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PROPOSTA DE PESQUISA: Imagem Institucional no Contexto Associativista: A Percepg¢ado
dos Stakeholders sobre a ACAERT — Associacdo Catarinense de Emissoras de Radio e

Televisdo

1. INTRODUCAO

A ACAERT - Associacdo Catarinense de Emissoras de Réadio e Televisdo, entidade
representativa do setor de radiodifusdo em Santa Catarina, possui uma ampla base de
stakeholders, incluindo mais de 260 emissoras associadas, entidades governamentais,
convénios comerciais e a sociedade em geral. Apesar da relevancia de sua atuagdo, a entidade
ndo possui um plano de marketing estruturado nem realizou, até 0 momento, uma pesquisa

sistematizada sobre sua imagem institucional.

Nesse contexto, a auséncia de diagnostico sobre a percepgao dos stakeholders em relagao a
imagem da ACAERT representa uma lacuna importante. A compreensdo dessa percepgao ¢
essencial para orientar e sustentar estratégias de comunica¢do e relacionamento com o0s

diferentes publicos de interesse.

O objetivo da pesquisa ¢ identificar e analisar a percep¢ao dos stakeholders da ACAERT
sobre sua imagem institucional e seu papel, no contexto de uma associagdo de classe, visando
subsidiar futuras estratégias de comunica¢ao e marketing institucional para a entidade e novas

pesquisas para o terceiro setor.

2. JUSTIFICATIVA

A proposta busca contribuir para a melhoria da comunicacao institucional da ACAERT, com
base em evidéncias empiricas sobre como a entidade ¢ percebida. Para a entidade, os
resultados poderdo subsidiar a constru¢do de um plano de marketing e reposicionamento
institucional. Para a sociedade, contribui ao tornar mais transparente a atuacdo de uma
organizagdo que influencia diretamente a comunicacao estadual, através de suas campanhas e
convénios. Enquanto para a pesquisadora, a proposta alinha-se com sua atuacao profissional

no setor de marketing e fortalece a relacdo entre teoria e pratica.



Foi realizada uma pesquisa exploratoria na base de dados internacional Scopus, com o
objetivo de identificar estudos académicos que tratassem da imagem institucional em
associacdes. Inicialmente, restringindo-se a busca aos titulos dos trabalhos, foram
encontrados apenas cinco resultados com foco direto no tema. Ao ampliar o escopo da busca
para resumos e palavras-chave, foram identificados 98 registros relacionados. Ainda assim,
os estudos concentram-se em setores como educagdo, cultura e organizagdes do terceiro setor
em geral, sem abordar especificamente associagdes de classe no contexto brasileiro. Essa
escassez de pesquisas especificas evidencia uma lacuna relevante na literatura académica,
reforgando a pertinéncia da presente proposta ao investigar a percep¢ao da imagem
institucional da ACAERT — entidade com forte representatividade no setor da radiodifusao

catarinense.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Imagem Institucional e Representacdes Sociais

A imagem institucional pode ser compreendida como um conjunto de percepgoes, crengas €
associacdes formadas por diferentes publicos sobre uma organizagdo. Essas percepgdes sao
moldadas por uma variedade de experiéncias, interagdes e comunicacdes e desempenham
papel fundamental na formag¢do da reputagdo organizacional. De acordo com Dowling (2001),
a imagem ¢ um ativo intangivel e estratégico, essencial para a criacdo de valor e para a
constru¢do de vinculos de confianca entre a organizagdo e seus stakeholders. Ele ressalta que
a imagem ndo ¢ apenas uma proje¢do intencional da organizagdo, mas um reflexo das
interpretagdes dos publicos com base em sinais simbolicos € comportamentais emitidos pela

entidade.

Para compreender como essas percepgdes sao construidas socialmente, a Teoria das
Representagdes Sociais (TRS), proposta por Serge Moscovici (2007), oferece um referencial
teorico poderoso. Moscovici define representacdes sociais como formas de conhecimento
socialmente elaboradas e compartilhadas, que tém por fungdo a orientagdo de
comportamentos € a comunicagdo entre os membros de um grupo. "As representagdes sociais
sdo uma forma de saber, socialmente elaborada e compartilhada, com um objetivo pratico, e

o . . . i
que contribui para a constru¢do de uma realidade comum a um conjunto social

(MOSCOVICI, 2007, p. 22).



