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RESUMO

O universo empresarial €, nos dias de hoje, mais complexo e competitivo do que
nunca. Verifica-se um constante desenvolvimento e aperfeicoamento dos produtos e
servicos, mas, ao mesmo tempo, a sua crescente indiferenciacdo. Ora, num contexto
no qual é cada vez mais dificil diferenciar a sua oferta da concorréncia, as
organizacdes comecaram a utilizar as marcas como um ativo estratégico que permite
distinguir a oferta.

O branding, a construcdo e gestdo das marcas, surgiu com este propésito de
destacar os atributos dos produtos, mas vai além disso, focando as suas estratégias
na comunicacao da organizagdo de forma holistica - divulgando a sua cultura, os
seus valores, entre outros. As organizacbes comecaram a considerar o branding
corporativo como uma estratégia vital, devido aos seus diversos beneficios,
particularmente em termos de reputacdo. A reputacdo é, por sua vez, um ativo
intangivel de extrema importancia para as organizagdes, tendo em conta as inUmeras

vantagens que acarreta.

A presente investigagdo tem como objetivo compreender o impacto da utilizacdo
de estratégias de branding corporativo na reputacdo das organizagdes, recorrendo
ao caso particular da marca Renova. Para tal, foi desenvolvido um estudo
operacionalizado por meio do método quantitativo: foram aplicados inquéritos por
guestionario, construidos a partir das escalas ja validades de Yang et al. (2015) e
Feldman et al. (2014), e aplicados aos stakeholders externos da Renova, através de

uma amostra de conveniéncia (N=271).

Os resultados, analisados quantitativamente, demonstraram que 0s consumidores
possuem uma opinido positiva relativamente a qualidade dos produtos e servi¢os da
marca, a sua capacidade de inovacgéo e de lideranca e em relacéo a sua reputacao.
Além disso, confirmou-se a correlacdo entre as dimensdes referentes ao branding

corporativo e a variavel da reputagdo organizacional.

Palavras-Chave: Branding Corporativo, Reputacdo Organizacional, Marca,

Identidade de Marca, Cultura Organizacional.



ABSTRACT

The business world is, nowadays, more complex and competitive than ever. There
is a constant development and improvement of the products and services, but, at the
same time, their increasing differentiation. In a context where it is more and more
difficult to differentiate their offer from the competitors, organizations began to use

brands as a strategic asset that distinguishes the offer.

Branding, brands creation and management, came up with this purpose of
highlighting the attributes of the products, but it goes beyond that, focusing its
strategies on communicating holistically the organization - spreading its culture, its
values, among others. The organizations started to consider corporate branding as a
vital strategy due to its various benefits, particularly in terms of reputation. Reputation
is, in turn, an intangible asset of great importance for organizations, taking into

account the many advantages it entalils.

This research aims to understand the impact of using corporate branding strategies
in the organizational reputation, using the particular case of Renova. To this end, a
study was developed, operationalized through quantitative method: surveys were
applied, constructed from scales already validated by Yang et al. (2015) and Feldman
et al. (2014), and applied to external stakeholders of Renova, through a convenience
sample (N=271).

The results, quantitatively analyzed, shown that consumers have a positive opinion
about the quality of the brand products and services, its capacity for innovation and
leadership and in relation to its reputation. Furthermore, the correlation between the
dimensions relating to corporate branding and the variable of organizational

reputation was confirmed.

Keywords: Corporate Branding, Organizational Reputation, Brand, Brand Identity,
Organizational Culture.
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INTRODUCAO

Vivemos, atualmente, num periodo de grande complexidade empresarial, no qual
0s produtos e os servicos proliferam, renovam-se, evoluem e integram de forma
indelével os habitos e rotinas dos consumidores. O desenvolvimento permanente de
produtos conduziu a sua crescente indiferenciacéo, existindo cada vez mais uma
diversidade de bens que satisfazem o mesmo tipo de necessidade ou desejo dos
consumidores. Com o advento da Revolucdo Industrial, mas especialmente depois
da Segunda Guerra Mundial, a oferta comecou a ser tendencialmente massificada e
indiferenciada, sendo que as empresas enfrentam o desafio permanente de tentar

destacar os seus produtos e servicos relativamente aos dos seus concorrentes.

Neste contexto, a forma mais eficaz - e que tem sido utilizada desde ha muito
pelas organizacdes - de conseguir que produtos semelhantes sejam percecionados
como diferentes pelos consumidores é associando-0s a uma determinada marca, que
pretende ser Unica e distintiva face a concorréncia. Quando os produtos deixam de
ser suficientemente diferenciadores no seio da sua categoria, as marcas tornam-se
as principais armas competitivas das empresas. Uma marca traz consigo um conjunto
gue beneficios - em termos de identificagdo, notoriedade, reconhecimento,
preferéncia, lealdade, entre outros - que as empresas devem, invariavelmente,

procurar alcangar e reforgar com vista ao seu sucesso.

A marca que é criada e desenvolvida pela organizacdo deve estar intimamente
ligada a sua cultura e aos valores por esta defendidos e praticados, de forma a
resultar numa identidade sélida, credivel e duradoura a ser comunicada aos seus
stakeholders. Neste sentido, a forma como a identidade da organizacdo é
concretizada numa marca e é veiculada a todos os seus publicos - internos e externos

- concretiza-se naquilo que se designou chamar de branding.

O branding é, entdo, a forma como as empresas formulam uma identidade
coerente para todos os seus stakeholders. A construcéo e gestdo das marcas pode
basear-se em diversas estratégias, como: 0 posicionamento da organizacdo; a
comunicagdo da sua historia, da sua visdo, missdo e valores; o design utilizado no
log6tipo, num simbolo da marca, ou ainda no packaging dos produtos; entre outros.
A utilizag&o de alguns destes elementos em simultaneo, ou de uns em detrimento de
outros, relaciona-se com o facto de o branding poder ser levado a cabo através de

duas formas principais: de uma perspetiva mais organizacional ou com foco nos



atributos especificos dos produtos. Esta escolha é feita em funcdo dos objetivos
concretos de cada organizacdo, embora, em dUltima instancia, o branding sirva,
transversalmente, propositos de incremento da reputagdo e da notoriedade das
empresas, de estimulo a lealdade dos clientes, de garantia de qualidade, entre
outros.

A concecdo classica do branding era altamente orientada para o produto em
particular e com base na disciplina do marketing: o objetivo seria obter uma posicao
sélida no mercado para produtos ou servi¢os isoladamente, através de um marketing-
mix mais atrativo do que o da concorréncia. Porém, mais recentemente, o foco do
branding sofreu uma migrag¢é@o dos produtos e servigos para a propria organizacao:
de acordo com Olins (2000), “as marcas estdo a assumir o0 controlo das
organizagdes” (in Schultz et al., 2005, p. 24). E amplamente defendido na literatura
gue a tematica do branding corporativo - e de tépicos que lhe estdo intimamente
ligados, como os conceitos de identidade de marca ou reputagdo organizacional -
tem registado ndo sé um grande interesse, como também um desenvolvimento

conceptual e empirico (Abratt e Kleyn, 2012).

E precisamente esta alteracdo de foco do branding que serve de mote a este
trabalho de investigacdo, que tem como objetivo principal analisar a gestdo e
construcdo da marca a partir de uma perspetiva organizacional, e ndo dos produtos
ou servicos em especifico. Neste contexto, a tematica do branding corporativo foi
trabalhada por meio do exemplo de uma organizacao que demonstra construir e gerir

a sua marca nestes moldes, a Renova.

A Renova é uma empresa portuguesa criada no ano de 1939 que atua na
categoria dos produtos de papel - papel higiénico, guardanapos, rolos de cozinha,
lencos de papel, entre outros. No entanto, embora seja uma empresa portuguesa,
ndo se restringe ao mercado nacional: com uma forte estratégia de
internacionalizagdo, a marca esta presente em mais de 60 paises, sendo
reconhecida a escala global. Esta organizagdo orienta a sua conduta por valores
como a ecologia e a sustentabilidade - disponibilizando produtos fabricados com
papel reciclado na gama Renova Green, por exemplo - a diversificacdo -
comercializando diversos produtos de cuidado pessoal, mas também produtos para
profissionais, como suportes para papel higiénico - e a inovagéo - tendo sido, por
exemplo, a primeira marca a lancar uma linha de papel higiénico de cor preta (online
in Renova). Neste sentido, a comunicacdo da Renova é baseada na veiculacao

destes valores, comunicando a organizacao de forma holistica - como um todo -, e



nao incidindo, portanto, numa enfatizagdo dos atributos ou das qualidades dos seus
produtos especificos. De facto, poderiamos pensar que o branding e a comunicacao
da Renova esté assente nos seus produtos em particular, uma vez que estes tendem
a diferenciar-se altamente dos seus concorrentes; mas essa diferenciacdo é
resultado de uma estratégia de inovacdo e de gestdo da marca a um nivel mais

corporativo.

Deste modo, e tendo em conta este contexto, a pergunta de partida que se impde
a este trabalho de investigacado é: “Qual o impacto do branding corporativo na

reputacdo da marca Renova?”.

O objetivo deste estudo €, entéo, tentar compreender até que ponto a constru¢ao
da marca pela perspetiva organizacional - ao invés do branding com foco nos
produtos especificos - levada a cabo pela marca Renova favorece a sua reputacéo e
contribui para a existéncia de percecdes positivas por parte dos stakeholders
inerentes a organizagdo. A reputacdo é amplamente reconhecida como um dos
ativos mais importantes para 0 sucesso organizacional, dai que seja determinante
que as empresas procurem identificar se as estratégias que estdo a ser
desenvolvidas contribuem ou néo para a criagdo de uma reputacao positiva junto dos

seus diversos publicos.

Este trabalho de investigagdo procura avaliar se a veiculagdo da cultura e dos
valores defendidos pela Renova fomenta, nos publicos externos da marca, a
formacé&o de opinides positivas e, sobretudo, duradouras, relativamente a esta - uma
vez que o conceito de reputacdo diz respeito as interpretacbes que as pessoas

constroem ao longo do tempo acerca da organizagéo (Clardy, 2012; Shamma, 2012).

Para tal, foi desenvolvido um trabalho empirico, com recurso a um método
guantitativo, através da aplicagdo de inquéritos por questionario aos stakeholders
externos da Renova. Antes disso, em termos de enquadramento tedérico, foram
abordados e discutidos alguns conceitos com relevancia no ambito deste trabalho.
Em primeiro lugar é examinada a importancia da marca e do branding, sendo
analisado o surgimento e a evolu¢do de ambos o0s conceitos. Em segundo lugar é
abordado o conceito de branding corporativo e a sua ligacao inevitavel aos conceitos
de identidade de marca, cultura organizacional e valores. Em terceiro lugar, o Ultimo
capitulo integrado no enquadramento tedrico prende-se com a analise do conceito
de reputacao organizacional, mencionando as dificuldades existentes na delimitagéo
do conceito, os antecedentes da reputacdo e algumas das suas caracteristicas, 0s

beneficios de uma reputacdo organizacional favoravel, a importancia de gerir este



ativo e, por fim, alguns modelos de medic&o da reputacdo. Esta revisdo da literatura

teve como base a utilizacdo de fontes primarias de informacéo.

Ao nivel académico, a literatura existente acerca destas tematicas € vasta e
diversificada, refletindo o interesse crescente e perduravel relativamente a esta area
de estudo. Por outro lado, a um nivel mais préatico e profissional, a reputacédo é
considerada um elemento de importancia estratégica para o desempenho e para o

sucesso da generalidade das organizacoes, o0 que reitera a pertinéncia deste estudo.

Assim, esta dissertacdo encontra-se dividida em quatro capitulos. O primeiro
capitulo é referente ao enquadramento tedrico, que se assume como 0 ponto de
partida fundamental para qualquer trabalho de carater empirico. O segundo capitulo
consiste da definicdo da estratégia metodoldgica que orientou a parte empirica deste
estudo. No terceiro capitulo sédo apresentados, de forma descritiva, 0os resultados
obtidos no trabalho de campo, ou seja, na aplicagcdo dos inquéritos por questionario
aos stakeholders externos da Renova. Por dltimo, no quarto capitulo é feita a
discusséo desses resultados, apresentando-se as principais conclusées retiradas da
realizacdo deste trabalho, as suas limitacbes e algumas sugestbes para

investigagoes futuras.



CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. A Importancia das Marcas e do Branding

1.1.1. A Marca

No final dos anos 90, Aaker (1996) argumentava que as empresas atuavam num
ambiente altamente competitivo, que colocava entraves significativos a construcdo
das suas marcas. De acordo com este autor, fatores como a pressao sobre o preco,
a proliferagdo da concorréncia, a fragmentacdo dos mercados e dos media e a
pressdo para investir noutros mercados conduziam a um contexto empresarial
altamente complexo e que dificultava a agdo das marcas. Neste sentido, “uma vez
que os consumidores sdo diariamente bombardeados com cada vez mais
mensagens publicitarias, o desafio de estabelecer memoria e reconhecimento -
fazendo-o economicamente - é consideravel” (Aaker, 1996, p. 16). Com o passar do
tempo, esta situacao intensificou-se ainda mais, sobretudo devido ao crescimento
dos negdcios e das organizacdes a escala global, as permanentes evoluctes
tecnolégicas, a crescente indiferenciacdo de produtos e servicos e a emergéncia de
um consumidor tendencialmente mais racional e informado, mas sobretudo mais

exigente na sua relagéo com as marcas.

E neste contexto que as marcas surgem como uma arma poderosa das empresas,
utilizadas desde h& muito como o elemento que distingue as organizacdes quando
0s seus produtos ou servigos ja ndo sdo suficientemente diferenciadores. Esta ideia
foi defendida por Mariotti (1999), segundo o qual as marcas ajudam as empresas a
diferenciar, de uma forma Unica na mente dos consumidores, 0s seus produtos dos
produtos dos concorrentes, e corroborada por Kapferer (2000), que entende que a

marca se inscreve dentro de uma logica de diferenciacéo da oferta.

Assim, e tal como acontece com outras areas de investigagdo no seio do
marketing, a pesquisa desenvolvida no dmbito das marcas tem sido veemente e
numerosa. Tanto a nivel profissional como académico foram surgindo diversas
definicbes para o conceito de marca e, de acordo com Kollat et al. (1970), a
guantidade de definicbes existentes torna dificil e arriscada a comparacdo das

descobertas e resultados (in de Chernatony & Riley, 1998). Por conseguinte,



“resultados inconclusivos, ambiguos ou contraditérios tornam-se a regra em vez da
excegao” (Jacob & Kyner, 1973 in de Chernatony & Riley, 1998, p. 417). O que parece
resultar desta situacéo é que permanece em falta uma teoria acerca da marca, uma
vez que esta pode ser entendida a luz de diversos pontos de vista: como um
instrumento legal, como um logétipo, como uma empresa, como uma imagem na
mente dos consumidores, como um sistema de valor, como um sistema de

identidade, entre muitos outros (de Chernatony & Riley, 1998).

Efetivamente, é inquestionavel que o conceito de marca tem sido largamente
definido, delimitado e renovado ao longo do tempo. A American Marketing
Association definiu a marca como sendo “0 nome, termo, design, simbolo, ou
gualquer outra caracteristica que identifica um bem ou servico de um vendedor como
distintivo dos bens e servigos dos outros vendedores” (online in AMA). Esta definicdo
€ muito semelhante, mas vai um pouco além daquela que Kotler e Armstrong
introduziram, no ano de 1980, na sua obra ‘Principios de Marketing’, segundo a qual
a marca é considerada “o nome, termo, simbolo - ou uma combinagéo destes - que

identifica o produtor ou vendedor de um produto” (Kotler & Armstrong, 1980).

Mariotti acrescenta, na sua definicdo, os elementos de coeréncia e durabilidade
gue devem ser inerentes a uma marca, defendendo que esta € “uma descrigéo curta
e simplificada de um conjunto de valor que o0s consumidores e potenciais
compradores podem contar que seja permanentemente 0 mesmo - ou melhor - ao
longo do tempo” (1999, p. 13). Healey (2009), por seu turno, considera que uma
marca é uma promessa de satisfacdo e uma espécie de contrato que um produtor,
vendedor ou prestador de algum servico estabelecem com o consumidor ou publico

ao qual se dirige.

Uma marca manifesta-se, para Olins (2005), em quatro vetores principais: o
produto, que € aquilo que a organizacdo faz ou vende; o ambiente, ou seja, o local
no qual se faz ou vende o produto ou servigo; a comunicagéo, que consiste no modo
como se diz a cada publico aquilo que se faz; e, por ultimo, o comportamento, que
diz respeito a forma como a marca - ou seja, 0s seus colaboradores - se comporta e
interage com outros individuos ou organizac¢des. O elemento que unifica e materializa
todos estes vetores €, segundo Olins (2005), o design - aspeto fundamental no
branding -, que permite que os consumidores conhecam, vejam, identifiquem, sintam

e retenham uma marca.

Como é evidente, os moldes nos quais as marcas séo entendidas foram sofrendo

alteracdes ao longo do tempo. De acordo com Meyers, “ao longo dos ultimos cem



anos, o termo ‘marca’ tem passado por uma evolugao radical, de comodidade, para
produto, para experiéncia, para relacdo, e, por fim, para a sua utilizacdo atual - um
sistema vivo e interdependente de stakeholders” (in Ind, 2003, p. 23). A marca nao é
um objeto de troca, mas deve ser vista como a totalidade de relagbes entre os
stakeholders, ou como o meio através do qual esses stakeholders interagem entre si
(Ind, 2003).

Esta perspetiva da evolucao das marcas é partilhada por Olins (2005), segundo o
gqual as marcas surgiram como simples produtos domésticos e quotidianos - como
cha e detergente -, que eram aborrecidos e facilmente substituidos. Contudo, a partir
dos anos 70, as marcas comecaram a migrar dos produtos domésticos para o retalho,
depois para os servicos e para as empresas, estando, hoje em dia, altamente
disseminadas e fazendo parte do ar que respiramos (Olins, 2005). Para o autor, as
marcas tornaram-se, num periodo de poucos anos, “‘um fendmeno comercial, e
depois cultural, de uma forga e influéncia sem precedentes”, situacdo que ficou a
dever-se a cinco vetores de mudanca: uma alteracdo do equilibrio de poderes, que
passaram dos fabricantes para os vendedores; uma desfragmentacéo da publicidade
tradicional e desenvolvimento de novas formas de promocao; o aparecimento de
novos media e sistemas de distribuicdo; a introducdo de marcas altamente
agressivas, sensiveis e inovadoras - como a Renova; e um contexto de mudanca e
fragmentacgéo dos habitos sociais, comerciais e culturais (2005, pp. 67-68).

Para Arvidson (2005), as marcas referiam-se, originalmente, aos produtores,
garantindo a qualidade dos produtos e conferindo-lhes uma identidade que os
destacaria de uma oferta potencialmente massificada. Porém, mais recentemente,
as marcas comecaram a referir-se ao significado que os bens adquiriram nas mentes
dos consumidores: “na sua utilizacdo contemporanea, a marca ndo se refere, em

primeiro lugar, aos produtos, mas ao contexto de consumo” (Arvidson, 2005, p. 244).

De facto, o poder que as marcas foram adquirindo ao longo do tempo relaciona-
se, em larga medida, com aquilo que elas passaram a significar para os individuos e
gue elas comecgaram a dizer sobre as pessoas que as consomem e utilizam. Olins
reitera esta ideia, afirmando que “n&o € apenas o que sdo, mas também aquilo que
representam que as torna poderosas” (2005, p. 18), bem como Kay (2006), segundo
o qual a literatura sugere que a for¢ca das marcas nédo se deve tanto ao facto de estas
diferenciarem a oferta na mente dos clientes, mas sim aos significados e

representacdes que elas produzem.



Mariotti (1999), fala, por sua vez, nas trés fases das marcas: uma primeira, na qual
a marca servia apenas para diferenciar um produto, e ndo tanto um servigo, dos seus
concorrentes diretos (inicio do branding); a segunda, na qual as marcas comegam a
ofuscar os produtos e servigos que representam, tornando-se um grande valor das
organizacoes; e a terceira, na qual as marcas se tornam tendencialmente autbnomas,

constituindo um meio pelo qual as empresas moldam as ideologias do mundo.

Parece, entdo, evidente que, paralelamente a sua evolucdo, as marcas foram
incrementando e potenciando os aspetos que as tornam vantajosas para as
organizacoes, tornando-se um ativo cada vez mais valioso. Esses aspetos prendem-
se, como jé foi referido, com a questao da diferenciagédo entre produtos, mas néo se

resumem a esta.

A luz da perspetiva de Mariotti (1999), a existéncia de uma marca pode permitir
praticar precos mais elevados, pode gerar lucros mais avultados, podendo, ainda,
fomentar um comportamento de repeticdo da compra por parte do cliente. Para o
autor, as marcas identificam e diferenciam, mas também proporcionam uma base de
relacionamento entre o produtor e o comprador (Mariotti, 1999). Antes de Mariotti,
Keller (1998) defendia que as marcas sdo importantes em dois sentidos: para o
consumidor, uma vez que identificam a fonte do produto, permitem reduzir o risco,
significam uma promessa e um vinculo por parte do vendedor, constituem-se como
um instrumento simbolico e sdo um sinal de qualidade; e para as empresas, ja que
sdo um meio de identificagdo que simplifica o tratamento ou a procura, sdo uma forma
de proteger legalmente as caracteristicas dos produtos, permitem dotar os produtos
ou servicos de associacfes Unicas, sendo, igualmente, uma fonte de vantagem

competitiva e de retorno financeiro.

Schultz et al. (2000) acrescentam a questdo da diferenciagdo e da consisténcia
um terceiro elemento que, a luz da sua perspetiva, faz com que o impacto das marcas
seja esmagador: a empatia. Para os autores, n6s gostamos da companhia das
marcas e dependemos da relacdo que temos com elas, uma vez que estas tém o
poder de nos ajudar a definir quem somos (Schultz et al., 2000). Esta caracteristica
das marcas foi também mencionada por Olins (2005), segundo o qual estas cumprem
uma fung¢do, mas geram, igualmente, emocdes: n6s gostamos da forma como as
marcas manifestam a nossa personalidade, da forma como estas veiculam

mensagens sobre nds e nos posicionam relativamente aos outros (Olins, 2005).

Para Haigh, as marcas cumprem trés funcdes principais: a de navegacdo, no

sentido em que ajudam os consumidores a escolher um produto a partir de uma



enorme variedade de escolhas; a de reafirmacao, j& que as marcas comunicam as
gualidades intrinsecas dos produtos e servicos e reiteram a ideia de que os
consumidores tomaram a ideia certa; e, em terceiro lugar, a fungéo de engagement,
uma vez que as marcas utilizam uma linguagem, um estilo visual e associa¢cfes que
séo distintivos e que estimulam os consumidores a identificarem-se com estas (in
Wheeler, 2013).

Os beneficios que tornam as marcas poderosas sao, igualmente, enumerados por
Olins, segundo o qual, no ambiente altamente concorrencial em que vivemos, a
escolha racional dos produtos/servigos se torna dificil e “as marcas representam
clareza, confianga, consisténcia, estatuto e presenga” (2005, p. 29). Além disso, 0
autor considera que a complexidade e a competitividade inerentes ao ambiente
empresarial atual obrigam as marcas a assumir uma indole muito mais emocional,
tendo de fazer “um grande esfor¢o para conquistarem um cantinho no cora¢édo do
consumidor” (2005, p. 194). No entanto, Olins considera que as marcas nao sao
exatamente controladas pelos responsaveis de marketing, mas sim pelos
consumidores, pois sdo eles - 0 seu nivel de interesse e aceitacdo relativamente as
marcas -, que ditam ou ndo o seu sucesso (Olins, 2005). Para Olins, “a resposta a
questdo ‘a gestdo de marcas na atividade empresarial € uma coisa boa ou ma?’
depende inteiramente do comportamento dos consumidores. E a estes que cabe
decidir o futuro da marca na atividade empresarial e saber se ela esta a favor ou
contra a generalidade do interesse publico” (2005, p. 10). Isto faz com que as marcas
nao sejam tdo poderosas quanto parecem, uma vez que o consumidor pode ser
altamente instavel e imprevisivel no que diz respeito ao seu comportamento perante
uma marca. Além disso, as marcas sado, igualmente, vulneraveis a modas ou
tendéncias, e ainda as empresas as quais estdo vinculadas, uma vez que eventuais

problemas se podem repercutir na marca e na sua notoriedade (Olins, 2005)?.

Ainda assim, o valor de uma marca nao deixa de ser indiscutivel e a perspetiva
dominante na literatura € a de que as marcas sdo um ativo altamente poderoso das
empresas e organizagfes. Para Kay (2006), existe um consenso amplo e manifesto
acerca da necessidade de as organiza¢fes desenvolverem marcas fortes, embora a
forma concreta de consegui-lo esteja repleta de ambiguidades, tanto ao nivel

concetual como prético. A literatura sobre branding parece sugerir que a construgéo

1 Embora, neste contexto, possa acontecer o inverso: perante eventuais problemas na empresa ou
organizagdo, a marca - quando é alvo de elevada notoriedade e percecdes positivas por parte dos seus
publicos - serve, muitas vezes, como um instrumento de gestdo de crise.



10

de uma marca forte € um objetivo de marketing independente e autbnomo em relagéo

aos outros assuntos organizacionais (Kay, 2006).

Porém, é necessério que a marca - e a sua comunicacéo a todos os stakeholders
- se baseie numa concertacdo soélida e efetiva com todas as outras atividades e
mensagens da organizacdo. Além disso, é necessario que as marcas - a0 mesmo
tempo que devem apresentar a capacidade de mudarem quando necessario e de se
adaptarem a diferentes contextos e desafios - se mantenham absolutamente

coerentes ao longo do tempo.

A luz da perspetiva de Olins, a gestdo de marcas relaciona-se com a criagdo e a
manutencéo da confiancga, e isso requer que estas cumpram as suas promessas: “as
melhores marcas, as de maior sucesso, sdo completamente coerentes. Cada aspeto
do que séo e do que fazem reforca tudo o resto” (2005, p. 184). Essa consisténcia e
coeréncia ndo sdo alcangadas casualmente, requerendo uma estratégia integrada e
sustentada por parte dos responsaveis da organizagdo. Mariotti (1999) considera que
nada morre mais depressa do que uma marca que nao é devidamente sustentada.
E, igualmente, neste sentido que Aaker defende que “a construcdo de marcas
envolve imperativos estratégicos e taticos que geram desafios organizacionais
significativos” (1996, p. 340).

