcfes de
produtoras e difusoras de conhecimento. Neste contexto, a producgdo de
conhecimento cientifico saird beneficiada se a comunicacdo interna ajudar a
desenvolver relagdes interdisciplinares, a0 mesmo tempo que a comunicagao

externa devera transmitir esses mesmos conhecimentos a sociedade.

Também o Prisma da Identidade proposto por Kapferer (2008) se baseia na
premissa de que as marcas tém um discurso e s6 existem se comunicarem, caso
contrario arriscam-se a definhar num universo concorrencial. O autor defende
ainda que a ldentidade de Marca deve ser o elemento comum nas mensagens
dos varios produtos/servicos de uma mesma marca. Se assim nao for, 0s
publicos perceberdo mensagens dissonantes e ndo compreenderao a marca por

detras desses produtos diversos.

No caso em estudo, e tal como foi mencionado pela propria instituicdo, através
da analise as entrevistas efetuadas junto dos dirigentes do JBUC, existem
diferentes linhas de acdo previstas para a instituicdo, com publicos
diferenciados. E precisamente aqui que se coloca, de novo, a ténica na
coeréncia. Para que os varios publicos dos varios servigos que o JBUC
pretende ativar percebam a instituicio como um todo, como uma marca, €
necessario que esta se dote de coeréncia nas praticas e no discurso. Isto é, em
primeira instancia é necessario que a propria instituicdo se perceba como
marca, com uma identidade definida e consolidada. Esta identidade devera ser
percebida pelos colaboradores da instituicdo que se transformardo nos
primeiros veiculos de comunicacdo da marca. Esta comunicagdo ultrapassara o
nivel interno assim que consolidar as praticas discursivas ao nivel externo, ou

seja, o Jardim Botanico da Universidade de Coimbra devera passar a
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comunicar-se com os diferentes publicos de forma estruturada e consonante
com a identidade previamente definida. SO assim a instituicdo passara a ser
entendida como um todo e ndo como um conjunto de retalhos sob a forma de
servigcos/produtos que nao espelham a mesma identidade e que, por
consequéncia, impedem a gestdo e 0 posicionamento da instituicdo enquanto
marca, dificultando assim a prossecucdo dos objetivos definidos pelo préprio
JBUC.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do presente trabalho foram explorados diversos conceitos. Das varias
abordagens ao conceito de marca, identidade, imagem e comunicacdo foi
possivel entender a necessidade de, em primeira instancia, desmistificar esta
améalgama de conceitos, nem sempre percebidos adequadamente por quem se
ocupa da gestdo de organizacdes ou produtos/servicos. Apds a clarificacdo
deste conjunto de conceitos, sobressai a necessidade de entender uma
instituicdo numa logica de marca de forma a poder operar no universo
concorrencial como um todo identitario e coerente. Aferir a Identidade de
Marca resulta pois desta necessidade de entender a instituig&o.

O presente estudo de caso prop6s-se consolidar a Identidade de Marca do
Jardim Botanico da Universidade de Coimbra. A metodologia utilizada
baseou-se num conjunto alargado de informacGes subtraidas de andlises
distintas, das quais resultou o Prisma da Identidade de Marca do JBUC. Uma
figura esquematica que permite descrever, em poucas palavras, a alma da
marca, o seu “ADN”, sendo esta traduzida numa tnica ideia: “Espago Natural
de Conhecimento”. Através deste exercicio, o Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra conta com as bases para poder construir-se, gerir-se
e dar-se a conhecer enquanto marca. A grande vantagem desta logica de
funcionamento de uma instituicdo é a possibilidade de reconhecimento, interno
e externo, de todos o0s servicos e areas de intervencdo, isto €, imprimindo um
cunho Unico e coerente a toda a sua atuacdo, o JBUC sera reconhecido quer

pelo publico interno quer pelo publico externo.

A comunicacdo €, pois, um ponto essencial neste processo. Como foi dito
anteriormente, as marcas s existem se comunicarem, 0 que significa que o
reconhecimento da instituicdo (JBUC) como um todo, com uma identidade
percebida, so sera possivel se o Jardim Botanico da Universidade de Coimbra

passar ndo s a comunicar-se, mas essencialmente a comunicar-se de forma
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coerente. A comunicagao interna apresenta-se aqui como a chave para o inicio
deste percurso, sendo essencial a uma marca de servigos que 0S Seus
colaboradores vivam e representam a marca-instituicdo. Neste sentido, é
essencial que a comunicacgédo parta do topo da instituicdo, dando a conhecer a
identidade definida para a marca. Ndo menos importante, a comunicacao
externa deve ser o veiculo de contacto com os stakeholders e utilizadores. A
semelhanca da comunicacdo interna, também a comunicacdo externa deve
assentar no conjunto de conceitos propostos para a caracterizacao da Identidade
de Marca de forma a transmiti-la 0 mais claramente possivel. Aqui surge de
novo a questdo das diferentes areas de atuacdo, com diferentes publicos,
definidos pela propria instituicio. E necessario definir uma estratégia de
comunicacdo consolidada e coerente para as diferentes areas e servicos, pois s6

assim o JBUC sera entendido externamente como uma marca Unica.
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“Gostamos das marcas porque elas tornam a vida mais atraente e facil, e
porque nos definimos através delas. Gostamos dessa mistura complexa, que
as marcas tém, de funcdo e emocgdo. Gostamos da forma como
complementam e manifestam a nossa personalidade. Gostamos de marcas
gue nos ajudem a dizer algo acerca de nés préprios. Temos o poder de moldar
as marcas de modo a que sejam o que queremos e de moldar a sociedade em
gue vivemos. Tudo o que temos que fazer é utilizar esse poder e utiliza-lo para
beneficio mutuo.”

(Olins, 2003)
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Anexo 2 — Primeiro Logotipo definido para o Jardim Boténico da

Universidade de Coimbra

Anexo 3 — Atual logotipo definido para o Jardim Botanico da

Universidade de Coimbra
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Anexo 4 — Grelhas de anélise propostas por Thévenet (1997)

GRELHA DOS FUNDADORES

DADOS PESSOAIS

- Nome
- Cursus (formacéo e Carreira)
-Data da fundagéo e idade do fundador

ORIGEM SOCIAL

- Meio Social do fundador

- Posicao familiar

- Grandes etapas da vida do fundador

- Coordenadas sociais, politicas, intelectuais, filosoficas, religiosas

- Regido de origem

- Anedotas sobre a vida pessoal do fundador: infancia, relagdes com o meio e com a
sociedade, etc.

DESAFIO

- A criagdo constituiu um desafio?
- As grandes escolhas iniciais:
Tecnoldgicas
Comerciais
Organizacionais
Regionais
e Estruturais
- Desvios relativamente a normas sociais, profissionais, familiares e tecnoldgicas
- Areas de inovag&o a data da criacdo da empresa:
e Produgdo
e Comercializagdo
e Organizagédo
o (Gestdo
e Estrutura e management

PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS

- Principios ligados a personalidade do fundador
- Principios postos em marca no momento da criagdo
- Percepcéo do contexto:

e Mercado e concorréncia

e Natureza humana

e Sociedade
- Principios de gest&o:

e Gestdo financeira

o Gestdo de pessoal
Funcionamento hierarquico
- Principios de funcionamento

e Inovagéo

e Formacéo

e Investigacdo

e Sancdo/recompensa
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GRELHA DA HISTORIA

A. OS HOMENS

- Presidentes:

Estado civil
Tracos de personalidade
Critérios de nomeacao

- Dirigentes

Origem

Cursos (formacéo e experiéncia)
Longevidade

Acc0es relevantes

- Herois

Epoca
Funcéo e ac¢des marcantes
Desvios

B.

AS ESTRUTURAS

- Evolucdo da estrutura juridica

Mudanca nos estatutos
Compras, fuses, absor¢des
Razdes econdmicas e modalidades dessa evolugéao

- Evolucdo das estruturas internas

Sucesso dos tipos de estrutura
Evolucdo das denominacGes das fungdes
Importancia relativa das diferentes fungfes nos esquemas sucessivos

. AS GRANDES DATAS

e & o o (NOH)e o

Comerciais: produtos, mercados, contratos

Tecnoldgicas: patentes, mudancas de processos

Sociais: greves, acordos, vagas de recrutamento

Organizacionais: mudancas de estruturas, de métodos de trabalho, de estilo de
management

Politicas: as grandes estratégias, as escolhas fundamentais de actividade
Factuais: os “golpes duros”, as catdstrofes internas

D. OCONTEXTO

- Peso do contexto regional

- Acontecimentos externos com repercussao na empresa: politica, fait divers...

- Evolucdo da relacdo da empresa com 0s seus principais parceiros: accionistas,
clientes e mercados, fornecedores, consumidores. ..

- Comunicagdo com o exterior: publicidade de produtos, publicidade institucional
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GRELHA DA PROFISSAO

PROFISSAOQ PERCEPCIONADA

- Imagem externa da profissdo
-Profisséo ligada a actividade inicial ou principal
- Profisséo definida na actual estratégia da empresa

PROFISSAO APARENTE

- Adesdo a organismos profissionais
- Convencao colectiva
- Formag®des iniciais privilegiadas:
e Para os quadros
e Para 0s operarios
- Mapa das QualificagOes
- Cursus-tipo
- Estruturas de custos

PROFISSAO LIGADA A ACTIVIDADE

- Historico dos produtos e das tecnologias utilizadas

- Mix dos factores de sucesso do lider do sector

- Reparticdo dos produtos (ramos, divisdes, linhas)

- Patentes registadas e compradas

- Particularidades da empresa referentes ao processo de producao:
e Investigacdo

Aprovisionamento

Fabricacdo

Marketing

Concepcao do produto

Comercializagédo

Distribuicao

PROFISSAO LIGADA AO SABER-FAZER

- Factores distintivos em matéria de organizagéo:
e Nas estruturas
e Nos procedimentos
e Na gestdo dos custos
¢ Na logistica
- Principios de trabalho definidos pelos fundadores
- Transformagdes ocorridas apds crises graves
e Perdas de mercado
e Reestruturagdes
e Auvarias, incidentes
e Ameacas tecnoldgicas ou comerciais

PROFISSAO LIGADA A MANEIRA DE FAZER

Relagbes comercial/produto

Relacg6es investigacdo/fabricacéo

Relagdes empresa/contexto

Relac6es actividades de gestao/actividades operacionais
Relac¢bes logistica/actividade

Relag6es com as novas tecnologias (informatica, automagéo)
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GRELHA DOS VALORES

A informacéo base néo é forcosamente utilizavel de imediato, como sucedia com as
areas precedentes. E necessario proceder a analise de todo este material de base.

VALORES DECLARADOS

- Na declaracdo de principios ou na filosofia proclamada da empresa

- Nos discursos do Presidente

- Na imprensa da empresa

- No manual de acolhimento

- Na comunicacdo externa (publicidade-produtos e publicidade institucional)

VALORES APARENTES

- Na escolha dos herdis

- Na escolha dos dirigentes

- Na escolha daquilo que se considera éxito (produto, carreira, estratégia, decisao,
apreciacdo da concorréncia)

- Na comunicagéo externa

- Nas recompensas publicas (melhor empregado do ano, resultados dos concursos)

VALORES OPERACIONAIS

- Nos sistemas de controlo:
e Controle orgamental
Avaliacéo de performances
Avaliagéo do pessoal
Remuneracao
Regulamento interno (escrito ou tacito)
- Em certos procedimentos de gestao:
Recrutamento
Afectacdo de gabinetes
Gestdo de carreiras
Programa de reducéo de custos
Relacdes estruturais (entre filiais, divisdes, sede, func¢des)

ATITUDES

- Relativamente ao sistema burocratico
- Relativamente ao contexto
- Relativamente & concorréncia
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GRELHA DOS SINAIS-SIMBOLOS

SINAIS

- Para o exterior:
Atendimento telefonico
Acolhimento das visitas
Comunicacdo externa
Acolhimento dos fornecedores, clientes e candidatos a empregos
Estilo do secretariado e do pessoal em contacto com o exterior
- Comportamentos:
Linguagem
Vestuario
Padrdo de consumo aparente dos quadros
Tipo de relacionamento (tratamento por tu, portas abertas)
Restaurantes ou bar
- Espaco
e Circulagdo nos locais
e Arquitectura
e Arranjo de locais: disposi¢do, material, mobiliario
e Cores
- Gestéo do tempo:
e Distribuicdo do tempo individual ou colectivo dos quadros
e Horarios e atitudes frente aos horarios
e Relagdo entre tempo Util e tempo privado

SIMBOLOS

- Ritos
“Beber um copo”, festas
Actividade do comité de empresa
Informacao ao pessoal
Promogéao e sistemas de recompensas
Entrada em funcGes e andncio de mutagdes
- Histdrias
e A respeito dos dirigentes
e Sobre acontecimentos importantes da empresa
- Logotipo

Fonte: Cultura de empresa — auditoria e mudanca, Lisboa, Monitor, p. 65 a 93
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Anexo 5 — Prisma da Identidade de Marca proposto por Kapferer (2008).

PICTURE OF SENDER

Physique Personality
3 z
= o
< =
2 %
Z.;' Relationship Culture E
& =
I o
& =
n z

Reflection Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Fonte: New strategic brand management: creating and sustaining brand equity
long term, 2008, p. 183
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Anexo 6 — Quadro 1: Sistematizacdo de Resultados: Capitulo Il — 1. A Identidade Corporativa do Jardim Boténico da

Universidade de Coimbra

dadores € Oria o
Personalidades Desafios Marcos Historicos Principios Resiltados obtidos
Domenico ok . A

h Criagdo de um Jardim Botanico _ Criaci
Vandelli ¢ g;i gg:gtarﬁgazj dEc’)UE%i ficio para ensino Diferentes marcos historicos
Félix Avelar s - xS oo I sempre associados a
Brotero Vanguarda da Ciéncia 180.4 - I_Dubllcagao da primeira Flora Clenm_a x personalidades que lideraram o
Aproximagao aos pares | Lusitanica . Ir)ves,tl_ga(;ao Jardim
Julio Henriques Inovagdo na formacéo e 1868 — Criago do Index Seminum cientifica Investigagdo, ciéncia, educacédo
! invest? acao cientﬁgica 1879 — Criagdo da Sociedade Broteriana Formagao | e inovag é% fc;ram 0S ’ rinci] ?os
Mod gag 50 d rut 1887 — Construcdo das Estufas Educacéo base u% marcaram 02 P
. . odernizagdo das estruturas | 1927 /1929 / 1937 — Expedicdes botanicas | Inovagdo ase g
Luis Carrisso Alargamento da investigacéo Afri N diferentes momentos que
ientifi tros territori a Africa Modernizacdo caracterizam a instituicéo
K;Iendl Icaa 9“ ros I(re]rrl_orlos 1944 a 1950 — Obras de requalificacdo do Valorizacio da Hist(’)riga
Abilio Fernandes | |\0d€rnizacdo, meihoria € Jardim ¢
inovacdo dos espagos

Profissao
Percecionada

Aparente Atividade

Saber-Fazer / Maneira de Fazer

Resultados obtidos

Investigacdo
Cultivo

Colecdo |
Conservacao |
Exposi¢do
Divulgacéo |
Educaco (recente)

Investigacdo Cientifica —
diversas areas

Reestruturacdo da Instituicdo (servigos)

Investigacdo . N
Ciéncia D|vulga~<;ao
Educacdo

Gestdo do Espaco Publico

Definicdo de areas estratégicas de atuacao:
Investigacdo | Divulgacédo | Educacéo |
Espago Publico | Turismo

Diviséo de Equipas

Alguma disparidade entre os
varios “tipos” de profissao
associados a Investigacdo
Investigagdo, Ciéncia e
Educacéo sdo os elementos
comuns que prevalecem
Necessidade de retomar a
Investigacdo Cientifica
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Valores

Resultados obtidos

Abertura (do espaco a sociedade)

Declarados Aparentes Operacionais Atitudes
o Valores Declarados coincidem
Rigor (cientifico) Idoneidac!e _ i com os Aparentes - nivel
Busca de conhecimento (Investigacio) (pers_onalldades) Fc_)rmalldade ) Inovacéo (face aos externo | Contra_ste com
Acessibilidade (da ciéncia ao piblico) CUI’I’ICU!&/ (sistemas de gestdo e pares)_ ) Valorgs OE)er_acmnals -
Interesse (gerar cultura cientifica) Conhecm_1ento tratamento) Aproximagao (ao Organizacéo interna.
(personalidades e Valorizagdo dos publico) o Atitudes em mudanga —

Celebragdes —
pouco frequentes

Informacéo — verbal
e desorganizada

Funcdes e Mutagdes
— formal

Historia e Atualidade (Valorizaco e equipas) _ Reclu_rj_os _I-|Iu_mar_1((j)sd Informa_lldage aproximacao aos Valores
Adaptagio) Inconf(_erlsmo Multi lisciplinarida (comunicacédo Declarados e Aparentes
Mudanga Apelativo e (equipas) externa) e Necessidade de remodelacio
(comunicacéo) dos Valores e préaticas
Operacionais (ao nivel interno)
- Result ti
Exterior Comportamentos Espaco Tempo Ll
Antes Agora Antes Agora Antes Agora e Evidente mudanga de
. x i 3 - osicionamento nos
Fraca Circulagéo Circulagdo aberta Rigidez na posicion
e x - . . Arquitetura pouco x Varios €1xos
qualificagdo Valorizacdo . Linguagem pouco fluida . gestéo de 9 -
. . Linguagem . . acessivel . e Evolucgdo das praticas e
profissional areas . informal Locais pouco x horarios e et o
o informal x P Reunido dos . sinais emitidos
Poucas tematicas Apresentacdo Apresentagdo | acessivels e locais num Unico periodos de o Necessidade de
condicBes Valorizacdo in?ormal ¢ informal dispersos atamar descanso consolidar braticas
Desorganizag | qualificagdes Relaciona- Relaciona- Pouca Iguncionamento de Excegao aos atuais mencF))s
do Mudanca mento formal mento menos | importancia a equinas em ilhas bolseiros de conservadoras e
Estilo Organizacéo formal decoracéo dos quip investigacdo
de trabalho — adequadas aos novos
Informal espacos -
proximidade tempos

Resultados obtidos

Logétipo — sério | formal | °

conservador | cores neutras e

secundarias | utilizacdo .

indiscriminada

Restricao, rigidez, desorganizacdo e formalidade
S80 eixos comuns aos varios simbolos
Necessidade de adequar os simbolos as novas
praticas em vigor
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Anexo 6 — Quadro 2: Sistematiza¢do de Resultados: Capitulo Il — 2.

