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PROPOSTA DE PESQUISA: Imagem Institucional no Contexto Associativista: A Percepção 

dos Stakeholders sobre a ACAERT – Associação Catarinense de Emissoras de Rádio e 

Televisão 

 

 

1.​ INTRODUÇÃO  

A ACAERT – Associação Catarinense de Emissoras de Rádio e Televisão, entidade 

representativa do setor de radiodifusão em Santa Catarina, possui uma ampla base de 

stakeholders, incluindo mais de 260 emissoras associadas, entidades governamentais, 

convênios comerciais e a sociedade em geral. Apesar da relevância de sua atuação, a entidade 

não possui um plano de marketing estruturado nem realizou, até o momento, uma pesquisa 

sistematizada sobre sua imagem institucional. 

Nesse contexto, a ausência de diagnóstico sobre a percepção dos stakeholders em relação à 

imagem da ACAERT representa uma lacuna importante. A compreensão dessa percepção é 

essencial para orientar e sustentar estratégias de comunicação e relacionamento com os 

diferentes públicos de interesse. 

O objetivo da pesquisa é identificar e analisar a percepção dos stakeholders da ACAERT 

sobre sua imagem institucional e seu papel, no contexto de uma associação de classe, visando 

subsidiar futuras estratégias de comunicação e marketing institucional para a entidade e novas 

pesquisas para o terceiro setor. 

 

2.​ JUSTIFICATIVA  

 

A proposta busca contribuir para a melhoria da comunicação institucional da ACAERT, com 

base em evidências empíricas sobre como a entidade é percebida. Para a entidade, os 

resultados poderão subsidiar a construção de um plano de marketing e reposicionamento 

institucional. Para a sociedade, contribui ao tornar mais transparente a atuação de uma 

organização que influencia diretamente a comunicação estadual, através de suas campanhas e 

convênios. Enquanto para a pesquisadora, a proposta alinha-se com sua atuação profissional 

no setor de marketing e fortalece a relação entre teoria e prática. 



Foi realizada uma pesquisa exploratória na base de dados internacional Scopus, com o 

objetivo de identificar estudos acadêmicos que tratassem da imagem institucional em 

associações. Inicialmente, restringindo-se a busca aos títulos 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 educação, cultura e organizações do terceiro setor 

em geral, sem abordar especificamente associações de classe no contexto brasileiro. Essa 

escassez de pesquisas específicas evidencia uma lacuna relevante na literatura acadêmica, 

reforçando a pertinência da presente proposta ao investigar a percepção da imagem 

institucional da ACAERT — entidade com forte representatividade no setor da radiodifusão 

catarinense. 

 

3.​ FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

3.1 Imagem Institucional e Representações Sociais 

A imagem institucional pode ser compreendida como um conjunto de percepções, crenças e 

associações formadas por diferentes públicos sobre uma organização. Essas percepções são 

moldadas por uma variedade de experiências, interações e comunicações e desempenham 

papel fundamental na formação da reputação organizacional. De acordo com Dowling (2001), 

a imagem é um ativo intangível e estratégico, essencial para a criação de valor e para a 

construção de vínculos de confiança entre a organização e seus stakeholders. Ele ressalta que 

a imagem não é apenas uma projeção intencional da organização, mas um reflexo das 

interpretações dos públicos com base em sinais simbólicos e comportamentais emitidos pela 

entidade. 

Para compreender como essas percepções são construídas socialmente, a Teoria das 

Representações Sociais (TRS), proposta por Serge Moscovici (2007), oferece um referencial 

teórico poderoso. Moscovici define representações sociais como formas de conhecimento 

socialmente elaboradas e compartilhadas, que têm por função a orientação de 

comportamentos e a comunicação entre os membros de um grupo. "As representações sociais 

são uma forma de saber, socialmente elaborada e compartilhada, com um objetivo prático, e 

que contribui para a construção 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 é construída e mantida no imaginário coletivo de seus 

stakeholders. Segundo Marková (2017), as representações sociais não se restringem ao 

campo individual, sendo reproduzidas e transformadas continuamente pelas práticas sociais, 

discursos institucionais e relações de poder. Ao investigar essas representações no âmbito da 

ACAERT, é possível identificar os elementos simbólicos mais relevantes para os públicos e 

as dinâmicas comunicacionais que os sustentam. 