Atualmente, estes desafios sdo largamente potenciados, na medida em que
vivemos um momento no qual as marcas ja nao se limitam a dizer aquilo que séo,
mas, pelo contrario, tém de gerir aquilo que os individuos dizem que elas séo. Esta
situacdo é gerada e reforcada pelas novas tecnologias e pelos novos canais de
comunicagdo, como o social media, que colocam novas exigéncias a atuacao e a
comunicacdo das marcas. Nestes, os consumidores tornam-se parte integrante da
comunicagdo das marcas, exigindo-lhes um didlogo e uma atencdo sem
precedentes. O que se torna evidente é que, monitorizados e capitalizados de forma
eficaz, estes novos suportes de comunicagdo — que fomentam um contacto mais
direto e personalizado com os consumidores - intensificam em grande medida a
notoriedade das marcas. Esta perspetiva é defendida por Alizadeh et al., segundo os
guais, na atualidade, as organiza¢cdes usam as marcas ndo apenas com o proposito
de diferenciarem a sua oferta da dos seus concorrentes, mas também “para alcancgar
a mente e o coragdo dos seus consumidores e para criar ligagbes emocionais

especiais com eles” (2014, p. 15).

Tendo em conta este contexto, explicitamos, de seguida, os aspetos envolvidos

na construgdo e na gestéo das marcas, através da analise do conceito de branding.
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11.2. O Branding

Com a constatacdo de que as marcas se tornaram um dos ativos mais valiosos e
poderosos das organizacdes, o branding surgiu, necessariamente, como uma
prioridade no seio dos 6rgdos de gestdo das empresas. A luz da perspetiva de Keller
& Lehamnn (2006), esse interesse tendencial dos profissionais da area manifestou-
se, particularmente, a partir do final dos anos 90 do século passado, o que conduziu,
posteriormente, ao desenvolvimento de vérios trabalhos de investigacdo neste
contexto. Ainda assim, os autores consideram que o branding permanece como uma
area fértil em termos concetuais e operacionais, uma vez que subsistem diversas

gquestdes ainda por resolver e clarificar a este nivel (Keller & Lehmann, 2006).

De acordo com Healey (2009), a pratica moderna do branding, que nem sempre
adquiriu esta designacédo, arrancou com o advento da Revolucdo Industrial - nos
finais do século XVIII e inicios do século XIX - e com a necessidade de aumentar as
vendas a um nivel mais global, fora do local imediato de producéo dos bens. Desde
a sua origem, este conceito foi-se impondo sobre outras atividades que teriam o
mesmo proposito, como ‘identidade da empresa’, ‘identidade institucional’ ou mesmo
o design, e que, segundo Olins (2005), foram sendo relegadas para um meio mais
académico. Para o autor, “ndo existem duvidas de que a gestdo das marcas faz parte

da cultura comercial dominante” (2005, p. 219).

Quando um novo produto ou servigco é criado e introduzido num determinado
mercado, é necessario que a sua marca seja planeada e desenhada - literalmente,
através do design, mas sobretudo através da invencdo de um simbolo que
desencadeie associagdes e significados fortes e memoraveis. O objetivo do branding
€, precisamente, dar nome a uma oferta e distingui-la dos concorrentes dentro de
uma mesma categoria (Kay, 2006). Esta ideia foi reiterada por Ries & Ries, segundos
0s quais “a maior e a mais simples fonte de novas oportunidades do branding é a
divergéncia” (2009, p. 277). Para os autores, a gestdo de marcas acontece como
resposta ao que é feito pela concorréncia, sendo que o objetivo principal é tentar

divergir em relagdo a ela (Ries & Ries, 2009).

E defendido que o branding é uma acéo-chave para o marketing que significa
muito mais do que dar um nome a uma marca: o branding consiste em desenvolver
e gerir a relacao entre a organizacao e os seus varios stakeholders, bem como com

o publico em geral (Fan, 2005). E de notar que, efetivamente, o branding no informa
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apenas os stakeholders externos a organizagdo acerca dos seus valores, mas
também tem a funcdo de instruir e direcionar os seus membros: neste sentido, as
atividades de branding podem ser vistas como préticas de gestdo de lideranca
(Alizadeh et al., 2014).

A luz da perspetiva de Healey (2009), o branding, como o conhecemos e como é
praticado atualmente, envolve cinco componentes fundamentais: o posicionamento,
que se revela importante para os produtores se concentrarem naquilo que o
consumidor pensa e para poderem responder a essa expetativa; a historia, na medida
em que as marcas devem procurar integrar 0s seus clientes no seu percurso; o
design, que néo se reduz ao aspeto visual da marca, mas consiste em todos os
aspetos de como esta é construida; o preco, que tende a ser um elemento vital de
qualquer marca?; e, por ultimo, o atendimento ao cliente, que representa todos os

esfor¢cos de uma empresa ou organizagdo em considerar cada cliente como especial.

Para Mariotti (1999), o branding depende de um conhecimento sélido de onde a
marca estd, para que se possa decidir qual queremos que seja 0 seu caminho. Assim,
0 primeiro passo para a construgdo de qualquer marca € descobrir o que é que os
consumidores sabem acerca dela e o que é que eles acham que esta defende - se
defende alguma coisa (Mariotti, 1999). Esta ideia foi, igualmente, referida por Gad,
segundo o qual o branding responde a questdo mais importante que se coloca aos
stakeholders de uma marca: “o que é que ela defende?” (in Ind, 2003, p. 184). No
fundo, e de acordo com Schultz et al. (2005), o branding consiste na maneira pela
gqual a organizacédo formula uma identidade duradoura e relevante para todos os seus
stakeholders®. Esta perspetiva € partilhada por Healey, segundo o qual todos os
mecanismos da identidade da marca séo utilizados, no processo de branding, para
ligar o produto a ideia: “primeiro, a marca recebe um nome, depois um estilo visual,
um tom de voz, regras de envolvimento, depois todos 0s outros elementos de um
sistema de identidade” (2009, p. 70).

Este facto coloca em evidéncia o papel preponderante do consumidor no
desenvolvimento do processo de branding. Como foi referido anteriormente, as

marcas - embora possam ser poderosas e assumir um lugar de extrema importancia

2 Embora, quando determinadas marcas alcangam um nivel elevado de sucesso e notoriedade, passem
a ter capacidade de praticar precos mais premium, uma vez que estes deixam de ser considerados, por
parte dos consumidores, um fator inibidor da decisdo de compra.

3 Repare-se que o autor considera que o branding é desenvolvido com foco em todos os stakeholders.
Para Fiedler e Kirchgerg (2007), o objetivo de alcancar todos os stakeholders é mais geralmente tido
em conta quando se trata de branding corporativo, ao invés do branding de produto, que se foca
unicamente no consumidor.
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nas vidas dos seus consumidores -, sdo, ao mesmo tempo, altamente vulneraveis ao
gque estes pensam acerca delas: estas percecdes, positivas ou negativas, por parte
dos consumidores, podem ter consequéncias positivas ou negativas na existéncia e
na notoriedade das marcas. Dai que Ries & Ries (2009) considerem que um
elemento crucial do processo de branding seja a distincdo entre o mercado e a
percecdo, uma vez que o objetivo do branding nunca é o mercado ao qual a marca
se dirige, mas sim a mente do potencial cliente. Sao as percecdes dos stakeholders

gque ditam o caminho a seguir na construcéo e na gestdo das marcas.

Para Wheeler (2013), o branding € um processo disciplinado desenvolvido pelas
empresas para construir a ‘awareness’ e aumentar a lealdade dos clientes. O
branding tem a ver com a apreensado de cada oportunidade que permita expressar a
raz&o pela qual as pessoas devem escolher uma marca em detrimento de outra. Para
esta autora, o desejo de lideranga, o de ultrapassar os competidores, e o de dar aos
colaboradores as melhores ferramentas para alcancar os consumidores sao as
principais razbes que levam as empresas e organizacdes a desenvolver as suas

estratégias de branding (Wheeler, 2013).

Mitchell, por sua vez, considera que o branding tem o propésito de fazer
corresponder a marca ao mercado: a empresa tem de procurar perceber o que é que
um determinado mercado quer e, depois, desenvolver um conjunto de atributos que
va ao encontro dessa necessidade (in Ind, 2003). Contudo, o branding assume
também uma funcédo de conexdo com os consumidores, ajudando a simplificar o seu
processo de decisdo de compra: “as marcas podem ajudar os vendedores a vender,
mas o processo de branding também ajuda os compradores a comprar” (Mitchell, in
Ind, 2003, p. 38).

Desta forma, pode dizer-se que o branding nunca é um processo unicamente
pensado e decidido pela empresa, mas assume-se como um processo bidirecional,
na medida em que ocorre a definicdo de uma promessa e a criagdo de um certo

significado entre o produtor e o consumidor (Healey, 2009).

Além disso, parece ser evidente que o processo de branding visa,
sistematicamente, garantir 0 sucesso do produto ou servico em questdo. Para tal, a
gestdo de marca pode promover diversas vertentes e perseguir diferentes propoésitos:
reforcar a sua boa reputacdo, estimular a lealdade dos consumidores, garantir a
gualidade da oferta, transmitir uma determinada ideia de valor - permitindo vender o
produto a um preco mais elevado -, ou inserir o comprador huma comunidade

imaginaria de valores que sao partilhados em torno daquela marca (Healey, 2009).
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Como ja foi mencionado, o processo do branding e as decisdes que envolvem a
gestdo das marcas devem ser pautados por uma estratégia integrada e consistente,
de forma a que essa coeréncia seja percecionada pelos stakeholders da marca. No
entanto, e de acordo com Kay (2006), essa consisténcia nas decisdes sobre a marca
€ cada vez mais dificil de obter e sustentar, particularmente pelos gestores de marcas
globais, que, quando introduzidas em contextos culturais diferentes, veem o seu

significado ser alterado ou reinterpretado.

De acordo com Aaker (1996), a construcdo e gestdo das marcas podem ser
desenvolvidas de quatro formas distintas: a marca com base no produto - focando-
se nos atributos dos produtos, na sua qualidade, nos seus contextos de utilizacéo,
entre outros; a marca com base na organizacao - através da enfatizacdo dos atributos
organizacionais e da decisdo sobre se a marca deve ser local ou global; a marca com
base na pessoa - consiste em atribuir caracteristicas humanas a marca e focar-se na
sua personalidade e nas rela¢cdes com os consumidores; e a marca com base num

simbolo - baseando-se no estilo visual, em metaforas e na heranga da marca.

Tendo como base esta delimitacdo de Aaker (1996), este trabalho centra-se na
construcao da marca pela perspetiva organizacional, pelo que passamos a explicitar,

em seguida, o conceito de branding corporativo.

1.2. O Branding Corporativo

A crescente perce¢do da importancia e da forca das marcas construidas pela
perspetiva  organizacional conduziu ao incremento do interesse e,
consequentemente, da investigacdo em torno da teméatica do branding corporativo.
De acordo com Knox & Bickerton (2003), multiplos autores (Fombrun and Van Riel,
1997; Greyser, 1999; Aaker & Joachimsthaler, 1999) comecaram a defender o
potencial - econémico, mas ndo so - da construcao e gestao da marca ao nivel da
organizacao, sendo que um dos primeiros estudos académicos acerca do branding
corporativo surgiu da década de oitenta (Winters, 1986 in Fetscherin, 2012). De
acordo com Biraghi & Gambetti (2013), o debate em torno do branding corporativo
continua vivo, mesmo décadas depois do seu aparecimento na literatura da area
(Balmer, 2010; Hatch & Schultz, 2010; Jarventie-Thesleff et al., 2011; Fetscherin &
Usunier, 2012; Pillai, 2012). O que acontece é que o estudo do branding corporativo

é considerado complexo e multidisciplinar, uma vez que tem sido estudado a partir
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de diversas perspetivas - como a perspetiva dos stakeholders ou da estratégia de
marca corporativa - e relacionado com outros conceitos - como o de imagem,
personalidade, identidade e reputacdo (Pillai, 2011). No geral, as diferentes
abordagens e explicagdes propostas por alguns académicos pretendem avaliar e
esclarecer acerca dos efeitos da marca corporativa na percecdo dos consumidores
(Souiden et al., 2006). No entanto, e devido a complexidade ja mencionada, néo se
verifica a presenca de um consenso generalizado acerca da tematica: existe, ao
invés, uma concordancia muito débil em relacdo aquilo que envolve o branding
corporativo (Abratt & Kleyn, 2012).

A perspetiva da marca com base na organizacéo, tal como foi concebida por Aaker
(1996), foca-se nos atributos da organizagdo - como a inovagao, a qualidade ou a
preocupacédo relativamente ao ambiente -, em detrimento dos seus produtos ou
servicos. Esses atributos resultam da acdo dos colaboradores, da cultura
organizacional, dos valores e dos programas da organizacao, e sdo mais duradouros

e resistentes a competicdo do que as caracteristicas dos produtos especificos:

“Primeiro, é muito mais facil copiar um produto do que duplicar uma
organizagao com pessoas, valores e programas unicos. Em segundo lugar, os
atributos organizacionais aplicam-se, normalmente, a um conjunto de
categorias de produtos e torna-se mais dificil competir para um concorrente
numa Unica categoria de produto. Em terceiro lugar, e uma vez que os atributos
organizacionais - como ser inovador - sao dificeis de demonstrar, estes tém de
superar qualquer diferenga percebida” (Aaker, 1996, p. 83).

Para este autor, estas caracteristicas organizacionais constituem uma base
importante de diferencia¢éo, criam uma proposta de valor e reforcam a relacdo com
os clientes (Aaker, 1996).

O branding corporativo baseia-se nas tradicbes do branding de produto, na
medida em que partilha com este o objetivo de criar diferenciagédo e desenvolver a
preferéncia dos consumidores. Contudo, esta atividade é bastante mais complexa, e
vai além do branding de produto, na medida em que ignora as caracteristicas
especificas dos produtos e servi¢os e foca-se num conjunto bem definido de valores
(Muzellec & Lambkin, 2009 in Alizadeh et al., 2014). De acordo com Burt & Sparks
(2002), o branding corporativo difere do branding de produto de trés formas: primeiro,
o branding corporativo é intangivel, mas é investido de tangibilidade através das
mensagens veiculadas pela empresa e das relacdes que esta desenvolve com os
seus multiplos stakeholders; em segundo lugar, o branding corporativo sustenta um
elevado grau de complexidade, precisamente devido a essas diversas mensagens e

relacdes; por fim, a marca corporativa deve enfatizar o papel das pessoas e da
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propria organiza¢do no sentido de comunicar mensagens consistentes e de possuir
valores baseados na ética e responsabilidade social (in Alizadeh et al., 2014). Balmer
(2001) acrescenta que o branding com base na organizac¢do tem um foco estratégico
mais elevado, direcionando-se ndo apenas para o0s targets externos, mas também
internos (in Alizadeh et al., 2014).

No Quadro 1 podemos verificar alguns dos aspetos que distinguem o branding

corporativo do branding com foco no produto.

Branding de Produto Branding Corporativo

Foco Produto Organizagéo

Segmentos Consumidores Todos os stakeholders

Comunicacédo

Comunicagéo Marketing L
organizacional
Horizonte temporal Curto-prazo Médio e longo-prazo
Risco Baixo Elevado

Necessidade da cooperacéo

e integracdo da organizacao Baixa Elevada

Quadro 1 - As diferencas entre o branding corporativo e o branding de produto (adaptado de
Alizadeh et al., 2014).

Neste contexto, o branding corporativo pode ser definido como “um processo
sistematicamente planeado e implementado para criar e manter uma imagem
favoravel e, consequentemente, uma reputacao favoravel para a organizagdo como
um todo através do envio de sinais a todos os stakeholders e da gestdo do
comportamento, da comunicagéo e dos simbolos” (Einwiller & Will, 2002 in Saraniemi
& Ahonen, 2008, p. 435).

A luz da perspetiva de Meierer (2011), as estratégias de branding com foco na
organizacao estdo a ganhar cada vez mais importancia, uma vez que os profissionais
da area tém uma necessidade cada vez maior de ganhar e manter elevados niveis
de ‘awareness’ por parte do publico. Efetivamente, perante a dificuldade que as
empresas encontram nos mercados modernos de se diferenciarem dos seus
concorrentes, estas comegaram a acreditar que desenvolver o seu branding do ponto
de vista corporativo pode envolver mais eficazmente as audiéncias e constituir uma
fonte de relacbes mais duradouras (Moingreon & Soemen, 2002). De acordo com
King, as marcas corporativas seriam a Unica area bem-sucedida da construcdo de
marcas no futuro, uma vez que os consumidores dependem cada vez menos da

avaliacdo de um produto singular (in Aaker, 1996, p. 107). Esta ideia acabou por ficar
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patente através do ‘Brand Power Ranking’ de 2011 - que enumera as melhores
marcas corporativas a nivel mundial -, que confirma que, mesmo num contexto de
dificuldades econdmicas, as marcas corporativas continuam a ter um impacto
positivo nas empresas que conseguem capitalizar o seu valor (in Biraghi & Gambietti,
2013).

De acordo com Pillai (2011), o branding corporativo € a manifestacdo das
caracteristicas que distinguem a organiza¢ao dos seus concorrentes, sendo o reflexo
da capacidade da empresa de satisfazer as necessidades dos consumidores - como
a entrega de um produto ou servi¢o de qualidade a um preco razoavel ou a reducao
do risco no processo de compra. No entanto, a percecdo de varios académicos
relativamente ao branding corporativo ndo se esgota no seu papel face aos
consumidores, mas estes reconhecem a sua ligagdo a um espectro mais alargado de
stakeholders. Por exemplo, Alizadeh et al. consideram que o branding corporativo
pode ser descrito como “o processo de criar, estimular e sustentar uma relagao
mutuamente recompensadora entre a organizacao e os seus stakeholders - internos
e externos” (2014, p. 16).

Assim, o desenvolvimento de estratégias de branding corporativo parece sustentar
trés objetivos principais: em primeiro lugar, agregar a organizagao a um nivel interno;
em segundo lugar, harmonizar a comunicagdo interna com a externa, concebendo
mensagens consistentes; e, por fim, refor¢car uma identidade distintiva e duradoura
para a organizacgao (Jones, 2010 in Alizadeh, 2014). Em ultima instancia, o derradeiro
objetivo do branding corporativo é diferenciar a organizacdo na mente dos
stakeholders de modo a construir uma reputacao favoravel perante todos eles
(Balmer, 1998 in Pillai, 2011).

Schultz et al. (2005) consideram que o branding com foco na organizacdo tem
cinco dimensdes centrais: a constru¢cdo de nomes, simbolos e experiéncias que sé&o
percecionados como Unicos e facilitam o reconhecimento e a repeticdo; ideias
centrais pertencentes a organizagdo que alcancam os stakeholders internos e
externos; uma organizagdo que esta por detras de todos os produtos, servigcos e
outras acgles; a expressdo de promessas de qualidade, substancia, emocao, estilo
ou experiéncia que deriva da interacdo com a organizacdo; e, por fim, a criagdo

permanente de distin¢des significativas aos olhos dos stakeholders.

De acordo com Aaker (1996), a marca construida através da perspetiva
organizacional gera associacfes especificas, muito diferentes das associacfes

resultantes de produtos especificos ou de ocasides de uso: sdo menos tangiveis,
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mais subjetivas, e menos ligadas a uma categoria de produto. As associagcdes ao
nivel organizacional tém um papel significante na geragédo e no suporte da proposta

de valor e das relacbes com os consumidores.

Esta ideia é reiterada por Keller, segundo o qual é mais provavel que uma marca
corporativa evoque associacfes relativamente aos seus produtos, as suas pessoas
e relacdes, aos seus programas e valores, e ainda a sua credibilidade enquanto
organizacdo. Para tal, estas associacbes devem ser, idealmente, resultantes de
acOes de marketing cuidadosamente delineadas e executadas pela empresa (in
Schultz et al., 2000). Para Keller (2000), o branding corporativo tem o propésito de
desenvolver associacdes fortes, favoraveis e Unicas relativamente a marca, através
de todas as palavras, acGes, comunicagdes, produtos ou servigos associados a esta
(in Meierer, 2011). Estas associac¢des estdo relacionadas com todas as avaliagdes
subjetivas descodificadas pelas audiéncias acerca da marca corporativa (Keller,
1993; Balmer, 2001 in Meierer, 2011).

De acordo com Schultz et al. (2005), a constru¢gdo da marca pela perspetiva
organizacional representa uma ideia simples: a organizagéo e tudo aquilo que esta
defende é mobilizado para interagir com os stakeholders que a organizacdo quer
alcancar e envolver no seu didlogo*. No entanto, os autores acreditam que o branding
corporativo € um conceito altamente paradoxal, devido aos seus fundamentos
estratégicos, integrados e longitudinais. Um exemplo dessa complexidade e
ambiguidade prende-se com a necessidade que as empresas tém de construir
relagdes significativas e duradouras com cada um dos seus publicos em particular e,
ao mesmo tempo, de procurar ser um simbolo universalmente reconhecido (Schultz
et al., 2005).

Neste contexto, Schultz et al. (2005) falam de seis mitos que séo usualmente
associados ao branding corporativo. Em primeiro lugar, o branding corporativo €,
muitas vezes, entendido como branding de produto mas a um nivel organizacional.
No entanto, se a construgdo da marca for entendida desta forma, o potencial da
organizacdo como uma forca diferenciadora duradoura é perdido. O segundo
equivoco relaciona-se com o facto de o branding com foco na organizagcédo ser
alocado apenas ao departamento de marketing, o que faz com que o processo de

branding corra o risco de ficar ancorado a téticas de curto prazo. Em terceiro lugar,

4 Esta ideia de didlogo - em vez de mondlogo - assume uma importancia cada vez mais crucial,
sobretudo com as potencialidades trazidas pelas novas tecnologias e, em particular, pelo social media,
que requer que as organiza¢des envolvam os seus seguidores no seu processo de comunicacao e de
geracgéo de valor.
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h& uma certa percecdo de que o branding corporativo funciona apenas como uma
‘cobertura’ que envolve a organizacao e que nao esta necessariamente relacionada
com o que esta contém. Porém, quando o hiato entre ‘o que nés dizemos que somos’
e ‘0 que somos realmente’ se torna muito evidente, gera-se confuséo e desconfianga
relativamente a organizagdo. Existe, igualmente, o mito de que o objetivo do branding
corporativo € padronizar a comunicacao da organizacao. Pelo contrario, ndo se trata
disso, mas sim de criar uma clareza continua num ambiente que esta
permanentemente em mudanca. O quinto mito mencionado pelos autores relaciona-
se com os colaboradores das organizacfes: muitas vezes, estas reconhecem gue 0s
seus colaboradores sdo 0 seu ativo mais importante, mas ndo conseguem envolvé-
los nem capitalizar os seus conhecimentos no desenvolvimento da marca
corporativa. Por ultimo, existe a ideia de que o branding corporativo sé é relevante
para as organizacbes comerciais, embora este envolva principios - acerca da
identidade de marca, objetivos e posicionamento - que também podem ser aplicados

as organizacoes sem fins lucrativos (Schultz et al., 2005).

A luz da perspetiva de Schultz et al. (2005), o branding corporativo assume-se
como um processo ciclico, no qual o desafio, do ponto de vista dos 6rgéaos de gestéo,
nado é definir uma marca corporativa com uma esséncia, um conjunto de valores e
uma personalidade, mas sim olhar para a organizagdo como um projeto continuo de
criacdo através do qual a marca corporativa é concebida em interagdo com o meio
envolvente. Neste sentido, é importante que a construgdo da marca com foco na
organizacao seja vista como um processo baseado em interacdes e que é aberto ao
exterior, afastando o branding corporativo da sua natureza introspetiva e por vezes
narcisista (Schultz et al., 2005).

Assim, pode dizer-se que o branding com foco na organizacdo consiste na
implementacao, por meio de estratégias de marketing visiveis, da imagem pretendida
pela organizagdo (Meierer, 2011). Essa imagem® é alcancada através do
desenvolvimento e da comunicacao de caracteristicas Unicas e distintivas com base
€em processos organizacionais e de gestao, que atuam em fungao “daquilo que somos
enquanto organizagao” (Schultz et al., 2005, p. 24). De acordo com Hatch & Schultz
(2000), o branding corporativo expde a organizacdo e os seus membros a um grande
escrutinio, o que faz aumentar a importancia de uma cultura organizacional saudavel,

auténtica e transparente, e ndo cinica ou repressiva (in Kowalczyck & Pawlish, 2002).

5 A imagem de marca distingue-se da reputagdo na medida em que corresponde a um retrato mais
imediato e menos elaborado do que a reputacgao.
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De facto, séo os valores, a cultura e os processos levados a cabo pela organizagéo
gue a tornam distintiva: é a sua esséncia que torna o branding com foco na
organizacdo uma base poderosa de diferenciagdo em relacdo aos outros
concorrentes no mercado, uma vez que os seus produtos podem ser semelhantes,
mas a organizagdo pauta-se, necessariamente, por valores e por uma conduta
diferentes. Esta perspetiva € abordada por Moingreon & Soemen (2002), segundo os
quais as organizacdes as quais se referem as marcas corporativas representam
elementos de verdade, autenticidade e relevancia. Para os autores, “a verdade das
marcas corporativas reside no seio delas proprias”, e € por essa razao que o
processo de construcdo da identidade de marca implica um amplo conhecimento da
prépria organizacao: o que a caracteriza, o que ela defende e o que a distingue num
contexto de competicdo (Moingreon & Soemen, 2002, p. 176). Os autores referem
um conjunto de questdes as quais a organizacao deve saber responder aquando do
processo de branding e que constituem aquilo que se designou de ‘brand platform’.
quais séo as fundagfes e a heranga da marca, o que € que ela tem de Unico, qual &
a sua personalidade, quais sao 0s seus valores, qual € a missédo da organizacao, e
gual é o seu posicionamento por oposi¢ao ao dos seus concorrentes? (Moingreon &
Soemen, 2002).

Um conhecimento claro e sélido de todos estes aspetos, concretizado numa
marca corporativa distintiva, permite que as organizagdes e empresas expressem a
sua identidade e a sua heranca de marca perante os diferentes stakeholders, sendo
que o envolvimento destes no processo torna a marca ainda mais relevante (Schultz
et al., 2005).