A Visao Institucional

Historia
|

Momentos Personalidades Importancia
Investigagdo Ciéncia |

Génese | Vandelli | Internacionalizagdo |

Final do Séc. XIX e Educacéo |

. ) Brotero | x

Inicio do Séc. XX | Jalio Henriques Expanséo |

Historia Recente g Estagnacéo |
Redefinicdo

Caracte
rizacéo

Patriménio edificado
— portoes; fontes;
capelas e colégio

Patrimonio vegetal —

Caracteristicas

Espirito de abertura |

. ~ Intimista |
plantas antigas, colecGes
de eucaliptos e cedrgs Recatado/ reser\_/ado |
bambuzal ' Nobre | Pretensioso |
Orgulhoso |

Espalhafatoso

Investigagdo cientifica | Divulgacdo de Ciéncia e Cultura Cientifica |

Misséo Educacéo | Espaco Publico | Turismo | Ciéncia | Dimens&o Internacional |
Entretenimento
Espaco de referéncia internacional | Cultura cientifica | Lazer | Bem-estar |
Visdo Investigacdo Cientifica | Polo de atracdo turistica | Autonomia
organizacional | Identidade prépria | Unidade
Valores Colecionismo | Preservacéao e conservagdo de espécies | Educacéo |
Cultura cientifica | Bem-estar | Natureza
0 JBUC Papel diferenciador | Espaco experimental | Espaco Iudico | Importancia
identitaria | Maior liberdade de intervencgéo | Maior e melhor articulacéo
na UC .
com entidades semelhantes
Jardins historicos Elementos
Jardins botanicos de europeus do século | diferenciadores
Concorr | outras universidades — XVIII - Jardim de Curto prazo: Educagio |
éncia Jardim Boténico de Madrid e Jardim de Lon op razd' turisn%o o
Lisboa Padua; go prazo:
espaco publico
Publicos-Alvo Publicos percebidos
. Lo . .| Cidad&os locais -Percursos
Investigadores nacionais e internacionais didrios |
Publicos | de diferentes areas cientificas | Adultos | N .
. . o Cidadaos locais - Lazer |
Criancas e Jovens | Turistas nacionais e : -
. S Escolas e turistas -Visitas
internacionais X
organizadas
Diferencia- | Experiénc . Mensagem
~ " Sentimentos —
céo ias Institucional
Né&o definida |
Espaco Bem-estar | | Surpresa | N{fo estrutu_ra}da |
. LM Né&o transmitida |
. | preparado, Conheci- Vivacidade | ~ :
Comuni . . Né&o percebida |
~ qualificado, | mento | Temporalidade | . x Sl
cacéo . X . Dimensao | Historia |
organizado; | Descanso| | Sazonalidade |
. - Espaco Verde |
bonito Contacto Memorias | ; L
- . Qualidade | Ciéncia |
(estética) coma Conhecimento | x
Bem-estar | Evolucéo da
Natureza | | Espaco Verde

abertura do Jardim a
sociedade
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Anexo 6 — Quadro 3: Sistematiza¢do de Resultados: Capitulo Il — 3.
A Visdo do Publico sobre a Instituicdo

Caracterizaca
0

Utilizadores
questionados

Maioria
mulheres

L Maioria ndo
Maioria contactou
entre 33 e Maioria licenciados
47 anos com staff do

JBUC

Maioria utilizacdo Semestralment | Mensalment
. Anualmente
esporadica e e
Acompanhantes Familia Menos jovens
préximos |
Relaleo.namento de Amigos Mais jovens
proximidade
Caracterizaca o Mais jovens
g Maioria insere-se Lazer
nas areas Ja contactaram o staff
Utilizacéo do estratégicas: _ _ _
Espaco Habilitagdes literarias menos
1. Conhecimento e | Ciéncia elevadas (ensino basico,
Investigacdo secundario e licenciatura)
Cientifica
Mais jovens
2. Divulgacéo de
idnei C Frequéncia diaria, mensal e
Ciéncia Iniciativas d
anual
4. Espaco Publico
N&o contactaram o staff
Fisico Arvores Estufas Plantas
Personalidade Bonito Romantico Alegre
Opinido dos
Utilizadores Amante .

i Reflexo da Urbano | Ambientalista i
questionados Espontaneo
sobre 0 espaco Natureza

Relacionament , o
o Agradavel Util Bom
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Anexo 7 — Entrevista 1: Paulo Trincao

1. Nos 241 anos de histéria do Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra, que periodos ou acontecimentos

considera que melhor caracterizam a instituigdo?

Considero que o arranque do Jardim, todo o trabalho feito na sua
construcdo, pelo grupo liderado por Vandelli, foi absolutamente
determinante porque tendo-se optado por algo menos classico e menos
pretensioso do que as opgBes europeias, nomeadamente as de Padua,
marcou decisivamente a ideia de que o Jardim seria um espago de
investigacdo e ensino. Essa fase de arranque foi determinante.
Posteriormente, destaco o papel de Julio Henriques porque conseguiu
efetivamente criar um jardim com capacidade de intervencdo na parte
educativa mas também na parte econdmica e sobretudo com afirmacédo ao

nivel mundial.

2. Qual o patrimonio fisico do Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra que permite que a instituicdo se

diferencie?

Do ponto de vista construtivo o Jardim diferencia-se dos outros jardins
portugueses, ou pelo menos de parte dos jardins portugueses, pela
dignidade dos seus porticos de entrada, pela propria estrutura das
vedacOes, que sdo realmente macicas em ferro e depois talvez pela sua
fonte central, apesar da fonte central ser muito mais recente, € um fator
diferenciador. Por outro lado, o facto de o Jardim ocupar o antigo
convento de S&o Bento e o facto de existirem ainda alguns restos da

capela de S. Bento também lhe d&o caracteristicas peculiares. Se
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considerar o colégio de S. Bento, como parte integrante do Jardim, e é
nesse sentido que eu entendo, esse edificio marcante da uma

caracteristica ao Jardim completamente Unica em Portugal.

As plantas sdo de facto notaveis, fundamentalmente aquelas que restam
da grande plantacdo de Julio Henriques. Podemos considerar ainda duas
ou trés existentes do tempo de Brotero, mas as plantacGes feitas por Julio
Henriques, nomeadamente os eucaliptos e o0s cedros, sdo plantas
absolutamente notaveis. Simultaneamente, ndo pela raridade mas pela
area, a existéncia de um bambuzal de mais de um hectare d& uma

caracteristica Unica ao Jardim.

3. Imagine que 0 JBUC ¢é uma pessoa. Descreva como seria a
sua personalidade. Indique alguns adjetivos e explique porque
os escolheu.

Penso que seria uma pessoa com um grande espirito de abertura mas com
um contraste entre um comportamento bastante intimo e reservado com
situacbes de algum espalhafato e de algum pseudo-pretensiosismo. O
Jardim tem setores e tem momentos que fazem lembrar uma pessoa nobre
e sobretudo uma pessoa que gosta de mostrar aquilo que é.
Simultaneamente talvez restos da sua tradicdo beneditina, o Jardim seria

também uma pessoa claramente recatada e intimista.

3.1 Portanto Nobre, Recatada e Intimista seriam o0s

adjetivos que escolheria para caracterizar o Jardim?
Acrescentaria ainda orgulhoso do seu passado.

4. Quais sdo as areas de atuacdo do Jardim Botanico da

Universidade de Coimbra?

O Jardim tem vérias areas de atuacdo em funcionamento. A primeira é a

Investigacdo Cientifica que, ndo sendo levada a cabo por investigadores
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funcionarios do Jardim, é feita pelos elementos do centro de investigacdo
do Departamento de Ciéncias da Vida que tem alguns projetos a decorrer

no Jardim e outros que decorrerdo mesmo sobre plantas do Jardim.

A Divulgacado de Ciéncia estd a comecar a ser estruturada, ou seja, 0
Jardim estd aberto a atividades de Cultura Cientifica realizadas por

investigadores de todo o pais.

O Servico Educativo também € estruturante, uma vez que, ndo s6 0
Jardim é muito solicitado para o desenvolvimento de atividades para
criancas em idade escolar, entenda-se aqui ndo-universitarias, como 0
préprio Jardim estd a desenvolver um conjunto de produtos educativos
onde se poderdo explorar as potencialidades Unicas que tem este espaco
ao ar livre, tdo rico em plantas e também noutros aspetos da

biodiversidade.

As atividades culturais do Espaco Publico, ndo sendo da responsabilidade
do Jardim, comecam a ter um desenvolvimento crescente, tendo ja
havido poesia, uma instalacdo, brevemente danca, etc. Todo 0 espaco
publico comega a ser utilizado por manifestacGes artisticas, mas também
por manifestacfes sociais como a existéncia de mercadinhos biol6gicos e

feiras de trocas, etc.

O Turismo sera a grande aposta de futuro do Jardim, porque, com a sua
insercdo na rede turistica da Universidade de Coimbra, o Jardim podera
dar um grande salto ao nivel da promocdo e também da sua

sustentabilidade financeira.

5. Quais séo os objetivos tracados para o Jardim Botanico da

Universidade de Coimbra nos préximos cinco anos?

Os objetivos centrais sdo afirmar o Jardim como espago de referéncia

nacional e internacional. Essa referéncia sera obtida como um espaco de
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cultura cientifica mas também como um espaco de lazer e bem-estar. O
JBUC deverd reforgar e solidificar a investigacéo cientifica feita sobre as
plantas do Jardim. Por outro lado, deverd oferecer um conjunto de
produtos turisticos capazes de ajudar a fixar os turistas em Coimbra por
mais do que um dia. Acredito que nos proximos anos, o Jardim serd
potencialmente um polo estruturante na atividade turistica da UC ao nivel

de estruturas como a Sala dos Capelos ou a Biblioteca Joanina.

6. Quais sdo o0s principais valores (principios) que
caracterizam o Jardim Botanico da Universidade de

Coimbra?

O Jardim, por ser de facto um jardim botanico, tem na sua base a ideia de
colecionismo de plantas. Essa ideia estrutural e estruturante pode e deve
ser reforcada. O Jardim tem como objetivo final ser uma colecdo de
plantas e permitir as pessoas ter acesso direto a um conjunto de espécies
que ndo veria de outra forma. Portanto, quando falo em colecionismo falo
também em preservacdo e manutencdo das espécies. Outro valor do
Jardim é apelar, de uma forma ativa, a um contacto mais intimo com a
natureza, realgando o seu valor estruturante como espago natural no seio
de uma sociedade. Por outro lado, constitui uma realidade em que a
natureza invade a cidade. Devido a esta localizacdo no meio da cidade,
perto das escolas e da Universidade, o Jardim é igualmente um local
privilegiado onde todas as ag¢Oes de ensino formal e informal podem ser

realizadas.

7. O Jardim Boténico da Universidade de Coimbra insere-se
no universo da Universidade de Coimbra, atualmente, como
um servigo da Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da UC. No
entanto, prevé-se uma possibilidade de alteracdo desta
condicdo em breve, passando 0 JBUC a estar diretamente sob
a alcada da Reitoria enquanto Unidade de Extensdo. Neste
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sentido, o que é que o0 JBUC representa para a Universidade
de Coimbra?

Creio que esse caminho, na direcdo da Reitoria, que estd decidido mas
ndo implementado, significa que a Reitoria entende que as funcbes do
Jardim sdo completamente diferenciadas de todas as outras estruturas da
Universidade e por isso lhe da uma autonomia funcional e orgénica. Eu
penso que a Universidade tem consciéncia do papel diferenciador que
este Jardim tem, ndo s6 no contexto das universidades portuguesas mas
também no contexto da cidade, permitindo, ao mesmo tempo, encontrar
um equilibrio entre a capacidade de utilizar este espaco também como
espaco experimental e simultaneamente percebe o seu papel ludico e de
contribuicdo para o bem-estar de toda a comunidade académica pelo

facto de este espaco existir no local onde se encontra.

8. Quais sdo os concorrentes do Jardim Botanico da

Universidade de Coimbra, em termos nacionais?

Como jardins botanicos, obviamente que a primeira aproximacdo serao
os jardins botanicos de outras universidades, nomeadamente o da
Universidade de Lisboa. Contudo, a dimenséo e a escala que este jardim
tem, ndo € uma concorréncia muita direta.. Sendo previsivel a criacdo dos
Jardins Botanicos da Universidade de Lisboa, criando um grande Jardim
com dois polos, resultado da fusdo das duas universidades, Técnica e

Cléassica, poderemos identificar esse jardim como o grande concorrente.
9. E em termos internacionais?

Em termos internacionais, todos os jardins historicos se podem
paralelizar a Coimbra, nomeadamente o Jardim de Madrid ou jardins
italianos como o de Padua, ou outros jardins classicos, (entenda-se
jardins do século XVIII - cerca de 20). Excluo obviamente desta analise o

Jardim Botanico de Kew, em Londres, porque a escala, a importancia e o
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nivel de organizacdo estd num patamar muito superior que qualquer

comparacéo seria pretensiosismo da nossa parte.

10. Das areas de atuacao do JBUC, referidas na questao 4,
quais considera que marcam a diferenca em relacdo a

concorréncia? Porqué?

Julgo que, o que podera marcar a diferenca a médio/curto prazo, entenda-
se no proximo ano, sera o setor educativo, pela diversidade e riqueza das
atividades que estdo a ser preparadas. Por outro lado, o setor turismo,
quando estruturado (demorara um pouco mais tempo) vai ser claramente
diferenciador, porque a posicdo geografica do Jardim vai permitir fazer
uma ligacdo entre as partes alta e a baixa da cidade, que permitird um
fluxo turistico muito mais fluido daquele que existe atualmente. A
propria ocupacdo do espago publico e a atividade cultural ai
desenvolvida, se continuar a crescer, pode promover publicamente o
Jardim como espaco aberto e mediador dessa atividade cultural, o que
pode ser diferenciador de outros jardins onde este e tipo de atividade é

meramente pontual.

10.1 Essencialmente estas atividades que mencionou,
ou nao existem noutros jardins ou estdo desenvolvidas

de uma forma menos preponderante.

N&o querendo o Jardim ser um organizador de eventos culturais podera
ter um papel ativo na sua mediacdo para que este espaco publico seja
visitado por pessoas que vém de facto inicialmente por essa atividade
cultural, mas que dessa forma conhecem o Jardim e, do nosso ponto de

vista, se interessardo por ele e voltarao.

11. Descreva o0s publicos-alvo do Jardim Botanico da

Universidade de Coimbra.
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O publico-alvo relacionado com a Investigacdo Cientifica € um publico
perfeitamente delimitado aos investigadores nacionais e internacionais,
ndo apenas os da UC. Saliento ainda que ndo se trata apenas
investigacGes de natureza botanica, mas sim de muitas outras areas de
natureza cientifica como a sociologia, ciéncias da educagdo ou literatura

por exemplo. Portanto a comunidade académica é um publico-alvo.

Na divulgacao da cultura cientifica o publico que nds procuramos atingir
€ um publico adulto, um publico que ja ndo estd na sua fase estudantil,

aquilo que podemos considerar um pablico mais generalista.

O publico que procuramos atingir com as atividades de natureza
educacional sdo criancas partir dos 3-4 anos até aos 10 anos. Publicos dos

10 aos 18 sdo tratados de uma forma distinta.

Na atividade turistica o publico-alvo é todo o publico que esta em atitude
de turismo, normalmente de turismo organizado, e que poderd ser um
publico bem especifico uma vez que este tipo de viagens, a escala que
estamos a falar, carecem de uma organizacdo, portanto € possivel
identificar bem as agéncias de viagens e 0s circuitos turisticos para este
publico. Contudo, ha também um publico que vem por iniciativa prépria
porque a UC no seu todo é um ponto de atracdo e este pode ser um

publico periférico, uma vez que esta nesta zona, vé também o Jardim.

12. Até a data ainda ndo foram desenvolvidos quaisquer
estudos sobre os utilizadores do Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra, no entanto, e baseando-se no
conhecimento empirico que adquiriu durante o tempo que
passa na instituicdo, indique quem sao os utilizadores do

JBUC e caracterize-os.

Como o Jardim Boténico é um espaco publico aberto e gratuito e também

pela sua localizagdo geografica sendo encostado a uma das avenidas da
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cidade, o Jardim é também um espaco de passagem, sendo esta uma
situacdo historica, hd muitos anos que o Jardim € quase uma rua
arborizada da cidade, faz com que, talvez, em termos quantitativos, o
publico mais numeroso seja aquele que pura e simplesmente passa no
Jardim. O facto de passar € uma opcdo, ndo € uma necessidade, e € uma
opcao que queremos incentivar, queremos tornar o espaco de passagem
cada vez mais atrativo ndo sé para fixar esses visitantes passageiros mas
também para 0s entusiasmar a passar mais tempo no Jardim. QOutro tipo
de publico vem apenas fazer as suas refeicbes no Jardim, “marmitar”

como ndés dizemos, porque trabalha nesta zona da Universidade.

Outro tipo de publico é o que vem descansar, namorar, ler para este
espaco sem ter a preocupacdo de ir ver o Jardim, mas € o publico que,
como eu gosto de dizer, vem sentir o Jardim. A quantificacdo destes
publicos ndo esta feita nem a sua frequéncia, sabendo obviamente que ha
ligacdes evidentes as condi¢des atmosféricas e as estacdes do ano,
havendo obviamente mais publico na primavera e verdo e nos outonos
qguando ndo sdo muito chuvosos do que no inverno. Depois ha o pablico
de natureza escolar que vem, ou com visita organizada ou por iniciativa
prépria, passar um pouco de tempo no jardim, mas nada disto esta
quantificado.

13. Porque é que o publico deve utilizar o Jardim Boténico da
Universidade de Coimbra em detrimento das outras

instituicdes concorrentes?

N&o tém necessariamente que o utilizar por ele ser um jardim botanico,
devem utilizd-lo sim porque € um espaco magnifico do ponto de vista
estético, ambiental e educativo, agora obviamente isto ndo significa
preterir outros espacos em relacdo a este, sera sempre uma atitude

opcional.

116



13.1 Mas porgue é que se pode optar, porque é que o

Jardim deveria ser a primeira opgao?

Porgue, no nosso ponto de vista, esta preparado, esta qualificado e pensa-
se para se constituir como essa op¢do. E um espago que tem uma atitude
proactiva para fixar visitantes, contrariamente, por exemplo, a um parque
natural em que a interven¢do humana é minima, Pensamos e organizamos

0 espaco do jardim para receber publico.

14. Qual é a atual mensagem institucional do Jardim Botanico
da Universidade de Coimbra?

Isso é uma pergunta complexa! Ainda ndo h4d nenhuma mensagem forte,
mas podera vir a ser qualquer coisa que incentive as pessoas a usufruirem
de um espaco qualificado que muitas vezes ndo usufruem da forma que
ele possui. Seria algo como venham viver o vosso Jardim porque é um
espaco magnifico, situado muito préximo do local da vossa atividade
quotidiana. Ao nivel nacional e internacional, é importante apelar a
dimensao, a diferenca e a historicidade deste jardim para trazer pessoas a

ver alguma coisa que sé pode ser vista aqui.

15. Como é que a mensagem institucional tem evoluido ao

longo do tempo?

Durante muitos anos, o Jardim foi um espaco de investigacao fechado,
pretendia ser um sitio onde os investigadores estudassem e onde se
realizassem atividades fundamentalmente de docéncia. Ndo havia a
preocupacdo de socializar o Jardim e abri-lo ao publico, porque ndo era
entendido como uma funcdo do Jardim. Creio que houve uma evolucao
historica e sO recentemente se comecou a ver 0 Jardim como um espacgo

publico aberto a sociedade.
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16. Que experiéncia é que o Jardim Botanico da Universidade
de Coimbra pretende o proporcionar aos utilizadores (do

espaco e da instituicdo)?