3.2 Comunicação Institucional, Reputação e Marketing 

A imagem institucional também está profundamente conectada à forma como a organização 

comunica sua identidade, missão e valores. A comunicação institucional atua como 

mediadora entre a identidade projetada e a imagem percebida, influenciando a construção da 

reputação organizacional. Fombrun (1996) argumenta que a reputação é um conjunto de 

julgamentos coletivos sobre a credibilidade, desempenho e confiabilidade de uma 

organização ao longo do tempo, influenciado pelas interações entre públicos internos e 

externos. 

Nesse sentido, a comunicação institucional deve ser compreendida não apenas como 

transmissão de mensagens, mas como um processo estratégico, contínuo e bidirecional. 

Balmer e Greyser (2006) enfatizam a necessidade de coerência entre identidade, imagem e 

reputação, alertando para os riscos de dissonância comunicacional em ambientes 

organizacionais complexos. "A reputação é o resultado da imagem passada, da identidade 

atual e da projeção futura da organização. 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 organização se posiciona perante seus públicos. Para Kotler e Keller (2012), o 

marketing institucional busca promover a imagem da organização como um todo, enfatizando 

sua relevância social, seu compromisso com valores e sua responsabilidade institucional. A 

gestão de marca institucional envolve o desenvolvimento de narrativas consistentes, 

identidade visual coerente e experiências significativas que reforcem os atributos desejados 

da imagem organizacional. 

Essas práticas comunicacionais e de marketing são fundamentais para organizações que 

desejam manter sua legitimidade e influência, especialmente em contextos onde a confiança 



pública e o valor simbólico desempenham papéis cruciais. Assim, investigar a imagem 

institucional da ACAERT a partir da percepção de seus stakeholders é uma estratégia 

relevante para avaliar a eficácia da comunicação organizacional e para embasar futuras ações 

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 é incipiente, apesar da 

crescente importância dessas organizações na mediação entre Estado, mercado e sociedade 

civil. A literatura aponta que entidades do terceiro setor enfrentam desafios específicos na 

construção de sua imagem institucional, dado seu caráter híbrido, sua diversidade de públicos 

e sua dependência de legitimidade social. A imagem institucional, nesse contexto, é tanto um 

instrumento de gestão quanto um ativo simbólico que impacta diretamente o engajamento de 

associados, parceiros e beneficiários. 

Santos et al. (2018) realizaram um estudo empírico sobre a imagem institucional da Polícia 

Militar de Santa Catarina, utilizando métodos mistos para compreender a percepção do 

público. Os autores destacam que a imagem institucional, quando monitorada e gerida 

estrategicamente, pode contribuir para alinhar expectativas, melhorar a comunicação e 

fortalecer a legitimidade da organização perante a sociedade. Ainda que o estudo tenha foco 

em uma entidade pública, suas contribuições metodológicas e teóricas são aplicáveis a 

organizações associativistas que compartilham a necessidade de se comunicar com múltiplos 

públicos. 

Schuler e Toni (2015), por sua vez, propõem um modelo de diagnóstico da imagem 

institucional que considera tanto aspectos racionais quanto simbólicos, como os valores e o 

propósito organizacional. Eles destacam que, em organizações associativistas, a imagem é 

formada pela interação entre experiência direta dos públicos, mensagens institucionais, 

narrativas da mídia e representações sociais compartilhadas. Esse modelo teórico é 

particularmente relevante para o presente estudo, pois oferece uma estrutura analítica para 

investigar como a ACAERT é percebida por seus stakeholders e quais elementos simbólicos 

são mais associados à sua identidade institucional. 

Nesse contexto, a presente proposta de pesquisa se insere em uma lacuna da literatura ao 

abordar de forma aplicada e empírica a imagem institucional de uma entidade associativista 

do setor de comunicação. A escolha teórica e metodológica fundamenta-se na articulação 



entre as abordagens sociocognitivas (TRS), estratégicas (marketing institucional e reputação) 

e organizacionais (comunicação institucional), construindo um olhar integrado sobre os 

fatores que influenciam a imagem da ACAERT e sua relação com os públicos que ela 

representa. 

 

4.​ PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

A pesquisa será realizada na ACAERT, envolvendo associados, representantes do poder 

público, parceiros e membros da sociedade civil como público-alvo. Os dados serão coletados 

por meio de: 

●​ Entrevistas semiestruturadas com representantes dos principais grupos de 

stakeholders; 

●​ Questionários online aplicados aos associados; 

●​ Análise documental da comunicação institucional existente. 