Esta ideia reforca a importadncia de a marca estar realmente fundamentada
naquela que é a identidade da organizacdo: a coeréncia entre aquilo que a
organizacao é verdadeiramente e aquilo que € comunicado através da sua marca é
um elemento fundamental no processo de constru¢ao e gestdo da marca corporativa.
Esta ideia é defendida por Mariotti, segundo o qual “a marca e a empresa sao
inseparaveis se a marca for forte e se a cultura da empresa a suportar
verdadeiramente” (1999, p. 113). Para ser bem-sucedido, o branding corporativo
requere a comunicacdo de mensagens consistentes acerca da identidade de marca.
Além disso, a congruéncia e consisténcia internas sdo, igualmente, vitais para a
comunicacdo da identidade de marca aos publicos externos: um alinhamento dos
recursos internos € essencial para que todos os outros stakeholders percecionem a

identidade de marca como coerente (Harris & de Chernatony, 2001).
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De facto, é amplamente aceite na literatura que o branding, e, particularmente, o
branding corporativo, é desenvolvido com o propdsito de formular e comunicar aos
stakeholders a identidade da organizacdo (Sorensen, 2011 in Alizadeh et al., 2014)
que, por sua vez, é baseada na sua cultura e valores. Para Ind (1997), o branding
corporativo tem sido considerado o conjunto de valores que representam a
organizacdo (in Pillai, 2011). Por sua vez, Harris & de Chernatony (2001)
argumentam que o branding com foco na organizacdo consiste numa abordagem
holistica a gestdo das marcas na qual todos os membros da organizacdo agem em
concordancia com a identidade de marca desejada e veiculada (in Pillai, 2011). Esta
ideia é, ainda, reiterada por Balmer (2001), que considera que as marcas corporativas
sdo culturais, sendo que a gestdo da marca corporativa é referida como uma decisdo
estratégica que envolve aspetos da identidade e cultura organizacionais (in Pillai,
2011).

Neste sentido, torna-se relevante analisar estes conceitos, ha medida em que a
compreensédo do fenémeno do branding corporativo passa, inevitavelmente, pelo seu
entendimento. Como tal, serdo abordados, de seguida, os conceitos de identidade,

cultural organizacional e valores.

1.2.1. Identidade de Marca

Nos ultimos anos, sobretudo na ultima década, o interesse relativamente ao
conceito de identidade registou um grande incremento, resultando num crescimento
visivel de trabalhos empiricos e tedricos que exploram esta matéria (Albert et al.,
2000; Schultz et al., 2000; Haslam & Ellemers, 2005; Corley et al., 2006 in
Cornelissen et al., 2007). O conceito de identidade é um dos mais abordados na
literatura sobre marketing, devido a sua centralidade na constru¢do da marca e na
gestdo dos stakeholders (Cornelissen, 2008). No entanto, este conceito foi sendo
desenvolvido noutros ambitos externos ao marketing, particularmente a um nivel
mais organizacional, o que lhe acrescenta complexidade e uma delimitacdo
permedavel. De acordo com Hatch & Schultz (1997), o debate em torno do conceito
de identidade tem decorrido no seio da literatura acerca das organizagdes - na qual
se fala da ‘identidade organizacional’ - e, paralelamente, na literatura sobre marketing
- na qual surge o termo ‘identidade corporativa’. A abordagem do marketing centra-

se nos meios pelos quais a organizacdo expressa as suas ideias centrais as
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audiéncias externas - como 0s proprios produtos e servicos, a comunicagdo, o
comportamento dos membros e o ambiente organizacional (Olins, 1989) -, enquanto
a literatura organizacional salienta a relacéo entre os funcionarios e a organizagao -
estudos sobre o comprometimento e a identificagéo organizacional (Ashforth & Mael,
1989; Dutton et al., 1994 in Hatch & Schultz, 1997).

Adicionalmente, Schultz et al. (2000) mencionam que o0 conceito de identidade
pode ser entendido a luz da perspetiva de duas escolas distintas: a escola visual, que
se foca nos aspetos visiveis e tangiveis que compdem a organiza¢cdo, como 0 home,
o logo, o estilo, entre outros; e a escola estratégica, que se baseia nas ideias centrais

da organizacao, como a sua missao, visao e os valores.

Albert & Whetten (1985) foram os primeiros a introduzir a no¢ao de identidade
organizacional, referindo-se a esta como o conjunto de caracteristicas ou ‘tragos’
especificos da organizacdo que se verificam em todas as suas estratégias, valores e
praticas e que lhe conferem a sua especificidade, estabilidade e coeréncia (in
Cornelissen, 2008). Para os autores, a identidade prende-se com aquilo que é
central, duradouro e distintivo no carater da organizacéo (Albert & Whetten, 1985 in
Hatch & Schultz, 1997). Esta ideia é partilhada por Fombrun, que entende a
identidade como a raz&@o de ser da organizacdo, ou seja, aquilo que esta defende

acima de tudo o resto (in Doorley & Garcia, 2007).

Assim, a identidade organizacional relaciona-se com aquilo os membros
percecionam, sentem e pensam acerca dos valores e caracteristicas distintivas das
suas organizacdes. A identidade organizacional baseia-se no modo como o0s
membros de uma organizacao a percebem e percecionam, e é definida por questdes
como ‘quem € que nds somos?’ e ‘0 que é que defendemos?’, que se materializam
na misséo, na visdo e na cultura organizacional (Cornelissen, 2008). Essa percecéo
decorre de significados e simbolos gerados internamente e, por isso, de interagcfes
continuas entre os membros da organizagéo (Hatch & Schultz, 1997). Neste sentido,
torna-se compreensivel que, na generalidade da literatura, a identidade
organizacional seja entendida como um constructo relacional, uma vez que as
organizacdes formam a sua identidade através da interacdo entre os seus membros
mas também através da comparagdo com outras organizacdes (Hatch & Schultz,
2002).

Albert & Whetten (1985) concebem a identidade organizacional em trés
dimensdes: primeiro, trata-se daquilo que é considerado, pelos funcionarios, como

os atributos centrais da organizacao; em segundo lugar, é aquilo que, aos olhos dos
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funcionérios, torna a organizacdo distintiva e Unica relativamente aos seus
concorrentes; e, por ultimo, trata-se daquilo que é percebido pelos membros da
organizacdo como sendo duradouro e continuo, independentemente de eventuais
alteracbes de objetivos. Estas dimensdes sugerem que as organizacbes que
possuam uma identidade soélida tém atributos centrais, sé@o distintivas em relacao a
concorréncia e permanecem consistentes durante longos periodos de tempo (in
Witting, 2006). Além disso, Whetten & Mackey (2002) entendem que, assim como a
identidade de um individuo, a identidade de uma organizacédo € caracterizada por
dois elementos: a continuidade, que garante que as suas necessidades permanecam
consistentes ao longo do tempo; e a distincdo, que permite que a organizacao seja

uma entidade Unica.

De acordo com Hatch & Schultz (2002), um conhecimento sélido acerca da
identidade organizacional, e das suas dindmicas, ajuda fortemente as organiza¢des
no sentido de estas evitarem eventuais disfuncdes e no objetivo de terem um

desempenho mais efetivo.

Por sua vez, o conceito de identidade corporativa surgiu intimamente ligado ao
estilo visual da organizacdo, uma vez que muitos profissionais de identidade
corporativa tinham raizes no design grafico (van Riel & Balmer, 1997): varios autores
apontaram que a identidade corporativa difere da identidade organizacional na
medida em que mantém um foco importante nos elementos visuais (Abratt, 1989;
Olins, 1989; Balmer, 1995 in Hatch & Schultz, 1997). No entanto, o conceito de
identidade corporativa acabou, depois, por evoluir no sentido de incluir todas as
comunicacdes e todas as formas através das quais € comunicada uma imagem da
organizacdo, como 0s seus produtos, servicos e 0 comportamento dos
colaboradores. A identidade corporativa relaciona-se com a constru¢cdo de uma
identidade que diferencie a empresa e a sua oferta aos olhos dos grupos de

stakeholders relevantes (Cornelissen, 2008).

Neste contexto, 0 espectro inerente ao conceito de identidade - que inclui a
identidade corporativa e a identidade organizacional - acaba por compreender, por
um lado, 0 nome e os simbolos da organizagéo, e, por outro, um sentido muito mais
amplo de representacdes acerca da organizacdo (Christensen & Cheney in
Cornelissen, 2008). Cornelissen (2008) entende que as organiza¢des precisam que
estar conscientes acerca da identidade corporativa que projetam aos stakeholders
externos no sentido de alcancarem reputacfes sélidas e favoraveis. Além disso,

precisam de perceber que é necessario que a identidade corporativa seja gerida,
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formada e orientada pela identidade organizacional, ou seja, pelos valores nucleares
da organizacao. Efetivamente, este autor entende que, embora estes dois conceitos
possam ser analisados separadamente, “a identidade corporativa e a identidade
organizacional devem ser vistas como dois lados da mesma moeda dentro da pratica
organizacional’, na medida em que estas devem complementar-se e ser

interdependentes (Cornelissen, 2008, p. 71).

Na Figura 1 podemos confirmar esta concecdo do conceito de identidade
sustentada por Cornelissen (2008), que se baseia numa interdependéncia entre a

identidade corporativa e a identidade organizacional.

R — L :\\ .
o //‘/ SN,
s N
s % IDENTIDADE . \.
,7 /' ORGANIZACIONAL ‘. '\
/ , \ \
. Missdo | '\
/ \ o I :
. Visdo . \
/ \ Cultura /
| \. Organizacional / \
| '~ _.7
l ~ e — = l
\ /
'\ IDENTIDADE CORPORATIVA /'
‘\_ Produtos e Servigos /
\ Comunicagdo /
\ Comportamento dos Funciondrios 4
N 7
N e
~. -
~ - _ ~

Figura 1 - Identidade Organizacional e Identidade Corporativa (adaptado de Cornelissen, 2008).

Por sua vez, Balmer (2001) entende que os conceitos de identidade corporativa e
identidade organizacional, juntamente com o de identidade visual, estdo englobados
numa nog¢ado mais vasta que mereceu um interesse crescente no seio das
comunidades empresariais e académicas, e que se designou de ‘business identity’,
ou identidade do negécio. De acordo com Balmer (2001), a existéncia de trés
dimensdes relativas ao conceito de identidade aponta para a necessidade de um
consenso por parte dos académicos. Como argumenta o autor, e como foi
anteriormente mencionado, por vezes, a identidade é primeiramente definida em
termos dos atributos fundamentais da organizacéo, mas depois sofre uma mudanca,
passando a ser explicada em funcéo dos aspetos gréaficos e de design, o que torna

evidente que o conceito carece de solidez (Balmer, 2001).
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A complexidade a ambiguidade do conceito de identidade sdo potenciadas
quando varios académicos ndo utilizam o conceito de identidade corporativa nem o

de identidade organizacional, mas mobilizam a no¢ao de identidade de marca.

A luz da perspetiva de Aaker, a identidade de marca consiste num conjunto Gnico
de associacdes relativamente & marca que representam aquilo que a marca defende
e que implicam uma promessa para com 0s consumidores por parte dos membros
da organizacao (1996, p. 68). Para o autor, a identidade deve ajudar a estabelecer
uma relacdo entre a marca e o cliente, gerando, neste processo, uma proposta de
valor significante (Aaker, 1996).

Mariotti (1999) entende que o conceito de identidade de marca é semelhante ao
de imagem de marca, podendo estes ser definidos como um aspeto do produto,
organizacao, personalidade ou simbolo com os respetivos icones ou imagem visual.
No entanto, a ideia que se generalizou na literatura é a de que a identidade de marca
e a imagem de marca séo coisas distintas. Harris & de Chernatony (2001) falam de
uma mudanca, na literatura sobre branding, do conceito de imagem de marca para o
de identidade de marca: “enquanto a imagem se foca nas percegbes dos
consumidores em relagdo a diferenciagdo da marca, a identidade estd mais
preocupada com a forma como os gestores e 0s colaboradores podem tornar a marca
unica” (Harris & de Chernatony, 2001, p. 442).

Cornelissen (2008) também aborda os dois conceitos, argumentando, por seu
turno, que a identidade envolve o ato de expressar uma imagem da organizacéo aos
seus stakeholders e através de campanhas de comunicacdo, do comportamento dos
funcionarios e dos préprios produtos e/ou servicos. De acordo com este autor, a
identidade de marca - e todos os valores centrais que devem sustenta-la - constituem
uma ancora em torno da qual todas as atividades organizacionais devem ser
estruturadas. Desta forma, a identidade atua no sentido de assegurar que as
mensagens que estdo a ser comunicadas aos stakeholders s&o consistentes,
permitindo, ainda, que estes reconhe¢am a organizagdo devido aos seus tracos

distintivos, que sdo concretizados na identidade de marca (Cornelissen, 2008).

Cornelissen (2008) acrescenta que uma identidade de marca comunicada de
forma consistente traz consigo beneficios ao nivel dos publicos externos da
organizacao - cria ‘awareness’, incrementa o reconhecimento face a organizacao e
instala a confianca no seio dos grupos de stakeholders -, mas também a nivel interno:
“dentro da organizacdo, uma identidade forte pode ajudar a aumentar a motivacao e

a moral dos colaboradores, no sentido em que estabelece e perpetua um sentimento
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de pertenca, e permite que as pessoas se identifiquem com a sua organiza¢ao”
(Cornelissen, 2008, p. 68). Esta ideia vai ao encontro da perspetiva mencionada por
Schultz et al. (2000), segundo os quais as acdes relacionadas com a identidade da
organizagao estavam, na sua origem, unicamente direcionadas para a audiéncia -
clientes, investidores e publico -, mas comegaram, mais recentemente, a ser

igualmente dirigidas aos colaboradores, ou seja, aos stakeholders internos.

Wheeler (2013) argumenta que a identidade de marca é tangivel e apela aos
sentidos, na medida em que podemos vé-la, toca-la e ouvi-la. De acordo com esta
autora, a ideia central da identidade de marca consiste em pegar em elementos
dispares da organizagdo e unificd-los num sistema que funcione como um todo
(Wheeler, 2013). Como defende Balmer, a identidade atua no sentido de responder
a perguntas como ‘qual € o nosso negdcio, a nossa estrutura, a nossa estratégia, o
nosso mercado, a nossa performance, a nossa histéria, a nossa reputagéo e a nossa
relacdo com outras identidades?’ e de unificar todas as respostas de modo a que

fagcam sentido numa mesma organizacao (2001, p. 257).

A identidade é, como ja vimos, um conceito complexo, e, de acordo com
Moingreon & Soemen (2002), pode assumir cinco facetas distintas: a identidade
declarada, que se refere aquilo que um grupo ou organizagdo professa sobre si; a
identidade projetada, que consiste nos elementos - comunica¢do, comportamentos
ou simbolos - que a organizag&o utiliza, de forma mais ou menos controlada, para se
apresentar a audiéncias especificas, e que se distingue da primeira por ser mediada;
a identidade experienciada, que remete para aquilo que os membros da organizacao
experienciam relativamente a esta; a identidade manifestada, que se refere a um
conjunto de elementos fortemente interligados que caracterizaram a organizacao
durante um certo periodo de tempo - pode ser entendida como a identidade histéria
da organizacéo; e, por Ultimo, a identidade atribuida, que se baseia nos atributos que

séo acrescentados a organizagao pelas suas varias audiéncias.

Aaker (1996), por sua vez, entende que a identidade de marca inclui aquilo que
ele designou como identidade ‘core’ e ainda a identidade estendida. A primeira tem
a ver com a esséncia da propria marca, com aquilo que Ihe é nuclear e intemporal e
gue permanece constante mesmo que a marca integre novos mercados ou produtos;
a segunda relaciona-se com os elementos da identidade de marca que, organizados

em grupos significantes, fornecem textura e plenitude a marca (Aaker, 1996).

z

O que parece evidente é que a identidade de uma organizacdo esta,

invariavelmente, relacionada com a sua cultura e com os seus valores. De acordo
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com Hatch (1993), a relag&o entre a identidade - e o conjunto de imagens que formam
a identidade - e a cultura organizacional d4 forma a um processo circular de mutua
dependéncia, na medida em que a identidade “é¢ um produto autorreflexivo dos
processos dinamicos da cultura organizacional” (in Hatch & Schultz, 1997, p. 361).
De facto, os autores entendem a cultura organizacional como o contexto simbalico
interno no qual é favorecido o desenvolvimento e a manutencdo da identidade da
organizacao: a cultura organizacional é o contexto no qual as interpretacdes acerca
da identidade sao formadas e as intencdes de influenciar a imagem da organizacao
sdo formuladas (Hatch & Schultz, 1997). Neste sentido, o proximo conceito a ser
objeto de analise neste trabalho é o de cultura organizacional, pela sua importancia
no ambito da nocédo de identidade e, por isso, em ultima instancia, na tematica do

branding corporativo.

1.2.2. Cultura Organizacional

De acordo com Hatch & Schultz (1997), o conceito de cultura organizacional ndo
costuma aparecer na literatura sobre marketing, e, quando aparece, a sua
concetualizacdo - como a ‘cola’ que une as organizac¢des (Dowling, 1993) - ndo reflete
a riqueza do conceito, riqueza essa que se verifica na literatura organizacional. Ainda
assim, a investigacdo em torno da cultura organizacional é extensa (Deal & Kennedy,
1982; Kotter & Heskett, 1992; Collins & Porras, 1994; Schein, 1995 in Kowalczyk &
Pawlish, 2002), sendo que este conceito tem sido definido de variadas formas. Esta
ideia € mencionada por Schein (2004), segundo o qual o conceito de cultura tem sido
objeto de um debate académico consideravel - sobretudo a partir dos anos 80 do
século XX -, sendo que existem diversas abordagens que definem e estudam a
cultura (Hofstede, 1991; Trice & Beyer, 1993; Schultz, 1995; Cameron & Quinn, 1999;
Martin, 2002 in Schein, 2004). Esta diversidade de estudos acerca da nogédo de
cultura reflete a sua importancia, embora crie, a0 mesmo tempo, algumas
dificuldades aos académicos e profissionais, uma vez que o conceito tende a tornar-

se impreciso e inconsistente (Schein, 2004).

Varios académicos comegam por abordar a no¢do de cultura de um ponto de vista
mais global para depois analisarem a cultura organizacional a luz desse
conhecimento. Assim, ao longo do tempo, foram surgindo diversas categorias para

descrever a cultura, ou seja, esta foi sendo compreendida a partir de diversos pontos
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de vista: como determinadas regularidades comportamentais observaveis quando as
pessoas interagem, como as normas de um grupo, como os valores defendidos por
um conjunto de individuos, como uma filosofia formal, como um conjunto de
capacidades incorporadas, como habitos de pensar, modelos mentais e paradigmas
linguisticos, como um conjunto de significados partilhados, como rituais formais e

celebracdes, entre muitas outras (Schein, 2004).

Uma das primeiras definicdes de cultura foi introduzida por Hofstede, que se
referiu a este conceito como “a programacao coletiva da mente humana que distingue
0s membros de um grupo dos membros de outro grupo” (1981, p. 24). Para Hofstede
(1981), a cultura consiste num agregado de caracteristicas comuns que influenciam
a resposta dos humanos ao ambiente no qual estdo inseridos, sendo que a cultura
define a identidade dos grupos humanos - ou seja, das sociedades - tal como a
personalidade determina a identidade de um individuo. Antes dele, Kroeber &
Parsons (1958) propuseram uma definigdo transdisciplinar de cultura, que consistia
no “conteudo criado e transmitido e nos padrfes de valores, ideias e outros sistemas
simbdlicos que moldam o comportamento humano, e os artefactos produzidos

através desse comportamento” (in Hofstede, 1981, p. 23).

Para Schein (2004), cada cultura pode ser caracterizada por quatro elementos: a
estabilidade estrutural, uma vez que a cultura implica algum nivel de estabilidade
dentro do grupo; a profundidade, na medida em que a cultura é a parte mais profunda
e, por isso, menos tangivel e menos visivel de um grupo; a extensao, pois a cultura
cobre e influencia todo o funcionamento do grupo; e, por ultimo, a padronizacao ou

integragdo dos membros do grupo num paradigma mais global que os unifica.

Além disso, 0 mesmo autor fala em trés niveis de cultura segundo os quais
qualquer grupo pode ser estudado (Schein, 2004). O primeiro nivel de cultura
relaciona-se com os artefactos, que incluem todos os produtos visiveis do grupo,
como a sua arquitetura, a linguagem, a tecnologia, o estilo e as maneiras de vestir,
as demonstragfes emocionais, 0s mitos e historias, os valores, ritos e cerimonias,
entre outros. Este nivel de cultura é, segundo Schein (2004), facil de observar mas
dificil de decifrar. O segundo nivel baseia-se nos valores e crencas defendidas pelo
grupo, ou seja, nas assunc¢des transmitidas acerca do que € certo e errado e que
antecipam grande parte dos comportamentos observados ao nivel dos artefactos.
Por fim, o terceiro nivel de cultura diz respeito aos pressupostos basicos de um grupo,
que surgem quando uma solugdo para um determinado problema funciona

repetidamente e comeca a ser tida como garantida. Estes pressupostos tendem a
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nao ser confrontaveis e sdo muito dificeis de mudar. A esséncia de uma cultura reside
na forgca dos pressupostos basicos: assim que cada individuo os compreende, mais
facilmente entende os niveis mais superficiais e lida com eles de forma apropriada
(Schein, 2004).

Estas definicBes e explicacbes da cultura, de um ponto de vista mais global, sdo
importantes para a compreensdo da cultura organizacional na medida em que as
organizacoes sao altamente influenciadas pelos tragos culturais das sociedades nas
quais estdo inseridas. Para Hofstede (1981), a cultura afeta as organizacfes de
diversas formas: em primeiro lugar, através da sua influéncia na distribuicdo do
poder; em segundo lugar, a cultura afeta as organizacdes devido aos valores
dominantes nas elites, por um lado - que se refletem na definicdo dos objetivos
organizacionais e nos processos de tomada de deciséo, por exemplo - e devido aos
valores dominantes nas nao elites, por outro - que formam a maior parte das
organizacdes e que assim tomam decisbes de cumprimento das ordens, de
cooperacao, entre outros; e, por ultimo, a cultura afeta as organizacdes através dos
valores de pessoas externas a organiza¢do, como as organiza¢des concorrentes, as

entidades governamentais, entre outras.

Esta perspetiva é reiterada por Schein (1984), segundo o qual as organizacdes
existem numa ‘cultura-mae’, e muitas das caracteristicas que encontramos nas
organizacGes derivam das assungées presentes nessa cultura-mae®: os paradigmas
de uma determinada cultura organizacional sdo versées adaptadas de paradigmas

culturais mais vastos.

Neste sentido, Hofstede (2011) propés um modelo que analisa as implicacdes da
cultura nacional no funcionamento das sociedades e organizacdes. Tendo
identificado inicialmente quatro dimensdes, este autor considera, agora, que existem
seis dimensdes nas culturas nacionais que afetam o funcionamento das
organizacdes: em primeiro lugar, a distancia hierarquica, relacionada com as
diferentes solucdes para o problema basico da desigualdade entre os individuos; em
segundo lugar, o grau de incerteza, ou seja, o nivel de desconforto e stress dos
individuos de uma sociedade face ao futuro e ao risco; em terceiro lugar, o grau de
individualismo ou de coletivismo, ou seja, a medida em que a identidade individual é

definida em funcdo de objetivos pessoais ou em funcéo dos interesses do grupo; em

6 Embora Schein (1984) salvaguarde que diferentes organizagBes irdo enfatizar ou amplificar
determinadas caracteristicas da cultura societaria e minimizar outras. Se assim néo fosse, todas as
organizagcdes de uma determinada sociedade orientariam a sua atividade pelos mesmos valores.
Hofstede (1981) acrescenta que assim que uma organiza¢ao possui a sua propria historia, a sua cultura
é, obviamente, influenciada por ela.
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quarto lugar, o grau de masculinidade ou feminilidade, baseado na igualdade de
oportunidades oferecidas ao homem e a mulher; em quinto lugar, a orientacao a
longo prazo ou a curto prazo, isto €, a decisdo das pessoas de focarem 0s seus
esforgos no futuro ou no presente ou passado; e, por fim, o grau de indulgéncia por
oposicéo ao de restricdo, relacionado com a forma como as pessoas aproveitam a

vida através da gratificacéo ou do controlo dos seus desejos (Hofstede, 2011).

Paralelamente, foi desenvolvido o chamado Projeto GLOBE - ‘Global Leadership
Organizational Behavior Effectiveness’ -, que pretende avaliar o impacto da cultura
nacional na lideranca e nos processos organizacionais (Javidan & Dastmalchian,
2009). As dimensdes culturais definidas neste projeto como tendo repercussdo no
funcionamento das organizacbes foram as seguintes: a orientagdo para o
desempenho, que se refere a forma como as sociedades recompensam e promovem
a exceléncia; a assertividade, ou seja, o grau de confronto e agressividade nas
relacdes sociais; a orientacdo para o futuro, baseada na forma como as organizactes
e sociedades demonstram comportamentos de planeamento e investimento no
futuro; a orientagdo humana, ou seja, a medida em que os individuos encorajam 0s
outros a serem justos, altruistas, generosos, entre outros; o coletivismo ao nivel da
sociedade, ou seja, 0 encorajamento da distribuicdo coletiva dos recursos e da agéo
coletiva; o coletivismo ao nivel do grupo, visivel na forma como cada individuo
expressa orgulho, lealdade e coesdo na sua organizacédo ou familia; a igualdade de
género, baseada na forma como as organizacdes ou sociedades minimizam as
diferencas de género e a discriminagéo sexual; a distancia do poder, definida no grau
de expetativa ou aceita¢do dos individuos acerca da desigualdade do poder; e, por
fim, o evitamento da incerteza, ou seja, a forma como os membros de uma
organizacao ou sociedade procuram evitar a incerteza confiando nas normas sociais
disseminadas (Javidan & Dastmalchian, 2009). Estas dimensdes culturais afetam o
comportamento dos lideres das organizacdes, as reacdes dos seus seguidores e a

forma como as culturas organizacionais se estruturam.