As experiéncias sdo variadas conforme as atividades que nos propomos a
fazer, mas a primeira é uma experiéncia é a de bem-estar provocada por
uma mancha florestal e de Jardim, tdo grande e t&o qualificada do ponto
de vista da variedade das suas espécies e também da sua organizagdo
estrutural. Por outro lado, aqui é possivel aumentar bastante o
conhecimento das pessoas sobre as plantas, sobre a Botanica e um pouco
sobre a biodiversidade, portanto é quase um laboratério vivo no seio de
uma cidade. Ha uma outra componente que o Jardim estd muito
interessado que as pessoas assumam e sintam que é o facto de ser um
espago de “relax”, de descontragdo, que pode ser um espago de descanso

muito positivo no meio de um dia de trabalho.

17. Que sentimentos é que o Jardim Botanico da Universidade
de Coimbra pretende que os utilizadores tenham face ao
espaco e a instituicao JBUC?

O Jardim pretende de alguma forma surpreender as pessoas, ser algo que
as pessoas ndo esperam, pela dimensdo das suas arvores, pela beleza das
suas flores, pela sua diversidade. Esta capacidade de surpreender as
pessoas € uma das fungdes importantes, e essa surpresa, no caso do
Jardim, tem um objetivo, que é aumentar o nivel de interesse das pessoas
pelas realidades naturais e botanicas e nesse sentido, esse sentimento é
muito importante. Por outro lado, é importante que as pessoas sintam que
este espago é um espaco Vivo e vivido pelas pessoas, 0 que transmite uma
nocdo cosmopolita associada a este espaco. Ainda ao nivel dos mais
novos, este convivio com os aspetos naturais, leva-los-a a perceber a
razdo das coisas e a origem de determinados produtos que eles vém ja

manufaturados. A ideia da marcacdo do tempo e da sazonalidade das
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estacOes, que aqui s&o0 muito vividas e bem ilustradas pela diversidade de
cores e de cheiros, é algo também muito importante, quer para criangas
quer para adultos, o que transforma este espaco num local criador de

memorias com uma liga¢do mais proxima da natureza.

18. Depois de utilizar e experienciar o Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra considera que os utilizadores
percecionam a mensagem (definida na pergunta 14) veiculada

pela instituicao?

No momento atual ndo. S&o ideias estruturais que teréo, de facto, muito
mais carater efetivo quando estivermos devidamente organizados. O que
atualmente se vai passando sdo fragmentos destas mensagens que 0S
visitantes organizam na sua cabeca e no seu proprio sentir de forma
diferenciada porque o discurso ainda ndo estd completamente organizado
e é um pouco dificil que um visitante, sem que isto lhe seja explicado,

tenha esta percecao global.

Acreditamos que, com o tempo, com a estruturacdo da mensagem e
sobretudo com a capacidade do Jardim ter uma programacdo e
comunicagdo organizada e eficaz das suas atividades, que as pessoas
comecem a identificar essa mensagem. O tipo de atividades e a forma
como sdao comunicadas vai dar contributos importantes para que essa

mensagem se organize na cabeca do publico.

18.1 Quando € que essa mensagem podera ser

percebida desta forma mais estruturada e organizada?

Creio que isso vai necessitar que se resolvam varias questdes nas quais ja
estamos a trabalhar. A primeira € a organizagdo de uma equipa que
permita que cada um destes setores seja devidamente trabalhado, por
outro lado alguma reorganizagdo do espaco fisico do Jardim, refiro-me a

aberturas, entradas e saidas, mobiliario urbano, acessibilidades, tudo isto

119



ajudara a perceber que hé essa preocupacao com o publico e finalmente a
vivéncia de algumas atividades que sejam marcantes para as pessoas, seja
pela surpresa, com algumas das atracOes que teremos em termos de
plantas e de acontecimentos, que comecardo a constituir um substrato
qualificado na memoria das pessoas. Portanto vamos precisar de algum
tempo porque este discurso ndo estava assumido e penso que antes de 4

ou 5 anos esta mensagem ndo sera clara para o publico.
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Anexo 7 — Entrevista 2: Helena Freitas

1. Nos 241 anos de histéria do Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra, que periodos ou acontecimentos

considera que melhor caracterizam a instituicdo?

Evidentemente a génese, porque de facto é fantastica a histdria a sua
volta. A simples capacidade de se fazer algo de uma dimensé@o que néo
tinha contexto no pais, e que gerou polémica, o que no fundo ja traduz
uma certa forca de lobbies entre Lisboa e Coimbra, com Universidade
Coimbra ainda a representar a Universidade portuguesa talvez com uma
forca maior. Esse é um momento, a meu ver, especialmente marcante,
também porque afirma o Jardim numa dimensao cientifica, o que € muito
importante. O Jardim aparece diferenciado por isso, para fazer o apoio ao
ensino experimental das ciéncias, e portanto é um marco também
importante desse ponto de vista. E claro que esta génese associada
também a Brotero, essa dimensdo cientifica tem muito a ver ja com uma
internacionalizacdo, a marca internacional do Jardim aparece logo desde
a origem e isto € muito importante porque tem desde logo uma dimensao

internacional.

Posteriormente, a figura de Jalio Henriques também marca muito [0
Jardim], contribuindo muito para a expansdo do Jardim ao nivel das
infraestruturas, com a estufa, com o alargamento, com as escolas
sistematicas que se tornam mais abrangentes e com algumas pecas
acessorias, que na altura sdo concebidas enguanto elementos do Jardim.
Por exemplo, o refor¢co do Herbério, a criacdo da Sociedade Broteriana
ou 0 Banco de Sementes, sdo de facto iniciativas associadas a Julio
Henriques, que foi diretor do Jardim por um periodo de cerca de 40 anos,
e gque marcam também um periodo de grande expansédo. Estas estruturas

sdo, todas elas elementos que evidenciam uma dimensao internacional
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forte. Julio Henriques teve essa nocédo, de que a ciéncia tem que ter uma
dimensédo internacional e ele proprio foi também uma personalidade
absolutamente extraordinaria. Também, pessoalmente, é a figura que

mais me marca e que mais admiro nesta historia do Jardim.

E claro que depois ha outras figuras que também considero importantes,
Luis Carrisso porque fez as expedicdes a Africa e foi uma pessoa com
grande estatura e influéncia politica, no fundo, ndo de uma forma
continuada, as figuras que dirigiram o Jardim marcaram muito a

expressdo politica e a marca internacional do Jardim.

Depois, diria que Abilio Fernandes mantém sobretudo a ciéncia e o
espirito cientifico, mas considero que fecha um pouco o Jardim engquanto

jardim, embora também tenha sido uma personalidade notavel.

As marcas do Jardim s&o sobretudo essas. Houve de facto muitas
pessoas, muitos investigadores notaveis, que marcaram a direcdo do
Jardim. Nas dltimas duas, trés décadas o Jardim tem sobretudo
sobrevivido com dificuldade, percebendo qual é o seu posicionamento
até na propria cidade, com muitas questdes de fundo, como é que se
articula com outros espacos, como é que se abre a cidade de uma forma
total sem grande investimento, perde realmente também influencia na
propria academia, comeca também a ser cada vez mais uma pega
subsidiaria, mais acessoria no proprio conhecimento cientifico. De facto
as ultimas décadas sdo essencialmente de manutencao, de sobrevivéncia,

diria.

Atualmente estamos num momento de perce¢do. Ainda ndo se pode dizer
gue esta seja uma altura marcante, € uma altura de redescoberta de qual é

a funcdo do Jardim no contexto da cidade e na prépria ciéncia boténica.
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2. Enquanto estrutura integrante da Universidade de
Coimbra, quais sdo as areas de atuagdo do Jardim Botéanico

da Universidade de Coimbra?

Agquelas marcas que o atravessaram, que atravessaram a sua historia [do
Jardim] devem ser mantidas. A ciéncia e a dinamica internacional, que
julgo que tenderd a manter, até porque é uma peca absolutamente
extraordinaria no contexto dos jardins botanicos do mundo, sendo este,
de facto, um dos mais notaveis, portanto ele mantera essa dimensdo. Do
ponto de vista da estrutura universitaria aquilo que antecipo é que devera
manter uma unidade e uma identidade. Entendo que o Jardim deve de
facto evoluir para essa identidade propria e exclusiva, ndo deve continuar
a ser, digamos, uma entidade subalterna de outras entidades, mesmo do
ponto de vista administrativo, deve ter autonomia, precisamente porque o
Jardim tem necessariamente que perspetivar o seu futuro em articulagao
muito estreita com a cidade e com 0s outros espacos verdes da cidade,
porque ele também presta essa funcdo lGdica e educativa mas muito
aberta ao cidaddo comum. Por outro lado também antecipo que integrara
necessariamente uma logica e uma plataforma mais de divulgacdo e
promocdo da ciéncia no contexto da prépria Universidade e da cidade,
tendo também esse designio, ja que tem uma série de infraestruturas que
transformam esta cidade numa cidade que pode potenciar tudo o que tem

a ver com a cultura cientifica.

3. [Quais sdo os objetivos tracados para o Jardim Botéanico da
Universidade de Coimbra nos proximos cinco anos?] — Sao

estes 0s objetivos tracados para o Jardim nos proximos tempos?

Sim, é isto que tenho em mente e que partilho com uma série de outras
pessoas envolvidas no processo de “pensar” o Jardim. No entanto, as

opcodes ainda ndo estdo encerradas.
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4. Enquanto estrutura integrante da Universidade de
Coimbra, quais sdo os principais valores (principios) que
sustentam e caracterizam o Jardim Botanico da Universidade

de Coimbra?

Educacdo, cultura cientifica, bem-estar, um espaco de e para geragdes e

natureza.

5. O Jardim Botanico da Universidade de Coimbra insere-se
no universo da Universidade de Coimbra, atualmente, como
um servigo da Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da UC. No
entanto, prevé-se uma possibilidade de alteracdo desta
condicdo em breve, passando o JBUC a estar diretamente sob
a alcada da Reitoria enquanto Unidade de Extensdo. Neste
sentido, o que é que o0 JBUC representa para a Universidade
de Coimbra?

Existe, de facto, a abertura para a evolucdo do Jardim nesse sentido e
esse desejo por parte da Reitoria, algo que ja é publico. A prépria
comissao que fez a avaliacdo do estatuto atual do Jardim também acabou
por chegar a essa conclusdo, portanto em principio serd, de facto, uma
unidade que vai integrar a Reitoria [da Universidade de Coimbra]. Nesse
sentido também significa que nos apercebemos da sua importancia e da
importancia identitaria do Jardim no contexto universitario e nacional.
Creio que ha sobretudo essa percec¢do, de que o Jardim ganhard, nesse
novo plano administrativo e funcional, uma maior pujanca, mais
liberdade de intervencdo e serd mais facil, inclusivamente, articular com

outras entidades equiparaveis no contexto universitario.

6. Porque é que o publico deve utilizar o Jardim Boténico da
Universidade de Coimbra — enquanto estrutura da UC — em

detrimento das outras institui¢cbes concorrentes?
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Antes de mais porgue € um espaco bonito e organizado e importante para
as pessoas. Os espacos verdes nas cidades tém sempre o apelo da
natureza porque sao um local privilegiado para sentirmos a natureza. O
Jardim Botanico tem esse privilégio porque é uma area verde no centro
nevralgico da cidade de Coimbra, ao mesmo tempo que é possivel
usufruir de um espaco verde organizado ao nivel educativo, onde as
pessoas podem fazer alguma interpretacdo da natureza. Essa conjugacéo
de espacos diferentemente organizados faz do Jardim um espaco

privilegiado para todos, sendo sobretudo um espago de usufruto natural.

9. [Enquanto estrutura integrante da Universidade de
Coimbra, que experiéncia é que o Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra pretende o proporcionar aos
utilizadores (do espaco e da instituicdo)?] — Portanto é essa
experiéncia de contacto com a natureza que se pretende

proporcionar ao publico aqui no Jardim Botanico?
Sim, julgo que sim.

10. Que sentimentos é que o Jardim Botanico da Universidade
de Coimbra pretende que os utilizadores tenham face ao

espaco e a instituicdo JBUC?

Isso é importante porque € necessario saber porque é que o Jardim
Boténico se diferencia de um espaco verde da cidade e, neste sentido,
penso que pode ser por esses “condimentos” adicionais que pode
oferecer. H& pessoas que gostam do Jardim porque comegaram a namorar
aqui, outras porque aqui estudaram, outras porque vivem aqui 0 Seu
tempo de velhice, os jovens porque brincam neste espago, portanto os
sentimentos e as experiencias serdo muito diferentes. Mas como digo, o
Jardim tem alguns atributos que o diferenciam de outros espagos verdes

da cidade, como o conhecimento cientifico, que deve continuar a ser uma
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valéncia que diferencia o Jardim, dando a possibilidade de conhecer as
varias espécies vegetais e a forma como se organizam no espago, as
familias e grupos de plantas, como as carnivoras e as tropicais por
exemplo. Esses sdo aspetos importantes, embora ndo para todos 0s
pablicos naturalmente. Recentemente as iniciativas que se tém
organizado sdo também exemplos que revelam a importancia das plantas
no nosso quotidiano, como por exemplo os chés, as plantas venenosas ou
aromaticas ou até as iniciativas que apontam para épocas de floracao
diferenciadas. Estas s@o formas de levar as pessoas a sentir 0 espaco
verde. H& vérias dindmicas que podemos aqui ter, mas 0 mais importante
€ mesmo termos a capacidade de suscitar os afetos para com 0 espaco

natural.

7. [Qual é a atual mensagem institucional do Jardim Botanico
da Universidade de Coimbra e como é que esta se coaduna
com a mensagem institucional da UC? 8. Como é que essa
mensagem institucional tem evoluido ao longo do tempo?] —
Para terminar, que mensagem institucional considera que o

Jardim Botanico deveria veicular?

Teria de ser pensada, naturalmente, mas creio que deverd ser uma
mensagem que enfatize que o Jardim Botéanico deve ser um espaco verde

de qualidade, de ciéncia e de bem-estar.

*nota: a ordem das questbes apresenta-se alterada propositadamente
devido a conducdo da entrevista, que, sendo presencial, permitiu que
decorresse num contexto de informalidade. Assim, a ordem das questdes

da entrevista apresenta-se tal como foi realizada oralmente.
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Anexo 8 — Questionario

O presente questionario destina-se a aferir a opinido do publico sobre o Jardim
Botanico da Universidade de Coimbra enquanto marca. As respostas sdo anénimas
e os resultados serdo utilizados exclusivamente para o trabalho de investiga¢do no
ambito do Mestrado em Marketing e Comunicacéo, a decorrer actualmente na
Escola Superior de Educacédo de Coimbra, cujo objecto de estudo € a criacdo da
marca Jardim Botanico da Universidade de Coimbra. O questionario demora, em
média, 3 minutos a ser respondido. Agradecemos a sua colaboracao!

1. Caracterizacéo do Individuo

Sexo: [_] Feminino [ | Masculino

Idade: Até 17 anos 18 — 22 anos 23 — 27 anos 28 — 32 anos
33 — 37 anos 38 — 47 anos 48 — 57 anos Mais de 57 anos

Habilitagdes Até ao ensino Ensino bésico Ensino
literarias: primario Secundério
Licenciatura Pds-graduagdo /Mestrado Doutoramento

2. Pensando no altimo ano, indique a frequéncia com que utilizou o Jardim
Boténico da Universidade de Coimbra. Escolha apenas 1 opgé&o.

Todos os dias Semanalmente Quinzenalmente

Mensalmente Semestralmente Sé uma vez (no Gltimo ano)

3. Quando frequenta o Jardim Botanico da Universidade de Coimbra vai
acompanhado por:
Escolha no maximo 3 opcdes.

Grupo de amigos Familia Alunos [ ] Vou sozinho(a)
Namorado(a) Filhos Turistas

4. Indique por que motivo(s) frequenta o Jardim Boténico da Universidade de
Coimbra. Assinale no maximo 3 opgdes.

|:| E um espago onde posso conhecer e contactar com arvores e plantas que néo se
encontram noutros locais

|:| E um espaco onde se fazem ac¢@es e iniciativas que me permitem conhecer melhor
e contactar com a ciéncia e a natureza

|:| E um espaco onde os meus filhos participam em accdes e iniciativas relacionadas
com a ciéncia e a natureza

E um espaco onde se realizam acgdes e iniciativas culturais e sociais

E um espaco onde se organizam regularmente visitas guiadas

Integra uma feira onde se vendem produtos alimentares e outros

E um espaco aprazivel para passear /estar / namorar

Faz parte de uma rota turistica

Faz parte do meu percurso diario

Por favor, continue a responder ao questionario na parte de tras desta folha. —
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5. Considere as seguintes afirmacdes sobre o Jardim Boténico da Universidade de
Coimbra (JBUC) e indique o seu grau de concordancia. (1 = discordo
completamente e 5 = concordo completamente)

AN

NINININININININININ

WWWwwwwwlw|(w

Ee R N N E N S N N P R

gjojojorjofajorjo|ol|ol

Quando vou ao JBUC sinto-me proximo da natureza
Preocupo-me com o ambiente e por isso gosto de ir ao JBUC
No JBUC posso aprender coisas novas

No JBUC posso contactar com a ciéncia

O JBUC é um espaco onde se pode estudar

O JBUC recorda-me os meus tempos de estudante

Gosto de tirar fotografias no JBUC
O JBUC é um espac¢o onde me sinto livre

O JBUC é um espaco romantico onde gosto de namorar

No JBUC posso contactar com a natureza sem ter que sair da cidade

6. Quais dos seguintes elementos Ihe traz a memoria, de forma imediata, o Jardim
Botanico da Universidade de Coimbra? Assinale no maximo 3 opcoes.

Arvores

Cores

Flores

Estufas
Festas
Portdes

Fontes
Visitas
Mercado

Plantas
Pigueniques
Estatuas

7. Se o0 Jardim Boténico da Universidade de Coimbra fosse uma pessoa, como
caracterizaria a sua personalidade? Assinale no maximo 5 opgdes.

[ ]sim

Alegre
Acessivel
Atual
Bem-
humorado
Bonito
Chique
Classico
Divertido
Elegante
Criativo

Triste

Complicado
Obsoleto

Mal-

humorado

Feio

Desportivo
Moderno
Aborrecido
Descuidado
Pratico

Equilibrado
Sofisticado
Feminino
Festivo

Formal
Vanguardista
Jovem
Ousado
Popular
Responsavel

Desequilibrado | | Dindmico
Simples | | Passivo
Masculino | | Simpatico
Sério Antipético
Informal || Delicado
Conservador | | Grosseiro
Maduro | | Romantico
| | Timido || Realista
| | Elitista
Irresponsavel

. Ja contactou com o staff do Jardim Botanico da Universidade de Coimbra?

[ ] Nao

Se respondeu NAO na quest&o anterior o seu questionério termina aqui. Obrigada pela
sua participacdo! Se respondeu SIM, por favor prossiga para a seguinte questao.