No contexto organizacional, essa teoria permite compreender como a imagem institucional de
uma entidade como a ACAERT ¢ construida e mantida no imaginario coletivo de seus
stakeholders. Segundo Markova (2017), as representacdes sociais ndo se restringem ao
campo individual, sendo reproduzidas e transformadas continuamente pelas praticas sociais,
discursos institucionais e relagdes de poder. Ao investigar essas representagdes no ambito da
ACAERT, ¢ possivel identificar os elementos simbdlicos mais relevantes para os publicos e

as dindmicas comunicacionais que os sustentam.

3.2 Comunicagdo Institucional, Reputacdo e Marketing

A imagem institucional também estd profundamente conectada a forma como a organizagao
comunica sua identidade, missdo e valores. A comunica¢do institucional atua como
mediadora entre a identidade projetada e a imagem percebida, influenciando a construgao da
reputacdo organizacional. Fombrun (1996) argumenta que a reputagdo ¢ um conjunto de
julgamentos coletivos sobre a credibilidade, desempenho e confiabilidade de uma
organizacdo ao longo do tempo, influenciado pelas interacdes entre publicos internos e

externos.

Nesse sentido, a comunicagdo institucional deve ser compreendida ndao apenas como
transmissdo de mensagens, mas como um processo estratégico, continuo e bidirecional.
Balmer e Greyser (2006) enfatizam a necessidade de coeréncia entre identidade, imagem e
reputacao, alertando para os riscos de dissonancia comunicacional em ambientes
organizacionais complexos. "A reputagao ¢ o resultado da imagem passada, da identidade
atual e da projecdo futura da organizacdo. Trata-se de um recurso estratégico que deve ser

cuidadosamente cultivado" (BALMER; GREYSER, 2006, p. 74).

A perspectiva do marketing institucional complementa esse entendimento ao abordar as
formas como a organizagao se posiciona perante seus publicos. Para Kotler e Keller (2012), o
marketing institucional busca promover a imagem da organiza¢do como um todo, enfatizando
sua relevancia social, seu compromisso com valores e sua responsabilidade institucional. A
gestdo de marca institucional envolve o desenvolvimento de narrativas consistentes,
identidade visual coerente e experiéncias significativas que reforcem os atributos desejados

da imagem organizacional.

Essas praticas comunicacionais ¢ de marketing sdo fundamentais para organizagdes que

desejam manter sua legitimidade e influéncia, especialmente em contextos onde a confianga



publica e o valor simbdlico desempenham papéis cruciais. Assim, investigar a imagem
institucional da ACAERT a partir da percep¢do de seus stakeholders ¢ uma estratégia
relevante para avaliar a eficacia da comunicag@o organizacional e para embasar futuras agdes

de posicionamento institucional.

3.3 Imagem Institucional no Terceiro Setor e em Contextos Associativistas

No campo do terceiro setor, o estudo da imagem institucional ainda ¢ incipiente, apesar da
crescente importancia dessas organizagdes na mediagdo entre Estado, mercado e sociedade
civil. A literatura aponta que entidades do terceiro setor enfrentam desafios especificos na
constru¢dao de sua imagem institucional, dado seu carater hibrido, sua diversidade de publicos
e sua dependéncia de legitimidade social. A imagem institucional, nesse contexto, ¢ tanto um
instrumento de gestdo quanto um ativo simbdlico que impacta diretamente o engajamento de

associados, parceiros e beneficiarios.

Santos et al. (2018) realizaram um estudo empirico sobre a imagem institucional da Policia
Militar de Santa Catarina, utilizando métodos mistos para compreender a percep¢iao do
publico. Os autores destacam que a imagem institucional, quando monitorada e gerida
estrategicamente, pode contribuir para alinhar expectativas, melhorar a comunicagdo e
fortalecer a legitimidade da organizagdo perante a sociedade. Ainda que o estudo tenha foco
em uma entidade publica, suas contribuicdes metodologicas e tedricas sdo aplicaveis a
organizacdes associativistas que compartilham a necessidade de se comunicar com multiplos

publicos.