Assim, tendo sempre presente a ideia de que a cultura de uma organizacao é,
invariavelmente, reflexo da macrocultura onde esta inserida, podemos passar a sua
compreensdo. A diversidade de categorias mobilizadas para definir o conceito de
cultura resulta, naturalmente, em numerosas delimitages e em conflitos subtis na
definicdo de cultura organizacional (Barney, 1986). Schein (1984) foi um dos
primeiros académicos a abordar esta temética, definindo a cultura organizacional

como:
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‘O padréo de assungbes bésicas que um determinado grupo inventou,
descobriu ou desenvolveu na aprendizagem para lidar com os seus problemas
de adaptacdo externa e integracdo interna. Estas assuncbes funcionaram
suficientemente bem para serem consideradas vélidas e para poderem ser
transmitidas aos novos membros como sendo a forma correta de perceber,
pensar e sentir estes problemas” (Schein, 1984, p. 3).

Para Barney, “a cultura organizacional € entendida como um conjunto complexo
de valores, crencas, assuncdes e simbolos que definem a forma através da qual a
empresa conduz o seu negacio” (1986, p. 657). Mais recentemente, Hatch & Schultz
(2002) referem-se a cultura organizacional como o conjunto de percecdes tacitas -
assuncoes, crencas e valores - que contextualizam os esforcos no sentido de criar
um determinado significado, incluindo a autodefinicdo interna. Para os autores, a
cultura organizacional envolve todos os membros da organizagéo e € desenvolvida
ao longo de todos os niveis hierarquicos, sendo encontrada numa historia que é
concretizada em aspetos materiais da organizagdo, como 0 seu nome, 0S Seus

produtos e outros simbolos (Hatch & Schultz, 2002).

A cultura organizacional é investida de grande importancia, uma vez que permite
articular as praticas organizacionais com os valores da populacdo, permite gerir e
controlar os comportamentos dos membros, garante a continuidade histérica da
organizacdo, potencia a identificacdo dos stakeholders com a organizagéo,

diferenciando-a, ainda, dos seus concorrentes (Teixeira, 2011).

As distingcbes hierarquicas dentro de uma organizacdo fazem com que, segundo
Schein (2004), existam trés subculturas organizacionais: a ‘operator culture’, inerente
ao grupo de pessoas que concretizam o trabalho e as tarefas que precisam de ser
executadas; a ‘engineering culture’, referente ao conjunto de trabalhadores que
definem os produtos e 0s processos e que estdo preocupados com a inovacao; e,
por fim, a ‘executive culture’, visivel no grupo de pessoas que se ocupam da
sobrevivéncia e do desempenho, sobretudo financeiro, da organizagcdo (Schein,
2004).

Por sua vez, Cameron & Quinn (2006) mencionam quatro tipos de cultura que
podem caraterizar as organiza¢fes. Uma organizacdo pode ter uma cultura do tipo
hierarquico, representada por um ambiente de trabalho formalizado e estruturado e
por normas e procedimentos rigorosos que unem os membros; os lideres sao efetivos
e existe uma preocupacdo a longo prazo com a estabilidade e eficiéncia. Existe,
igualmente, a chamada cultura de mercado, que se refere a um tipo de organizacéo
que funciona como o préprio mercado: é orientada para o ambiente externo, foca-se

nas transagbes com os stakeholders externos - como os fornecedores e o0s
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consumidores -, e 0 seu principal foco é conduzir transa¢Bes que gerem uma
vantagem competitiva. Em terceiro lugar, as organiza¢des podem ter uma cultura do
tipo cla, caracterizada pelo trabalho de equipa e por programas de envolvimento dos
membros, sendo que a principal tarefa dos 6rgaos de gestéo é facilitar a participacao
dos colaboradores e reforgar a sua lealdade. O ultimo tipo de cultura organizacional
€ a chamada cultura adocratica, baseada num ambiente de trabalho dinamico e
empreendedor, no qual as pessoas sao incentivadas a tomar riscos e os lideres sao
visionarios e inovadores, com o0 objetivo de a organizacdo ser pioneira num

determinado conhecimento, produto ou servi¢co (Cameron & Quinn, 2006).

Independentemente do tipo de cultura que uma organizagéo possui, € entendido
na generalidade da literatura que a cultura organizacional € um elemento importante
no desenvolvimento e na implementacédo de estratégias que possam contribuir para
a criagcao de uma vantagem competitiva (Kowalczyk & Pawlish, 2002). A cultura de
uma organizagao pode constituir uma fonte de vantagem competitiva se essa cultura
for valiosa, rara e imperfeitamente imitavel: se assim for, a organiza¢éo pode usufruir
de consequéncias econémicas positivas que outras organizacdes terao dificuldade
em alcancar (Barney, 1986).

Como vimos, a cultura e os valores de uma organizagao estao intrinsecamente
ligados: para compreendermos por que razdo os membros de uma organizagéo se
comportam de determinada forma temos de olhar para os valores de orientam a sua
conduta, e que fazem parte da cultura organizacional na qual estao inseridos (Schein,
1984). Uma cultura pressupfe a existéncia de valores comuns praticados e
defendidos pelos membros da organizacdo. Neste sentido, a préxima parte deste

trabalho visa explicitar a no¢éo de valor no contexto organizacional.

1.2.3. Valores

No seu trabalho acerca da nocéo de cultura, Hofstede (1981) mobiliza o conceito
de valor como sendo um constructo importante, na medida em que os valores sdo
um atributo tanto dos individuos como das coletividades. Este autor define um valor
como “uma tendéncia global para preferir certos estados ou assuntos em detrimento
de outros” (Hofstede, 1981, p. 19), descricao simplificada da definicao proposta
anteriormente por Kluckhohn (1951): “um valor € uma concegdo, explicita ou

implicita, distinta de um individuo ou caracteristica de um grupo, acerca do que é
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desejavel e que influencia a selecdo de modos, meios e ag¢des disponiveis” (in
Hofstede, 1981).

De acordo com Burghausen & Fan (2002), os valores sao descritos, na
generalidade da literatura, como um dos conceitos mais relevantes no ambito do
branding corporativo (Wilson, 1997; Ackerman, 1998; Gregory & Wiechamann, 1999).
Para os autores, os valores sdo assunc¢des basicas e crencas sobre o como e o
porqué de uma organizacdo desenvolver o seu negdécio; os valores sdo principios
que representam a visdo da organizacdo e a sua razao para existir. Assim, enquanto
a visdo de uma organizacao diz algo acerca da forma como esta foi fundada e acerca
daquilo que esta procura, os valores determinam o modo como a organizacao
pretende atingi-lo, ou seja, assumem-se como procedimentos e politicas
(Burghausen & Fan, 2002).

Collins & Porras (1986) desenvolveram uma extensa pesquisa ao nivel da
identidade organizacional, ou seja, da misséo, viséo e objetivos das organizacoes e,
por conseguinte, dos valores que lhes devem estar adjacentes. Para os autores, as
grandes empresas tém de saber gerir a continuidade e a mudanca: tém de
compreender a diferenga entre aquilo que nunca deve mudar e aquilo que nelas deve
estar aberto &8 mudanca - ou seja, entre aquilo que € genuinamente intrinseco e aquilo
que nao é. Neste contexto, os autores introduzem a nocao de ‘ideologia core’, que
define o carater duradouro de uma organizacdo - uma identidade consistente que
transcende os seus produtos ou servigos - e que é constituida pelos ‘core values’ e
pelo ‘core purpose’. E esta ideologia que unifica a organiza¢g&o, mesmo em contextos
de crescimento, descentralizacdo, diversificacdo ou globalizagédo, entre outros’
(Collins & Porras, 1996).

O ‘core purpose’, ou proposito da organizacao, relaciona-se com a sua razéo de
ser e com as motivagdes para esta desenvolver o seu trabalho. Para os autores, este
proposito ndo descreve apenas os resultados do trabalho da organizagdo, mas
captura a sua ‘alma’. O propdsito da organizagdo e os seus valores formam, entéo,
a sua ideologia. Collins & Porras entendem a ideologia de um ponto de vista interno,
no sentido em que esta ndo precisa de ser estimulante ou inspiradora para os
stakeholders externos, mas sim para os membros da organizacédo, que precisam de
estar comprometidos com ela ao longo do tempo: “o papel da ideologia é guiar e

inspirar, ndo diferenciar” (1996, p. 71). No entanto, esta perspetiva € ambigua, uma

7 Collins & Porras (1996) entendem que mesmo as organizages globais compostas por membros de
culturas societais distintas tém a capacidade de identificar um conjunto partilhado de valores nucleares.
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vez que esta ideologia organizacional € comunicada a todos os outros stakeholders
- através da formulacdo dos objetivos, dos valores, da missdo e da visdo -, e é
igualmente importante que os publicos externos aceitem e se revejam nela para
desenvolverem uma percecao favordvel acerca da organizagdo. Urde (2009)
defende, precisamente, que o papel dos valores € direcionar os esforgos inerentes a

construcdo da marca a nivel interno, mas também externo.

Neste contexto, os valores surgem como 0s principios essenciais e duraveis de
uma organizacéao (Collins & Porras, 1996). Os valores séo principios normativos que
servem de referéncia para os comportamentos, atitudes e decisdes de todos o0s
membros da organizacdo. Estes principios estdo na base da constru¢cao da missao
e da visdo que guiam a organizacdo, e podem estar relacionados com a
sustentabilidade, a transparéncia, a inovacao, entre muitos outros. Uma formulagéo
genuina dos valores traz consigo inumeros beneficios para a organizagdo, como o
facto de facilitar a articulacdo entre a visdo e a missao, de facilitar a colaboragéo
entre os seus membros, de estabelecer um compromisso do capital humano com o

mercado, os stakeholders externos e a sociedade, entre outros (Pinto, 2007).

Para Collins & Porras (1996), as organiza¢des tendem a formular poucos valores
- geralmente entre trés e cinco -, uma vez que apenas alguns valores podem ser
estritamente ‘core’, ou seja, nucleares, fundamentais e auténticos ao ponto de
dificilmente serem alterados. Além disso, os autores defendem que os valores,
enquanto parte da ideologia da organizagéo, ndo séo criados, mas sim descobertos,
e ndo sdo deduzidos através de uma andlise do ambiente externo, mas séo

encontrados olhando para o interior da prépria organizacéo (Collins & Porras, 1996).

De acordo com de Chernatony (2001), uma marca pode ser descrita como um
‘cluster’ de valores, enquanto McCracken (1993) entende que o significado das
marcas se baseia nas tentativas das organiza¢des gerirem 0s seus valores num

contexto cultural (in Urde, 2009).

Por sua vez, Urde (2009) considera que os valores podem ser entendidos a partir
de trés pontos de vista distintos. Em primeiro lugar, podem ser valores relacionados
com a organizagao - os ‘core values’ -, ou seja, a combinagdo de valores, ideias,
posicOes, habitos e normas mais ou menos expressos pela organizagdo e que
convergem no sentido de dar a cultura organizacional o seu carater. Depois, podem
ser valores que resumem a marca, geralmente referidos como a esséncia da marca

e que guiam a publicidade e a comunicacao dos produtos. Por fim, podem ser valores
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percecionados pelos consumidores, que sao mais explicitos e ndo devem ser

confundidos com os valores nucleares de uma organizacdo (Urde, 2009).

O mesmo autor menciona cinco caracteristicas dos valores nucleares de uma
organizacao: os valores evoluem, ou seja, sdo dinamicos e o seu significado evolui
ao longo do tempo; os valores estdo enraizados e fazem parte da cultura
organizacional; os valores séo construidos passo a passo, pois o histérico de um
valor é refor¢cado a cada vez que se alcancam as expetativas dos consumidores; o0s
valores sao desafiados, sobretudo quando os objetivos organizacionais ndo estdo a
ser atingidos; e, por ultimo, os valores sustentam a promessa, uma vez que apelam
a razdo e a emocao, constroem um relacionamento com o consumidor e evocam
sentimentos (Urde, 2009).

Este ultimo aspeto enumerado por Urde (2009) é particularmente importante, uma
vez que, segundo ele, um conjunto de valores verdadeiros e cuidadosamente
escolhidos tem a vantagem de conseguir sustentar a promessa da marca corporativa.
O autor considera que os valores de uma organizagdo constituem o fundamento da
sua marca corporativa, na medida em que, na sua perspetiva, uma marca corporativa
nao pode ser mais forte externamente do que é internamente (Urde, 2009). Esta ideia
foi, igualmente, defendida por van Riel (1995), segundo o qual os valores nucleares
de uma organizacdo constituem o ponto de partida para o branding corporativo (in
Urde, 2009). Para tal, é necessario que exista rigor e autenticidade na formulacdo
desses valores, pois uma contradicdo entre os valores declarados e a pratica

organizacional pode ter efeitos negativos a varios niveis (Pinto, 2007).

1.3. Reputacao Organizacional

1.3.1. Dificuldades na Delimitacao do Conceito

A aluséo ao conceito de reputacdo é fundamental e inevitdvel quando se trata do
universo empresarial e organizacional, uma vez que todas as empresas,
organizacdes e marcas procuram alcancar - mesmo quando ndo possuem
estratégias particularmente definidas para tal - uma reputacao positiva junto dos seus

publicos. Existe a premissa de que, quanto mais favoravel for a percecao do publico
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relativamente a uma organizag&o, mais positivo sera o impacto das suas atitudes e

acOes face a essa mesma organizacao (Walsh et al., 2009).

Assim, e de acordo com a literatura, a reputacao é amplamente reconhecida como
um elemento estratégico para as organizacoes, independentemente do mercado ou
setor no qual estas atuam. A importancia de considerar e avaliar a reputacdo de uma
organizacao parece ser maior do que nunca, devido a fatores como o0 crescente
interesse dos consumidores relativamente as praticas organizacionais, a exigéncia
crescente por transparéncia, as expetativas elevadas dos mdltiplos stakeholders, o

word of mouth e a comunicagé&o online, entre outros aspetos (Shamma, 2012).

Neste sentido, a investigacdo em torno da reputacdo organizacional tornou-se
numerosa, sendo que muitos autores dedicaram as suas pesquisas a esta teméatica.
De acordo com Shamma (2012), a reputagdo tem sido objeto de muitas investigacdes
a nivel académico, sobretudo desde a década de 80, tendo registado um interesse
crescente por parte dos académicos e também dos profissionais nos anos mais
recentes (Bromley, 2002; Fombrun & van Riel, 2004; Chun, 2005; Helm, 2007;
Chettamronchai, 2010 in Shamma, 2012; Clardy, 2012; Feldman et al., 2014).

Porém, a quantidade de estudos desenvolvidos no ambito da reputacdo
corporativa ndo se traduz num consenso relativamente ao conceito. Pelo contrério,
este topico € altamente complexo, e persiste uma escassez de consisténcia em
relacdo a terminologia utilizada e a delimitacdo deste fenémeno®. Verifica-se uma
fragmentacéao clara no que diz respeito ao conceito de reputacdo, ao seu significado,
a sua esséncia, a sua mensuracgao e as suas implicacdes para os 6rgdos de gestao
(Shamma, 2012). De facto, esta temética tem-se tornado cada vez mais popular, mas
continua a ndo existir uma fonte que apreenda a totalidade do conceito (Chun, 2005
in Beheshtifar & Korouki, 2013). Esta fragmentacdo pode dever-se ao facto de o
dominio da reputacao corporativa ter tido uma origem multidisciplinar e continuar a
ser analisado do ponto de vista de diversas areas cientificas, como a gestéo, o
marketing, a economia, a psicologia e a sociologia (Chun, 2005; Abratt & Kleyn, 2012;
Horn, 2013). E neste sentido que Money et al. consideram que, embora seja um
fendbmeno amplamente estudado, a reputacdo enquanto constructo permanece

“ainda numa fase formativa” (in Horn, 2013, p. 2).

8 Clardy (2012) considera que a falta de clareza e concordancia na delimitagdo do conceito se deve, em
parte, a confusdo em torno dos conceitos de identidade, imagem e reputacao, e ao facto de estes serem,
muitas vezes, mobilizados impropriamente.



37

Tendo em conta a multiplicidade de definigbes propostas, pelos Varios
académicos, para o conceito de reputacao, Barnett et al. (2006) categorizaram essas
definicbes em trés grupos principais: a reputagéo como um estado de consciéncia, a
reputacdo como uma avaliacdo e a reputacdo como um ativo. Em primeiro lugar, as
definicbes de reputacdo que a entendem como um estado de consciéncia tém em
comum o termo ‘percec¢ao’, usando expressdes como ‘um conjunto de percegdes’,
‘percecdes latentes’, ‘percecdo global’, entre outras. Em segundo lugar, as
descricbes da reputacdo como uma avaliacao incluem referéncias como ‘julgamento’
ou ‘indicador’ ou aspetos sobre as opinides e crencgas relativamente a organizacéo.
Por fim, as definicbes que se referem a reputacdo como um ativo consideram que
esta constitui um valor - econémico ou nado - significativo para a organizacao (in
Shamma, 2012). Por sua vez, Walker (2010) dividiu as definicdes de reputagcéo
corporativa em cinco grupos: definicbes percetuais cujo foco € definir a reputagcéo
como estando baseada nos pontos de vista dos stakeholders acerca dos aspetos
internos e externos da organizacdo; definicbes da reputacdo como sendo uma
perspetiva coletiva baseada nas percecbes de todos os grupos de stakeholders
inerentes a organizacéo; definicbes que comparam a reputacao de uma organizacao
a dos seus concorrentes no mercado; definicdes que entendem que a reputagéo pode
ser positiva ou negativa; e, por ultimo, definicbes temporais que consideram que as
reputacdes existem num tempo especifico e podem mudar ao longo do tempo (in
Shamma, 2012).

Na mesma perspetiva, Lange et al. (2011) consideram que as diferentes
concetualizacdes da reputagdo organizacional propostas ao longo do tempo podem
ser inseridas em trés categorias: ser conhecido, ser conhecido por algo, e uma
favorabilidade generalizada. Em primeiro lugar, as definicdes que entendem que a
reputacdo tem a ver com o facto de a organizacdo ser conhecida destacam a sua
visibilidade e a sua proeminéncia nas percecdes coletivas. Depois, as definicbes de
reputacdo relacionadas com o facto de a organizacdo ser conhecida por algo
enfatizam a previsibilidade dos resultados e os comportamentos relevantes para o0s
interesses das audiéncias. Em terceiro lugar, a reputacéo pode ser concetualizada
do ponto de vista de uma favorabilidade generalizada, ou seja, é definida em termos
das percecdes e julgamentos que avaliam o facto de a organizacéo ser atrativa ou

apropriada (Lange et al., 2011).

Chun (2005), por seu turno, menciona a existéncia de trés escolas de pensamento
acerca do conceito de reputacdo e da sua mensuracao: a ‘evaluative school’, que

analisa a valor e o desempenho financeiro da organizagao; a ‘impressional school’,
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baseada nas impressdes globais da organizacao; e a ‘relational school’, que envolve

as divergéncias entre as perspetivas dos stakeholders internos e externos.

Como podemos perceber pelas diferentes categorizacdes das definicbes de
reputacdo, é evidente que foram surgindo, ao longo do tempo, mdltiplas
concetualizacfes para este conceito. Uma das primeiras foi introduzida por Fombrun
& Rindova (1996), segundo o0s quais a reputacdo ¢é definida como “uma
representacao coletiva das acdes passadas e projecdes futuras de uma determinada
marca que descreve a capacidade dessa marca de entregar resultados com valor
para os multiplos stakeholders” (in Harris & de Chernatony, 2001, p. 445). Essa
representacdo coletiva, desenvolvida pelos grupos de stakeholders ligados a
organizacdo, ndo se baseia na avaliacdo singular de atributos ou caracteristicas
especificas da marca, mas trata-se de uma avaliagdo de carater mais global

relativamente a organizagdo (Shenkar & Yuchtman-Yaar, 1997 in Beheshtifar &
Korouki, 2013).

A reputacao distingue-se da chamada imagem de marca, no sentido em que é
mais estavel e consiste na assimilacdo das diversas imagens ao longo do tempo, dai
gue se assuma como um melhor indicador do desempenho das organizac¢des (Harris
& de Chernatony, 2001). Esta ideia é partilhada por Gotsi & Wilson (2001), segundo
0S quais a imagem corporativa e a reputacao corporativa estéo relacionadas de uma
forma dindmica: enquanto a reputacdo consiste numa avaliacdo mais consciente
acerca dos atributos e caracteristicas da organizacdo, a imagem constitui uma
percecdo mais espontanea formada nas mentes dos stakeholders (in Meierer, 2011).
Davies et al. (2001) também relacionam reputacédo e imagem, considerando que a
reputacao corporativa € um constructo coletivo que se refere a visdo de todos os
stakeholders, abrangendo os conceitos de identidade - interna - e imagem - externa.
A mesma perspetiva € defendida por Argenti & Druckenmiller, que definem a
reputacdo como “uma representacao coletiva de multiplas imagens constituintes da
empresa, construida ao longo do tempo e baseada em programas de identidade da
empresa” (2004, p. 369). De facto, pode afirmar-se que a reputacao se distingue da
imagem, uma vez que ndo é um retrato mental imediato acerca das organizagoes,

mas consolida-se, ao invés, ao longo do tempo.

Para Balmer (2001), a reputacdo de uma organizacdo relaciona-se com uma
percecdo continua que um individuo ou um grupo de individuos formam
relativamente a essa organizacdo. Gabbioneta et al. (2007) acrescentam que esses

grupos de individuos desenvolvem um conjunto de crencas relativamente a
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organizacdo e a sua capacidade de satisfazer os seus interesses e dos varios
stakeholders (in Beheshtifar & Korouki, 2013).

Por sua vez, Burghausen & Fan (2002) entendem o conceito de reputacdo como
sendo o resultado cumulativo das acdes passadas e das perspetivas futuras de uma
organizacao. Este termo relaciona-se com a forma como as organizacbes sdo
percecionadas, ao longo do tempo, em termos de aspetos como a seguranca,
credibilidade, confiabilidade e responsabilidade (Fombrun, 1996 in Burghausen &
Fan, 2002). Na mesma otica, Le Roux (2003) considera que podem existir varios
elementos que afetam a reputacdo de uma organizacdo, entre eles a ética
organizacional, o desempenho financeiro, o valor dos seus acionistas, as atividades
de branding corporativo, o marketing-mix, as relagdes publicas e o relacionamento
desenvolvido com os stakeholders. Para Abratt & Kleyn (2012), as dimensdes que
afetam a reputagdo organizacional incluem a performance corporativa, 0S Seus
produtos e servicos, as atividades ligadas a cidadania, a inovacdo, o local de
trabalho, a administragdo e a ética. Por sua vez, McMillan et al. relacionam apenas
duas componentes a reputacdo corporativa: a simpatia - a ligacéo e a identificacéo
emocional - e a competéncia - a qualidade dos produtos e servicos oferecidos (in
Beheshtifar & Korouki, 2013).

A reputacdo de uma organizagdo ndo tem a ver, segundo Whetten & Mackey, com
o facto de ser facil gostar dela, mas sim com uma certa previsibilidade de
comportamentos e com a capacidade de esta ir a0 encontro das expetativas dos seus
stakeholders: “a reputacao corporativa € o consenso de percecdes acerca da forma
como uma empresa ird atuar numa determinada situacao, baseado naquilo que as

pessoas sabem sobre ela, incluindo o seu desempenho financeiro” (2002, p. 403).

De acordo com Brown et al. (2006), a reputagédo de uma organizacgao relaciona-se
com o conjunto de associacdes que os individuos que estéo fora dela acreditam ser
centrais, duradouras e distintivas nessa mesma organizacdo. Essas associagfes
sdo, em geral, resultado de uma performance corporativa consistente e de um
comportamento que é reforgado pela utilizagdo de instrumentos de comunicagéo

efetivos (in Meierer, 2011).



40

1.3.2. Antecedentes da Reputacao Organizacional

As percecdes dos stakeholders acerca de uma organizacdo podem resultar de
diversos fatores. O comportamento dos membros dessa organizacdo, a experiéncia
dos individuos com esta, a comunicacao prépria da organizacao e as interpretacdes
dos media acerca dela, o word of mouth, a concorréncia e os rumores sdo alguns dos
elementos apontados na literatura como significativos para o desenvolvimento de
uma determinada reputacao (Caruana, 1997; Dowling, 2001; Cravens et al., 2003 in
Shamma, 2012).

Fombrun & Stanley (1990) consideram que a reputacdo organizacional €
positivamente afetada por fatores como os lucros da organizacao, as suas despesas
em publicidade e o seu tamanho (in Shamma, 2012). Por sua vez, Le Roux (2003)
considera que aspetos como a ética organizacional, o desempenho financeiro, o valor
dos acionistas, o marketing-mix, as relagbes publicas e as relagbes com o0s
stakeholders tém impacto na formacdo da reputagcdo de uma determinada

organizacao.

Além destes, também as estratégias de branding corporativo contribuem, a luz da
perspetiva de Le Roux (2003), para a construcdo de uma reputacdo organizacional
favoravel (in Shamma, 2012). O branding corporativo deve ser visto como o conjunto
de atividades que ajudam a moldar os valores e a cultura da organizacdo e que
conduzem processos organizacionais que permitem a criacdo de valor. Em ultima
instancia, estes aspetos inerentes ao branding corporativo contribuem para a

construcdo da reputagéo (Bickerton, 2000 in Le Roux, 2003).

De facto, é defendido na generalidade da literatura que as estratégias de branding
com foco na organizacao séo privilegiadas e implementadas com o objetivo ultimo de
contribuir para uma reputacdo positiva junto dos stakeholders da organizacdo. Para
Abratt e Kleyn (2012), o branding corporativo compreende a criacdo de imagens
acerca da organizagdo para todos os stakeholders através da prestacdo de
experiéncias de marca relevantes. Consideradas ao longo do tempo, estas
experiéncias formam a reputacao organizacional, dai que seja importante que os
lideres das organizagdes tenham em consideragdo as dimensdes inerentes ao

branding corporativo.

Por seu turno, Argenti & Druckenmiller (2004) mencionam alguns aspetos através

dos quais os conceitos de branding corporativo e reputagcdo corporativa estio
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relacionados, como o facto de a reputacdo ser reforcada quando a promessa da
marca corporativa é cumprida ou o facto de as marcas corporativas que incorporam
estratégias de responsabilidade social elevarem a sua reputacdo. Para os autores,
as organizacdes deviam focar-se na gestdo da sua marca corporativa como um meio
para a gestdo da prépria reputacdo: uma vez que a marca corporativa cria expetativas
na mente dos consumidores relativamente a oferta e a atuacdo da organizacéo, a
satisfacdo dessas expetativas cria, nos stakeholders, uma imagem positiva e
desejada pela organizacdo que, consequentemente, incrementa a reputacéo global
da organizacao (Argenti & Druckenmiller, 2004).