9. Indique se o contacto que manteve com o staff do Jardim Boténico da
Universidade de Coimbra foi: (escolha no maximo 3 opgoes)

Agradavel
Préximo

O seu questionario terminou. Obrigada pela sua participacao!

i

Afetuoso
Bom

E Frio

Mau

Desagradavel Util
Distante

Indtil
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Anexo 9 — Resultados de Aplicacdo de Questionarios — Tabelas

» Resultados Descritivos

1. Caracterizacdo do Individuo

Sexo
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Feminino 113| 706 71,1 71,1
Masculino 46 28,8 28,9 100,0
Total 159 99,4 100,0
Missing | Ndo 1 6
respondeu ’
Total 160| 100,0
Tabela 1
Idade
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | Até 17 anos 2 1,3 1,3 1,3
18 a 22 anos 24 15,0 15,0 16,3
23 a 27 anos 14 8,8 8,8 25,0
28 a 32 anos 11 6,9 6,9 31,9
33 a 37 anos 27 16,9 16,9 48,8
38 a 47 anos 45 28,1 28,1 76,9
48 a 57 anos 21 13,1 13,1 90,0
222'55 de 57 16| 10,0 10,0 100,0
Total 160| 100,0
Tabela 2
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Habilitacdes Literarias

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,Fb)\rtiema;rignsmo 1 6 6 6
Ensino Basico 7 4.4 4.4 51
Ensino Secundario 45 28,1 28,5 33,5
Licenciatura 66 41,3 41,8 75,3
Pbs-
Graduacao/Mestrado 32 200 203 95,6
Doutoramento 7 4.4 44 100,0
Total 158 98,8 100,0
Missing | N&o respondeu 2 13
Total 160| 100,0
Tabela 3

2. Frequéncia de utilizacdo do Jardim Botanico da Universidade

de Coimbra.
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Todos os dias 7 4.4 4,4 4.4
Semanalmente 31 194 19,5 23,9
Quinzenalmente 12 75 7.5 31,4
Mensalmente 24 15,0 15,1 46,5
Semestralmente 24 15,0 15,1 61,6
S0 uma vez (no 61| 381 38,4 100,0
ultimo ano)
Total 159 99,4 100,0
Missing | N&o respondeu 1 6
Total 160| 100,0
Tabela 4

130




3. Acompanhantes

Respostas %
Grupo de amigos 68 42,5%
Familia 71 44 4%
Alunos 14 8,8%
Sozinho 45 28,2%
Namorado 20 12,5%
Filho 32 20,0%
Turistas 3 1,9%
Né&o respondeu 1 0,6%
TOTAL 160
Tabela 5

4. Motivos de frequéncia do Jardim Botanico da Universidade

de Coimbra

Respostas %
Conhecer e contactar com arvores e plantas 100 62,5%
Espaco ondgAse fazem acdes e iniciativas de contacto com a 57| 35.6%
natureza e ciéncia
!Es:pgg(_) onde os filhos podem participar em agoes e 36 22.5%
iniciativas
Espaco de acbes culturais e sociais 32120,0%
Espaco onde existem visitas guiadas 11| 6,9%
Espaco de feira de produtos alimentares 441 27,5%
Espaco para passear/estar/namorar 103 | 64,4%
Faz parte da rota turistica 14| 8,8%
Parte do percurso diario 17{10,6%

Tabela 6
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5. Grau de concordancia com as afirmacgoes

Quando vou ao JBUC sinto-me préximo da natureza

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Ndo discordo, nem 6 3,8 4,1 4,1
concordo
Concordo 29 18,1 19,6 23,6
Concordo 113 70,6 76,4 100,0
Completamente
Total 148 92,5 100,0
Missing | N&o respondeu 12 7,5
Total 160| 100,0
Tabela 7

Preocupo-me com 0 ambiente e por isso gosto de ir ao JBUC

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Discordo 2 1,3 1,4 1,4
Completamente
Discordo 3 1,9 2,0 34
Nao discordo, nem 17 10,6 11,6 15,0
concordo
Concordo 40 25,0 27,2 422
Concordo 85 53,1 57,8 100,0
Completamente
Total 147 91,9 100,0
Missing | Nao respondeu 13 8,1
Total 160| 100,0
Tabela 8
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No JBUC posso aprender coisas novas

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Discordo 1 ,6 7 7
Completamente
Discordo 4 2,5 2,8 3,5
Nao discordo, nem 26 16,3 18,1 21,5
concordo
Concordo 44 27,5 30,6 52,1
Concordo 69 43,1 479 100,0
Completamente
Total 144 90,0 100,0
Missing | N&o respondeu 16 10,0
Total 160| 100,0
Tabela 9
No JBUC posso contactar com a ciéncia
Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid Discordo 1 ,6 7 7
Completamente
Discordo 9 5,6 6,3 7,0
Nao discordo, nem 30 18,8 21,1 28,2
concordo
Concordo 50 31,3 35,2 63,4
Concordo 52 32,5 36,6 100,0
Completamente
Total 142 88,8 100,0
Missing | Ndo respondeu 18 11,3
Total 160| 100,0
Tabela 10
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O JBUC é um espaco onde se pode estudar

Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid | Discordo 6 3,8 4,3 4,3
Completamente
Discordo 16 10,0 11,6 15,9
Né&o discordo, nem 27 16,9 19,6 35,5
concordo
Concordo 40 25,0 29,0 64,5
Concordo 49 30,6 35,5 100,0
Completamente
Total 138 86,3 100,0
Missing | N&o respondeu 22 13,8
Total 160| 100,0
Tabela 11
O JBUC recorda-me 0s meus tempos de estudante
Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid | Discordo 23 14,4 17,0 17,0
Completamente
Discordo 14 8,8 10,4 27,4
Né&o discordo, nem 30 18,8 22,2 49,6
concordo
Concordo 25 15,6 18,5 68,1
Concordo 43 26,9 31,9 100,0
Completamente
Total 135 84,4 100,0
Missing | Ndo respondeu 25 15,6
Total 160| 100,0
Tabela 12
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Gosto de tirar fotografias no JBUC

Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid | Discordo 5 3,1 3,5 3,5
Completamente
Discordo 14 8,8 9,8 13,3
Né&o discordo, nem 18 11,3 12,6 25,9
concordo
Concordo 34 21,3 23,8 49,7
Concordo 72 45,0 50,3 100,0
Completamente
Total 143 89,4 100,0
Missing | N&o respondeu 17 10,6
Total 160| 100,0
Tabela 13
O JBUC é um espaco onde me sinto livre
Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid | Discordo 2 1,3 1,4 14
Completamente
Discordo 1 ,6 7 2,1
Né&o discordo, nem 15 9,4 10,3 12,3
concordo
Concordo 50 31,3 34,2 46,6
Concordo 78 48,8 53,4 100,0
Completamente
Total 146 91,3 100,0
Missing | Ndo respondeu 14 8,8
Total 160| 100,0
Tabela 14
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O JBUC é um espaco romantico onde gosto de namorar

Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid | Discordo 8 50 59 59
Completamente
Discordo 10 6,3 7,4 13,2
Nao discordo, nem 34 21,3 25,0 38,2
concordo
Concordo 37 23,1 27,2 65,4
Concordo 47 29,4 34,6 100,0
Completamente
Total 136 85,0 100,0
Missing | N&o respondeu 24 15,0
Total 160| 100,0
Tabela 15

No JBUC posso contactar com a hatureza sem ter que sair da cidade

Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid | Discordo 1 ,6 v :
Né&o discordo, nem 8 5,0 5,4 6,1
concordo
Concordo 32 20,0 21,6 27,7
Concordo 107 66,9 72,3 100,0
Completamente
Total 148 92,5 100,0
Missing | Nao respondeu 12 7,5
Total 160| 100,0
Tabela 16
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Descriptive Statistics

N | Mini | Maxi | Mean Std.
mum | mum Deviation

Qu’ar]do vou ao JBUC sinto-me 148 3 5 472 532
préximo da natureza
Preocupo-me com o ambiente e por
isso gosto de ir ao JBUC 147 1 5| 438 871
No JBUC posso aprender coisas 144 1 5 422 889
novas
l\!9 JBUC posso contactar com a 142 1 5 401 049
ciéncia
O JBUC ¢é um espaco onde se pode 138 1 5| 3,80 1172
estudar
O JBUC recorda-me 0s meus 135 1 5 338 1,455
tempos de estudante
Gosto de tirar fotografias no JBUC 143 1 5| 4,08 1,157
Ici)erEUC € um espaco onde me sinto 146 1 5| 438 806
O JBUC é um espaco romantico
onde gosto de namorar 136 1 S| 377 1174
No JBUC posso contac'gar coma 148 5 5| 466 614
natureza sem ter que sair da cidade
Valid N (listwise) 125

Tabela 17

6. Elementos de memdria do JBUC

Respostas %
Arvores 132|82,5%
Estufas 70143,8%
Fontes 30118,8%
Plantas 69 |43,1%
Flores 46 | 28,8%
Cores 33120,6%
Festas 6| 3,8%
Visitas 13| 8,1%
Piqueniques 5| 3,1%
Portdes 17|10,6%
Mercado 17{10,6%
Estatuas 2| 1,3%

Tabela 18
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7. Caracterizacdo da Personalidade

Respostas| %
Alegre 74| 49%
Triste 1| 1%
Equilibrado 27| 18%
Dinamico 29| 19%
Acessivel 50| 33%
Sofisticado 11 7%
Actual 7] 5%
Simpético 48| 32%
Bem-humorado 8| 5%
Festivo 7] 5%
Bonito 85|57%
Delicado 20| 13%
Chique 5/ 3%
Conservador 10| 7%
Classico 28 19%
Maduro 14| 9%
Divertido 13| 9%
Elegante 33| 22%
Criativo 17111%
Desequilibrado 2 1%
Simples 12| 8%
Passivo 2 1%
Obsoleto 1| 1%
Feminino 8| 5%
Formal 4| 3%
Informal 7| 5%
Moderno 3 2%
Jovem 5 3%
Romantico 84| 56%
Ousado 2 1%
Timido 5/ 3%
Popular 15| 10%
Prético 10| 7%
Responsavel 10| 7%
Antipético 1] 1%
Desportivo 3 2%
Vanguardista 2 1%
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Descuidado 4| 3%
Realista 3| 2%
Tabela 19

8. Contacto com o Staff do JBUC

Staff
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | Sim 65| 406 136 16
Né&o 84 52,5 56,4 100,0
Total 149 93,1 100,0
Missing | Ndo
’ respondeu 11 6,9
Total 160| 100,0
Tabela 20

9. Caracterizacéo do contacto com o staff do JBUC

Respostas %
Afetuoso 24 38,1%
Frio 2 3,2%
Agradavel 45 71,4%
Util 37 58,7%
Bom 30 47,6%
Préximo 12 19,0%
Desagradavel 2 3,2%
Inatil 1 1,6%

Tabela 21
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Anexo 9 — Resultados de Aplicacdo de Questionarios — Tabelas e
Gréficos
» Relacdo entre Variaveis
1. Sexo + Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Mann-Whitney Test
Ranks
Sexo N Mean Sum of
Rank Ranks
Frequéncia com que utilizou o Fem|n|r_10 112 81,57 9136,00
JBUC Masculino| 46 74,46 3425,00
Total 158
Tabela 22
Test Statistics Grouping Variable: Sexo
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Mann-Whitney U 2344,000
Wilcoxon W 3425,000
VA -,921
Asymp. Sig. (2-tailed) ,357
Tabela 22.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Sexo N
Feminino 112
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC Masculino 46
Total 158
Tabela 22.2
Test Statistics Grouping Variable: Sexo
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Absolute ,106
Most Extreme Differences | Positive ,001
Negative -,106
Kolmogorov-Smirnov Z ,605
Asymp. Sig. (2-tailed) ,857

Tabela 22.3
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2. ldade + Frequéncia com que utilizou 0 JBUC

Kruskal-Wallis Test

Ranks
Idade N | Mean Rank
18 a 22 anos 24 49,77
23 a 27 anos 14 45,57
28 a 32 anos 11 77,27
A . 33 a 37 anos 27 86,70
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC 38247 anos aa 104.49
48 a 57 anos 21 79,33
Mais de 57 anos 16 69,75
Total 157
Tabela 23
Test Statistics Kruskal Wallis Test | Grouping Variable: Idade
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Chi-Square 35,335
df 6
Asymp. Sig. ,000 *
Tabela 23.1
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Idade * Frequéncia com que utilizou o JBUC Crosstabulation

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC | Tota
Tod | Sema | Qui | Me | Sem | S6 | |
0os | nalm | nze | nsal | estra | um
os | ente | nal {[men|Imen| a

dias men | te te | vez

te (no

alti

mo

ano

)
Até 17 Count 0 2 0 0 0 0 2
anos % within| 0,0| 100,0| 0,0 00| 0,0| 0,0]| 100,
Idade | % %| %| % %| %| 0%
18a22 Count 3 7 5 3 3 3| 24
anos % within | 12,5| 29,2|20,8|125| 12,5| 12, | 100,
Idade | % %| %| % % | 5% | 0%
23a27 Count 1 6 2 2 2 1| 14
anos % within| 7,1| 429|14,3|14,3| 14,3| 7,1 100,
Idade | % %| %| % %| %| 0%
28a32 Count 1 3 0 1 1 5/ 11
anos % within| 9,1 27,3] 00| 91| 91| 45,] 100,
Idade Idade | % %| %| % % | 5% | 0%
33a37 Count 0 5 1 4 51 12 27
anos % within| 00| 185| 3,7|14,8| 18,5 44, | 100,
Idade | % %| %| % %| 4% | 0%
38 a47 Count 0 2 2 6 5| 29| 44
anos % within| 00| 45% | 45|13,6| 11,4| 65, | 100,
Idade | % %| % % | 9% | 0%
48 a 57 Count 1 3 1 4 5 71 21
anos % within| 4,8| 14,3| 4,8|19,0| 23,8 | 33, | 100,
Idade | % %| %| % %| 3%| 0%
Mais Count 1 3 1 4 3 4 16
de 57 % within| 6,2| 18,8| 6,2|25,0| 18,8 | 25, | 100,
anos Idade % % % % % | 0% | 0%
Total Count 7 31| 12| 24 24| 61| 159
% within| 4,4| 195| 75|15,1| 15,1 | 38, | 100,
Idade | % %| %| % %| 4% | 0%
Tabela 23.2
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3. Sexo + Acompanhante na visita ao JBUC

Sexo * Vem com amigos? Crosstabulation

Vem com amigos? Total
N Sim
Sexo Feminir_10 62 51 113
Masculino 29 17 46
Total 91 68 159
Tabela 24
Chi-Square Tests
Value | df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | ,893%| 1 ,345
Continuity
Correction® 590 1 442
Likelihood Ratio 9011 1 ,343
Fisher's Exact Test ,381 222
Linear-by-Linear
Association 887 1 ,346
N of Valid Cases 159
Tabela 24.1
Sexo * Vem com a familia? Crosstabulation
Vem com a familia? Total
Nao Sim
Sexo Feminir_10 65 48 113
Masculino 23 23 46
Total 88 71 159
Tabela 25
Chi-Square Tests
Value | df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | ,748%| 1 ,387
Continuit
Correctiozb A7)l 491
Likelihood Ratio 46 1 ,388
Fisher's Exact Test ,482 ,245
Lmear;by-Lmear 744 1 388
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 25.1
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Sexo * Vem com alunos? Crosstabulation

Vem com alunos? Total
Nao Sim
Sexo Feminino 101 12 113
Masculino 45 1 46
Total 146 13 159
Tabela 26
Chi-Square Tests
Value |df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square |3,106%| 1 ,078
Continuity 2,083| 1 149
Correction
Likelihood Ratio 3,877| 1 ,049
Fisher's Exact Test 111 ,066
Llnear_—by—Llnear 3,086 1 079
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 26.1
Sexo * Vem sozinho? Crosstabulation
Vem sozinho? Total
Nao Sim
Sexo Feminir_wo 84 29 113
Masculino 30 16 46
Total 114 45 159
Tabela 27
Chi-Square Tests
Value | df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square |1,340%| 1 247
Continuity
Correction® 9281 1 335
Likelihood Ratio 1,309 1 ,253
Fisher's Exact Test 251 ,167
Lmear_—by-Llnear 1331 1 249
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 27.1
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Sexo * Vem com o namorado? Crosstabulation

Vem com 0 hamorado? Total
Nao Sim
Sexo Feminiqo 99 14 113
Masculino 40 6 46
Total 139 20 159
Tabela 28
Chi-Square Tests
Value | df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | ,013%| 1 ,910
Continuity 000| 1 1,000
Correction
Likelihood Ratio ,013| 1 ,910
Fisher's Exact Test 1,000 ,549
Llnear_—by—Lmear 013] 1 010
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 28.1
Sexo * Vem com os filhos? Crosstabulation
Vem com os filhos? Total
Nao Sim
Sexo Feminir_lo 90 23 113
Masculino 38 8 46
Total 128 31 159
Tabela 29
Chi-Square Tests
Value | df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | ,183%| 1 ,669
Continuity
Correction® 0431 1 836
Likelihood Ratio 186 1 ,666
Fisher's Exact Test ,826 426
Lmear_—by-Lmear 182] 1 670
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 29.1
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Sexo * Vem com grupo de Turistas? Crosstabulation

Vem com grupo de Turistas? Total
Nao Sim
Sexo Feminino 110 3 113
Masculino 46 0 46
Total 156 3 159
Tabela 30
Chi-Square Tests
Value |df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square |1,245%| 1 ,265
Continuity 204 1 636
Correction
Likelihood Ratio 2072| 1 ,150
Fisher's Exact Test 557 ,356
Llnear_—by—Llnear 1237| 1 266
Association
N of Valid Cases 159

Tabela 30.1

4. ldade + Acompanhante na visita ao JBUC

Mann-Whitney Test

Ranks
Vem com amigos? N Mean Rank Sum of Ranks
Né&o 92 98,23 9037,00
Idade |Sim 68 56,51 3843,00
Total 160
Tabela 31
Test Statistics Grouping Variable: Vem com amigos?
Idade
Mann-Whitney U 1497,000
Wilcoxon W 3843,000
Z -5,730
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 *
Tabela 31.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Vem com amigos? N
Né&o 92
Idade Sim 68
Total 160
Tabela 31.2
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Test Statistics Grouping Variable: Vem com amigos?