Os dados qualitativos serão analisados por meio de análise de conteúdo e os dados 

quantitativos com uso de estatística descritiva, visando identificar padrões de percepção.​

A presente pesquisa adota um delineamento de estudo de caso único, com abordagem 

qualitativa com apoio de dados quantitativos, inserida na lógica dos métodos mistos. Segundo 

Creswell (2007), esse tipo de delineamento é indicado quando o objetivo é compreender um 

fenômeno complexo e contextualizado, permitindo a integração 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 percepções (qualitativo) quanto a extensão e 

frequência de padrões de resposta (quantitativo). Para Creswell (2007, p. 212), os métodos 

mistos são eficazes para “obter uma análise ampla do problema de pesquisa”, e devem ser 

empregados quando se busca uma compreensão mais completa do fenômeno investigado. 

A coleta de dados será realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com stakeholders 

estratégicos e aplicação de questionários online com os associados da entidade. As entrevistas 

seguirão o modelo sugerido por Creswell (2007) para investigação qualitativa, permitindo a 

formulação de questões abertas que favoreçam a construção de significados a partir da 



experiência dos participantes. Já os questionários estruturados serão utilizados para alcançar 

um número maior de respondentes, com dados analisados por meio de estatística descritiva. 

A análise dos dados qualitativos será conduzida com base na análise de conteúdo, visando à 

categorização e interpretação 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, serão sintetizados com apoio de gráficos e tabelas, contribuindo 

para a triangulação dos resultados. 

A estratégia metodológica adotada se aproxima do que Creswell (2007) define como 

procedimento de métodos mistos do tipo exploratório sequencial, no qual dados qualitativos 

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

 

5.​ VIABILIDADE E IMPLEMENTAÇÃO  

A ACAERT já autorizou formalmente a realização da pesquisa. Além disso, a pesquisadora é 

funcionária da entidade, o que facilita o acesso aos dados, aos stakeholders e à aplicação de 

instrumentos de coleta. A pesquisa tem alta viabilidade e possibilidade de implementação 

prática dos resultados. 

 

6.​ CRONOGRAMA 

 

Agosto-Dezembro/2025 
Início das disciplinas obrigatórias e 

eletivas; revisão da literatura; 

refinamento do projeto. 

Março-Julho/2026 
Continuação das disciplinas; 

desenvolvimento dos instrumentos de 

coleta. 

Agosto-Dezembro/2026 Coleta e análise de dados; início da 



redação dos capítulos da dissertação. 

Março-Julho/2027 Redação final; ajustes com orientação; 
qualificação; defesa da dissertação 

 

 

 

7.​ REFERÊNCIAS  

BALMER, J. M. T.; GREYSER, S. A. Revealing the corporate brand: corporate marketing 

and the strategic importance of the corporate brand. European Journal of Marketing, v. 35, n. 

3/4, p. 316–338, 2001. 

CRESWELL, J. W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto. 3. ed. 

Porto Alegre: Artmed, 2007. 

DOWLING, G. R. Creating corporate reputations: identity, image, and performance. 

Oxford: Oxford University Press, 2001. 

FOMBRUN, C. J. Reputation: realizing value from the corporate image. Boston: Harvard 

Business School Press, 1996. 

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administração de marketing. 14. ed. São Paulo: Pearson 

Prentice Hall, 2012. 

MARKOVÁ, I. The dialogical mind: common sense and ethics. Cambridge: Cambridge 

University Press, 2017. 

MOSCOVICI, S. Representações sociais: investigações em psicologia social. 7. ed. 

Petrópolis: Vozes, 2007. 

SANTOS, E. A. dos; PESSÔA, F. G.; RODRIGUES, A. P. G. A imagem corporativa e seus 

reflexos: um estudo de imagem da Polícia Militar de Santa Catarina na perspectiva de 

moradores da Grande Florianópolis. Teoria e Prática em Administração, v. 9, n. 1, p. 63–76, 

2018. 



SCHULER, M.; TONI, D. Instrumento para diagnóstico da imagem institucional 

organizacional. Cadernos EBAPE.BR, v. 13, n. 2, p. 300–314, 2015. 


	3.1 Imagem Institucional e Representações Sociais 
	3.2 Comunicação Institucional, Reputação e Marketing 
	3.3 Imagem Institucional no Terceiro Setor e em Contextos Associativistas 