Assim, e embora se verifigue uma quantidade reduzida de estudos que relacionem
diretamente o efeito da utilizacdo de estratégias de branding corporativo na
reputacido das organizacdes®, parece evidente que estas variaveis estao intimamente
relacionadas, pela forma como sdo mobilizadas e interligadas no a&mbito da literatura

de marketing.

Neste sentido, em fung@o da literatura da especialidade, derivamos a nossa

hipétese de trabalho:

H1l: O branding corporativo tem um impacto positivo na reputacdo das

organizacoes.

1.3.3. Caracteristicas da Reputacao Organizacional

Com base na literatura, Cornelissen (2008) introduz trés aspetos fundamentais
ligados a reputacao organizacional. O primeiro aspeto a real¢ar acerca da reputacao
relaciona-se com o facto de este constructo se referir as percecdes dos individuos e
dos stakeholders relativamente a organizagao - dai que o autor entenda a reputacéo
como um constructo percetual. O segundo aspeto ligado a reputacao relaciona-se
com o facto de esta ndo envolver apenas as impressfdes dos diversos publicos da
organizacao, mas também uma avaliagdo em relagdo a esta. Por ultimo, o terceiro
elemento a salientar baseia-se na ideia de que a reputacado depende da existéncia
de vérios grupos de stakeholders: para Cornelissen (2008), existe um equivoco na

literatura, e na perspetiva de multiplos gestores, que entendem a reputacdo como

% Na perspetiva de Abratt & Kleyn (2012), verifica-se uma auséncia de integracdo dos conceitos de
branding corporativo e reputac¢éo corporativa que resulta numa dificuldade em agregar estes constructos
numa abordagem coesiva.
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uma qualidade singular de uma organizagdo e uma forma Unica pela qual ela é
conhecida. No entanto, a existéncia de diferentes grupos de stakeholders pode
conduzir a formacédo de diferentes percecdes acerca da organizacao: por exemplo,
os consumidores podem esperar da organizagéo produtos e servicos com qualidade,
os investidores esperam um retorno elevado para os seus investimentos, e 0s grupos
ambientalistas esperam praticas organizacionais socialmente responséaveis (Neville
et al., 2005). Dai que a reputacdo ndo possa ser entendida como singular, mas sim
como um ativo cujas propriedades e atributos podem diferir em funcdo das

impressdes formadas pelos diferentes grupos de stakeholders.

Esta perspetiva é partilhada por Abratt & Kleyn (2012), de acordo com os quais as
organizac¢des ndo tém uma reputacdo particular e definida num determinado periodo
de tempo. Ao invés, ttm um numero mais vasto de reputacbes em funcdo dos
respetivos stakeholders'®. Espera-se que diferentes stakeholders desenvolvam
preferéncias diversas relativamente as acdes, processos e resultados da
organizacao, e as avaliagdes ao nivel da reputacdo dependem da coeréncia entre as
praticas organizacionais e as expetativas desses grupos de stakeholders (Fombrun
& Stanley, 1990 in Brammer & Pavelin, 2004). Neste sentido, e tendo em conta que
os diferentes publicos de uma organizacdo desenvolvem interesses diferentes em
relacé@o a ela, torna-se necessaria a criagdo de diferentes medidas de avaliacdo da
reputacdo, que incluam os diferentes atributos através dos quais as organizagoes
sdo valorizadas (Cornelissen, 2008). Além disso, parece Obvio que a gestdo da
reputacdo por parte de uma organizacdo deve passar, invariavelmente, pela
identificacdo das dimensdes que conduzem as percecdes dos diferentes

stakeholders.

Cornelissen relaciona o conceito de reputacdo com o de identidade, defendendo
que “as organizacdes com identidades mais fortes tém reputagbes mais positivas”
(2008, p. 79). De facto, uma identidade forte e sdlida capta mais faciimente a atencao
dos stakeholders, funcionando como um elemento de diferenciacdo. Para o autor,
guando existe uma coeréncia entre a reputacdo e a identidade corporativa, ha a
garantia de que a organizacdo € respeitada e compreendida da forma que esta

procura ser (Cornelissen, 2008).

10 para complexificar esta situacdo, muitos stakeholders baseiam as suas perce¢cdes sem manterem,
sequer, um contacto direto com a organizacédo, mas através de terceiros - como os media ou lideres de
opinido. Neste contexto, as organizacBes enfrentam desafios acrescidos na mensuracdo e gestdo da
sua reputacao (Feldman et al., 2014).
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Fombrun & van Riel (2004) comparam a reputacdo das organizagcdes a um
espelho - na medida em que esta reflete 0 seu sucesso na tarefa de convencer os
stakeholders acerca da validade atual e futura das suas estratégias - e,
simultaneamente, a um iman - uma vez que uma reputacdo favoravel favorece o
apoio e a aceitacdo por parte dos stakeholders, fomentando uma espiral positiva de
resultados.

O que parece evidente é que as organizacdes precisam, necessariamente, de ter
um perfil publico e uma reputacdo favoravel perante os seus stakeholders. Assim,
Wartick (2002) introduz quatro passos para construir uma reputacdo corporativa
favoravel: em primeiro lugar, formular uma estratégia de reputacédo e os fatores-
chave para a sustentabilidade do negdcio; depois, integrar a comunicacdo e a
responsabilidade social na estratégia de reputacdo da organizacao; em terceiro lugar,
desenvolver uma estratégia de gestao de crise para precaver e combater eventuais
ameacas a reputagdo; e, por fim, comunicar a historia organizacional aos
stakeholders internos e externos (in Beheshtifar & Korouki, 2013). Concretizados
estes aspetos, a organizacao pode beneficiar de todas as vantagens inerentes a sua
reputacao.

1.3.4. Beneficios de uma Reputacao Favoravel

Uma reputagdo positiva tem um valor estratégico para as organizacdes, uma vez
gue atrai clientes, assegura a aceitagao e a legitimidade por parte dos seus publicos,
gera receitas (Cornelissen, 2008; Roberts & Dowling, 2002 in Abratt & Kleyn, 2012),
aumenta o poder de negociagdo da empresa com os fornecedores (Doorley & Garcia,
2007) e pode constituir uma vantagem competitiva, na medida em que consiste num
ativo que acaba por ser dificil de imitar pela concorréncia (Cornelissen, 2008). Esta
ideia é reiterada por Fombrun (1996), que considera que uma reputacdo positiva
pode constituir um valor econdmico importante para as organizagdes porque é dificil
de imitar, na medida em que 0s concorrentes nao conseguem replicar as
caracteristicas Unicas e 0s processos intricados que geram essa reputacao favoravel
(in Kowalczyck & Pawlish, 2002). Uma reputacdo favoravel contribui, igualmente,
para a satisfacdo dos consumidores e para a sua retencao (Caminiti, 1992 in Abratt
& Kleyn, 2012; Raithel & Schwaiger, 2014): de acordo com Keh & Xie (2009), verifica-

se uma relacdo positiva entre a reputacéo corporativa e a confianca e identificacdo
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dos consumidores, que, quando tém uma percecdo positiva acerca de uma
organizacao, tendem a ser mais leais, a atuarem como defensores da empresa, a
serem mais resistentes a informacdes negativas e a estarem mais disponiveis para
testar novos produtos ou servigos (in Faia et al., 2014). Além disso, uma reputacao
positiva contribui, a nivel externo, para a confianga dos investidores no desempenho
organizacional (Feldman et al., 2014) e, a nivel interno, para a atragdo de capital
humano qualificado (Chun, 2005) e para a manutencdo de niveis elevados de
motivacao entre os colaboradores (Roberts & Dowling, 2002 in Raithel & Schwaiger,
2014). Ao mesmo tempo, uma reputacdo organizacional positiva favorece,
frequentemente, a obtencdo de uma cobertura mediatica positiva e gratuita: a
organizacao deixa de ter necessidade de ser ela prépria a anunciar os seus feitos,
uma vez que isso passa a acontecer organicamente (Doorley & Garcia, 2007;
Fombrun et al., 2000 in Abratt & Kleyn, 2012).

Fombrun (1996) considera, a este nivel, que uma reputacdo positiva gera aquilo
que ele designou como ‘capital reputacional’, ou seja, uma vantagem estratégica para
a organizagao (in Kowalczyck & Pawlish, 2002). Esse capital reputacional consiste
nos beneficios econémicos resultantes de uma boa reputagéo, que se materializa no
excesso de valor que os investidores estdo dispostos a pagar pelas acdes da
organizacdo (Fombrun, 1996). Assim como os individuos desenvolvem o chamado
capital social, que os ajuda a construir e manter as suas relagées sociais, também as
organizacdes desenvolvem o seu capital reputacional, que facilita a construcdo de
relagdes e o seu crescimento (Doorley & Garcia, 2007). Esta perspetiva € partilhada
por Barnett et al. (2006), que apresentam um modelo concetual de formacédo da
reputacdo (Figura 2): a comunicacdo da identidade corporativa conduz a formagéo
de um conjunto de imagens relativamente a organizagéo que resultam na reputagéo
e que, por sua vez, da origem ao capital reputacional da organizacdo, que, segundo
0s autores é um ativo econémico e intangivel que todas as organizacdes se esforcam

por alcangar (in Shamma, 2012).

| Identidade ! | | 1 | Capital [
! . | — Imagen.1 ! | Repfxtag.ao ! | p . !
| Corporativa ! | Corporativa | | Organizacional | | Reputacional |

Figura 2 - Modelo de formacg&o da Reputagcédo Organizacional de Barnett et al. (2006, in
Shamma, 2012).

Na sua globalidade, uma reputacdo corporativa positiva traz consigo beneficios

tangiveis, mas também intangiveis (Doorley & Garcia, 2007). Os beneficios
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resultantes de uma reputagdo favoravel contribuem, indiscutivelmente, para o
incremento do valor econémico da organizacdo ou da marca, mas ndo podem ser
reduzidos a sua indole financeira: uma reputacao positiva resulta em vantagens que
ndo sdo mensuraveis apenas em termos de retorno financeiro a curto prazo, mas sim
pelo valor que acrescentam as organiza¢des num periodo mais alargado, através da
sua visibilidade, prestigio e reconhecimento. Neste contexto, a gestédo da reputagéo

por parte das organizagdes revela-se um fator essencial para o seu sucesso.

1.3.5. Importancia da Gestao da Reputacao

Para Kapferer, as empresas perceberam recentemente que sdo marcas, e que
estas estdo associadas a um conjunto de valores nas mentes das pessoas que
podem afetar o0 seu comportamento, quer elas sejam futuros colaboradores,
investidores, fornecedores ou compradores. Como tal, as marcas corporativas
condensam uma reputacao que é preciso gerir e sustentar (Kapferer, in Moingreon &
Soemen, 2002). Uma vez que a reputagdo influencia as praticas organizacionais e
0s seus resultados, encontrar formas de geri-la deve tornar-se uma preocupacgéo
central para os 6rgaos de gestdo (Clardy, 2012). Fombrun (1996) verificou que as
organizacdes mais bem-sucedidas a gerirem a sua reputacdo tinham em
consideracdo cinco fatores essenciais: a distingdo, uma vez que as organizagdes
devem ocupar um lugar distinto na visdo dos stakeholders; o foco, ou seja,
enfatizavam um objetivo principal; a consisténcia nas suas comunica¢des com todos
os stakeholders; a identidade, no sentido em que eram vistas como genuinas; e a
transparéncia, ou seja, a abertura e a honestidade relativamente aos seus negdécios
(in Beheshtifar & Korouki, 2013).

No entanto, a maior parte das empresas nao possui, segundo Doorley & Garcia
(2007), um sistema para uma avaliacéo regular das varia¢des da reputagéo, fazendo
com que varias oportunidades sejam desperdi¢adas a este nivel e que os problemas
organizacionais sejam ampliados. Esta ideia é, igualmente, mencionada por Argenti
e Druckenmiller (2004), segundo os quais alguns autores consideram que a
reputacao constitui um conceito tdo amorfo que se torna dificil de gerir por parte das
empresas. Para Doorley & Garcia (2007), o motivo pelo qual a maioria das
organizacdes ndo possui programas formais de gestédo de reputacéo prende-se com

o facto de estas entenderem este conceito como algo intangivel, quando, na verdade,
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a reputacdo € um ativo com valor real, tangivel e mensuravel. Como tal, a
mensuracdo, a compreensdo e o0 planeamento tornam possivel a adogdo de
estratégias proactivas no sentido de tirar vantagem das oportunidades fornecidas por
uma reputacdo favoravel. E imperativo que as organizacbes desenvolvam
procedimentos com vista a monitoriza¢do das percec¢des dos seus stakeholders, pois
s6 desta forma estardo preparadas para perceber qual a forma mais eficaz de atuar
em situacOes de crise e de ameacas a reputacao (Doorley & Garcia, 2007).

Uma estratégia de gestdo da reputacao introduzida por Doorley consiste na gestao
da identidade intrinseca da organizacéo - aquilo que esta defende - e na gestao das
imagens externas, dando a organizacdo uma metodologia no sentido de fazer
convergir estas duas dimensdes (in Doorley & Garcia, 2007). Esta estratégia a longo
prazo - denominada ‘Comprehensive Reputation Management’ - tem o objetivo de

medir, auditar e gerir a reputagdo corporativa como um ativo.

Adicionalmente, os autores enumeram alguns principios da gestéo da reputacao,
ou seja, determinadas agdes e comportamentos que as organiza¢des devem levar a
cabo para gerir eficazmente a sua reputacéo. Esses principios relacionam-se com a
necessidade de conhecer e honrar a identidade intrinseca da organizacdo, conhecer
e honrar os seus constituintes, construir garantias sélidas e duraveis que sejam o
alicerce de uma reputacéo favoravel, estar atento aos conflitos de interesses que
podem afetar a organizagao, estar atento a ‘miopia organizacional’ que pode travar
uma visdo a longo prazo, ndo mentir, e, sobretudo, perceber que a reputagéo € um
ativo - que, apesar de intangivel, tem um valor altamente tangivel - e que, por isso,
deve ser gerido como os outros ativos da organizacdo. Efetivamente, o elemento
crucial da perspetiva destes académicos € de que a reputacao € um ativo de extrema
importancia para as organizacfes que, tal como os outros ativos, deve ser gerido e
monitorizado, sendo que a ma gestdo ou a ndo gestao da reputacdo conduzem, por

norma, a situacdes de fracasso empresarial (Doorley & Garcia, 2007).

1.3.6. Modelos de Medicao da Reputacdao Organizacional

Para ser gerida, a reputacdo precisa de ser mensurada e avaliada (Gardberg &
Fombrun, 2002; Clardy, 2012). No entanto, ndo existe um consenso, nem em termos
académicos nem no seio profissional, acerca das formas mais relevantes ou eficazes

de medir a reputacdo corporativa. Feldman et al. (2014) consideram que o conceito
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de reputacéo é dinamico, e que, embora j4 seja estudado e desenvolvido ha varias
décadas, a literatura acerca da mensuracédo deste constructo ndo se desenvolveu na
mesma medida. A dificuldade em torno da definicdo de reputagao - a inconsisténcia
da terminologia utilizada pelos varios académicos -, bem como a intangibilidade

inerente ao conceito, acrescentam complexidade a sua mensuracao.

Clardy (2012) argumenta que existem guatro questdes centrais que tém impacto
e geram dificuldades na mensuracéo da reputacdo organizacional. Em primeiro lugar,
a inexisténcia de uma definicdo uniforme para o conceito de reputacdo e a sua
mobilizacdo por meio de formas tdo distintas enfraquecem a teoria e limitam a
generalizacao dos estudos levados a cabo. Em segundo lugar, permanece a divida
sobre se a reputagdo se assume como uma forma de caracterizacdo - crencas
relativamente a organizacao - ou como uma avaliacdo - julgamentos dirigidos a
organizacdo. Em terceiro lugar, a reputacdo deveria ser entendida como uma
cognicdo socialmente construida e que, por isso, tem uma estabilidade dinamica:
uma vez formada, é provavel que uma determinada reputacdo permaneca estavel,
mas esta também pode ser modificada com a emergéncia de informacgéo contraria.
Por ultimo, a reputacao deveria ser percecionada como uma teia de interpretacdes e
avaliacdes, ao invés de ser analisada através de rankings numéricos que fazem com

que informacdao relevante seja perdida no processo (Clardy, 2012).

Neste contexto de indefinicdo e complexidade é natural que, ao longo do tempo,
tenham emergido mdltiplos modelos de medicdo da reputacdo organizacional,
baseados em instrumentos distintos: rankings, escalas de equidade, percecbes de
um anico stakeholder ou de varios, métodos quantitativos ou qualitativos, entre outros
(Chun, 2005). Os profissionais foram os primeiros a propor maneiras de medir a
reputacdo corporativa - como o Fortune’s AMAC -, uma vez que procuravam
instrumentos para avaliar as percec¢des formadas acerca das suas organizacdes
(Shamma, 2012). Por sua vez, os estudos académicos acerca da mensuragdo da
reputacdo comegaram por mencionar este constructo como sendo unidimensional,
mas evoluiram para um entendimento multidimensional da reputacdo e dos seus
instrumentos de medida - como é o caso do Quociente de Reputacao introduzido por
Fombrun et al. (2000, in Shamma, 2012; Walsh et al., 2009).

O Quadro 2, que podemos ver de seguida, apresenta alguns dos modelos de

medicéo da reputacdo desenvolvidos ao longo do tempo e abordados na literatura:
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Instrumentos de Mensuracao da Reputacdo Organizacional

Fortune’s America’s Most Admired Companies

Fortune, 1982

(AMAC);

Fortune’s Global Most Admired Companies | Fortune, 1997
Rankings (GMACQC); Financial Times

Worlds and Europe’'s Most Respected | Asian Business

Companies; Management Today

Asia’s Most Admired Companies;

Britain’s Most Admired Companies.

Pontuacéo da Equidade Organizacional; Gaines-Ross, 1997

Credibilidade Organizacional; Keller e Aaker, 1998
Escalas de Personalidade da Marca; Aaker, 1997

Brand Equity

Escala do Carater Corporativo;

Escala de Reputacdo Organizacional.

Davies et al., 2001
Caruana e Chircop,
2004

Percecbes de

Maltiplos

Quociente de Reputacéo;

indice RepTrack.

Fombrun et al., 2000

Reputation Institute,

Stakeholders 2010

Quadro 2 - Instrumentos de Mensuragéo da Reputacdo Organizacional (adaptado de
Schwaiger, 2004; Chun, 2005 e Horn, 2013).

Alguns destes modelos de medicdo da reputacdo destacam-se em detrimento dos
restantes. Relativamente aos rankings, o AMAC da publicacdo Fortune é o mais
popular (Gardberg & Fombrun, 2002). Este instrumento avalia as cem organizagfes
americanas com melhor reputacdo, inquirindo executivos, CEO e analistas
financeiros acerca de dimensfes como a qualidade da gestao, a solidez financeira,
a qualidade dos produtos e servigos, a capacidade de inovacgdo, entre outras.
Posteriormente, a mesma publica¢édo introduziu o mesmo modelo, mas para uma

avaliacdo da reputacado das empresas a nivel mundial - Fortune’s GMAC.

As escalas de brand equity tendem a aferir a reputacdo das organizacbes em
funcdo de dimensfes mais emocionais, conferindo, muitas vezes, caracteristicas
humanas a marca. Por exemplo, os modelos propostos por Aaker & Keller (Chun,
2005) avaliam a ‘likeability’ das empresas, ou seja, a sua facilidade em serem
apreciadas pelos consumidores. A Escala da Personalidade Corporativa (Davies et
al., 2001), por seu turno, é baseada no modelo de Aaker e prop8e a avaliagdo de

onze itens para medir a sinceridade da organizacao (in Chun, 2005).
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Por sua vez, o Quociente de Reputacéo, introduzido por Fombrun et al. (2000), é
considerado a principal abordagem qualitativa de medicao da reputacdo e mantém-
se como 0 mais popular de todos os instrumentos de mensuracdo da reputacdo
corporativa (Shamma, 2012). Este modelo veio colmatar a falha de modelos
anteriores que se baseavam apenas na percecao de stakeholders singulares, ao
invés de admitirem que as organizagc6es possuem diversos grupos de stakeholders
que podem desenvolver percecdes distintas relativamente a elas. O Quociente de
Reputacdo mede a percecdo de cada grupo de stakeholders através de 20 itens
divididos em seis dimensdes: apelo emocional, responsabilidade social, produtos e
servicos, performance financeira, visdo e lideranca e ambiente de trabalho (Chun,
2005).

No entanto, todos os modelos apresentados possuem limitagdes. Por exemplo, o
modelo da Personalidade da Marca de Aaker (Chun, 2005) € um modelo usado
exclusivamente para a medicdo da imagem, sendo uma técnica projetiva e indireta,
tal como o modelo de Carater Corporativo de Davies et al (2001). Por sua vez, o
Fortune’s AMAC e o Quociente de Reputacdo (Fombrun, 2000) tendem a ser
limitados ao nivel da amostra e a basear-se em aspetos do desempenho financeiro

das organizacgdes.

No geral, a subjetividade subjacente a estes instrumentos de mensuracdo da
reputacao é elevada e torna-se dificil de gerir. Por conseguinte, ndo existe um modelo
universal e irrepreensivel para a mensuracdo e avaliacdo da reputacdo das
organizacdes. A diversidade de instrumentos de medi¢cdo da reputacdo reflete o

namero de estratégias possiveis, mas também a dificuldade inerente a tarefa.

Em suma, podemos perceber, através desta analise da literatura, que o contexto
empresarial atual - altamente competitivo e dindmico - desafiou as organizagfes a
diferenciarem a sua oferta e a construirem relagfes soélidas e duradouras com todos
os seus stakeholders. Num ambiente no qual € cada vez mais dificil apresentar
produtos ou servigos verdadeiramente inovadores ou distintos da concorréncia, essa
diferenciacdo comecou a surgir através das estratégias de branding e da associa¢ao
das empresas a uma determinada marca. Transmitindo o posicionamento das
organizacdes - aquilo que estas sdo - e uma ideia de diferenciacéo - aquilo em que

sdo diferentes -, as marcas emergiram como representacdes das percecbes dos
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stakeholders relativamente as organizagfes, aos seus produtos/servigos e ao seu

desempenho.

Uma das estratégias de construcao e gestao da marca tem como foco a perspetiva
organizacional, ou seja, a marca comunica os atributos da propria organizacao -
como a inovacao ou a responsabilidade social - ao invés de enfatizar as qualidades
dos produtos ou servicos especificos. O branding corporativo baseia-se na
veiculacdo - aos stakeholders internos e externos - da identidade da organizacao e,
por isso, da sua cultura e dos seus valores. Neste sentido, é imperativo que estes
elementos organizacionais - a identidade, a cultura e os valores - sejam solidos,
relevantes para os stakeholders e, sobretudo, consistentes com as mensagens que

sdo comunicadas pela organizacao.

E defendido que as estratégias de branding corporativo sdo implementadas com
0 objetivo ultimo de obter uma reputacdo favoravel junto dos stakeholders da
organizacdo. Apesar da fragmentacdo do conceito e das dificuldades da sua
delimitacdo, a reputacdo é entendida, de um modo geral, como o conjunto de
percecOes e avaliagbes que os stakeholders de uma determinada organizagéo vao
formando, ao longo do tempo, relativamente a ela. Neste sentido, as organizagfes
devem procurar desenvolver um perfil publico favoravel, devido a todos os beneficios
- econdmicos mas ndo sO - que uma reputacdo positiva acarreta. Apesar de ser
muitas vezes entendida como um elemento intangivel e de dificil mensuragéo, é
fundamental que a reputacdo seja, tal como 0s outros ativos, avaliada e gerida, de

modo a que as organizagfes possam capitalizar todo o seu valor.

1.4. Modelo Teodrico de Analise

No seguimento da revisao de literatura realizada e dos objetivos propostos neste
trabalho, desenvolveu-se o modelo teérico de andlise, que constitui uma sintese da

investigaca@o exploratoria efetuada neste capitulo (Figura 3).

- — o - ~
Branding Reputacéo
_ Corporativo | . Organizacional |

Figura 3 — Modelo tedrico de andlise.
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Com base no quadro tedrico de investigacao é colocada uma hipotese de trabalho:

H1l: O branding corporativo tem um impacto positivo na reputacdo das

organizagoes.

A relacdo entre a variavel independente - o branding corporativo - e a variavel
dependente - a reputacdo organizacional - serd estudada por meio de um caso

especifico, o da marca portuguesa Renova.

Neste sentido, o trabalho empirico desenvolvido permitira aferir se as estratégias
de branding corporativo levadas a cabo pela Renova estdo a ser bem-sucedidas e
apreendidas pelos consumidores, gerando insights relevantes para a gestdo da

marca.
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CAPITULO Il - METODO

Analisados 0s principais conceitos com relevancia para este trabalho de
investigacao, impde-se definir toda a estratégia metodolbégica que permitiu responder
a pergunta de partida “Qual o impacto do branding corporativo na reputacdo da marca
Renova?”. Este trabalho empirico € uma prioridade em qualquer trabalho de
investigacdo que aspire acrescentar conhecimento cientifico sobre a &rea de estudo

em questdo e que nao pretenda limitar-se a revisao bibliogréfica acerca dela.

Neste capitulo sao, portanto, relembrados os objetivos da investigacdo, é definido
o tipo de investigagdo em causa, sendo, igualmente, explicitados os instrumentos
que proporcionaram a recolha dos dados, os procedimentos mobilizados nessa
recolha de informacéo, as estatisticas utilizadas na andlise dos dados recolhidos e,

por ultimo, o universo e amostra inerentes ao presente estudo.

2.1. Objetivos da Investigagao

O principal objetivo deste trabalho é avaliar de que maneira o branding
corporativo, ou seja, a construgcdo da marca pela perspetiva organizacional - ao invés
de uma comunicacao assente nos atributos especificos dos produtos -, contribui para
a construcao de percecdes positivas e duradouras por parte dos stakeholders de uma

organizagao.
Neste contexto, este estudo apresenta alguns objetivos mais especificos:

= Caracterizar o branding corporativo, por oposi¢éo ao branding de produto;

= Perceber a influéncia de outros elementos organizacionais no branding
corporativo, como a identidade e a cultura;

= Delimitar o conceito de reputacdo organizacional e perceber as suas vantagens

para as organizacdes.