Idade
Absolute 443
Most Extreme Differences Positive ,000
Negative -,443
Kolmogorov-Smirnov Z 2,771
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 *
Tabela 31.3
Idade * Vem com amigos? Crosstabulation
Vem com amigos? Total
Nao Sim
, Count 0 2 2
Ate 17 anos % within Idade 0,0%|  100,0%] 100,0%
18 a 22 anos Cour_1t - 3 21 24
% within Idade 12,5% 87,5% | 100,0%
23 a 27 anos Cour_1t - 3 11 14
% within Idade 21,4% 78,6% | 100,0%
28 a 32 anos Coupt - 6 5 11
% within Idade 54,5% 45,5% | 100,0%
Idade
33 a 37 anos Cour_1t - 16 11 27
% within Idade 59,3% 40,7%| 100,0%
38 a 47 anos Cour_lt - 37 8 45
% within Idade 82,2% 17,8% | 100,0%
48 a 57 anos Cour_lt - 15 6 21
% within Idade 71,4% 28,6% | 100,0%
Mais de 57 anos Count 12 4 16
% within Idade 75,0% 25,0% | 100,0%
Total Count 92 68 160
% within ldade 57,5% 42,5%| 100,0%
Tabela 31.4
Mann-Whitney Test
Ranks
Vem com a familia? N Mean Rank Sum of Ranks
Nao 89 75,03 6677,50
Idade |Sim 71 87,36 6202,50
Total 160
Tabela 32
Test Statistics Grouping Variable: Vem com a familia?
Idade
Mann-Whitney U 2672,500
Wilcoxon W 6677,500
Z -1,702
Asymp. Sig. (2-tailed) ,089

Tabela 32.1
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Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Frequencies

Vem com a familia? N
Nao 89
Idade Sim 71
Total 160
Tabela 32.2
Test Statistics Grouping Variable: Vem com a familia?
Idade
Absolute ,298
Most Extreme Differences Positive ,298
Negative -,112
Kolmogorov-Smirnov Z 1,870
Asymp. Sig. (2-tailed) ,002 *
Tabela 32.3
Idade * Vem com a familia? Crosstabulation
Vem com a familia? Total
Nao Sim
, Count 2 0 2
Ate 17 anos % within Idade 100,0%|  0,0%] 100,0%
18 a 22 anos Cour_lt - 21 3 24
% within Idade 87,5% 12,5% | 100,0%
23 a 27 anos Cour_1t - 11 3 14
% within Idade 78,6% 21,4% | 100,0%
28 a 32 anos Cour_lt - 6 > 11
Idade % within Idade 54.5% 455% | 100,0%
333 37 aNos Count 7 20 27
% within ldade 25,9% 74,1%| 100,0%
38 3 47 anos Count 17 28 45
% within Idade 37,8% 62,2% | 100,0%
48 2 57 anos Count 14 7 21
% within Idade 66,7% 33,3%| 100,0%
Mais de 57 anos Count 11 > 16
% within Idade 68,8% 31,2%| 100,0%
Total Count 89 71 160
% within ldade 55,6% 44,4% | 100,0%
Tabela 32.4
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Mann-Whitney Test

Ranks
Vem com alunos? N Mean Rank Sum of Ranks
Néo 146 80,13 11699,50
Idade |Sim 14 84,32 1180,50
Total 160
Tabela 33
Test Statistics Grouping Variable: Vem com alunos?
Idade
Mann-Whitney U 968,500
Wilcoxon W 11699,500
Z -,329
Asymp. Sig. (2-tailed) 142
Tabela 33.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Vem com alunos? N
Nao 146
Idade Sim 14
Total 160
Tabela 33-2
Test Statistics Grouping Variable: Vem com alunos?
Idade
Absolute 114
Most Extreme Differences Positive 114
Negative -110
Kolmogorov-Smirnov Z ,409
Asymp. Sig. (2-tailed) 996
Tabela 33.3
Mann-Whitney Test
Ranks
Vem sozinho? N Mean Rank Sum of Ranks
Nao 115 83,66 9621,00
Idade Sim 45 72,42 3259,00
Total 160

Tabela 34

149



Test Statistics Grouping Variable: Vem sozinho?
Idade
Mann-Whitney U 2224,000
Wilcoxon W 3259,000
yA -1,404
Asymp. Sig. (2-tailed) ,160
Tabela 34.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
VVem sozinho? N
Né&o 115
Idade Sim 45
Total 160
Tabela 34.2
Test Statistics Grouping Variable: Vem sozinho?
Idade
Absolute 237
Most Extreme Differences Positive ,077
Negative -,237
Kolmogorov-Smirnov Z 1,346
Asymp. Sig. (2-tailed) 053
Tabela 34.3
Mann-Whitney Test
Ranks
Vem com 0 namorado? N Mean Rank Sum of Ranks
Né&o 140 83,49 11689,00
Idade |Sim 20 59,55 1191,00
Total 160
Tabela 35
Test Statistics Grouping Variable: Vem com o namorado?
Idade
Mann-Whitney U 981,000
Wilcoxon W 1191,000
Z -2,200
Asymp. Sig. (2-tailed) ,028 *

Tabela 35.1
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Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Frequencies

Vem com o namorado? N
Nao 140
Idade Sim 20
Total 160
Tabela 35.2
Test Statistics Grouping Variable: Vem com o namorado?
Idade
Absolute 321
Most Extreme Differences Positive ,000
Negative -321
Kolmogorov-Smirnov Z 1,345
Asymp. Sig. (2-tailed) ,054
Tabela 35.3
Idade * Vem com 0 namorado? Crosstabulation
Vem com o hamorado? | Total
Nao Sim
, Count 0 2 2
Ate 17 anos % within Idade 0,0%|  100,0%] 100,0%
18 2 22 anos Count 20 4 24
% within Idade 83,3% 16,7% | 100,0%
93 2 27 anos Count 10 4 14
% within Idade 71,4% 28,6% | 100,0%
28 a 32 anos Cour_1t - 9 2 11
Idade % within Idade 81,8% 18,2% | 100,0%
333 37 aNos Count 26 1 27
% within Idade 96,3% 3,7% | 100,0%
38 a 47 anos Cour_lt - 42 3 45
% within ldade 93,3% 6,7% | 100,0%
48 257 anos Count 17 4 21
% within Idade 81,0% 19,0% | 100,0%
Mais de 57 anos Count 16 0 16
% within lIdade 100,0% 0,0% | 100,0%
Total Count 140 20 160
% within Idade 87,5% 12,5% | 100,0%
Tabela 35.4
Mann-Whitney Test
Ranks
Vem com os filhos? N Mean Rank Sum of Ranks
Nao 128 75,60 9676,50
Idade |Sim 32 100,11 3203,50
Total 160
Tabela 36
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Test Statistics Grouping Variable: Vem com os filhos?

Idade
Mann-Whitney U 1420,500
Wilcoxon W 9676,500
Z -2,724
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006 *
Tabela 36.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Vem com os filhos? N
Nao 128
Idade Sim 32
Total 160
Tabela 36.2
Test Statistics Grouping Variable: Vem com os filhos?
Idade
Absolute ,313
Most Extreme Differences Positive ,313
Negative -,008
Kolmogorov-Smirnov Z 1,581
Asymp. Sig. (2-tailed) ,013 *
Tabela 36.3
Idade * Vem com os filhos? Crosstabulation
Vem com o filho? Total
Nao Sim
, Count 2 0 2
Ate L7 anos % within Idade 100,0%|  0,0%] 100,0%
18 a 22 anos Cour_lt - 24 0 24
% within Idade 100,0% 0,0% | 100,0%
93 2 27 anos Count 14 0 14
% within Idade 100,0% 0,0% | 100,0%
28 a 32 anos Cour_1t - 8 3 11
Idade % within ldade 72,7%| 27,3%| 100,0%
333 37 anos Count 21 6 27
% within Idade 77,8%| 22,2%| 100,0%
38 2 47 anos Count 31 14 45
% within Idade 68,9%| 31,1%| 100,0%
48 257 anos Count 15 6 21
% within Idade 71,4% | 28,6% | 100,0%
Mais de 57 anos Count 13 3 16
% within lIdade 81,2%| 18,8% | 100,0%
Total Count 128 32 160
% within Idade 80,0%| 20,0%| 100,0%
Tabela 36.4
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Mann-Whitney Test

Ranks
Vem com grupo de Turistas? N | Mean Rank | Sum of Ranks
Né&o 157 79,78 12525,50
Idade |Sim 3 118,17 354,50
Total 160
Tabela 37
Test Statistics Grouping Variable: Vem com grupo de Turistas?
Idade
Mann-Whitney U 122,500
Wilcoxon W 12525,500
Z -1,447
Asymp. Sig. (2-tailed) ,148
Tabela 37.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Vem com grupo de Turistas? N
Né&o 157
Idade Sim 3
Total 160
Tabela 37.2
Test Statistics Grouping Variable: Vem com grupo de Turistas?
Idade
Absolute 497
Most Extreme Differences Positive ,497
Negative ,000
Kolmogorov-Smirnov Z ,852
Asymp. Sig. (2-tailed) ,462
Tabela 37.3
5. Sexo + Motivos de utilizagéo do JBUC
Sexo * Conhecer e contactar com &rvores e plantas Crosstab
Conhecer e contactar com Total
arvores e plantas
Néo Sim
Feminino Cour_1t _ 42 71 113
Sexo % within Sexo 37,2% 62,8% | 100,0%
Masculino Cour_1t - 18 28 46
% within Sexo 39,1% 60,9% | 100,0%
Total Count 60 99 159
% within Sexo 37,7% 62,3% | 100,0%
Tabela 38
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Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square | ,054%| 1 ,817

Continuity

Correction® 0031 1 959

Likelihood Ratio ,053| 1 ,817

Fisher's Exact Test ,858 ATT
Llnear_-by-Llnear 053] 1 818

Association

N of Valid Cases 159

Tabela 38.1

Sexo * Espaco onde se fazem agdes e iniciativas de contacto com a
natureza e ciéncia Crosstab

Espaco onde se fazem agdes e iniciativas | Total
de contacto com a natureza e ciéncia
Nao Sim
Count 72 41 113
Feminino %. .
within 63,7% 36,3% | 100,0%
Sexo Sexo
Count 31 15 46
Masculino %. .
within 67,4% 32,6% | 100,0%
Sexo
Count 103 56 159
Total %. .
within 64,8% 35,2% | 100,0%
Sexo
Tabela 39
Chi-Square Tests
Value|df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | ,193%| 1 ,660
gom'”“.'tyb 066/ 1 797
orrection
Likelihood Ratio 1951 1 ,659
Fisher's Exact Test 717 ,402
Llnear--by-Llnear 102] 1 661
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 39.1
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Sexo * Espaco onde os filhos podem participar em acdes e iniciativas

Crosstab
Espaco onde os filhos podem Total
participar em acdes e iniciativas
Nao Sim
Count 88 25 113
Feminino % within 77.9% 221%| 100,0%
Sexo Sexo
Count 35 11 46
Masculino | % within 76.1% 23.9%| 100,0%
Sexo
Count 123 36 159
Total % within 77.4% 22,6%| 100,0%
Sexo
Tabela 40
Chi-Square Tests
Value | df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | ,060%| 1 ,807
Continuity 001 1 972
Correction
Likelihood Ratio 059 1 ,808
Fisher's Exact Test ,836 479
Llnear_-by-Llnear 059/ 1 807
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 40.1
Sexo * Espaco para passear/estar/namorar Crosstab
Espaco para passear/estar/namorar | Total
Nao Sim
Feminino Cour_lt _ 40 73 113
Sexo % within Sexo 35,4% 64,6% | 100,0%
Masculino Count 17 29 46
% within Sexo 37,0% 63,0% | 100,0%
Total Count 57 102 159
% within Sexo 35,8% 64,2% | 100,0%
Tabela 41
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Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | ,035%| 1 ,853
Continuity 000| 1 997
Correction
Likelihood Ratio ,034| 1 ,853
Fisher's Exact Test ,857 ,496
Llnear--by-Llnear 034] 1 853
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 41.1
Sexo * Faz parte da rota turistica Crosstab
Faz parte da rota turistica Total
Nao Sim
Feminino Cour_lt ' 99 14 113
Sexo % within Sexo 87,6% 12,4%| 100,0%
Masculino Cour_1t - 46 0 46
% within Sexo 100,0% 0,0% | 100,0%
Total Count 145 14 159
% within Sexo 91,2% 8,8% | 100,0%
Tabela 42
Chi-Square Tests
Value |df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | 6,249%| 1 ,012 *
Continuit
Correctio?:b 48021 1 028
Likelihood Ratio 10,103| 1 ,001
Fisher's Exact Test ,011 ,007
Llnear-—by—Lmear 6,210 1 013
Association
N of Valid Cases 159
Tabela 42.1
6. ldade + Motivos de utilizacdo do JBUC
Mann-Whitney Test
Ranks
Conhecer e contactar com arvores e N Mean Sum of
plantas Rank Ranks
Nao 60 82,93 4976,00
Idade | Sim 100 79,04 7904,00
Total 160
Tabela 43
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Test Statistics Grouping Variable: Conhecer e contactar com arvores e plantas

Idade
Mann-Whitney U 2854,000
Wilcoxon W 7904,000
Z -,524
Asymp. Sig. (2-tailed) ,600
Tabela 43.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Conhecer e contactar com arvores e plantas N
N&o 60
Idade |[Sim 100
Total 160
Tabela 43.2
Test Statistics Grouping Variable: Conhecer e contactar com arvores e plantas
Idade
Absolute 127
Most Extreme Differences Positive 127
Negative -,033
Kolmogorov-Smirnov Z (76
Asymp. Sig. (2-tailed) 084
Tabela 43.3
Mann-Whitney Test
Ranks
Espaco onde se fazem agdes e iniciativasde | N | Mean Sum of
contacto com a natureza e ciéncia Rank Ranks
Né&o 103| 74,32| 7654,50
Idade | Sim 57| 91,68| 522550
Total 160
Tabela 44

Test Statistics Grouping Variable: Espaco onde se fazem aces e iniciativas

de contacto com a natureza e ciéncia

Idade
Mann-Whitney U 2298,500
Wilcoxon W 7654,500
Z -2,310
Asymp. Sig. (2-tailed) ,021 *

Tabela 44.1
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Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Frequencies

Espaco onde se fazem a¢Ges e iniciativas de contacto com a N
natureza e ciéncia
Né&o 103
Idade | Sim 57
Total 160
Tabela 44.2

Test Statistics Grouping Variable: Espaco onde se fazem aces e iniciativas

de contacto com a natureza e ciéncia

Idade
Absolute ,212
Most Extreme Differences Positive ,212
Negative -,008
Kolmogorov-Smirnov Z 1,286
Asymp. Sig. (2-tailed) ,073

Tabela 44.3

Idade * Espaco onde se fazem acdes e iniciativas de contacto com a

natureza e ciéncia Crosstabulation

Espaco onde se fazem agdes | Total
e iniciativas de contacto com
a natureza e ciéncia
Nao Sim
, Count 1 1 2
At 17.anos o " ithin Idade 50.0%|  50,0% | 100,0%
18 2 22 anos Count 19 5 24
% within ldade 79,2% 20,8% | 100,0%
93 3 27 aNoS Count 12 2 14
% within Idade 85,7% 14,3% | 100,0%
28a32anos UMt 8 3| 1
% within ldade 72, 7% 27,3%{100,0%
Idade
33 a 37 anos Cour_1t - 18 9 27
% within Idade 66,7% 33,3% | 100,0%
38 2 47 anos Count 23 22 45
% within ldade 51,1% 48,9% | 100,0%
48 257 anos Count 13 8 21
% within Idade 61,9% 38,1% | 100,0%
Mais de 57 Count 9 7 16
anos % within ldade 56,2% 43,8% | 100,0%
Total Count 103 57 160
% within ldade 64,4% 35,6% | 100,0%
Tabela 44.4
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Mann-Whitney Test

Ranks
Espaco onde os filhos podem participar N | Mean Sum of
em ac0es e iniciativas Rank Ranks
Né&o 124 79,05 9802,00
Idade | Sim 36 85,50 3078,00
Total 160
Tabela 45

Test Statistics Grouping Variable: Espaco onde os filhos podem participar em

acles e iniciativas

Idade
Mann-Whitney U 2052,000
Wilcoxon W 9802,000
Z -, 749
Asymp. Sig. (2-tailed) 454
Tabela 45.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies

Espaco onde os filhos podem participar em agoes e iniciativas N

Né&o 124
Idade | Sim 36

Total 160
Tabela 45.2

acoes e iniciativas

Test Statistics Grouping Variable: Espaco onde os filhos podem participar em

Idade
Absolute ,304
Most Extreme Differences Positive ,304
Negative =227
Kolmogorov-Smirnov Z 1,604
Asymp. Sig. (2-tailed) ,012 *

Tabela 45.3
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Idade * Espago onde os filhos podem participar em acdes e iniciativas
Crosstabulation

Espaco onde os filhos Total
podem participar em acGes
e iniciativas
Nao Sim
, Count 2 0 2
At L7anos o/ ihin Idade | 100,0% 0,0% | 100,0%
18 a 22 anos Cour_1t - 22 2 24
% within Idade 91,7% 8,3% | 100,0%
23 a 27 anos Cour_1t - 14 0 14
% within ldade 100,0% 0,0% | 100,0%
28 a 32 anos Cour_lt - 10 1 11
Idade % within ldade 90,9% 9,1% | 100,0%
33 2 37 anos Cour_1t _ 16 11 27
% within ldade 59,3% 40,7% | 100,0%
38 247 anos Count 25 20 45
% within Idade 55,6% 44,4%|100,0%
48 a 57 anos Cour_lt - 19 2 21
% within ldade 90,5% 9,5% | 100,0%
Mais de 57 Count 16 0 16
anos % within Idade 100,0% 0,0% | 100,0%
Total Count 124 36 160
% within Idade 77,5% 22,5% | 100,0%
Tabela 45.4

Mann-Whitney Test

Ranks

Espaco para passear/estar/namorar | N | Mean Rank | Sum of Ranks
Né&o 58 93,66 5432,00
Idade | Sim 102 73,02 7448,00
Total 160
Tabela 46

Test Statistics Grouping Variable: Espaco para passear/estar/namorar

Idade
Mann-Whitney U 2195,000
Wilcoxon W 7448,000
z -2,756
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006 *
Tabela 46.1
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Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Frequencies

Espaco para passear/estar/namorar N
Nao 58
Idade Sim 102
Total 160
Tabela 46.2
Test Statistics Grouping Variable: Espaco para passear/estar/namorar
Idade
Absolute 251
Most Extreme Differences Positive 251
Negative ,000
Kolmogorov-Smirnov Z 1,525
Asymp. Sig. (2-tailed) ,019 *
Tabela 46.3
Idade * Espago para passear/estar/namorar Crosstabulation
Espaco para Total
passear/estar/namorar
Néo Sim
. Count 0 2 2
A 17.aN0S o™ ithin Idade 0,0% 100,0% | 100,0%
18 a 22 anos Cour_1t - 6 18 24
% within ldade 25,0% 75,0% | 100,0%
23 a 27 anos Count S 9 14
% within Idade 35,7% 64,3% | 100,0%
28 a 32 anos Cour_1t - 2 9 11
% within ldade 18,2% 81,8% | 100,0%
Idade
33237 anos |—unt_ 6 21| 27
% within ldade 22.2% 77,8% | 100,0%
38 3 47 anos Count 20 25 45
% within Idade 44,4% 55,6% | 100,0%
48 257 anos Count 12 9 21
% within Idade 57,1% 42,9% | 100,0%
Mais de 57 | Count 7 9 16
anos % within Idade 43,8% 56,2% | 100,0%
Total Count 58 102 160
% within Idade 36,2% 63,8% | 100,0%
Tabela 46.4
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Mann-Whitney Test