Schuler e Toni (2015), por sua vez, propdem um modelo de diagnostico da imagem
institucional que considera tanto aspectos racionais quanto simbodlicos, como os valores € o
proposito organizacional. Eles destacam que, em organizacdes associativistas, a imagem ¢
formada pela interacdo entre experiéncia direta dos publicos, mensagens institucionais,
narrativas da midia e representagdes sociais compartilhadas. Esse modelo teoérico ¢
particularmente relevante para o presente estudo, pois oferece uma estrutura analitica para
investigar como a ACAERT ¢ percebida por seus stakeholders e quais elementos simbolicos

sdo mais associados a sua identidade institucional.

Nesse contexto, a presente proposta de pesquisa se insere em uma lacuna da literatura ao
abordar de forma aplicada e empirica a imagem institucional de uma entidade associativista

do setor de comunicacdo. A escolha tedrica e metodologica fundamenta-se na articulacao



entre as abordagens sociocognitivas (TRS), estratégicas (marketing institucional e reputagdo)
e organizacionais (comunicacdo institucional), construindo um olhar integrado sobre os
fatores que influenciam a imagem da ACAERT e sua relacdo com os publicos que ela

representa.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa serd realizada na ACAERT, envolvendo associados, representantes do poder
publico, parceiros e membros da sociedade civil como publico-alvo. Os dados serdo coletados

por meio de:

e Entrevistas semiestruturadas com representantes dos principais grupos de
stakeholders;
e Questionarios online aplicados aos associados;

e Analise documental da comunicag¢ao institucional existente.

Os dados qualitativos serdo analisados por meio de andlise de conteudo e os dados
quantitativos com uso de estatistica descritiva, visando identificar padrdes de percepcao.

A presente pesquisa adota um delineamento de estudo de caso unico, com abordagem
qualitativa com apoio de dados quantitativos, inserida na logica dos métodos mistos. Segundo
Creswell (2007), esse tipo de delineamento ¢ indicado quando o objetivo ¢ compreender um
fendmeno complexo e contextualizado, permitindo a integracdo entre diferentes fontes e

técnicas de coleta de dados.

A escolha pelo uso combinado de abordagens qualitativa e quantitativa se justifica pela
necessidade de captar tanto a profundidade das percepg¢des (qualitativo) quanto a extensdo e
frequéncia de padrdes de resposta (quantitativo). Para Creswell (2007, p. 212), os métodos
mistos sdo eficazes para “obter uma analise ampla do problema de pesquisa”, e devem ser

empregados quando se busca uma compreensao mais completa do fendmeno investigado.

A coleta de dados sera realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com stakeholders
estratégicos e aplicacdo de questionarios online com os associados da entidade. As entrevistas
seguirdo o modelo sugerido por Creswell (2007) para investigagdo qualitativa, permitindo a

formulacao de questdes abertas que favorecam a construcdo de significados a partir da



experiéncia dos participantes. Ja os questionarios estruturados serdo utilizados para alcangar

um numero maior de respondentes, com dados analisados por meio de estatistica descritiva.

A anélise dos dados qualitativos sera conduzida com base na analise de conteudo, visando a
categorizagdo e interpretagdo dos significados emergentes das falas, conforme descrito por
Creswell (2007) ao tratar de estratégias qualitativas em estudos de caso. Os dados
quantitativos, por sua vez, serdo sintetizados com apoio de graficos e tabelas, contribuindo

para a triangulagao dos resultados.

A estratégia metodologica adotada se aproxima do que Creswell (2007) define como
procedimento de métodos mistos do tipo exploratorio sequencial, no qual dados qualitativos

sdo coletados primeiro para gerar insights e fundamentar a etapa quantitativa posterior.

5. VIABILIDADE E IMPLEMENTACAO

A ACAERT jé autorizou formalmente a realizagdo da pesquisa. Além disso, a pesquisadora ¢
funcionaria da entidade, o que facilita o acesso aos dados, aos stakeholders e a aplicacao de
instrumentos de coleta. A pesquisa tem alta viabilidade e possibilidade de implementacao

pratica dos resultados.

6. CRONOGRAMA

Agosto-Dezembro/2025
Inicio das disciplinas obrigatérias e

eletivas; revisao da literatura;

refinamento do projeto.

Margo-Julho/2026
Continuacao das disciplinas;

desenvolvimento dos instrumentos de

coleta.

Agosto-Dezembro/2026 Coleta e analise de dados; inicio da




redacao dos capitulos da dissertagao.

Margo-Julho/2027 Redacdo final; ajustes com orientagao;
qualificacdo; defesa da dissertacao
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