Identificamos como variavel independente desta pesquisa o ‘branding corporativo’
e como variavel dependente a ‘reputagao organizacional’, procurando perceber se a
primeira impacta, de alguma forma, a segunda ou se, pelo contrario, ndo existe

qualquer relagéo.
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Para tal, foi utilizado um estudo de caso, de forma a tentar perceber se estas
variaveis tém relacdo numa organizacao especifica, a Renova. De acordo com Smith
(1978), um estudo de caso consiste na investigacdo empirica de um fenémeno
especifico ou delimitado e € utlizado devido ao interesse do investigador num
exemplo particular ou devido a capacidade desse caso de ser informativo
relativamente a teoria (in Alasuutari et al., 2009). O recurso a um exemplo especifico
permite avaliar a ocorréncia do fenébmeno em analise num contexto real e tangivel, o
que possibilita a aplicagcdo do conhecimento resultante a situacfes futuras. No
entanto, a utilizacdo de um caso particular pode apresentar como limitacdo o facto
de ser dificil generalizar os resultados de um exemplo Unico para um universo mais

alargado.

2.2. Tipo de Investigacao

Na fase da sua operacionalizacdo empirica, este trabalho de pesquisa adotou um
método dedutivo de producdo do conhecimento cientifico. E um trabalho do tipo
dedutivo no sentido em que se baseia num corpo de conhecimentos tedéricos prévios
com vista a sua testagem: as teorias ja existentes originam hipoteses teoricas de

trabalho que s&o ou ndo confirmadas pela investigacdo empirica.

Além disso, este é um estudo do tipo exploratério, na medida em que existiu uma
etapa de pesquisa de dados e foram definidos objetivos que orientaram o trabalho

empirico levado a cabo.

Por sua vez, a recolha de informacéao foi desenvolvida com recurso a um método
do tipo quantitativo, que procuraram quantificar os dados obtidos através da
aplicacdo de uma determinada andlise estatistica. Esta pode ser uma limitagdo do
recurso a este tipo de metodologia, uma vez que a recolha e tratamento dos dados
feitos de forma quantitativa €, muitas vezes, insuficiente para explicar os fenomenos

sociais.

Assim, este estudo insere-se no paradigma positivista de investigag&o social, que
assume a existéncia de uma realidade objetiva, observavel e mensuravel através de

operacBes matematicas e elaboracdes estatisticas.
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2.3. Instrumentos Utilizados na Recolha dos Dados

A recolha quantitativa de informacdo desenvolvida neste trabalho - para avaliar o
impacto do branding corporativo na reputacdo da marca Renova - foi efetuada
através da aplicacdo de inquéritos por questionario ao objeto de interesse, neste

caso, os stakeholders externos da marca Renova.

O inquérito por questiondrio consiste na apresentacdo de um conjunto de
perguntas a um grupo de inquiridos com objetivos muito diversificados, em fungéo do
interesse do investigador: esses objetivos podem prender-se com a andlise da
opinido, atitude, expectativa, nivel de conhecimento ou consciéncia, entre outros, dos
respondentes relativamente a uma determinada temética. Esta técnica de recolha de
informacé&o apresenta como principal vantagem o facto de permitir a quantificacéo de
dados e o recurso a numerosas analises de correlacao entre os dados obtidos. No
entanto, esta técnica pode ser considerada demasiado superficial e simplista para
analisar a complexidade geralmente inerente aos fenémenos sociais (Quivy &
Campenhoudt, 2005).

O recurso ao inquérito por questionario teve como motivacado o conhecimento e
andlise das opinibes e percecdes dos individuos que integraram a amostra
relativamente a organizagdo em questdo. Para tal, procedeu-se a elaboracdo de
guestionarios estandardizados que foram partilhados online, maioritariamente

através das redes sociais e por correio eletrénico.

O gquestionario (ver Anexo 1) construido para este estudo inicia com uma pequena
contextualizacdo da sua origem e do seu objetivo, de modo a que os respondentes
percebessem o projeto com o qual estavam a colaborar. Depois disso, foi colocada
uma pergunta de despiste para que apenas 0s conhecedores da Renova
respondessem as questdes acerca da marca. Essas questdes seguiram-se, divididas
em oito partes correspondentes as dimensdes em analise - “Produtos e Servigos”,
“Capacidade Corporativa”, “Responsabilidade Social Corporativa”, “Histéria da
Organizacao”, “Pais de Origem”, “Valores Organizacionais”, “Visdo e Objetivos” e
“Reputagéo Organizacional” -, num total de 34 alineas. Todas estas alineas foram
apresentadas sob a forma de afirmagGes com as quais os respondentes deveriam
demonstrar o seu grau de concordancia. Para tal, foi utilizada uma Escala de Likert
de 5 pontos, sendo que: 1 corresponde a “discordo completamente”, 2 a “discordo”,

3 a “ndo concordo nem discordo”, 4 a “concordo” e 5 a “concordo completamente”.
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Por ultimo, foram utilizados os critérios de Género, Idade e Habilitagdes Literarias
de modo a definir o perfil sociodemogréafico dos respondentes. Todas as questdes

apresentadas no inquérito eram de preenchimento obrigatério.

2.3.1. Escalas Utilizadas na Recolha dos Dados

As afirmacdes apresentadas no questionario construido neste estudo resultaram
da andlise e traducdo de escalas ja utilizadas e validadas noutros trabalhos de
investigacdo no ambito das duas variaveis deste trabalho. A existéncia de escalas ja
validadas no contexto das tematicas abordadas na investigacdo garante,
antecipadamente, ao investigador a confiabilidade do seu questionario e a

consisténcia dos itens utilizados.

Assim, as questdes relacionadas com a tematica do branding corporativo foram
propostas no modelo de Yang et al. (2015), tal como podemos observar no Quadro
3.

DIMENSOES ITENS

Q1: A qualidade global dos produtos e servigcos desta organizagéo é

Produtos e clevada

Servicos Q2: A estabilidade dos produtos e servi¢os desta organizagéo é boa.

Q3: O word-of-mouth dos produtos e servigos desta organizagéo é
bom.

Capacidade Q4: A capacidade de inovagdo desta organizacéo é elevada.

Corporativa Q5: A capacidade de 1&D desta organizacao é elevada.

Q6: Os produtos e servicos desta organizagdo tém um contributo

Responsabilidade para a sociedade.

Social — — - :
Q7: Esta organizagéo da assisténcia as comunidades locais.

Corporativa

Q8: Esta organizagao apoia projetos de salde publica.

. Q9: A consciéncia acerca desta organizagao ¢ elevada.
Reputacéao

) Q10: Esta organizacdo tem uma reputacao global elevada.
Corporativa

Q11: Esta organizagéo é lider na sua indudstria.

o Q12: A consciéncia acerca dos gestores desta organizacdo é
Historia
) elevada.
Corporativa

Q13: Esta organizagdo tem uma histéria gloriosa.
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Q14: Esta organizagdo comunica frequentemente a sua histéria por

meio de diversas formas.

Q15: O grau de afluéncia/procura de Portugal é elevado.

Q16: O grau de abertura de Portugal é elevado.

i ) Q17: O nivel de educagdo em Portugal é elevado.
Pais de Origem

Q18: A qualidade global dos produtos portugueses € boa.

Q19: A técnica global presente nos produtos portugueses € elevada.

Q20: O nivel tecnolégico global dos produtos portugueses é elevado.

Q21: O estilo de gestdo desta organizacédo é diferente do das outras.

Valores nucleares | Q22: Esta organizacdo tem um sistema de gestao claro.

Q23: Esta organizacdo tem uma filosofia de operacéao clara.

Q24: A visdo desta organizacao guia-a nas dire¢cdes certas.

Q25: A visdo desta organizacdo ajuda-a a coordenar 0S recursos

internos e externos.

Viséo e Objetivos | Q26: Os membros desta organizagdo partiham um consenso

alargado acerca dos objetivos corporativos.

Q27: Esta organizacédo coordena bem as ideias a longo-prazo com

0s objetivos a curto-prazo.

Quadro 3 - Escala de avaliagdo do Branding Corporativo (adaptado de Yang et al., 2015).

Por seu turno, as questdes referentes a avaliacdo da reputacdo organizacional
resultaram da escala proposta no modelo de Feldman et al. (2014), como é possivel

observar no Quadro 4.

ITENS

Q1: A organizagéo é socialmente responsavel.
Esta organizacdo contribui ativa e voluntariamente para o progresso social, econémico e

ambiental da sociedade.

Q2: A organizagdo tem bons produtos/servigos.
Esta organizacao fornece aos consumidores produtos e servicos com um bom preco e boa

qualidade.

Q3: A organizagdo mantém uma boa relagdo com os consumidores (orientagédo

para o cliente).
Esta organizacdo trata os clientes com cortesia, comunica com eles e preza a sua

seguranca e saude.

Q4: A organizacao gera sentimentos positivos nas pessoas.

Esta organizacéo gera respeito, admiracdo, estima e confianca.

Q5: A organizacao caracteriza-se pela lideranca e inovacao.
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Esta organizacdo € reconhecida, tem uma excelente lideranga, € inovadora e procura

superar-se constantemente.

Q6: A organizacao dispde de um bom ambiente de trabalho.
Esta organizacéo parece ser um bom sitio para trabalhar, tendo em conta as infraestruturas

- como o0 ambiente de trabalho -, os beneficios e a forma de tratar os seus funcionarios.

Q7: A organizacao é ética.
Esta organizacao tem valores que obedecem a lei, é transparente e respeita as pessoas e

0 meio ambiente.

Q8: A organizacao desenvolve praticas de responsabilidade social.

Esta organizacdo apoia causas que beneficiam a sociedade e o meio ambiente.

Quadro 4 - Escala de mensuracao da Reputacdo Organizacional (adaptado de Feldman et
al., 2014).

A primeira questdo desta escala foi suprimida no inquérito construido neste
estudo, por ser repetitiva e por ser considerada, pelo préprio autor, como uma
pergunta de caréater geral e de contextualizacdo (Feldman et al., 2014). Além disso,
os itens referentes a reputacao organizacional na escala de Yang et al. (2015) foram
agregados aos itens do modelo de Feldman et al. (2015), originando a dimensao
referente a reputacdo organizacional.

2.4. Procedimentos Utilizados na Recolha dos Dados

Com vista a sua divulgacédo na Internet, o inquérito construido no ambito deste
estudo foi reproduzido na plataforma de questionarios online Google Forms. O
método de recolha de dados online esta associado a uma certa simplicidade e
flexibilidade que auxiliam o trabalho do investigador na construgéo da sua amostra e
no desenvolvimento do seu trabalho empirico. Malhotra & Birks (2006) consideram
gue a aplicacdo de questionarios na Internet apresenta diversas vantagens, como a
rapidez na obtencdo das respostas, os custos reduzidos inerentes ao processo, a
reducdo da subjetividade do entrevistador no contacto com os inquiridos e a

gualidade dos dados, que ficam logo disponiveis para analise.

O inquérito construido neste trabalho de investigacao foi divulgado através de e-

mail e das redes sociais, maioritariamente no Facebook. O inquérito foi partilhado
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pelo investigador e também por alguns membros da rede de contactos do mesmo,

de modo a que este pudesse atingir um namero mais alargado de respondentes.

O inquérito foi lancado no dia 28 de Maio de 2015, permanecendo online até ao
dia 15 de Junho. Durante esse periodo, foram recolhidas 276 respostas, das quais
271 foram consideradas validas e utilizadas posteriormente na analise estatistica dos
dados. Foram consideradas vélidas apenas as respostas dos inquiridos que, na
primeira questéo, afirmaram conhecer a marca Renova e que, por isso, prosseguiram

para as seguintes questdes do questionario.

2.5. Procedimento Utilizados na Analise dos Dados

Depois de recolhidos, os dados resultantes da aplicacdo dos inquéritos por
questionario aos stakeholders externos da marca Renova foram agregados num
documento de Microsoft Office Excel e, consecutivamente, analisados com recurso
a ferramenta de andlise estatistica IBM SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences), versao 22.0 em portugués.

Em primeiro lugar procedemos ao calculo do Alfa de Cronbach, no sentido de
aferirmos a confiabilidade do questionario aplicado através da mensuragdo da

consisténcia interna das escalas utilizadas.

Em segundo lugar foi realizada uma caracterizagdo da amostra em termos dos
dados sociodemogréficos solicitados no questionario: género, idade e habilitac6es
literarias. Depois procedeu-se a andlise descritiva do objetivo de andlise, neste caso,
a marca Renova. Para tal, recorreu-se aos indicadores presentes na média e desvio-

padréo de cada dimenséo utilizada.

Em terceiro lugar foi aplicada a analise de variancia, através do teste One-Way
ANOVA, que procede a divisao da variabilidade entre grupos e dentro de grupos da
amostra. Isto permite a comparacdo de médias entre 0S grupos que se encontram
agregados através de distribuices normais de igual variancia. Posteriormente, nos
casos em que se verificaram diferencas significativas dentro dos grupos, foram
aplicados testes post hoc - neste caso, o post hoc Scheffe -, de modo a avaliar quais

os pares que diferem.
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Por dltimo, foi realizada a analise de regressdo com o propdsito de aferir a
correlacdo entre a variavel independente deste estudo - o branding corporativo - e a

variavel independente - a reputacao organizacional.

2.6. Universo e amostra

Como forma de responder as questfes desta investigacdo, foram objeto de
recolha de informacédo os stakeholders externos da marca Renova, neste caso, 0s
clientes atuais e potenciais da empresa. Neste sentido, a populacdo deste estudo

consiste em todos os individuos que conhecem a marca Renova.

A recolha de dados neste trabalho foi desenvolvida por meio da técnica de
amostragem, uma vez que se procedeu a recolha de nova informacgédo - dados
primarios. Além disso, a amostragem é aplicada quando néo existe a possibilidade
de estudar a totalidade da populacdo - como é o caso neste trabalho de investigacéo

-, sendo que se generalizam os resultados obtidos no grupo da populacdo estudado.

O processo de selecdo da amostra foi ndo aleatério, ou ndo probabilistico, pois a
probabilidade de os individuos integrarem a amostra ndo era conhecida e porque a
selecdo dos elementos se baseou nos critérios do investigador. Além disso, a
amostra foi estabelecida por conveniéncia, na medida em que os elementos que dela
fizeram parte eram os que estavam mais disponiveis e acessiveis para integrarem o

estudo.
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CAPITULO Ill - RESULTADOS

Definida a estratégica metodoldgica que conduziu este trabalho de investigacao,
procede-se, no presente capitulo, & analise da informacédo obtida na aplicacdo dos
inquéritos por questionario. Em primeiro lugar é feita a mensurac¢ao da consisténcia
interna das escalas utilizadas. Depois, € desenvolvida uma caracterizacdo da
amostra mobilizada na recolha dos dados, sendo analisados os dados
sociodemograficos da mesma, bem como o objeto de andlise estudado nessa mesma
amostra. Em terceiro lugar é aplicada a analise de variancia, de modo a comparar o
valor médio das diferentes dimensfes em dois ou mais grupos. E, por altimo, é feita
uma andlise de regressao para aferir o grau de relacdo entre a variavel independente
deste estudo - o branding corporativo - e a respetiva variavel dependente - a

reputacao organizacional.

Assim, este capitulo estd dividido na consisténcia interna das escalas, na
caracterizacdo da amostra, na analise de variancia e no modelo teorico de analise:

andlise de regressao.

3.1. Consisténcia Interna das Escalas

A mensuracéo da confiabilidade das escalas utilizadas na construgéo do inquérito
por questionario € fundamental no sentido em que permite uma interpretacao
estatistica mais segura na apresentacdo e discussdo dos dados obtidos. A
consisténcia interna das escalas foi analisada com recurso ao coeficiente de
consisténcia interna Alpha de Cronbach, cujos valores variam entre 0 e 1. Segundo
0s critérios introduzidos por Nunnally (1978), um o6timo indice de consisténcia

corresponde a um valor superior a 0,7.

Neste sentido, procedemos, de seguida, a mensuragdo da consisténcia interna

das escalas mobilizadas neste estudo.
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3.1.1. Produtos e Servicos

Os resultados da andlise da consisténcia interna da escala correspondente aos

produtos e servi¢cos sao apresentados na Tabela 1.

H Alpha de Cronbach H N° de Itens

Produtos e Servigcos ” 0,63 H 3

Tabela 1 — Alpha de Cronbach: Produtos e Servigos.

Para a escala relativa aos produtos e servigos obteve-se um nivel de fiabilidade
parcamente inferior a 0,7 (a=0,63). Por ser uma escala ja validada cientificamente e
aplicada a diferentes contextos organizacionais, apresentando 6timas qualidade

psicométricas, optdmos por manter os trés itens.

3.1.2. Capacidade Corporativa

Os resultados da andlise da consisténcia interna da escala correspondente a

capacidade corporativa séo visiveis na Tabela 2.

H Alpha de Cronbach H N° de Itens

Capacidade Corporativa H 0,77 H 2

Tabela 2 — Alpha de Cronbach: Capacidade Corporativa.

O valor do Alpha de Cronbach obtido para a escala que mede a capacidade
corporativa é considerado bom (a=0,77). Os dados séo unidimensionais, ou seja, 0S

dois itens medem de forma adequada a dimensdo referente a capacidade

corporativa.

3.1.3. Responsabilidade Social Corporativa

Na Tabela 3 apresentam-se os resultados da andlise da consisténcia interna da

escala correspondente a responsabilidade social corporativa.
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” Alpha de Cronbach H N° de Itens

Responsabilidade
Social Corporativa

0,76 H 3

Tabela 3 — Alpha de Cronbach: Responsabilidade Social Corporativa.

Para a escala da responsabilidade social corporativa obteve-se um nivel de
fiabilidade bom (0=0,76). Assim, os dados consideram-se unidimensionais, sendo

que os trés itens medem de forma adequada a dimensédo em questao.
3.1.4. Histoéria da Organizagao

Apresentam-se aqui os resultados da andlise da consisténcia interna da escala

correspondente & historia da organizacao (Tabela 4).

H Alpha de Cronbach H N° de Itens

Histéria da Organizacéo H 0,72 H 3

Tabela 4 — Alpha de Cronbach: Histdria da Organizacgéo.

O valor do Alpha de Cronbach obtido para a escala referente a histéria da
organizacao é considerado detém um nivel de fiabilidade bom (a=0,72). Deste modo,
os dados consideram-se unidimensionais e o0s itens medem adequadamente a

dimensdo em causa.

3.1.5. Pais de Origem

Os resultados da analise da consisténcia interna da escala correspondente ao

pais de origem séo apresentados na Tabela 5.

” Alpha de Cronbach H N° de Itens

Pais de Origem H 0,74 H 6

Tabela 5 — Alpha de Cronbach: Pais de Origem.
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Para a escala relativa ao pais de origem obteve-se um nivel de fiabilidade
considerado bom (0=0,74). Isto significa que os dados séao considerados
unidimensionais e que, por isso, 0s seis itens medem de forma consistente a

dimensao do pais de origem.
3.1.6. Valores Organizacionais

Na Tabela 6 apresentam-se os resultados da analise da consisténcia interna da
escala correspondente aos valores organizacionais.

H Alpha de Cronbach H N° de Itens

Valores Organizacionais H 0,86 H 3

Tabela 6 — Alpha de Cronbach: Valores Organizacionais.

O valor do Alpha de Cronbach obtido para a escala dos valores organizacionais
detém um nivel de fiabilidade bom (a=0,86). Assim, os dados sdo conformados como
unidimensionais, ou seja, os trés itens utilizados medem de forma adequada uma

Unica dimenséo: os valores organizacionais.
3.1.7. Visao e Objetivos

Apresentam-se aqui os resultados da andlise da consisténcia interna da escala
correspondente a visao e objetivos (Tabela 7).

H Alpha de Cronbach H N° de Itens

Vis&o e Objetivos | 0,89 | 4

Tabela 7 — Alpha de Cronbach: Vis&@o e Objetivos.

a

Para a escala relativa a visdo e objetivos obteve-se um nivel de fiabilidade
considerado bom (0=0,89). Isto significa que os dados sdo considerados
unidimensionais e que, por conseguinte, 0s quatro itens medem de forma consistente

a dimensdo em questéo.
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3.1.8. Reputacao Organizacional

Na Tabela 8 apresentam-se os resultados da andlise da consisténcia interna da

escala correspondente a reputacdo organizacional.

H Alpha de Cronbach H N° de Itens

Reputacéao
Organizacional

0,88 H 10

Tabela 8 — Alpha de Cronbach: Reputacao Organizacional.

O valor do Alpha de Cronbach obtido para a escala da reputacéo organizacional
detém um nivel de fiabilidade bom (a=0,88). Assim, os dados sdo conformados como
unidimensionais, ou seja, os dez itens utilizados medem de forma adequada uma

Unica dimensao: a reputacdo organizacional.

Assim, e como se pode verificar através dos resultados apresentados, podemos
concluir que, na generalidade, todas as dimensfGes possuem um nivel de
confiabilidade considerado bom (a>0,7).

3.2. Caracterizacao da Amostra

3.2.1. Dados Sociodemograficos

Género:

Considerando que o numero total da amostra foi de 271, é possivel verificar que
24,4% dos inquiridos séo do género masculino (66), enquanto 75,6% s&o do género
feminino (205). Existe, por isso, uma discrepancia significativa entre os géneros, tal
como se pode observar na Tabela 9.

Género Frequéncia Percentagem (%)
Masculino 66 24,4
Feminino 205 75,6

Total 271 100,0

Tabela 9 - Distribuicdo de Género.
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Idade:

No que diz respeito a idade, os individuos que integraram a amostra tém entre
menos de 18 anos e mais de 65 anos. Verifica-se uma prevaléncia da faixa etaria
entre 0s 18 e o0s 24 anos, representando mais de metade do total da amostra (55,4%;
150), seguindo-se a faixa etaria dos 25 aos 34 anos (22,5%; 61). As faixas etarias
menos representadas neste estudo séo referentes aos inquiridos com menos de 18
anos (3,0%; 8) e aqueles com uma idade compreendida entre os 55 e 0s 64 anos

(3,3%; 9), como é possivel verificar na Tabela 10.

Idade Frequéncia Percentagem (%)
Menos de 18 8 3,0
18-24 150 55,4
25-34 61 22,5
35-44 16 5,9
45-54 11 4,1
55-64 9 3,3
65 ou Mais 16 59
Total 271 100,0

Tabela 10 - Distribuicédo Etéria.

Habilitagdes Literéarias:

Relativamente as habilitagdes literarias, e como se pode observar na Tabela 11,
€ evidente a prevaléncia de individuos licenciados ou com bacharelato, sendo que
estes representam mais de metade do total da amostra (52,8%; 143). Seguem-se 0S
inquiridos com escolaridade ao nivel do ensino secundario (23,6%; 64) e aqueles que
concluiram um mestrado ou doutoramento (18,8%; 51). E de realcar que a amostra
deste estudo ndo é composta por nenhum respondente cujas habilitacdes literarias
correspondam ao 4° ano e por apenas um respondente com o 6° ano concluido
(0,4%; 1).

Habilitagdes Literarias Frequéncia Percentagem (%)
1° Ciclo - 4° ano 0 0
2° Ciclo - 6° ano 1 0,4
3° Ciclo —9° ano 12 4.4
Ensino Secundério - 12° ano 64 23,6
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Licenciatura/Bacharelato 143 52,8
Mestrado/Doutoramento 51 18,8
Total 271 100,0

Tabela 11 - Distribuicdo das Habilitaces Literarias.

3.2.2. Objeto de Andlise: A Marca Renova

Como foi referido anteriormente, foram colocadas, aos respondentes que
afirmaram conhecer a marca Renova, 34 questdes - sob a forma de afirmagdes - com
as quais devia ser revelado um grau de concordancia de 1 a 5, ou seja, desde o
“discordo completamente” ao “concordo completamente”. Estas afirmacoes estavam
distribuidas em funcdo de oito dimensdes: “Produtos e Servigos”, “Capacidade
Corporativa”, “Responsabilidade Social Corporativa”, “Histéria da Organizagao”,
“Pais de Origem”, “Valores Organizacionais”, “Visdo e Objetivos” e “Reputacao

Organizacional’.

Neste sentido, iremos proceder a apresentacao dos resultados obtidos em cada
uma dessas variaveis.

3.2.2.1. Produtos e Servicos

De acordo com a Tabela 12, a variavel correspondente aos produtos e servicos

apresenta, no seu todo, um valor médio relativamente elevado (m=3,88; d.p.=0,55).

|~

Minimo H Maximo H Média H Desvio-Padrao

Produtos e Servicos H 271 H 1 H 5 H 3,88 H 0,55

Tabela 12 — Estatistica Descritiva da Dimens&o: Produtos e Servigos.

Como é possivel observar na Tabela 13, o item relativo ao facto de a qualidade
global dos produtos e servigcos da marca Renova ser elevada foi aquele que obteve
um maior grau de concordancia por parte dos inquiridos (m=4,10; d.p.=0,62). E de

salientar que, neste item, os dois primeiros valores da escala de concordancia néo
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foram apontados por nenhum dos respondentes, o0 que significa que ninguém

discorda do facto de a qualidade dos produtos e servicos da Renova ser elevada.

Por seu turno, ndo se verifica uma concordancia tao elevada relativamente ao
facto de o word-of-mouth da marca ser bom, ainda que seja, em média, um valor
razoavelmente positivo (m=3,57; d.p.=0,89).

Analisando esta dimenséo, podemos verificar na Tabela 13 que ndo existe uma

variacao significativa no que diz respeito aos trés itens aplicados.

Itens N° | Minimo | Maximo | Média Desvio-
Padréo
A qualidade global dos produtos
e servicos da organizagdo € | 271 3 5 4,10 0,62
elevada.
A estabilidade dos produtos e
. . 271 2 5 3,97 0,62
servicos da organizacao é boa.
O  word-of-mouth  (“passa-
palavra”) dos produtos e servigos | 271 1 5 3,57 0,89
da organizacéo € bom.

Tabela 13 - Estatistica Descritiva dos Itens: Produtos e Servigos.

3.2.2.2. Capacidade Corporativa

Com base na Tabela 14, podemos verificar que a dimensao referente a
capacidade corporativa apresenta, em termos globais, um grau de concordéancia

elevado por parte dos respondentes (m=3,93; d.p.=0,78).

|~

Minimo H Maximo H Média H Desvio-Padrao

Capacidade Corporativa H 271 H 1 H 5 H 3,93 H 0,78

Tabela 14 — Estatistica Descritiva da Dimens&o: Capacidade Corporativa.