Ranks
Faz parte da rota turistica N | Mean Rank | Sum of Ranks
Né&o 146 79,55 11615,00
Idade |Sim 14 90,36 1265,00
Total 160
Tabela 47
Test Statistics Grouping Variable: Faz parte da rota turistica
Idade
Mann-Whitney U 884,000
Wilcoxon W 11615,000
Z -,848
Asymp. Sig. (2-tailed) ,396
Tabela 47.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Faz parte da rota turistica N
Né&o 146
Idade Sim 14
Total 160

Tabela 47.2

Test Statistics Grouping Variable: Faz parte da rota turistica

Idade
Absolute ,204
Most Extreme Differences Positive ,204
Negative -,120
Kolmogorov-Smirnov Z 727
Asymp. Sig. (2-tailed) 665

Tabela 47.3
7. Habilitagdes literarias + Motivos de utilizagéo do JBUC

Mann-Whitney Test

Ranks
Conhecer e contactar com N | Mean Sum of
arvores e plantas Rank Ranks
Habilitagdes N.éo 60| 92,43| 5545,50
Literarias Sim 98| 7159| 701550
Total 158
Tabela 48
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Test Statistics Grouping Variable: Conhecer e contactar com arvores e plantas

Habilitacbes Literarias
Mann-Whitney U 2164,500
Wilcoxon W 7015,500
Z -2,936
Asymp. Sig. (2-tailed) ,003 *
Tabela 48.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Conhecer e contactar com arvores e plantas N
Né&o 60
Habilitacbes Literarias | Sim 98
Total 158
Tabela 48.2
Test Statistics®
HabilitacOes Literarias
Absolute ,191
Most Extreme Differences Positive ,191
Negative -,017
Kolmogorov-Smirnov Z 1,168
Asymp. Sig. (2-tailed) ,130

Tabela 48.3
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HabilitacOes Literarias * Conhecer e contactar com arvores e plantas
Crosstabulation

Conhecer e contactar Total
com arvores e plantas
Nao Sim
Até ao Count 1 0 1
Ensino % within Habilitacdes 100,0
Primario Literarias ¢ 100,0%/ 0,0% %
Ensino Cour_1t - — 0 ) )
Bésico % W|t[h_|n Habilitagdes 00% 100,0| 100,0
Literarias ' % %
Habi | Ensino gour_ltth' Habilitacs 12 33 10048
. L o within Habilitaces )
g‘tazg Secundario Literarias 26,7%| 73,3% %
Liter | _ Cour_lt _ - 26 40 66
4rias Licenciatura % W|Fh_|n Habilitacdes 39,4% | 60.6% 100,0
Literarias %
Pos- Count 17 15 32
Graduacdo/ | % within HabilitacGes 100,0
Mestrago Literarias ¢ 53,1%) 46,9% %
Doutoramen OCour_lt - — 4 3 7
to /o W|i[h_|n Habilitagdes 57.1% | 42.9% 100,0
Literarias %
Count 60 98 158
Total % wi:[h_in Habilitagdes 38,0% | 62,0% 100,0
Literarias %
Tabela 48.4
Mann-Whitney Test
Ranks
Espaco onde se fazem ag0es e N | Mean | Sum of
iniciativas de contacto com a Rank Ranks
natureza e ciéncia
Habilitages N.éo 101| 79,56| 8035,50
Literarias Sim 57| 79,39| 452550
Total 158
Tabela 49

Test Statistics?® Grouping Variable: Espaco onde se fazem acdes e iniciativas
de contacto com a natureza e ciéncia

HabilitacOes Literarias

Mann-Whitney U 2872,500
Wilcoxon W 4525,500
z -,023
Asymp. Sig. (2-tailed) ,982
Tabela 49.1
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Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies

Espaco onde se fazem a¢es e iniciativas de contacto | N

com a natureza e ciéncia

Habilitacdes N_ao 101
Literarias Sim 57
Total 158

Tabela 49.2

Test Statistics Grouping Variable: Espaco onde se fazem a¢0es e iniciativas
de contacto com a natureza e ciéncia

Habilitacbes Literarias
Absolute ,040
Most Extreme Differences Positive ,040
Negative -,031
Kolmogorov-Smirnov Z ,244
Asymp. Sig. (2-tailed) 1,000
Tabela 49.3
Mann-Whitney Test
Ranks
Espaco onde os filhos podem N | Mean Sum of
participar em agdes e iniciativas Rank Ranks
Habilitagdes N_éo 123| 79,44 977150
Literarias Sim 35| 79,70] 2789,50
Total 158
Tabela 50

Test Statistics Grouping Variable: Espago onde os filhos podem participar em
acdes e iniciativas

Habilitacbes Literarias
Mann-Whitney U 2145,500
Wilcoxon W 9771,500
4 -,031
Asymp. Sig. (2-tailed) 975
Tabela 50.1

Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Frequencies
Espaco onde os filhos podem participar em acbes e | N
iniciativas
Habilitagdes N_ao 123
Literarias Sim 35
Total 158
Tabela 50.2
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Test Statistics Grouping Variable: Espaco onde os filhos podem participar em
acles e iniciativas

Habilitacbes Literarias
Absolute ,090
Most Extreme Differences Positive ,090
Negative -,083
Kolmogorov-Smirnov Z ,469
Asymp. Sig. (2-tailed) ,980
Tabela 50.3
Mann-Whitney Test
Ranks
Espaco para N Mean Sum of
passear/estar/namorar Rank Ranks
Habilitagdes N_éo 58 76,09 4413,00
Literarias Sim 100 81,48 8148,00
Total 158
Tabela 51
Test Statistics Grouping Variable: Espaco para passear/estar/namorar
HabilitacOes Literarias
Mann-Whitney U 2702,000
Wilcoxon W 4413,000
Z -, 755
Asymp. Sig. (2-tailed) ,450
Tabela 51.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Espaco para passear/estar/namorar N
Né&o 58
HabilitacOes Literarias Sim 100
Total 158

Tabela 51.2

Test Statistics Grouping Variable: Espaco para passear/estar/namorar

HabilitacOes Literarias
Absolute 124
Most Extreme Differences Positive ,046
Negative -,124
Kolmogorov-Smirnov Z ,750
Asymp. Sig. (2-tailed) ,627

Tabela 51.3
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Mann-Whitney Test

Ranks
Faz parte da rota N Mean Sum of
turistica Rank Ranks
Habilitagdes N.éo 144 78,78 11344,00
Literarias Sim 14 86,93 1217,00
Total 158
Tabela 52

Test Statistics Grouping Variable: Faz parte da rota turistica

Habilitacdes Literarias
Mann-Whitney U 904,000
Wilcoxon W 11344,000
Z -,672
Asymp. Sig. (2-tailed) ,501
Tabela 52.1

Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies

Faz parte da rota turistica N
Né&o 144
HabilitacOes Literarias Sim 14
Total 158

Tabela 52.2
Test Statistics Grouping Variable: Faz parte da rota turistica
HabilitacOes Literarias

Absolute 211
Most Extreme Differences Positive 211
Negative -071
Kolmogorov-Smirnov Z ,755
Asymp. Sig. (2-tailed) 619

Tabela 52.3

8. Frequéncia + Motivos de utilizacdo do JBUC

Mann-Whitney Test

Ranks
Conhecer e contactar com N | Mean | Sum of
arvores e plantas Rank Ranks
Frequéncia com que N_ao 60| 73,84| 4430,50
utilizou 0 JBUC Sim 99| 83,73| 8289,50
Total 159

Tabela 53
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Test Statistics? Grouping Variable: Conhecer e contactar com arvores e

plantas

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Mann-Whitney U 2600,500
Wilcoxon W 4430,500
z -1,362
Asymp. Sig. (2-tailed) 173

Tabela 53.1

Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies

Conhecer e contactar com arvores e N
plantas
.. . N&o 60
Frequéncia com que utilizou o -
JBUC Sim 99
Total 159
Tabela 53.2

Test Statistics Grouping Variable: Conhecer e contactar com arvores e plantas

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Absolute ,134
Most Extreme Differences |Positive ,017
Negative -134
Kolmogorov-Smirnov Z ,821
Asymp. Sig. (2-tailed) 210
Tabela 53.3
Mann-Whitney Test
Ranks
Espaco onde se fazem ac0es e N | Mean | Sum of
iniciativas de contacto com a Rank Ranks
natureza e ciéncia
Frequéncia com Né&o 103| 73,75| 7596,00
que utilizou o Sim 56| 91,50| 5124,00
JBUC Total 159

Tabela 54

Test Statistics Grouping Variable: Espaco onde se fazem aces e iniciativas
de contacto com a natureza e ciéncia

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Mann-Whitney U 2240,000
Wilcoxon W 7596,000
VA -2,410
Asymp. Sig. (2-tailed) ,016 *
Tabela 54.1
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Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Frequencies

Espaco onde se fazem a¢6es e iniciativas de N
contacto com a natureza e ciéncia
- Né&o 103
Fr_equenua com que Sim 56
utilizou 0 JBUC Total 159
Tabela 54.2
Test Statistics?
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Absolute ,207
Most Extreme Differences |Positive ,207
Negative -,015
Kolmogorov-Smirnov Z 1,248
Asymp. Sig. (2-tailed) ,089 *

Tabela 54.3

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC * Espaco onde se fazem acdes e
iniciativas de contacto com a natureza e ciéncia Crosstabulation

Espacgo onde se fazem | Total
acdes e iniciativas de
contacto com a natureza
e ciéncia
Né&o Sim
Todos os Cour_1t - —— 4 3 !
dias |0 Within Frequéncia com 57,1% | 42,9% | 100,0%
gue utilizou 0 JBUC ’ ’ ’
Semanal OCour_lt - —— 25 6 81
Freq |mente é‘& it Freduencia com 80,6% | 19,4% | 100,0%
;Jae”C Quinzena | CoUMt 10 2 12
com |Imente | 0 Within Frequéncia com 83,3%| 16,7% | 100,0%
que que utilizou 0 JBUC ’ ’ ’
utili | Mensalm Cour_1t - — 14 10 24
zou |ente |0 Within Frequéncia com 58,3% | 41,7% | 100,0%
o gue utilizou 0 JBUC
JBU | Semestra Count —— 18 6 24
C  |imente |70 Within Frequéncia com 75,0% | 25,0% | 100,0%
gue utilizou 0 JBUC ’ ’ ’
S6uma |Count 32 29 61
vez (no % within Frequéncia com
g:]tcl)r)no que utilizou 0 JBUC 52,5%| 47,5% | 100,0%
Count 103 56 159
Total % Withi_n Frequéncia com 64.8% | 35 2% | 100 0%
que utilizou 0 JBUC ’ ’ ’
Tabela 54.4
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Mann-Whitney Test

Ranks
Espaco onde os filhos podem | N | Mean | Sum of
participar em aces e Rank Ranks
iniciativas
A Né&o 123| 74,57 9171,50
Frequéncia com que 'g; 36| 98,57| 3548,50
utilizou 0 JBUC Total 159

Tabela 55

Test Statistics Grouping Variable: Espaco onde os filhos podem participar em

acdes e iniciativas

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC

Mann-Whitney U 1545,500
Wilcoxon W 9171,500
z -2,855
Asymp. Sig. (2-tailed) ,004 *
Tabela 55.1

Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Frequencies

acoes e iniciativas

Espaco onde os filhos podem participarem | N

Frequéncia com que
utilizou 0 JBUC

Né&o 123
Sim 36
Total 159

Tabela 55.2

acles e iniciativas

Test Statistics Grouping Variable: Espago onde os filhos podem participar em

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC

Absolute ,258
Most Extreme Differences | Positive ,258
Negative ,000
Kolmogorov-Smirnov Z 1,362
Asymp. Sig. (2-tailed) ,049 *

Tabela 55.3
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Frequéncia com que utilizou 0 JBUC * Espago onde os filhos podem
participar em acdes e iniciativas Crosstabulation

Espaco onde os Total
filhos podem
participar em aces e
iniciativas
Nao Sim
Count 7 0 7
Todos os % within Frequéncia com
dias o Within Freq 100,0%| 0,0%100,0%
que utilizou 0 JBUC
Count 27 4 31
Semanal % within Frequéncia com
mente o WY g 87,1% | 12,9% |100,0%
gue utilizou 0 JBUC
Quinzena Count 10 2 12
Frequén % within Frequéncia com 0 0 0
cia com Imente que utilizou 0 JBUC 83,3%) 16,7%]100,0%
que Mensalm Count 19 5 24
utilizou % within Frequéncia com 0 o 0
0 JBUC |&Nte que utilizou 0 JBUC 79,2%) 20,8%|100,0%
Count 20 4 24
Semestra % within Frequéncia com
Imente . g 83,3% | 16,7% |100,0%
gue utilizou 0 JBUC
S6uma |Count 40 21 61
vez(no |, .o . .
ditimo | 0 Within Frequencia com 65.6% | 34,4% | 100,0%
ano) gue utilizou 0 JBUC
Count 123 36 159
YR —
Total % W|tr_1|_n Frequéncia com 77.4%| 22.6% | 100,0%
gue utilizou 0 JBUC
Tabela 55.4
Mann-Whitney Test
Ranks
Espaco para N | Mean Sum of
passear/estar/namorar Rank Ranks
Frequéncia com aue Nao 57| 81,64| 4653,50
q q Sim 102| 79,08| 8066,50
utilizou 0 JBUC
Total 159

Tabela 56

Test Statistics Grouping Variable: Espaco para passear/estar/namorar

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC

Mann-Whitney U 2813,500
Wilcoxon W 8066,500
Z -,348
Asymp. Sig. (2-tailed) 127

Tabela 56.1
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Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Frequencies

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC | Sim

Espaco para passear/estar/namorar | N

Né&o 57
102

Total 159

Tabela 56.2

Test Statistics Grouping Variable: Espaco para passear/estar/namorar

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Absolute ,080
Most Extreme Differences |Positive ,080
Negative -,013
Kolmogorov-Smirnov Z ,484
Asymp. Sig. (2-tailed) ,973
Tabela 56.3
Mann-Whitney Test
Ranks
Faz parte da rota N Mean Sum of
turistica Rank Ranks
Frequéncia com que N_éo 145 77,75 11274,00
utilizou 0 JBUC Sim 14 103,29 1446,00
Total 159
Tabela 57
Test Statistics Grouping Variable: Faz parte da rota turistica
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC
Mann-Whitney U 689,000
Wilcoxon W 11274,000
Z -2,056
Asymp. Sig. (2-tailed) ,040 *
Tabela 57.1
Two-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Frequencies
Faz parte da rota turistica N
Néo 145
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC Sim 14
Total 159

Tabela 57.2
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Test Statistics®

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC

Absolute ,284
Most Extreme Differences | Positive ,284
Negative ,000
Kolmogorov-Smirnov Z 1,016
Asymp. Sig. (2-tailed) ,254

a. Grouping Variable: Faz parte da rota turistica

Tabela 57.3

Frequéncia com que utilizou 0 JBUC * Faz parte da rota turistica

Crosstabulation

Faz parte da | Total

rota turistica

Nédo | Sim
Count 7 0 7
Todos os dias | % within Frequéncia com | 100,0 0.0% 100,0
que utilizou 0 JBUC %| %
Count 30 1 31
Semanalmente | % within Frequéncia com 100,0
que utilizou C?JBUC %.8%) 3,2% %
Frequénc | Quinzenalment Cour_lt - T —— 10 2 12
ia com o % W|tr_1|_n Frequéncia com 83.3% | 16.7% 100,0
que gue utilizou 0 JBUC ’ ’ %
utilizou o Cour_lt - — 24 0 24
JBUC Mensalmente | % W|tr_1|_n Frequéncia com | 100,0 0.0% 100,0
gue utilizou 0 JBUC %| %
Count 22 2 24
Semestralmente | % within Frequéncia com 100,0
que utilizou (?JBUC 9.7%) 83% %
56 uma vez(no OC/oO\l/Jvri]:hin Frequéncia com > ° 1006(1)
Gltimo ano) que utilizou 0 JBUC 85,2% | 14,8% %
Count 145 14 159
Total % within Frequéncia com 100,0
que utilizou C?JBUC 91.2%) 8:8% %

Tabela 57.4
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9. Acompanhantes + Motivos de Utilizacao

Vem com a familia? * Conhecer e contactar com arvores e plantas
Crosstabulation

Conhecer e contactar com arvores Total
e plantas
Néo Sim
- Nao 34 55 89
Vem com a familia? Sim 26 A5 71
Total 60 100 160
Tabela 58
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)
Pearson Chi-Square ,0422 1 ,837
Continuity ,002 1 ,967
Correction®
Likelihood Ratio ,042 1 ,837
Fisher's Exact Test ,871 ,484
Linear-by-Linear ,042 1 ,838
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 58.1

Vem com a familia? * Espacgo onde se fazem ac¢des e iniciativas de contacto
com a natureza e ciéncia Crosstabulation

Espaco onde se fazem agdes e Total
iniciativas de contacto com a
natureza e ciéncia
Nao Sim
Vem com a Nao 60 29 89
familia? Sim 43 28 71
Total 103 57 160
Tabela 59
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)
Pearson Chi-Square ,8092 1 ,369
Continuity ,537 1 ,464
Correction®
Likelihood Ratio ,807 1 ,369
Fisher's Exact Test ,408 ,232
Linear-by-Linear ,804 1 ,370
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 59.1
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iniciativas Crosstabulation

Vem com a familia? * Espaco onde os filhos podem participar em agdes e

Espaco onde os filhos podem Total
participar em acdes e iniciativas
Nao Sim
- Nao 80 9 89
Vem com a familia? Sim a4 57 71
Total 124 36 160
Tabela 60
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)
Pearson Chi-Square | 17,6507 1 ,000 *
Continuity 16,085 1 ,000
Correction®
Likelihood Ratio 17,993 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 17,540 1 ,000
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 60.1

Vem com a familia? * Espaco para passear/estar/namorar Crosstabulation

Espaco para Total
passear/estar/namorar
Né&o Sim

o Né&o 33 56 89
Vem com a familia? Sim o5 16 7
Total 58 102 160
Tabela 61

Chi-Square Tests
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square ,0602 1 ,807
Continuity ,006 1 ,937
Correction®
Likelihood Ratio ,060 1 ,807
Fisher's Exact Test ,869 ,469
Linear-by-Linear ,059 1 ,808
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 61.1
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Vem com a familia? * Faz parte da rota turistica Crosstabulation

Faz parte da rota turistica Total
Nao Sim
- Néo 82 7 89
Vem com a familia? Sim 64 7 71
Total 146 14 160
Tabela 62
Chi-Square Tests
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)
Pearson Chi-Square 1972 1 ,657
Continuity ,026 1 871
Correction®
Likelihood Ratio ,196 1 ,658
Fisher's Exact Test ,780 ,433
Linear-by-Linear ,195 1 ,658
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 62.1

Crosstabulation

Vem sozinho? * Conhecer e contactar com arvores e plantas

Conhecer e contactar com arvores e Total
plantas
Nao Sim

. Nao 40 75 115
Vem sozinho? Sim 20 5 45
Total 60 100 160
Tabela 63

Chi-Square Tests
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square | 1,288° 1 ,256
Continuity ,909 1 ,340
Correction®
Likelihood Ratio 1,273 1 ,259
Fisher's Exact Test 279 ,170
Linear-by-Linear 1,280 1 ,258
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 63.1
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Vem sozinho? * Espaco onde se fazem acdes e iniciativas de contacto com a
natureza e ciéncia Crosstabulation

Espaco onde se fazem aces e Total
iniciativas de contacto com a
natureza e ciéncia
Nao Sim
. Nao 73 42 115
Vem sozinho? Sim 30 15 A5
Total 103 57 160
Tabela 64
Chi-Square Tests
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square ,1432 1 ,705

Continuity ,038 1 ,845

Correction®

Likelihood Ratio ,144 1 , 704

Fisher's Exact Test ,854 426
Linear-by-Linear ,142 1 ,706

Association

N of Valid Cases 160

Tabela 64.1

Vem sozinho? * Espago onde os filhos podem participar em acGes e
iniciativas Crosstabulation

Espaco onde os filhos podem Total
participar em acgdes e iniciativas
Néo Sim
. Né&o 82 33 115
Vem sozinho? Sim 42 3 a5
Total 124 36 160
Tabela 65
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.

Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square | 9,001° 1 ,003 *

Continuity 7,782 1 ,005

Correction®

Likelihood Ratio 10,706 1 ,001

Fisher's Exact Test ,003 ,001

Linear-by-Linear 8,945 1 ,003

Association

N of Valid Cases 160

Tabela 65.1

Vem sozinho? * Espago para passear/estar/namorar Crosstabulation

Espaco para passear/estar/namorar Total
Néo Sim
. Né&o 45 70 115
Vem sozinho? Sim 13 0 A5
Total 58 102 160
Tabela 66
Chi-Square Tests
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)
Pearson Chi-Square | 1,468? 1 ,226
Continuity 1,058 1 ,304
Correction®
Likelihood Ratio 1,501 1 221
Fisher's Exact Test 274 ,152
Linear-by-Linear 1,459 1 227
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 66.1

Vem sozinho? * Faz parte da rota turistica Crosstabulation

Faz parte da rota turistica Total
Nao Sim
. Né&o 105 10 115
?
Vem sozinho? Sim a1 7 a5
Total 146 14 160
Tabela 67
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.

Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square ,0022 1 ,969

Continuity ,000 1 1,000

Correction®

Likelihood Ratio ,002 1 ,969

Fisher's Exact Test 1,000 593

Linear-by-Linear ,002 1 ;969

Association

N of Valid Cases 160

Tabela 67.1

Vem com amigos? * Conhecer e contactar com arvores e plantas
Crosstabulation

Conhecer e contactar com arvores Total
e plantas
Nao Sim

Vem com amigos? N_ao 32 60 92

Sim 28 40 68
Total 60 100 160
Tabela 68

Chi-Square Tests
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square ,6822 1 ,409
Continuity ,436 1 ,509
Correction®
Likelihood Ratio ,680 1 ,409
Fisher's Exact Test ,415 ,254
Linear-by-Linear ,678 1 410
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 68.1

Vem com amigos? * Espago onde se fazem agdes e iniciativas de contacto
com a natureza e ciéncia Crosstabulation

Espaco onde se fazem acdes e Total
iniciativas de contacto com a
natureza e ciéncia
Nao Sim
Vem com amigos? N_ao S7 35 92
Sim 46 22 68

Total 103 57 160
Tabela 69
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.

Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square 5522 1 457

Continuity ,332 1 ,565

Correction®

Likelihood Ratio ,555 1 ,456

Fisher's Exact Test ,506 ,283

Linear-by-Linear ,549 1 ,459

Association

N of Valid Cases 160

Tabela 69.1

Vem com amigos? * Espacgo onde os filhos podem participar em ages e

iniciativas Crosstabulation

Espaco onde os filhos podem Total
participar em acdes e iniciativas
Né&o Sim

VVem com amigos? N_ao 65 27 92

Sim 59 9 68
Total 124 36 160
Tabela 70

Chi-Square Tests
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square | 5,8212 1 ,016 *
Continuity 4,934 1 ,026
Correction®
Likelihood Ratio 6,095 1 ,014
Fisher's Exact Test ,021 ,012
Linear-by-Linear 5,785 1 ,016
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 70.1

Vem com amigos? * Espaco

para passear/estar/namorar Crosstabulation

Espaco para passear/estar/namorar |  Total
Né&o Sim
Vem com amigos? N_éo 37 55 92
Sim 21 47 68
Total 58 102 160
Tabela 71
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.

Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square | 1,4742 1 ,225

Continuity 1,098 1 ,295

Correction®

Likelihood Ratio 1,486 1 223

Fisher's Exact Test ,248 147

Linear-by-Linear 1,465 1 ,226

Association

N of Valid Cases 160

Tabela 71.1

Vem com amigos? * Faz parte da rota turistica Crosstabulation

Faz parte da rota turistica Total
Nao Sim
Vem com amigos? N_ao 83 9 92
Sim 63 5 68
Total 146 14 160
Tabela 72
Chi-Square Tests
Value df Asymp. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sig. (2- (2-sided) | (1-sided)
sided)
Pearson Chi-Square ,2892 1 ,591
Continuity ,065 1 ,799
Correction®
Likelihood Ratio ,294 1 ,588
Fisher's Exact Test 779 ,404
Linear-by-Linear ,287 1 ,592
Association
N of Valid Cases 160
Tabela 72.1
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10. Staff + Frequéncia de utilizacdo do JBUC

Staff * Frequéncia com que utilizou o JBUC Crosstabulation
Count
Frequéncia com que utilizou 0 JBUC Tot
Todos | Semanal | Quinze | Mens | Semestr | S6 uma vez | al
os dias | mente |nalment|almen |almente | (ho Gltimo
e te ano)
Sta | Sim 3 10 3 15 12 22| 65
ff | Néo 4 19 9 8 10 33| 83
Total 7 29 12 23 22 55148
Tabela 73
Chi-Square Tests
Value |df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,383%| 5 ,136
Likelihood Ratio 8,490| 5 ,131
Linear-by-Linear Association 3441 1 ,558
N of Valid Cases 148
Tabela 73.1
11. Staff + Motivos de utilizacéo do JBUC
Staff * Conhecer e contactar com arvores e plantas Crosstab
Conhecer e contactar com arvores e Total
plantas
Nao Sim
sim Cour_1t _ 22 43 65
Staff % within Staff 33,8% 66,2% | 100,0%
NE Count 36 48 84
% within Staff 42,9% 57,1% | 100,0%
Total Cour_1t _ 58 91 149
% within Staff 38,9% 61,1% | 100,0%
Tabela 74
Chi-Square Tests
Value |df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square |1,252%| 1 ,263
Continuity
Correction® 9011 1 342
Likelihood Ratio 1,258| 1 ,262
Fisher's Exact Test 311 171
Lmear_—by-Llnear 1243 1 265
Association
N of Valid Cases 149
Tabela 74.1
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natureza e ciéncia Crosstab

Staff * Espaco onde se fazem acdes e iniciativas de contacto com a

Espaco onde se fazem acgfes e Total
iniciativas de contacto com a
natureza e ciéncia
Nao Sim
sim Count 35 30 65
Staff % within Staff 53,8% 46,2%| 100,0%
Nio Count 61 23 84
% within Staff 72,6% 27,4%| 100,0%
Total Count 96 53 149
% within Staff 64,4% 35,6% | 100,0%
Tabela 75
Chi-Square Tests
Value | df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square |5,635%| 1 ,018 *
Continuity
Correction® 4,846 1 028
Likelihood Ratio 5,628| 1 ,018
Fisher's Exact Test ,025 ,014
Linear-by-Linear
Association 55971 1 018
N of Valid Cases 149

Tabela 75.1

Staff * Espaco onde os filhos podem participar em acdes e iniciativas

Crosstab
Espaco onde os filhos podem Total
participar em acgdes e iniciativas
Né&o Sim
sim Count 45 20 65
Staff % within Staff 69,2% 30,8%| 100,0%
N0 Count 73 11 84
% within Staff 86,9% 13,1%| 100,0%
Total Count 118 31 149
% within Staff 79,2% 20,8% | 100,0%
Tabela 76
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Chi-Square Tests

Value |df | Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square |6,9472| 1 ,008 *
Continuity 5916/ 1 015
Correction
Likelihood Ratio 6,929 1 ,008
Fisher's Exact Test ,014 ,008
I'&lnear--by-Llnear 6,000 1 009
ssociation
N of Valid Cases 149
Tabela 76.1
Staff * Espaco para passear/estar/namorar Crosstab
Espaco para passear/estar/namorar Total
N&o Sim
Sim Cour_lt _ 29 36 65
Staff % within Staff 44,6% 55,4% | 100,0%
Nio Count 23 61 84
% within Staff 27,4% 72,6% | 100,0%
Total Count 52 97 149
% within Staff 34,9% 65,1% | 100,0%
Tabela 77

Chi-Square Tests

Value | df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square |4,791%| 1 ,029 *
Continuit
Correctio?:b 4,062 1 044
Likelihood Ratio 4781| 1 ,029
Fisher's Exact Test ,037 ,022
Llnear-—by—Lmear 4759 1 029
Association
N of Valid Cases 149
Tabela 77.1
Staff * Faz parte da rota turistica Crosstab
Faz parte da rota turistica Total
Néo Sim
sim Coupt _ 60 5 65
Staff % within Staff 92,3% 7,7%| 100,0%
N0 Count 76 8 84
% within Staff 90,5% 9,5%| 100,0%
Total Count 136 13 149
% within Staff 91,3% 8,7%| 100,0%
Tabela 78
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Chi-Square Tests

Value | df| Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | ,154%| 1 ,694
Continuity
Correction® 010} 1 920
Likelihood Ratio 1561 1 ,693
Fisher's Exact Test 176 ,465
Llnear_-by-Llnear 153 1 695
Association
N of Valid Cases 149
Tabela 78.1

12. Sexo + Concordancia com as afirmacdes

Independent Samples Test

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F | Sig. | t df | Sig. | Mea | Std. 95%
(2- | n |Error| Confidenc
taile | Diff | Diffe | e Interval
eren | renc of the
ce e | Difference
Low | Upp
er | er
Quando |Equal
vouao | variances | 0| 045| T2 | 145 089| 165| 096| c| 355
JBUC assumed :
sinto-me | Equal
proximo | variances 1,69| 76,4 -
da not 5| 78 ,095| ,165| ,097 029 ,358
natureza |assumed
Preocupo | Equal 115 i
-me com |variances | ,121| ,728 ’4 1441 ,250| ,181| ,157 129 ,492
0 assumed ’
ambie_nte Equal
€ POTISS0 | - riances 1,15| 82,2 -
?roas;[)ode not gl 5 2501 ,181| ,157 130 ,493
JBUC assumed
No JBUC | Equal
posso variances | ,169| ,682| ,847| 141| ,399| ,138| ,163 185 461
aprender |assumed ’
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coisas Equal
novas variances 76,8 -
not ,847 67 ,399| ,138| ,163 187 ,464
assumed
Equal 100 i
No JBUC |variances | ,515| ,474| ,000| 139 ’0 ,000| ,175 347 347
pOSsO assumed ’
contactar | Equal
coma variances 85,21 1,00 -
ciéncia | not 0001 “og| g :000] 168 55,334
assumed
Equal
OJBUC | t0 ces 216/ 643| ,852| 135| 396/ ,186| 218| .| 618
é um ,246
espaco assumed
Equal
onde se . 79.9 i
pode variances 859| 7| 393| 186 ,217 617
estudar not 94 ,245
assumed
0O JBUC |Equal
recorda- |variances | ,747| ,389| ,808| 132| ,421| ,221| ,274 32i , 763
me 0s assumed '
meus Equal
tempos | variances 71,4 -
de not 784 36 436 ,221| ,282 342 ,785
estudante |assumed
Equal
Gosto de |variances | ,292| ,590| ,523| 140 ,602| ,111| ,213 309_) 532
tirar assumed '
fotografia | Equal
s Nno variances 82,7 -
IBUC not ,530 48 ,597 | ,111| ,210 306 ,528
assumed
Equal
OIBUC | variances | 030| 862| #°Z| 143| *'3| 364/ ,144] 079 649
espaco assumed
onde me qu_]al 2 42| 72
sinto variances A2\ 72110181 o6l 150 064 664
livre not 1| 92
assumed
0O JBUC |Equal 6.47 i ] ]
é um variances 1 ,012 972 1331 ,333 214 ,220 650 ,221
espago assumed
romantic | Equal )
0 onde variances 90,0 - -
gosto de |not 1’03 39 300 214 ,206 ,622 194
namorar |assumed
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No JBUC | Equal
p0osso variances 105’3 ,002 2’62 145 ’012 ,283| ,109| ,068 | ,498
contactar |assumed
com a Equal
o tor|variances 2,381 67,71 ,0201 5631 119/ 046/ 520
que sair not 7| 37
da cidade assumed
Tabela 79
Group Statistics
Sexo N |Mean| Std. Std.
Deviation| Error
Mean
Quando vou ao JBUC sinto-me | Feminino |104| 4,77 ,526 ,052
préximo da natureza Masculino| 43| 4,60 ,541 ,082
Preocupo-me com o ambiente e | Feminino |102| 4,43 ,873 ,086
por isso gosto de ir ao JBUC Masculino| 44| 4,25 ,866 ,131
No JBUC posso aprender coisas | Feminino |101| 4,26 ,891 ,089
novas Masculino| 42| 4,12 ,889 ,137
No JBUC posso contactar coma |Feminino | 99| 4,00 ,979 ,098
ciéncia Masculino| 42| 4,00 ,883 ,136
O JBUC é um espaco onde se Feminino | 95| 3,85 1,185 122
pode estudar Masculino| 42| 3,67 1,162 ,179
O JBUC recorda-me 0s meus Feminino | 93| 3,44 1,425 ,148
tempos de estudante Masculino| 41| 3,22 1,541 241
Gosto de tirar fotografias no Feminino | 99| 4,11 1,177 ,118
JBUC Masculino| 43| 4,00 1,134 173
O JBUC é um espago onde me Feminino |102| 4,48 , 767 ,076
sinto livre Masculino| 43| 4,12 ,851 ,130
O JBUC é um espaco romantico |Feminino | 94| 3,71 1,232 127
onde gosto de namorar Masculino| 41| 3,93 1,034 ,162
No JBUC posso contactar coma |Feminino |103| 4,74 ,559 ,055
natureza sem ter que sair da Masculino| 44| 4.45 697 105
cidade

Tabela 79.1
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13. Idade + Concordancia com as afirmacdes

cidade

ANOVA

Sumof | df | Mean | F Sig.

Squares Square
Quando vou ao | Between Groups 1,716 7 ,245| ,860 ,540
JBUC sinto-me | Within Groups 39,926 140| ,285
ﬁ;(t):rlen;(; da ot 41,642| 147
Preocupo-me Between Groups 6,470 7 924 | 1,233 ,289
com o ambiente | Within Groups 104,196 139| ,750
: epﬁr;f)sj’ngscto Total 110,667| 146
No JBUC posso | Between Groups 20,473 7| 2,925 4,304| ,000*
aprender coisas | Within Groups 92,416| 136| ,680
novas Total 112,889 | 143
No JBUC posso | Between Groups 27,489 7| 3,927|5,289| ,000*
contactar com a | Within Groups 99,503| 134| ,743
ciéncia Total 126,993| 141
OJBUC é um |Between Groups 14,498 7| 2,071 1,549 ,156
espago onde se | Within Groups 173,821| 130| 1,337
pode estudar Total 188,319| 137
O JBUC Between Groups 37,739 7| 5,391|2,783| ,010*
recorda-me os | Within Groups 245994 | 127| 1,937
b ;ﬁgpos %€ | Total 283,733| 134
Gosto de tirar | Between Groups 19,072 7| 2,725|2,150| ,043*
fotografias no | Within Groups 171,082| 135| 1,267
JBUC Total 190,154 | 142
O JBUC éum | Between Groups 5,820 71 ,831| 1,297 ,256
espaco onde me | Within Groups 88,460| 138| ,641
sinto livre Total 94,281 | 145
O JBUC é um | Between Groups 12,890 7| 1,841 1,362 227
espaco Within Groups 173,044 | 128| 1,352
romantico onde
gosto de Total 185,934 135
namorar
No JBUC posso | Between Groups 1,638 7| ,234| ,609 , 748
contactar com a | Within Groups 53,787 | 140 ,384
natureza sem
ter que sairda | Total 55,426 | 147

Tabela 80
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Test of Homogeneity of Variances