Através da analise da Tabela 15, podemos perceber que, em média, os inquiridos
deste estudo concordam que a capacidade de inovacdo da Renova é elevada
(m=4,08; d.p.=0,86). Relativamente a capacidade de 1&D da empresa, o grau de
concordancia é apenas ligeiramente inferior (m=3,79; d.p.=0,85). Assim, e tal como

se verificou na variavel anterior, ndo existe uma discrepancia significativa entre os
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valores obtidos nos dois itens em andlise, além de que o valor do desvio-padréo é
praticamente idéntico.

Itens Ne | Minimo | Maximo | Média Desvio-
Padréao
A capacidade de inovagéo
. 271 2 5 4,08 0,86

desta empresa € elevada.
A capacidade de I&D
(Investigacao e
Desenvolvimento) desta 211 1 5 3,79 0.85
empresa é elevada.

Tabela 15 - Estatistica Descritiva dos Itens: Capacidade Corporativa.

3.2.2.3. Responsabilidade Social Corporativa

Como podemos verificar através da leitura da Tabela 16, a opinido relativamente
as préaticas de responsabilidade social corporativa da organizacdo em analise é
positiva, ainda que apresente valores globais mais proximos do centro da escala do
gue as dimensdes anteriores (m=3,20; d.p.=0,66).

| v

Minimo H Maximo H Média H Desvio-Padrao

Responsabilidade Social

) 271 1 5 3,20 0,66
Corporativa

Tabela 16 — Estatistica Descritiva da Dimens&o: Responsabilidade Social Corporativa.

Analisando os itens referentes a esta dimenséo - e como é possivel confirmar na
Tabela 17 -, conseguimos perceber que a média mais elevada se verifica na
afirmacéo relativa ao contributo dos produtos/servigcos da Renova para a sociedade
(m=3,55; d.p.=0,86).

Por seu lado, o grau de concordancia mais reduzido por parte dos inquiridos é
verificado na afirmagao “Esta organizagéo da assisténcia as comunidades locais”
(m=3,01; d.p.=0,77). No entanto, é de salientar que, em média, todos os itens
obtiveram respostas proximas do centro da escala, o que significa que os
respondentes ndo concordam nem discordam que a empresa realize praticas de

responsabilidade social corporativa.
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Itens Ne | Minimo | Maximo | Média Desvio-
Padréo
Os produtos e servicos desta
marca tém um contributo para | 271 1 5 3,55 0,86
a sociedade.
Esta organizacdo da
assisténcia as comunidades | 271 1 5 3,01 0,77
locais.
Esta empresa apoia projetos
. L 271 1 5 3,05 0,77
de saude publica.

Tabela 17 - Estatistica Descritiva dos Itens: Responsabilidade Social Corporativa.

3.2.2.4. Histoéria da Organizacao

De acordo com a Tabela 18, a dimensao correspondente & histéria da organizagéo
apresenta, em termos meédios, um valor relativamente elevado (m=3,40; d.p.=0,69).

| v

Minimo H Méaximo H Média H Desvio-Padrao

Histéria da Organizacéao H 271 H 1 H 5 H 3,40 H 0,69

Tabela 18 — Estatistica Descritiva da Dimensé&o: Histéria da Organizacao.

Como é possivel observar na Tabela 19, “Esta empresa tem uma histéria notavel”
foi a afirmacéo que obteve um maior nivel de concordancia por parte dos inquiridos
(m=3,81; d.p.=0,79), seguida da afirmagao “A consciéncia acerca dos gestores desta
organizagao é elevada” (m=3,21; d.p.=0,78).

A média mais reduzida verificou-se no item relativo & comunicagéo da histéria da
marca, que teve também o desvio-padrdo mais elevado, o que significa que as
respostas foram mais heterogéneas (m=3,12; d.p.=0,99).

Itens N° | Minimo | Maximo | Média Desvio-
Padréao
A consciéncia acerca dos
gestores desta organizagédo é | 271 1 5 321 0,78
elevada.
Esta empresa tem uma historia
, 271 1 5 3,81 0,79
notavel.
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Esta marca comunica
frequentemente a sua histéria | 271 1 5 3,12 0,99

por meio de diversas formas.

Tabela 19 - Estatistica Descritiva dos Itens: Histéria da Organizagéo.

3.2.2.5. Pais de Origem

Com base na Tabela 20, podemos perceber que a opinido dos inquiridos
relativamente a dimensdo do pais da origem é, em termos meédios globais,
relativamente positiva (m=3,71; d.p.=0,51).

| v

Minimo H Maximo H Média H Desvio-Padrao

Pais de Origem H 271 H 1 H 5 H 3,71 H 0,51

Tabela 20 — Estatistica Descritiva da Dimensao: Pais de Origem.

Na dimenséo relativa ao pais de origem da marca Renova, ou seja, Portugal, o
item que se destacou por obter um nivel de concordancia mais elevado por parte dos
respondentes foi aquele que se refere a qualidade global dos produtos portugueses,
gue é percecionada como boa (m=4,25; d.p.=0,68). No extremo oposto encontra-se
a afirmacao “O nivel de educagdo em Portugal é elevado”, possuindo a média mais
baixa e o desvio-padrdo mais elevado (m=3,22; d.p.=0,85). Este desvio-padrdo mais
elevado significa que se verificou uma heterogeneidade mais significativa nas

respostas dadas pelos respondentes.

Como se pode observar na Tabela 21, a variacao entre as respostas continua, tal

como nas dimensdes anteriores, a ndo ser significativa.

Itens N° | Minimo | Maximo | Média Desvio-
Padréo
O grau de afluéncia/procura de
. 271 2 5 3,68 0,76
Portugal é elevado.
O grau de abertura de Portugal
. 271 1 5 3,58 0,79
é elevado.
O nivel de educagdo em
. 271 1 5 3,22 0,85
Portugal é elevado.
A qualidade (global dos
. 271 2 5 4,25 0,68
produtos portugueses é boa.
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A técnica global presente nos

produtos portugueses é| 271 1 5 3,86 0,73
elevada.

O nivel tecnologico global dos

produtos  portugueses € | 271 1 5 3,67 0,81
elevado.

Tabela 21 - Estatistica Descritiva dos Itens: Pais de Origem.

3.2.2.6. Valores Organizacionais

De acordo com a Tabela 22, a dimensdo correspondente aos valores
organizacionais apresenta, em termos médios, um valor razoavelmente positivo,
embora seja um dos mais préximos do centro da escala de todas as dimensdes
analisadas (m=3,23; d.p.=0,63).

| v

Minimo H Maximo H Média H Desvio-Padrao

Valores Organizacionais H 271 H 1 H 5 H 3,23 H 0,63

Tabela 22 — Estatistica Descritiva da Dimensao: Valores Organizacionais.

Como podemos verificar na Tabela 23, os valores obtidos nas respostas aos itens
relativos aos valores organizacionais foram bastante idénticos. Assim, e tendo em
conta que as diferengas sdo pouco significativas, o item que menciona a filosofia de
operacdo da Renova obteve a média mais alta, e também o desvio-padrdo mais
elevado (m=3,28; d.p.=0,75).

As afirmacgdes “O estilo de gestdo desta organizagao é diferente do das outras” e
“Esta organizagao tem um sistema de gestao claro” registaram ambas uma média de
3,21 e um desvio-padrédo de 0,70 e 0,69 respetivamente. No entanto, é de realcar

que, no caso do primeiro item, nenhum inquirido discordou completamente da

afirmacao.
ltens N° | Minimo | Maximo | Média Desvio-
Padréo
O estilo de gestdo desta
organizagéo € diferente do | 271 2 5 321 0,70
das outras.
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Esta organizacdo tem um

. ~ 271 1 5 3,21 0,69
sistema de gestéo claro.
Esta empresa tem uma

) ) . 271 1 5 3,28 0,75
filosofia de operacéo clara.

Tabela 23 - Estatistica Descritiva dos Itens: Valores Organizacionais.

3.2.2.7. Visao e Objetivos

Com base na Tabela 24, a varidvel correspondente a visao e objetivos apresenta,
no seu todo, um valor médio razoavelmente alto (m=3,39; d.p.=0,60).

|

Minimo H Maximo H Média H Desvio-Padrao

Visao e Objetivos H 271 H 1 H 5 H 3,39 H 0,60

Tabela 24 — Estatistica Descritiva da Dimensao: Viséo e Obijetivos.

No que concerne a visdo e objetivos da marca Renova, a afirmacdo com a qual

os respondentes deste estudo demonstraram um maior grau de concordancia foi “A

visdo desta organizacdo guia-a nas dire¢des certas” (m=3,52; d.p.=0,73). Por seu

turno, a afirmacao “Os membros desta organizag¢ao partilham um consenso alargado

acerca dos objetivos corporativos” foi aquela que desencadeou um menor grau de

concordancia por parte dos inquiridos (m=3,29; d.p.=0,67).

Nesta dimensdo mantém-se a tendéncia de homogeneidade entre as respostas

dos itens, tal como podemos observar na Tabela 25.

Itens N° | Minimo | Maximo | Média Desvio-
Padréo
A visdo desta organizagédo
. L 271 1 5 3,52 0,73
guia-a nas diregdes certas.
A visdo desta organizagédo
ajuda-a a coordenar 0s | 271 1 5 3,34 0,66
recursos internos e externos.
Os membros desta
organizacdo partilham um
271 1 5 3,29 0,67
consenso alargado acerca dos
objetivos corporativos.
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Esta empresa coordena bem
as ideias a longo-prazo com os | 271 1 5 3.39 0,73
objetivos a curto-prazo.

Tabela 25 - Estatistica Descritiva dos Itens: Visao e Objetivos.

3.2.2.8. Reputacao Organizacional

Como é possivel verificar na Tabela 26, a dimenséo correspondente a reputacao
organizacional apresenta, em termos médios, um valor relativamente elevado, sendo

um dos mais positivos de todas as dimenses em analise (m=3,79; d.p.=0.53).

|~

Minimo H Méaximo H Média H Desvio-Padrao

Reputacéo

. : H 271 H 1 H 5 H 3,79 H 0,53
Organizacional

Tabela 26 — Estatistica Descritiva da Dimensé&o: Reputag¢édo Organizacional.

Como podemos observar na Tabela 27, a afirmag&o com a qual os respondentes
manifestaram um maior grau de concordancia foi “Esta empresa tem uma reputagao
elevada” (m=4,14; d.p.=0,68), seguida da afirmacao “Esta organizagao ¢ lider na sua
industria” (m=4,03; d.p.=0,81). E de salientar que nenhum dos individuos que
compdem a amostra discordou completamente destas duas afirmagfes, assim como
também ninguém discordou completamente de que a Renova é uma organizagéo

ética e de que é uma empresa caracterizada pela lideranca e inovacéo.

Por seu turno, os inquiridos deste estudo demonstraram, em média, um menor
grau de concordancia com o item relativo as praticas de responsabilidade social
desenvolvidas pela Renova (m=3,39; d.p.=0,73) e ao facto de esta organizacao
dispor de um bom ambiente de trabalho (m=3,47; d.p.=0,78).

Itens N° | Minimo | Maximo | Média Desvio-
Padrédo
A consciéncia acerca desta
o 271 1 5 3,73 0,80
organizacao é elevada.
Esta empresa tem uma
~ 271 2 5 4,14 0,68
reputacdo global elevada.
Esta organizacao é lider na sua
s 271 2 5 4,03 0,81
indastria.




Esta organizacdo tem bons
produtos e servicos, com um

bom preco e de boa qualidade.
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A empresa mantém uma boa
relacdo com os consumidores

(orientacdo para o cliente).

A marca gera sentimentos
positivos nas pessoas, como
respeito, admiracdo, estima e

confianca.

Esta organizacao caracteriza-

se pela lideranca e inovacao.

A organizagdo dispde de um
bom ambiente de trabalho
(parece ser um bom sitio para

trabalhar).

A organizacao é ética, ou seja,
tem valores que obedecem a
lei, é transparente e respeita as

pessoas e 0 meio ambiente.

Esta empresa desenvolve
praticas de responsabilidade
social, apoiando causas que
beneficiam a sociedade e o

meio ambiente.

271 3,86 0,76
271 3,81 0,75
271 3,94 0,75
271 3,96 0,81
271 3,47 0,78
271 3,56 0,74
271 3,39 0,73

Tabela 27 - Estatistica Descritiva dos Itens: Reputagdo Organizacional.

3.3. Analise de Variancia

Uma vez analisada a média e o desvio-padrédo dos dados recolhidos nos itens de

cada dimensdo mobilizada, impde-se prosseguir com a andlise de variancia

(ANOVA). Este teste estatistico permite a comparacdo do valor médio de uma

determinada variavel em dois ou mais grupos distintos. Além disso, a analise de

variancia permite aferir se um determinado fator exerce alguma influéncia numa

variavel dependente.
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3.3.1. Produtos e Servicos

Tendo em conta os dados descritos na Tabela 28, podemos verificar que néo
existem diferencas relevantes na variancia da dimensao “Produtos e Servigos” face
as dimensdes sociodemograficas. Ou seja, independentemente do género
(p=0,54>0,05), da idade (p=0,14>0,05) ou das habilitacées literarias (p=0,21>0,05)
dos respondentes que integraram a amostra, a opinido relativamente aos produtos e

servigcos da marca Renova néo regista diferencas significativas.

Produtos e Servicos
F Sig.
Género 0,38 0,54
Idade 1,62 0,14
Habilitagdes Literarias 1,49 0,21

Tabela 28 - Andlise de Variancia: Produtos e Servigos.

3.3.2. Capacidade Corporativa

Analisando a variancia da dimensao “Capacidade Corporativa”, e como podemos
observar na Tabela 29, verificamos que as respostas foram homogéneas dentro dos
grupos do género (p=0,12>0,05) e da idade (p=0,09>0,05). Quanto as habilitacbes
literarias, estas registaram um valor de significancia de 0,05 (ou seja, p=0,05),

ditando, por isso, diferencas estatisticamente significativas.

Capacidade Corporativa

F Sig.

Género 2,75 0,12

Idade 1,84 0,09
Habilitagdes Literarias 2,47 0,05

Tabela 29 - Andlise de Variancia: Capacidade Corporativa.

Neste sentido, procedemos a realizacao do teste post hoc Scheffe para analisar

qgual dos grupos é diferente. Podemos perceber, com base na Tabela 30, que foram
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os respondentes cujas habilitacdes literarias estdo ao nivel do 6° ano (m=5,00) que
manifestaram uma opinido mais positiva relativamente a capacidade corporativa da
Renova. No entanto, € de salientar que este grupo é composto por apenas um
inquirido, dai que, quando as suas respostas se afastam da média dos outros grupos,
isso se evidencie de modo tdo veemente. Tendo em conta este facto, as diferencas
registadas noutras dimensfes face as habilitacdes literarias serdo consideradas

irrelevantes.

Habilitacdes Literarias N° Média Desvio-Padréao
2° Ciclo - 6° ano 1 5,00 -
3° Ciclo —9° ano 12 3,75 0,94
Ensino Secundario - 12° ano 64 3,86 0,78
Licenciatura/Bacharelato 143 3,88 0,77
Mestrado/Doutoramento 51 4,20 0,69
Total 271 3,93 0,78

Tabela 30 - Andlise de Variancia: Capacidade Corporativa face as Habilitagbes Literarias.

3.3.3. Responsabilidade Social Corporativa

No que diz respeito a dimensao “Responsabilidade Social Corporativa”, ndo se
verificam diferencas significativas de opinido quanto ao género (p=0,18>0,05) nem
guanto a idade (p=0,08>0,05). No entanto, e como € visivel na Tabela 31, existem
diferencas na opinido relativamente a responsabilidade social corporativa em fungéo

das habilitacdes literarias, cuja significancia é 0,01 (ou seja, p<0,05)*.

Responsabilidade Social Corporativa
F Sig.
Género 1,79 0,18
Idade 1,92 0,08
Habilitagdes Literarias 3,36 0,01

Tabela 31 - Andlise de Variancia: Responsabilidade Social Corporativa.

11 Como foi referido anteriormente, as diferencas estatisticas registadas ao nivel das habilitacGes
literarias sdo consideradas irrelevantes por se basearem num grupo composto por apenas um inquirido.



77

3.3.4. Histodria da Organizacao

Relativamente a dimensao “Histéria da Organizacéo”, e como € visivel na Tabela
32, foi possivel verificar que ndo existe uma variancia significativa nos grupos
relativos ao género (p=0,91>0,05). Por oposicéao, existiram diferencas relevantes nas
respostas dos inquiridos em funcdo da idade, cuja significancia é 0,01 (ou seja,

p<0,05), e também em func¢édo das habilitacdes literarias (p=0,00<0,05).

Histéria da Organizacéo

F Sig.

Género 2,89 0,91

Idade 3,16 0,01
Habilitagdes Literarias 4,69 0,00

Tabela 32 - Andlise de Variancia: Histéria da Organizag&o.

Assim, para analisar os grupos que diferem no que diz respeito a idade, utilizou-
se o teste post hoc Scheffe. Uma vez que as diferengcas ndo ficaram evidentes,
assumiu-se que estas residem entre o grupo com uma média de respostas mais

elevada e o grupo com a média mais reduzida.

Sendo assim, foi possivel verificar, como € visivel na Tabela 33, que a opinido
mais positiva acerca da histéria da Renova é detida pelos individuos na faixa etaria
dos 45 aos 54 anos (m=3,91; d.p.=0,50). Por sua vez, as respostas menos
concordantes foram dadas pelos respondentes de uma faixa etaria mais jovem,

nomeadamente entre os 25 e 0s 34 anos (m=3,30; d.p.=0,60).

Idade N° Média Desvio-Padréo
Menos de 18 8 3,79 0,56
18-24 150 3,32 0,69
25-34 61 3,30 0,60
35-44 16 3,69 0,71
45-54 11 3,91 0,50
55-64 9 3,81 0,84
65 ou Mais 16 3,46 0,72
Total 271 3,40 0,69

Tabela 33 - Andlise de Variancia: Histéria da Organizacéo face a ldade.
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3.3.5. Pais de Origem

No que concerne a analise de varidncia da dimensao “Pais de Origem”, podemos
perceber, através da Tabela 34, que ndo existem diferencas estatisticamente
relevantes nos grupos de henhum critério sociodemogréfico: o género (p=0,24>0,05),

a idade (p=0,32>0,05) nem as habilitagcbes literarias (p=0,06>0,05).

Pais de Origem
F Sig.
Género 1,40 0,24
Idade 1,17 0,32
Habilitacdes Literarias 2,33 0,06

Tabela 34 - Andlise de Variancia: Pais de Origem.

3.3.6. Valores Organizacionais

Relativamente a dimensao “Valores Organizacionais”, a analise de variancia néo

regista diferencas significativas face ao género (p=0,36>0,05).

Ao invés, e como esta patente na Tabela 35, existem diferencas relevantes entre
0s grupos no que diz respeito a idade (p=0,01<0,05) e as habilitacbes literarias

(p=0,02<0,05).

Valores Organizacionais

F Sig.

Género 0,85 0,36

Idade 3,20 0,01
Habilitagdes Literarias 3,00 0,02

Tabela 35 - Andlise de Variancia: Valores Organizacionais.

Neste contexto, analisando as diferencas verificadas entre os grupos etarios,
conseguimos verificar que foram os respondentes com menos de 18 anos que
revelaram uma opini&o mais positiva relativamente aos valores organizacionais da

Renova (m=3,63; d.p.=0,65).
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No extremo oposto, e como é visivel na Tabela 36, os inquiridos com uma idade
compreendida entre os 25 e os 34 anos foram aqueles que demonstraram, em média,
uma opinido menos positiva relativamente aos itens desta dimensdo (m=3,07,
d.p.=0,66).

Idade N° Média Desvio-Padréo
Menos de 18 8 3,63 0,65
18-24 150 3,19 0,55
25-34 61 3,07 0,66
35-44 16 3,58 0,64
45-54 11 3,52 0,62
55-64 9 3,56 1,05
65 ou Mais 16 3,38 0,69
Total 271 3,23 0,63

Tabela 36 - Analise de Variancia: Valores Organizacionais face a Idade.

3.3.7. Visao e Objetivos

Na dimensao “Visao e Objetivos”, a andlise de variancia determinou que nao
existem diferencgas estatisticamente relevantes em relagdo ao género (p=0,49>0,05),
ou seja, independentemente do género dos inquiridos, ndo ha discrepancias na

opinido acerca da visado e objetivos da Renova.

Pelo contrario, os niveis de significancia da idade (p=0,04<0,05) e das habilitacbes

literarias (p=0,02<0,05) revelam que existem diferencas entre os grupos (Tabela 37).

Visao e Objetivos
F Sig.
Género 0,47 0,49
Idade 2,28 0,04
Habilitacdes Literarias 3,03 0,02

Tabela 37 - Andlise de Variancia: Visao e Objetivos.

N&o considerando, novamente, relevantes as diferencgas verificadas relativamente

as habilitacGes literarias, procedemos, entdo, a analise de variancia da dimensao
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“Visao e Objetivos” face a idade. Com base na Tabela 38, podemos verificar que os

inquiridos da faixa etéria dos 35 aos 44 se destacam pela sua opinido mais positiva

relativamente a visao e objetivos da marca Renova (m=3,78; d.p.=0,68).

Ao invés, os individuos com uma idade compreendida entre os 25 e os 34 anos

foram os que demonstraram um nivel de concordancia mais reduzido relativamente

aos itens desta dimenséo (m=3,22; d.p.= 0.58).

Idade N° Média Desvio-Padrao
Menos de 18 8 3,63 0,61
18-24 150 3,38 0,55
25-34 61 3,22 0,58
35-44 16 3,78 0,68
45-54 11 3,50 0,63
55-64 9 3,47 1,06
65 ou Mais 16 3,41 0,56
Total 271 3,39 0,60

Tabela 38 - Analise de Variancia: Visdo e Objetivos face a Idade.

3.3.8. Reputacao Organizacional

Por ultimo, a anadlise de varidncia da dimensdo “Reputacdo Organizacional’

determina que, tanto em relacdo ao género (p=0,75>0,05) como em relacdo as

habilitagbes literarias (p=0,14>0,05), ndo existem diferengas de opinido dos grupos.

Como podemos observar na Tabela 39, o0 mesmo ndo acontece em relagdo a

idade, cuja significancia é 0,01 (ou seja, p<0,05) e determina diferengas

estatisticamente relevantes entre 0s grupos.

Reputacédo Organizacional

F Sig.

Género 0,10 0,75

Idade 3,07 0,01
Habilitacdes Literarias 1,76 0,14

Tabela 39 - Andlise de Variancia: Reputagdo Organizacional.



81

Analisando a reputagdo organizacional face a idade, conseguimos verificar, como
é visivel na Tabela 40, que a opinido mais positiva relativamente a reputacdo da
marca Renova foi demonstrada pelos inquiridos com menos de 18 anos (m=4,30;
d.p.=0,61).

Por seu turno, sdo os individuos com mais de 65 anos que apresentam uma

opinido mais negativa em relacao a reputacdo da Renova (m=3,64; d.p.=0,61).

Idade N° Média Desvio-Padrao
Menos de 18 8 4,30 0,61
18-24 150 3,75 0,49
25-34 61 3,71 0,54
35-44 16 4,04 0,56
45-54 11 4,05 0,44
55-64 9 3,93 0,63
65 ou Mais 16 3,64 0,61
Total 271 3,79 0,53

Tabela 40 - Analise de Variancia: Reputagdo Organizacional face a Idade.
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3.4. Modelo Tedrico de Analise: Andlise de Regressao

Depois da caracterizacdo da amostra, da descricdo do objeto de analise e da
analise de variancia das diferentes dimensdes inerentes a este trabalho, o passo
seguinte é o estudo da relacdo entre varidveis. Uma vez que a estatistica descritiva
ndo é suficiente para validar as relacdes entre varidveis, é aplicado a chamada
analise de regressdo. Esta andlise tem como objetivo sintetizar a relacdo entre as
variaveis dependentes e independentes de um determinado estudo, mensurando a

intensidade e também a dire¢céo dessa relacéo.

Considera-se que existe uma relacdo significativa entre as variaveis quando o
valor da significancia é inferior a 0,05 (sig.=<0,05). Além disso, a associacao entre
duas variaveis pode variar entre -1 e 1, sendo que, quando os valores sdo negativos
verifica-se uma relagdo inversa entre as variaveis, enquanto se os valores forem
positivos a relacdo entre as variaveis € direta. Neste sentido, a relagdo entre as
varidveis pode ser considerada negligencidvel (r<0,20), fraca (r=0,20-0,40),
moderada (r=0,40-0,60), forte (r=0,60-0,80) ou muito forte (r=0,80-1,00).

Como foi mencionado anteriormente, a variavel independente deste trabalho de
investigacdo corresponde ao branding corporativo, enquanto a variavel dependente
diz respeito a reputacdo organizacional. Foi, por conseguinte, colocada a seguinte

hip6tese de trabalho:

H1: O branding corporativo tem um impacto positivo na reputacdo das

organizagoes.

Para aferirmos a relagdo entre ambas as variaveis e confirmarmos a hipétese
derivada foram aplicadas analises de regressao linear entre as dimensdes que
constituem que a variavel do branding corporativo (“Produtos e Servigos”,
“Capacidade Corporativa”, “Responsabilidade Social Corporativa”, “Historia da
Organizacao”, “Pais de Origem”, “Valores Organizacionais” e “Visdo e Objetivos”) e
a dimensao que compde a variavel da reputacdo organizacional, com 0 mesmo
nome. Adicionalmente, foi analisada a relagdo entre a varidvel do branding

corporativo j4 agregada e a variavel da reputacdo organizacional.
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Produtos e Servigos:

Como podemos verificar na Tabela 41, existe uma relacao significativa entre a
dimensao “Produtos e Servicos” e a variavel “Reputagdo Organizacional”

(sig.=0,00<0,05). Além disso, essa relacdo é considerada moderada (r=0,49).

Produtos e Servigos vs. Reputagdo Organizacional
R Sig.
0,49 0,00

Tabela 41 - Regresséo Linear: Produtos e Servicos face a Reputacdo Organizacional.

Capacidade Corporativa:

Com base na Tabela 42, podemos verificar que existe uma relagéo significativa
entre as dimensbes “Capacidade Corporativa” e “Reputacdo Organizacional”

(sig.=0,00<0,05). Essa relacao ¢é direta e moderada (r=0,54).

Capacidade Corporativa vs. Reputacdo Organizacional

R Sig.

0,54 0,00

Tabela 42 - Regresséo Linear: Capacidade Corporativa face & Reputacdo Organizacional.

Responsabilidade Social Corporativa:

Como é visivel na Tabela 43, podemos confirmar que existe uma relagéo
significativa  (sig.=0,00<0,05) e moderada (r=0,53) entre a dimensdo
“Responsabilidade Social Corporativa” e a dimensao correspondente a variavel

“Reputagao Organizacional”.

Responsabilidade Social Corporativa vs. Reputagcdo Organizacional

R Sig.

0,53 0,00

Tabela 43 - Regressao Linear: Responsabilidade Social Corporativa face a Reputacéo

Organizacional.
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Histéria da Organizagéo:

Relativamente a dimensao “Histéria da Organiza¢ao”, podemos perceber, com
base na Tabela 44, que a sua relagdo com a variavel “Reputagao Organizacional” é

relevante (sig.=0,00<0,05), sendo considerada moderada (r=0,54).

Histéria da Organizacédo vs. Reputacao Organizacional

R Sig.

0,54 0,00

Tabela 44 - Regresséo Linear: Histdria da Organizacéo face a Reputagdo Organizacional.

Pais de Origem:

Como é possivel observar na Tabela 45, a dimensao “Pais de Origem” possui uma

relacéo significativa e moderada (r=0,53) com a variavel “Reputacao Organizacional”.

Pais de Origem vs. Reputagdo Organizacional

R Sig.

0,53 0,00

Tabela 45 - Regresséo Linear: Pais de Origem face a Reputagdo Organizacional.

Valores Organizacionais:

No que diz respeito a dimensao “Valores Organizacionais”, podemos verificar que
existe igualmente uma relacao significativa (sig.=0,00<0,05) e considerada moderada

(r=0,49) com a variavel “Reputacao Organizacional” (Tabela 46).

Valores Organizacionais vs. Reputagdo Organizacional

R Sig.

0,49 0,00

Tabela 46 - Regresséo Linear: Valores Organizacionais face a Reputacdo Organizacional.

Viséo e Objetivos:

Por dltimo, podemos confirmar que existe uma relacdo relevante entre as
dimensodes “Visao e Objetivos” e “Reputagdo Organizacional” (sig.=0,00<0,05). Essa

relagdo €, como podemos observar na Tabela 47, considerada forte (r=0,64).
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Viséo e Objetivos vs. Reputacdo Organizacional

R Sig.

0,64 0,00

Tabela 47 - Regressdo Linear: Visdo e Objetivos face a Reputacédo Organizacional.

De seguida é analisada a relacdo entre a variavel do branding corporativo ja

agregada e a variavel correspondente a reputacao organizacional.

Branding Corporativo face a Reputacdo Organizacional:

Como podemos verificar na Tabela 48, existe uma relagdo relevante entre a
variavel “Branding Corporativo” e a variavel “Reputacdo Organizacional”
(sig.=0,00<0,05). Esta relacéo é considerada forte (r=0,76).

Branding Corporativo vs. Reputagdo Organizacional

R Sig.

0,76 0,00

Tabela 48 — Regresséo Linear: Branding Corporativo face a Reputac¢éo Organizacional.

Assim, podemos concluir que todas as dimensfes que constituem a variavel
independente do branding corporativo possuem uma relacdo significativa com a
variavel dependente da reputacéo organizacional. Na maioria dos casos esta relacao
€ moderada, a excec¢do da ultima dimensdo analisada, que apresenta uma relagéo
considerada forte. Agregando estas dimensdes e analisando, de forma global, a
relacdo entre a variavel do branding corporativo e a reputagdo organizacional,
podemos concluir que existe uma relacao linear forte entre ambas. Por conseguinte,
confirma-se a hipétese de trabalho derivada neste estudo, segundo a qual o branding

corporativo influencia positivamente a reputacao das organizagées.
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CAPITULO IV - DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Apresentados o0s resultados do trabalho empirico levado a cabo nesta
investigacao, torna-se necessario interpreta-los e discuti-los criticamente de modo a

gue seja possivel retirar conclusfes da informacéo recolhida.

Além disso, sdo igualmente identificadas, no presente capitulo, as limitacdes
inerentes a este estudo. Por conseguinte, sdo apresentadas consideracfes e

sugestdes para eventuais investigacdes futuras.

4. Discussao dos Resultados

Este trabalho de investigacdo prop6s-se avaliar o impacto do branding corporativo
- OuU seja, da construcédo e gestdo das marcas pela perspetiva organizacional - na
reputacdo das organizacdes, particularmente na empresa portuguesa Renova. Para
tal, foi desenvolvido um estudo exploratério de carater dedutivo, que culminou num
trabalho empirico de recolha de informacéao desenvolvido com recurso a um método

quantitativo.

Foi aplicado um inquérito por questionario aos stakeholders externos da marca
Renova - isto €, a todos os individuos que afirmaram conhecer a organizacao -,
totalizando uma amostra de 271 inquiridos (N=271). Foram apenas 5 os
respondentes que afirmaram n&do conhecer a marca em causa - ndo prosseguindo,
por isso, 0 questionario e ndo integrando a contabilizacédo das respostas validas -, o
gue nos permitiu perceber, a partida, que a Renova é uma organizagdo amplamente

reconhecida entre os consumidores.

O inquérito foi construido com base em escalas ja testadas e validadas no ambito
das variaveis deste estudo: para aferir a variavel independente do branding
corporativo foi utilizada a escala proposta por Yang et al. (2015), enquanto na
avaliacdo da variavel dependente referente & reputagéo organizacional foi usada a

escala proposta por Feldman et al. (2014).

A amostra deste estudo, definida por conveniéncia, € composta por 66 individuos
do género masculino (24,4%) e 205 do género feminino (75,6%). Em termos da

distribuicdo etaria, os individuos integrantes da amostra tém uma idade
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compreendida entre menos de 18 anos e mais de 65 anos, destacando-se a faixa
etéria dos 18 aos 24 anos, que conta com 150 respondentes e representa, por isso,
mais de metade do total da amostra (55,4%). No que diz respeito as habilitacdes
literrias dos inquiridos, mais de metade destes sao licenciados ou possuem um
bacharelato (52,8%).

Numa perspetiva global sobre os resultados obtidos relativamente ao objeto de
analise, ou seja, a marca Renova, podemos confirmar que se destacam trés
dimensdes acerca das quais os inquiridos deste estudo demonstraram uma opinido
mais positiva: em primeiro lugar, a capacidade corporativa da organizacédo (m=3,93;
d.p.=0,78); depois, os produtos e servicos disponibilizados pela marca (m=3,88;
d.p.=0,55); e, em terceiro lugar, a reputacdo organizacional da mesma (m=3,79;
d.p.=0,53).

Relativamente a capacidade corporativa, o item que obteve maior pontuagéo foi
aquele que diz respeito a capacidade de inovagédo da Renova (m=4,08), sendo que
nenhum respondente demonstrou discordar completamente de que a capacidade de
inovacao desta empresa € elevada. Por seu turno, o item com melhor pontuagéo na
dimenséo referente aos produtos e servigos da Renova foi aquele segundo o qual a
gualidade global dos produtos/servigos desta organizacao é elevada (m=4,10). Neste
caso, ndo existiu nenhum inquirido a discordar completamente nem a discordar desta
afirmacéo. Efetivamente, e & luz da perspetiva de Le Roux (2003), as organizacdes
mais reconhecidas e admiradas mantém um forte compromisso com a qualidade dos
seus produtos e servigos para manter a sua reputacao e esse parece ser, segundo

os resultados deste trabalho, o caso da Renova.

Por ultimo, no que concerne a reputagdo organizacional da Renova, destacaram-
se os itens segundo 0s quais esta empresa tem uma reputacdo global elevada
(m=4,14) e é lider na sua industria (m=4,03), 0 que atesta que a Renova possui niveis
elevados de notoriedade e reconhecimento perante os consumidores do nosso pais.
Estes resultados vao ao encontro dos dados divulgados pelo instrumento de medicéo
da reputagdo RepTrak Pulse 2015, segundo o qual a Renova foi eleita a marca néo
alimentar com melhor reputacédo em Portugal, na categoria dos produtos de consumo

(online in Renova).

Contrariamente, as dimensdes que registaram uma opinido menos concordante e
positiva por parte dos respondentes foram aquelas que dizem respeito a
responsabilidade social corporativa (m=3,20; d.p.=0,66) e aos valores

organizacionais (m=3,23; d.p.=0,63) Estes resultados devem-se, muito
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possivelmente, ao facto de estes aspetos serem desconhecidos pelo publico externo
da Renova: um consumidor comum que nao tenha um interesse particular pela marca
tem dificuldade em conhecer as suas préaticas de responsabilidade social e as suas
politicas de gestao, uma vez que estas ndo sdo amplamente divulgadas. Estes dados
atestam a perspetiva de Aaker (1996), de acordo com o qual os atributos
organizacionais, como ser socialmente responsavel, séo dificeis de demonstrar por

parte das organizagoes.

Foi possivel verificar, igualmente, através das analises descritivas desenvolvidas
- neste caso, a andlise de variancia -, que se registam diferencas de opinido face a
dois critérios sociodemogréficos: a idade e as habilitagbes literarias. Nas dimensdes
referentes a capacidade corporativa, responsabilidade social corporativa, histéria da
organizacao, valores organizacionais e visao e objetivos foram registadas diferencas
de opinido relevantes entre 0s grupos ao nivel das habilitacdes literarias. No entanto,

essas divergéncias foram consideradas irrelevantes.

Relativamente a idade também se verificaram algumas diferencas de opinido em
determinadas dimensdes: em relag&o a histéria da organizagéo, os inquiridos entre
0s 45 e os 54 anos (m=3,91) apresentaram a opinido mais positiva; relativamente
aos valores organizacionais, destacaram-se com uma opinido mais positiva 0s
individuos com menos de 18 anos (m=3,63); na dimensdo referente a visdo e
objetivos da Renova a opinido mais positiva foi demonstrada pelos respondentes
entre os 35 e 0s 44 anos (Mm=3,78); por fim, em relagdo a reputacao organizacional,

destacam-se novamente os individuos com menos de 18 anos (m=4,30).

Quanto ao género, ndo se verificaram diferencas estatisticamente relevantes na

opinido dos grupos de respondentes, sendo que as respostas foram homogéneas.

Assim sendo, e uma vez que as diferencas ao nivel das habilitagbes literarias dos
respondentes ndo foram consideradas relevantes, podemos concluir que a idade é o
fator que mais contribui para as diferencas de opinido em relacdo as variaveis
apresentadas. No entanto, e embora existam alguns grupos etarios que se destacam
(individuos com menos de 18 anos, entre 0s 35 e 44 anos e entre 0s 45 e 54 anos),
ndo se verifica um padrdo que nos permita afirmar que sdo as pessoas de
determinada faixa etaria que apresentam uma opinido mais positiva ou negativa
relativamente as variaveis analisadas. Este facto pode dever-se a transversalidade
da marca, que é reconhecida e utilizada de forma semelhante por todos os grupos

etarios, ndo possuindo um target especifico ou muito restrito.
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Por ultimo, a correlagdo entre as diferentes dimensdes mobilizadas neste estudo
foi testada através da aplicagcdo de andlises de regressdo linear. Foram
emparelhadas as sete dimensfes referentes a variavel independente do branding
corporativo com a dimensao relativa a variavel dependente da reputagéo
organizacional, verificando-se que existe uma correlagdo de carater moderado entre
todas elas, a excecdo da dimenséao “Visao e Objetivos”, que registou uma correlagéo
forte com a variavel da reputacéo organizacional (r=0,64). Depois disso, foi analisada
a correlacdo entre a variavel do branding corporativo ja agregada e a reputacao
organizacional, sendo que esta relacédo se revelou forte (r=0,76). Estes resultados
confirmam a hipétese de trabalho colocada neste estudo que afirma a influéncia das

estratégias de branding corporativo na reputacdo das organizacdes.
4.2. Conclusdes

A presente investigacado teve como principal objetivo aferir o impacto do branding
corporativo - ou seja, das estratégias de construcdo e gestdo das marcas com foco
na organizagdo como um todo e ndo nos atributos dos seus produtos especificos -
na reputacdo das organizagdes. Para tal, foi utilizado um estudo de caso da marca
Renova, que ndo comunica as qualidades particulares dos seus produtos, mas
comunica, ao invés, a sua organizacdo de forma holistica, através da veiculacdo da

sua cultura e de valores como a inovagéo ou a ecologia.

Definida, entado, a pergunta de partida “Qual o impacto do branding corporativo na
reputacdo da marca Renova?”, foram aplicados inquéritos por questionario aos
stakeholders externos da organizacdo. A informacdo recolhida, e analisada
gquantitativamente, permitiu-nos retirar algumas conclusées. Em primeiro lugar, num
universo de 276 respondentes, apenas uma minoria - cinco respondentes - afirmaram
nao conhecer a Renova, 0 que nos permite concluir, em primeira instancia, que esta
organizacdo é largamente reconhecida pela generalidade dos consumidores no

NOSSso pais.

Este reconhecimento generalizado reflete-se, de acordo com os resultados deste
estudo, numa opinido claramente positiva dos consumidores relativamente a
capacidade corporativa da Renova, a qualidade dos seus produtos e servigos e a
reputacdo da organizacdo. Aspetos como a capacidade de inovacdo da marca, a

qualidade global dos seus produtos e servi¢cos, a reputacéo global da marca e o facto
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de esta ser lider na sua industria foram os mais positivamente salientados pelos
inquiridos. O facto de a Renova ser associada a uma garantia de qualidade, inovacao
e lideranca significa que o trabalho da organizagéo esté a ser desenvolvido de forma
eficaz a esse nivel, uma vez que a inovagéo e a qualidade dos produtos constituem
pilares fundamentais e estratégias prioritarias para a gestao da marca e é importante
que o0s consumidores o reconhegcam. Este reconhecimento, por parte dos
consumidores, da qualidade da oferta e da capacidade de inova¢cédo da marca da um
ganho extra de credibilidade no sucesso de novos produtos, fomentando ainda mais

a reputacdo da organizacao.

Pelo contrério, questdes ligadas as praticas de responsabilidade social corporativa
e aos valores organizacionais da Renova - as suas politicas de gestdo - geram
opinides menos positivas nos respondentes. Este facto pode dever-se, em larga
medida, a um desconhecimento generalizado acerca desses aspetos por parte dos
consumidores, uma vez que a comunicagdo da organizacdo ndo se baseia numa

veiculagéo frequente e disseminada desses aspetos.

De acordo com Argenti & Druckenmiller (2004), as marcas corporativas que
incorporam estratégias de responsabilidade social potenciam a sua reputagdo. No
entanto, e embora a Renova desenvolva praticas de responsabilidade social
corporativa, estas nao sdo, de uma forma geral, percecionadas pelos consumidores.
Ora, uma vez que uma identificagdo mais intuitiva e imediata dos valores
organizacionais de uma empresa e, particularmente, das suas praticas de
responsabilidade social corporativa contribuem para um reconhecimento mais
elevado da organizacao e para a sua reputacdo, poderia ser do interesse da Renova
adotar estratégias que comunicassem mais eficazmente estes aspetos, potenciando
0 seu valor. Esta ideia é defendida por Keller, de acordo com o qual a marca
corporativa evoca associa¢cdes especificas em relacdo aos seus produtos, pessoas
e valores, mas apenas se delinear e executar estratégias de marketing bem definidas

para o efeito (in Schultz et al., 2000).

BN

Relativamente a influéncia dos critérios sociodemograficos na opinido dos
consumidores acerca das variaveis estudadas foi possivel verificar que a idade e as
habilitagbes literarias possuem algum efeito, dependendo da dimens&o em analise.
A idade foi a variavel sociodemogréfica que mais diferencas de opinido registou entre
os diferentes grupos. No entanto, ndo se verificou qualquer padrado que nos permita

afirmar que sado os individuos mais jovens ou os individuos mais velhos quem
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apresenta uma opinido mais positiva relativamente aos aspetos abordados do

branding corporativo e da reputacdo organizacional.

Por ultimo, foi analisada a correlacdo entre a variavel independente do branding
corporativo e a variavel dependente referente a reputacdo organizacional, aferindo a
relacdo entre as dimensdes correspondentes a cada uma delas. Foi confirmada uma
correlacdo direta, ou seja, linear entre as variaveis, sendo que a intensidade dessa
relacdo revelou-se de moderada a forte. Isto significa que, quando as pessoas
demonstram uma opinido mais positiva relativamente as dimensdées referentes ao
branding corporativo, também apresentam uma opinido mais positiva face a variavel

da reputacdo organizacional (e vice-versa).

Assim, e respondendo a pergunta de partida colocada neste estudo, podemos
concluir que o branding corporativo tem, efetivamente, um impacto na reputacao das
organizacoes. A correlagao verificada entre estas variaveis fortalece a ideia de que o
entendimento dos individuos acerca dos aspetos relacionados com o branding
corporativo de uma organizagao influencia as suas percecdes acerca dessa mesma
organizacao, impactando, por conseguinte, a sua reputagdo. Quanto mais positiva
for a opinido dos consumidores em relagéo as estratégias de branding corporativo de
uma empresa ou marca, mais passivel esta se encontra de gozar de uma reputacao

favoravel junto dos seus stakeholders.

Estes resultados sdo estimulantes na medida em que a ideia que se generalizou
na literatura é de que as estratégias de branding corporativo visam, em ultima
instancia, a criacdo e manutencao de uma reputacao favoravel para a organizacao
como um todo (Harris & de Chernatony, 2001; Bickerton, 2000 in Le Roux, 2003;
Hatch & Schultz, 2003; Argenti & Druckenmiller, 2004; Einwiller & Will, 2002 in Pillai,
2011; Abratt & Kleyn, 2012). Apesar de existirem poucos estudos que investiguem o
impacto do branding corporativo na reputacdo - uma vez que 0s conceitos sdo mais
abordados de forma concetual e ndo empiricamente -, € amplamente defendido que
existe uma relagdo direta e positiva entre as duas variaveis, relagéo essa que este

trabalho de investigag&o corroborou.

Este estudo fornece pistas importantes que permitem que os profissionais da area
percebam a importancia e os beneficios resultantes das estratégias de branding com
foco na organizacdo em termos de reputacdo. Como foi possivel perceber, uma
comunicag¢do a um nivel mais organizacional, ao invés de estratégias de marketing a

curto-prazo focadas no produto, pode ser um meio mais sélido e eficaz de alcancar
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a atencdo de todos os stakeholders e de fomentar as suas percecdes positivas e

duradouras relativamente as organizacoes.

4.3. Limitagdes da Investigacao

Avaliando o processo e os resultados obtidos neste trabalho de investigacéo,
podemos apontar alguns aspetos que podem constituir algumas limitagdes inerentes
a este estudo.

Em primeiro lugar, as tematicas do branding corporativo e da reputagédo
organizacional estdo incluidas num espectro vasto e diversificado e que envolve
muitos conceitos cuja analise se impde. Embora este trabalho tenha percorrido os
principais e os mais abordados na generalidade da literatura - como a identidade de
marca, a cultura organizacional e os valores -, existem outros termos que podem ser
mobilizados no estudo destas tematicas, como o posicionamento, a imagem de

marca ou a brand equity.

Depois, o facto de ter sido utilizada uma amostra por conveniéncia - com a
aplicacdo de questionarios exclusivamente online - revela algumas limitacdes em
termos da abrangéncia da amostra estudada. O grupo de respondentes mantém-se
muito circunscrito aos individuos utilizadores da Internet, o que gera restricdes, por

exemplo, ao nivel da abrangéncia da faixa etaria dos inquiridos.

4.4. Sugestoes para Futuras Investigacoes

Como foi referido anteriormente, o branding corporativo e a reputacdo
organizacional surgem como topicos amplamente estudados, tanto a nivel
académico como profissional. No entanto, ha sempre novas perspetivas a explorar,
até porque, como apuramos, ndo existem muitas investigacdes que relacionem

diretamente estas duas variaveis.

Uma vez que o branding corporativo se refere a todos os stakeholders de uma
organizacao, eventuais estudos futuros poderiam complementar a investigagéo aos
publicos externos com entrevistas aos stakeholders internos da organizagdo em

andlise, por exemplo, de forma a trabalhar um universo de inquiridos mais sdlido e
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abrangente. Além disso, a inclusdo dos stakeholders internos poderia ser feita no
sentido de perceber se existiriam divergéncias - a nivel interno e externo - quanto a

percecdo da organizacao e da sua reputacao.

Poderia, igualmente, ser feita uma andlise de conteddo de noticias publicadas
sobre a Renova: a quantidade de artigos e o tom com o qual estes abordam a

organizacao poderiam ser um auxilio importante na percec¢éo da sua reputacao.

Além disso, seria pertinente explorar a questdo da influéncia dos fatores
sociodemogréficos na opinido acerca das variaveis em analise, uma vez que, neste

estudo, essa influéncia ndo ficou clara.
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Anexo 1 - Inquérito:

Este questionério esté a ser desenvolvido no ambito do Mestrado em Publicidade
e Marketing da Escola Superior de Comunicagéo Social do Instituto Politécnico de
Lisboa, e tem como objetivo a recolha de dados para a dissertagcdo de Mestrado
subordinada ao tema “O Impacto do Branding Corporativo na Reputagdo das

Organizacbes: o Caso Renova”.

O guestionario tem uma duracao aproximada de 5 minutos e todas as questdes
sdo de preenchimento obrigatério. No caso de surgir alguma duvida, ndo hesite em

expo-la, enviando um e-mail para julianabelo92@gmail.com.

A sua colaboracgéo é fundamental, pelo que agradecgo desde j&!

Conhece a marca Renova? Sim |:| Nao |:|

Para quem respondeu “n&o”: A sua participacado neste questionario termina aqui.
Muito obrigada!

Para quem respondeu “sim”;

1. Produtos e Servigos

1.1. A qualidade global dos produtos e servigos da organizacao é elevada.

e —O- O -0 O

1.2. A estabilidade dos produtos e servicos da organizagao € boa.
O N\ N\ —_— O
N -/ NN

1.3. O word-of-mouth (“passa-palavra®) dos produtos e servicos da

organizacao é bom.
O N\ 7\ _ O
- / NN

2. Capacidade Corporativa

2.1. A capacidade de inovagao desta empresa € elevada.
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O O O O O

2.2. A capacidade de 1&D (Investigacdo e Desenvolvimento) desta empresa é

elevada.
O —O- O —O— O

. Responsabilidade Social Corporativa

3.1. Os produtos e servigos desta marca tém um contributo para a sociedade.

e —O- O —O— O

3.2. Esta organizagéo dé& assisténcia as comunidades locais.

O —O- O -O— O

3.3. Esta empresa apoia projetos de saude publica.
O N\ N\ —_— O
(A o/ N

. Historia da Organizagéo

4.1. A consciéncia acerca dos gestores desta organizagao € elevada.

e —O- O -0 O

4.2. Esta empresatem uma histéria notavel.

O —O— O —O— O

4.3. Esta marca comunica frequentemente a sua histéria por meio de diversas

formas.

O———0-

—O O

O
|

. Pais de Origem

5.1. O grau de afluéncia/procura de Portugal é elevado.

O —O- O ~O0—0

5.2. O grau de abertura de Portugal é elevado.

® —O O —O— O

5.3. O nivel de educacéo em Portugal é elevado.

O —O- O -0 O
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5.4. A qualidade global dos produtos portugueses € boa.

O —O- O —O— O

5.5. A técnica global presente nos produtos portugueses € elevada.

O —O- O —O— O

5.6. O nivel tecnoldgico global dos produtos portugueses é elevado.

O —O- O -0 O

6. Valores Organizacionais

6.1. O estilo de gestédo desta organizacao é diferente do das outras.

e —O- O —O— O

6.2. Esta organizacao tem um sistema de gestao claro.
O 7\ N\ — ) O
N N NN

6.3. Esta empresa tem uma filosofia de operacao clara.
O a\ 7\ )\ O
N U/ (A

7. Visdo e Objetivos

7.1. Avisdo desta organizagdo guia-a nas direcdes certas.

O———0- O -o—0

7.2. A visdo desta organizacdo ajuda-a a coordenar 0s recursos internos e

externos.

O —O- O —O— O

7.3. Os membros desta organizacao partilham um consenso alargado acerca

dos objetivos corporativos.

e —O- O —O— O

7.4. Esta empresa coordena bem as ideias a longo-prazo com os objetivos a

curto-prazo.
O —O- O —O— O
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8. Reputacédo Corporativa

8.1. A consciéncia acerca desta organizacao é elevada.

e —O- O -0 O

8.2. Esta empresa tem uma reputacédo global elevada.

e —O- O -0 O

8.3. Esta organizacao € lider na sua industria.

O —O- O —O— O

8.4. Esta organizacao tem bons produtos e servigos, com um bom preco e de

boa qualidade.

O —O- O —0— O

8.5. A empresa mantém uma boa relagdo com os consumidores (orientacao

para o cliente).

e —O- O -0 O

8.6. A marca gera sentimentos positivos nas pessoas, cCOmo respeito,

admiragdo, estima e confianga.

e —O- O -0 O

8.7. Esta organizacao caracteriza-se pela lideranca e inovacao.

e —O- O -0 O

8.8. A organizacgéo disp6e de um bom ambiente de trabalho (parece ser um

bom sitio para trabalhar).

O —O- O -0 O

7

8.9. A organizagdo € ética, ou seja, tem valores que obedecem a lei, é

transparente e respeita as pessoas € o meio ambiente.

O —O- O —O— O

8.10. Esta empresa desenvolve praticas de responsabilidade social, apoiando

causas que beneficiam a sociedade e o meio ambiente.
O N\ N\ Y O
(O / (A
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Caracteristicas sociogréficas:
Geénero: Feminino|:| Masculino |:|
Idade: -18 / 18-24 / 25-34 |/ 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65+

Habilitacdes literarias: Ensino basico — 1° ciclo (4° ano); Ensino basico — 2° ciclo (6°
ano); Ensino béasico — 3° ciclo (9° ano); Ensino secundario (12° ano);
Licenciatura/Bacharelato; Mestrado/Doutoramento.