Levene |dfl|df2 | Sig.
Statistic
Quando vou ao JBUC sinto-me proximo da 1690| 7|140| 116
natureza
Preocupo-me com 0 ambiente e por isso gosto de ir 1043| 7[139| 404
ao JBUC
No JBUC posso aprender coisas novas 2,246| 7136 ’031
No JBUC posso contactar com a ciéncia 2,400*| 6(134 ’031
O JBUC é um espaco onde se pode estudar ,618| 7(130| ,740
O JBUC recorda-me 0s meus tempos de estudante 79| 71127 772
Gosto de tirar fotografias no JBUC 3,395| 7135 ’OOE
O JBUC é um espaco onde me sinto livre 3,342 7138 ’002
O JBUC e um espaco romantico onde gosto de 1762| 7|128] 101
namorar
No JB_UC posso contactar com a natureza sem ter 1752| 7|140| 102
gue sair da cidade
Tabela 80.1
Oneway
Descriptives
N | Mea| Std. | Std. 95% Mi | Ma
n | Devia | Erro| Confidence | ni | Xi
tion r Interval for |mu|mu
Mean mi|m
Lower | Upper
Boun | Boun
d d
Até 17 anos 2| 450| ,707| ,500| -1,85| 10,85| 4| 5
q 18 a 22 anos 24| 483| ,482| ,098| 4,63| 5,04| 3| 5
Quando 537257 anos 14| 457 646 ,173| 420 494] 3| 5
B’S‘L’J"g’ 28 a 32 anos 11| 445 688 ,207| 3,99 492 3| 5
sinto-me 33 a 37 anos 25| 4,72| ,458| ,092| 4,53| 491 4| 5
proximo 38 a 47 anos 42| 4,74 ,544| ,084| 457| 491 3| 5
da 48 a 57 anos 18| 4,78| ,548| ,129| 4,51| 5,05 3| 5
natureza 2?1‘3': de 57 12| 483| ,389| ,112| 459| 508 4| 5
Total 148\ 4,72| ,532| ,044| 4,64, 481| 3| 5
Preocupo | ats 17 anos 2| 400 1,414 200 71| 1671| 3| 5
-me com 0
0 18 a 22 anos 24| 4,42| ,830| ,169| 4,07| 4,77, 2| 5
ambiente | 23 a 27 anos 14| 457| ,852| ,228| 4,08/ 506 2| 5
e por isso | 28 a 32 anos 11| 4,00| 1,265| ,381| 3,15| 4,.85| 1| 5
gosto de |33 a 37 anos 24| 4,13| ,900| ,184| 3,75| 450 1| 5
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ir ao 38 a 47 anos 421 436] ,850] 131] 4,09] 462] 2] 5
JBUC  [48a57 anos 18| 4,67 ,686|,162| 4,33 501| 3| 5
mzls,de 57 12| 467| 651| 188| 425 508 3| 5
Total 147] 438| 871] 072 424| 452| 1| 5
Até 17 anos 2| 450] ,707] 500 -1,85] 10,85 4| 5
18 a 22 anos 23| 417| 984] 205| 3,75| 4,60 2| 5
No 23a 27 anos 14| 336] 1,008] ,269| 2,78] 394 1| 5
JBUC  [28a32anos 11| 3,64| ,674] 203| 3,18 4,09 3| 5
posso 33 a 37 anos 24| 425 ,676| ,138| 3,96| 454| 3| 5
aprender |38 a 47 anos 41| 4,54 ,674|,105| 4,32| 4,75 3| 5
coisas |48 a 57 anos 18| 4,28] 1,127] 266| 3,72| 484 2| 5
novas g’r'l":_‘)'ss'de 57 11| 464| 505| 152| 430 498| 4| 5
Total 144 422| 889] 074| 408| 437| 1| 5
Até 17 anos 1] 5,00 ) ) . .| 5| 5
18 a 22 anos 24| 421| 977] 199| 3.80| 462| 2| 5
No 23 a 27 anos 14| 2,93] 1,141] ,305| 2,27| 359 1| 5
JBUC  [28a32anos 11| 3,36] ,809| ,244| 2,82| 391| 2| 5
posso 33 a 37 anos 25| 3,96| ,735|,147| 3,66| 4,26| 3| 5
contactar | 38 a 47 anos 40| 4,25 ,742| ,117| 4,01| 449 3| 5
coma [48a57 anos 18| 4,28] 1,018] ,240| 3,77| 4,78 2| 5
clencia mg‘:de 57 9| 433 500| 167| 395 472| 4| 5
Total 142| 401| 049] 080| 385| 416 1| 5
Até 17 anos 21250 ,707] 500| -3,85| 885 2| 3
18 a 22 anos 23] 4,04] 1,022] 213| 3,60| 449 2| 5
0 JBUC |23 a27 anos 14| 3,29] 1,139] ,304| 2,63| 394 1| 5
é um 28 a 32 anos 11| 4,27| ,786| ,237| 3,74| 4,80| 3| 5
espaco 33 a 37 anos 24| 3,46 1,179| ,241| 296| 396 1| 5
ondese [38a47 anos 39]3,90| 1,188] ,190| 351| 428 1| 5
pode 48 a 57 anos 18| 3,89] 1,278] ,301| 3,25| 452| 1| 5
estudar gf](a)':de 57 7| 400| 1528| 577| 259| 541| 1| 5
Total 138]380| 1.172] ,100] 360| 399 1| 5
Até 17 anos 2| 1,50] ,707] ,500| 4,85 7,85 1| 2
18 a 22 anos 23| 3,43| 1,472| ,307| 2,80| 4,07| 1| 5
OJBUC 3a27anos | 14| 221| 1.578| 422| 130 313| 1] 5
:ﬁg‘gga 28 a 32 anos 11 3,36] 1,433 432 240 433| 1| 5
e |33as7anos 241 321| 1,318] 269| 2,65| 3,76| 1| 5
tempos | 38 47 anos 38| 3,66| 1,300] ,211| 3,23| 4,09 1| 5
de 48 a 57 anos 16| 3,75] 1,390 ,348| 3,01| 449| 1| 5
estudante gf']f‘)':de 57 70 429] 1496| 565| 290 567| 1| 5
Total 135| 3,38| 1.455| ,125| 313| 363| 1| 5
Gosto de | Até 17 anos 212,00 ,000],000] 2,00 200 2| 2
tirar 18 a 22 anos 24| 400| 1,285] 262| 346| 454| 2| 5
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fotografi |23 a 27 anos 14| 3,64| 1,277| 341 291| 438] 1| 5
as no 28 a 32 anos 11| 3,91| 1,221| ,368| 3,09| 4,73| 1| 5
JBUC  [33a37anos 25| 436| ,700| ,140| 407| 465 3| 5
38 a 47 anos 39| 4,38| ,877| ,140| 4,10| 4,67 2| 5
48 a 57 anos 17| 3,76| 1,480] ,359| 3,00 453 1| 5
2?12':“57 11| 4.09| 1.446| 436| 312| 506 1| 5
Total 143] 4,08| 1,157| ,097| 389| 427| 1| 5
Até 17 anos 25,00 ,000],000] 500 500 5| 5
18 a 22 anos 24| 433| 868| ,177| 3,97| 4,70 3| 5
0 JBUC [23a 27 anos 14| 457| 514| 137| 427| 487 4| 5
éum 28 a 32 anos 11] 391| 1,375| 415 2,99| 483 1| 5
espaco 33 a 37 anos 25| 4,20 ,707| ,141, 391| 4,49 3| 5
onde me |38 a 47 anos 41| 4,49| ,637| ,100| 4,29| 469| 3| 5
sinto [48a57 anos 18] 4,33 1,029] ,243| 382| 485 1| 5
livre 2?1";': de 57 11| 464| 505| 152| 430| 498 4| 5
Total 146| 438| 806| ,067| 424| 451 1| 5
Até 17 anos 25,00 ,000],000] 500 500 5| 5
18 a 22 anos 23| 357| ,896] ,187| 3,18| 395| 2| 5
OJBUC 327 anos | 14| 3,71 1,326| .354| 2.95| 448 1| 5
25‘;)2;0 28 a 32 anos 11| 418| ,982| ,296| 352 484 3| 5
. 33837 anos 24| 404] 1122] 229| 357| 452| 1| 5
oonde  [38a47anos | 393,85 1,113] 178] 3,49] 421] 1| 5
qosto de |#8.:57 anos 17| 3,29| 1,448] 351| 255| 404 1| 5
namorar m‘:dem 6|333| 1.633| 667| 162| 505 1| 5
Total 136| 3.77| 1.174| 101| 357| 397| 1| 5
Até 17 anos 2| 4,00] ,000],000] 400 400 4| 4
No 18 a 22 anos 24| 463| 495| 101| 442| 483 4| 5
JBUC o33 27anos | 14| 4,64| ,633| 169| 4.28| 501| 3| 5
Eg;ﬁgctar 28 a 32 anos 11| 4,73| 467 141| 441| 504| 4| 5
Coma 33237 anos 25| 472| 542] 108| 450 494 3| 5
tiregs |38a47anos | 41 461 666],104] 4,40] 4,82 3| 5
com tor | 48257 anos 18] 4,61| 850|,200] 419| 503| 2| 5
que sair | Mais de 57 13| 485| 555| 154| 451| 518 3| 5
da cidade [-2N0S
Total 148] 4.66| .614| 050| 456| 476 2| 5
Tabela 80.2
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14. Habilitagdes literarias + Concordancia com as afirmacoes

ANOVA
Sumof | df | Mean | F |Sig.
Squares Square

Quando vou ao JBUC gfg\ﬁlggn ,702| 5| ,140| ,482|,789
‘:']gltuorer;‘: proximo da Within Groups | 40,784|140 291

Total 41,486 | 145
Preocupo-me com o CBafng\J/Sgn 7,591| 5| 1,518|2,058|,074
Z?ﬁ'zgtj’ggg 1550 §OS10 \nsithin Groups | 102,547 | 139| 738

Total 110,138 144

Between
No JBUC posso aprender | Groups 2,985 5| 591,777,568
coisas novas Within Groups | 103,418 |136| ,760

Total 106,373| 141

Between
No JBUC posso contactar | Groups 9791 5| ,196) ,2151,956
com a ciéncia Within Groups | 121,957 |134| 910

Total 122,936|139

Between
0 JBUC & um espaco Groups 12,539| 5| 2,508|1,862|,105
onde se pode estudar Within Groups | 175,101 |130| 1,347

Total 187,640|135
0 JBUC recorda-me o5 | 270" 3799| 5| ,760| 359,875
’ensfb’g;ﬁgpos de Within Groups | 268,456 127 | 2,114

Total 272,256 | 132

Between
Gosto de tirar fotografias | Groups 13381} 5| 2676/2,176/,060
no JBUC Within Groups | 166,024 |135| 1,230

Total 179,404 140

Between
O JBUC é um espaco Groups 5662| 5| 1.132/1,779),121
onde me sinto livre Within Groups | 87,832(138| ,636

Total 93,493 143
0 JBUC é um espago 2?2“335" 6,660 5| 1,3321,002|419
;‘;”r;‘]":‘;;'fo onde gosto de  yyihin Groups | 170,064 | 128| 1,329

Total 176,724 133
No JBUC posso contactar gfmlsgn 3,448 5| ,690|1,866|,104
Cﬁ?sii?a;gr;sz;gm " "Within Groups | 51,737|140| 370
q Total 55,185 145

Tabela 81
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15. Frequéncia de utilizacdo + Concordancia com as afirmacoes

ANOVA
Sumof | df | Mean F Sig.
Squares Square
Quando vou ao | Between Groups 3,165 5 ,633| 2,324,046 *
JBUC sinto-me | Within Groups 38,399| 141 272
R rors @ ol 41,565 146
Preocupo-me Between Groups 3,368 5 ,674| ,882| ,495
como Within Groups 106,913| 140| ,764
ambiente e por
isso gosto de ir | Total 110,281 | 145
ao JBUC
No JBUC Between Groups 8,076 5| 1,615| 2,124| ,066
posso aprender | Within Groups 104,204 | 137| ,761
coisas novas Total 112,280| 142
No JBUC Between Groups 9,010 5| 1,802| 2,077 ,072
posso contactar | Within Groups 117,983| 136| ,868
comaciéncia |Total 126,993 | 141
O JBUC éum | Between Groups 8,616 5| 1,723| 1,279| ,277
espaco onde se | Within Groups 176,450 131| 1,347
pode estudar Total 185,066| 136
0O JBUC Between Groups 14,146 5| 2,829| 1,353 ,247
recorda-me os | Within Groups 267,675| 128| 2,091
;“eeg:tfﬂzﬁt? Total 281,821| 133
Gosto de tirar | Between Groups 12,900 5 2,580| 1,989| ,084
fotografias no | Within Groups 176,396| 136| 1,297
JBUC Total 189,296 | 141
O JBUC é um |Between Groups 6,076 5| 1,215| 1,923| ,094
espaco onde Within Groups 87,814| 139| ,632
me sinto livre | Total 93,890| 144
O JBUC é um | Between Groups 5,690 5! 1,138| ,829| ,531
espaco Within Groups 177,080 129| 1,373
romantico onde
gosto de Total 182,770| 134
namorar
No JBUC Between Groups ,964 5 , 1931 ,500| ,776
posso contactar | Within Groups 54,342| 141| ,385
com a natureza
sem ter que sair | Total 55,306 | 146
da cidade
Tabela 82
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Test of Homogeneity of Variances

Levene |dfl| df2 | Sig.
Statistic
Quando vou ao JBUC sinto-me proximo da 6.343| 5| 141|000 *
natureza
Preocupo-me com o ambiente e por isso gosto 1101] 5| 140| 316
de ir ao JBUC
No JBUC posso aprender coisas hovas ,363| 5| 137| ,873
No JBUC posso contactar com a ciéncia 2,755| 5| 136,021 *
O JBUC é um espaco onde se pode estudar 1,187| 5| 131| ,319
O JBUC recorda-me os meus tempos de 2043 5| 128] 015*
estudante
Gosto de tirar fotografias no JBUC 2,236| 5| 136| ,054
O JBUC é um espago onde me sinto livre 2,463| 5| 139|,036*
O JBUC é um espaco romantico onde gosto de 1923 5| 129] 095 *
namorar
No JBUC_posso_contactar com a natureza sem 1678| 5| 141| 144
ter que sair da cidade
Tabela 82.1
Oneway
Descriptives
N |[Mea | Std. | Std. 95% Mi | Ma
n |Devi| Erro| Confidenc | ni | xi
atio| r | elnterval |mu|mu
n forMean | m | m
Low | Upp
er | er
Bou | Bou
nd | nd
Todos os dias 7|4,71| ,756| ,286| 4,02| 541| 3| 5
Quando  'semanalmente 29| 4,55] 686 ,127| 4,29| 481] 3| 5
B’E‘L’J*éo Quinzenalmente 12| 4,42] 669] ,193] 3,99| 4,84 3| 5
sinto-me Mensalmente 22| 4,68| ,568| ,121| 443|493 3| 5
proximo ngestralmente 22| 482| ,395| ,084| 4,64| 499 4| 5
da S0 uma vez (no 55| 4,85| ,356| ,048| 4,76| 495| 4| 5
natureza ultimo ano)
Total 147| 4,72 | 534| ,044| 463|481 3| 5
Todos os dias 7| 4,00 14l ,535(2,69|531| 1| 5
Preocupo 4
-me com | Semanalmente 29| 4,31 ,967| ,180| 3,94| 468| 2| 5
0 Quinzenalmente 12| 4,42| ,793| ,229| 3,91| 492| 3| 5
ambiente | Mensalmente 22| 4,36| ,727| ,155| 4,04 469| 3| 5
355(;2'320 Semestralmente 22| 4,18 1’03 2341 3,70| 467 1| 5
ir ao S6 uma vez (no
JBUC dltimo ano) 54| 454| ,693| ,094| 435|4,73| 3| 5
Total 146 | 4,38| ,872| ,072| 4,23| 452| 1
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Todos os dias 714,29 951| ,360| 3,41| 5,17| 3| 5
No JBUC Semanalmente 28| 4,04| 962| ,182| 3,66| 4,41| 2| 5
(;)sso Quinzenalmente 10| 3,50| ,972| ,307| 2,80| 4,20 2| 5
gren o [Mensalmente 22| 4,36] ,790| ,168| 4,01| 4,71| 3| 5
cgisas Semestralmente 21| 4,19| ,814| ,178| 3,82| 456| 2| 5
novas | 0 Umavez (no 55| 4,38| ,850| ,115| 4,15| 4,61| 1| 5
Gltimo ano)
Total 143 4,22 | ,889| ,074| 4,07| 4,36| 1| 5
Todos os dias 71 4.29 1’% 421| 326|531 2| 5
1,13
N JBUC Semanalmente 26| 3,81 5 2221 3,35 4,261 2| 5
POSSO 1 5inzenalmente 11| 3,27| V10| 333] 253|401 2| s
contactar 4
coma Mensalmente 21| 4,05| ,805| ,176| 3,68| 4,41| 2| 5
ciéncia Semestralmente 22| 4,18| ,664| ,142| 3,89| 4,48| 3| 5
Sﬁi‘;]";aa‘r’fs (no 55| 4,13| 904 122| 3,88| 437| 1| 5
Total 142| 4,01| ,949| ,080| 3,85| 4,16| 1| 5
Todos os dias 71371 1’42 565|233 510 1| 5
Semanalmente 27| 3,85]| ,949| ,183| 3,48| 4,23| 2| 5
0JBUC |Quinzenalmente | 10/ 4,00 1’02 333|325 475| 2| 5
é um 1,30
espaco Mensalmente 19| 3,53 ’7 ;3001 2,90 4,16] 1| 5
onde se 178
pode Semestralmente 21| 3,38 ™ 4 ,280( 2,80( 3,97| 1| 5
estudar X 112
50 uma vez (no 53| 4,04| 4| 155|373 435 1| 5
ultimo ano) 6
Total 137 3,81 1’13 100 361| 401| 1| 5
. 2,13
Todos os dias 71 3,29 8 ,808| 1,31| 5,26| 1| 5
Semanalmente 26| 2.88 1’63 315| 2.24| 353| 1| 5
O JBUC 151
recorda- |Quinzenalmente 11 3,09 ’4 A456| 2,071 411| 1| 5
me 0s 155
meus Mensalmente 20| 3,25 ’2 347 2521398 1| 5
tempos 140
de Semestralmente 22| 3,55 ’5 300 2,921 4,17 1| 5
estudante Sé uma vez (no 1,18
50 uma vez ( ag| 3,73 118 170| 339| 407| 1| 5
ultimo ano) 0
Total 134 3,39 1’4(53 126 3,141 364 1| 5
S&?Ode Todos os dias 7| 3,57 1’5; 571| 2,17| 497| 2| 5
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Zor:ggrafla Semanalmente 271 3,85 1’2(25 2431 3,351 4,35| 1| 5
JBUC Quinzenalmente 12| 4,08| ,996| ,288| 3,45| 4,72| 2| 5
Mensalmente 21/ 3,62 1’22 280| 303|420 1| 5
Semestralmente 21| 4,14 1’02 232| 366|463 1| 5
S0 uma vez (no 54| 439| 1OY| 138| 411] 467| 1| 5
ultimo ano) 7
Total 142 2.07| V13| 097| 3.88| 426| 1| 5
9
Todos os dias 71| 3,86 1’2;:1) 45912731498 2| 5
O JBUC |Semanalmente 29| 4,31| ,930| ,173| 3,96| 4,66 1| 5
é um Quinzenalmente 12| 4,25| ,866| ,250| 3,70| 4,80 3| 5
®SPaG0 | \rensalmente 20| 40| 92| 208| 362| 458| 1| 5
onde me 1
sinto Semestralmente 22| 4,41| ,666| ,142| 4,11 4, 70| 3| 5
livie | S6 uma vez (no 55| 458| 567| 077| 443| 4,74| 3| 5
Gltimo ano)
Total 145| 4,37 | ,807| ,067| 4,24| 450 1| 5
Todos os dias 713,71 1’1% 4211 269|474 2| 5
Semanalmente 28| 3,86 1’12 2161 3,411 4,301 1| 5
0O JBUC 147
g um Quinzenalmente 111 3,82 ’1 444128314811 1| 5
espaco 118
romantic | Mensalmente 18| 3,33 ’8 2801| 2,74|1392| 1| 5
0 onde 142
gosto de | Semestralmente 21| 3,67 ’6 3111 3,02| 4,32| 1| 5
namorar 6
56 uma vez (no 50| 3,96| 989 ,140| 3,68| 424| 1| 5
ultimo ano)
Total 135 3.79 1’12 101 359|398 1| 5
No JBUC | Todos os dias 7|4,71| ,488| ,184| 4,26| 5,17| 4| 5
POSSO Semanalmente 29| 4,59 ,733| ,136| 4,311 486| 2| 5
contactar | Quinzenalmente 12| 4,50 ,798| ,230| 3,99| 5,01| 3| 5
coma Mensalmente 23| 4,78| ,518]| ,108| 456| 5,01| 3| 5
natureza | Semestralmente 22| 459] ,590| ,126| 4,33 4,85| 3| 5
semter |S6uma vez (no
que sair | Gltimo ano) 54| 4,69| 577| ,079| 453|484 3| 5
da cidade | Total 147 | 4,65| ,615| ,051| 455| 4,75| 2| 5
Tabela 82.2
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