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Proposta de Pesquisa: Avaliacdo de imagem institucional da Policia Militar de Santa
Catarina segundo o publico externo

1 INTRODUCAO

A Policia Militar de Santa Catarina ao longo de seus 187 anos focou seu trabalho na
atividade operacional e na sensacdo de seguranca da populacdo catarinense. Contudo, a
prépria sensacdo de seguranca é uma percepcao subjetiva que carece de estudos técnicos para
justificar e/ou refutar tal prerrogativa. Ao longo desses quase dois séculos, a imagem
institucional ficou atrelada ao empirismo e ao que a imprensa mostrava ou falava da
corporacao.

Nos ultimos anos, com o advento das midias sociais, a populacdo passou a ter o
contato direto com a PMSC, de forma que a percepg¢édo, tanto da instituicdo, quando do
cidaddo catarinense foi se modificando. O Plano Estratégico da PMSC (SANTA
CATARINA, 2015) estipula na sua misséo, valores e principios, a forma como quer ser vista
pela populacdo — legitima, efetiva, com servicos de exceléncia, confiavel nas crises e
promotora de direitos humanos.

Para tanto, é fundamental que haja um estudo que identifique a realidade atual e, se
necessario, busque a adequacdo entre expectativa e realidade da imagem institucional.

Nesse sentido, o objetivo deste trabalho € identificar como a Policia Militar de Santa
Catarina € vista pela populacdo catarinense.

A proposta inicial estd em abordar a comunidade atraveés de um questionario e, de
acordo com as respostas, avaliar as necessidades, ou ndo, de ajustes no formato da
comunicacdo institucional, obedecendo ao plano estratégico da corporacéo.

A pergunta norteadora desse estudo é: - Como vocé enxerga a Policia Militar de Santa
Catarina? A partir dessa, outras questdes complementaréo o estudo. Dentre elas, destacam-se:
- As pessoas que tem algum contato com a PMSC seja por um atendimento de emergéncia, ou
participantes de algum programa preventivo (Proerd, Rede de Vizinhos, Rede Catarina, entre
outros), enxergam a corporacdo de que forma? Essa imagem é melhor ou pior do que a

apontada por pessoas que nunca precisaram do servico publico policial militar?



1.1 Justificativa/Contribuicdo da pesquisa

Estudos na area de marketing que envolvem a Policia Militar de Santa Catarina (PMSC)
sdo praticamente inexistentes. Alguns trabalhos de conclusdo de curso em éareas diversas
abordam agBes de marketing institucional, mas ndo h& até o momento um estudo completo
que faga 0 mapeamento da imagem institucional, nem de forma empirica. Um levantamento
na biblioteca da Faculdade da Policia Militar de Santa Catarina (FAPOM), que cataloga os
trabalhos cientificos produzidos nos cursos institucionais, ndo encontrou nenhum que aborde
a imagem da PMSC.

A presente proposta de trabalho esta alinhada com o Grupo de Pesquisa de Marketing, ao
ponto que busca desenvolver estudos na area de marketing institucional e consequente
satisfacdo por parte do usuario, ou potencial usuario dos servigos publicos prestados pela
PMSC.

O pesquisador, que trabalha ha trés anos no Centro de Comunicacdo Social da PMSC, é
responsavel pelas demandas de comunicacdo e, consequentemente, pelo marketing realizado
pela corporacdo. Ao longo dos anos construiu acfes aliadas a missdo de melhorar a imagem
institucional, porém sente dificuldade em interpretar as reais qualificacdes vindas do publico
externo.

Pretende-se, com os resultados obtidos nesse trabalho, alinhar junto ao Comando-Geral e
ao Plano Estratégico da PMSC a implementacdo dos projetos adequados ao que se pretende
construir em termos de imagem institucional, aproximando-nos cada vez mais da sociedade e

do cidadao.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Fundada em 05 de maio de 1835, a Policia Militar de Santa Catarina (PMSC), érgdo da
administracdo direta do Governo do Estado de Santa Catarina, € uma instituicdo prestadora de
servigos publicos na area de seguranga publica, tendo como jurisdicdo a totalidade do
territorio catarinense (POLICIA MILITAR DE SANTA CATARINA, 2022).

A seguranca publica € uma das principais preocupagdes sociais. Essa realidade leva a
sociedade organizada a exigir desses organismos a ado¢do de medidas destinadas a prevenir e
reprimir a violéncia e a criminalidade.

Além das respostas decorrentes dessas demandas, destaca-se que 0s proprios gestores de

Organizac@es Policiais Militares, diante de analises de situacdo e dos indicadores criminais,



também vém promovendo uma série de acgbes buscando obter resultados mais efetivos na
promogéo da seguranga e maior proximidade com a sociedade.

De acordo com Schuler e Toni (2015), a efetiva aproximacdo com a sociedade depende
da forma como a populacdo enxerga a instituicdo. A imagem corporativa € um elemento
essencial da gestdo institucional, e reflete as associacbes do publico a uma determinada
marca, produto ou servico, tendo impacto direto nas estratégias de comunicacdo da
organizacao.

A PMSC sempre teve toda a suas operacdes norteadas pela atividade operacional que
promove a sensacdo de seguranca na populacdo. Contudo, essa sensacdo de seguranga é uma
percepcao subjetiva que carece de estudos técnicos para justificar e/ou refutar tal prerrogativa.
Ao longo desses quase dois séculos, a imagem institucional geralmente estd atrelada ao
empirismo e ao que a imprensa mostra ou fala da corporacéo.

A imagem de uma instituicdo é diretamente impactada pela opinido publica. Essa, por sua
vez, se caracteriza como todo fendmeno que, tendo origem em um processo de discusséo
coletiva e que se refira a um tema de relevancia pablica (ainda que ndo diga respeito a toda a
sociedade), esteja sendo expresso publicamente, seja por sujeitos individuais em situacdes
diversas, seja em manifestacdes coletivas (FIGUEIREDO e CERVELLINI, 1995).

O marketing organizacional ou institucional visa impulsionar o reconhecimento externo
de uma organizacdo, ou seja, construir uma imagem solida e positiva da empresa junto aos
seus diversos publicos (FARIAS, DUSCHITZ e CARVALHO, 2015).

Segundo Braido (2005), o caminho para 0 sucesso esta no fortalecimento dos
relacionamentos com seus publicos, criando elos e rotinas que melhoram a imagem das
organizagOes, aumentando a qualidade percebida. Para Mokenna (1999), as acOes de
marketing devem ser comprometidas com o feedback de mercado e alinhadas com a estratégia
de marketing de relacionamento, dando aos administradores a possibilidade de intimidade
com o publico a ponto de poderem prever as reacdes destes diante das mudancas do ambiente.

No setor publico, o papel da comunicacdo leva em consideracdo algumas definicGes e
aplicabilidades do setor privado, porém € necessario delinear os pressupostos de marketing as
I6gicas das institui¢cbes publicas, considerando desde a forma de atuagdo dos 6rgéos as leis
que estdo expostos, as formas de governanca e aos servigos publicos que oferecem (CEZAR,
2019).

Segundo Cezar (2019), a primeira premissa que norteia o marketing publico é a

preocupacdo com a satisfacdo do cidaddo. Entender que o cidaddo € o grande cliente do setor



publico brasileiro é um trabalho arduo, pois a busca por satisfacdo no contexto de demandas
infinitas e recursos escassos e mal administrados € complexa.

A segunda premissa é a compreensdo do marketing como uma dimens&o de troca. A
medida que estratégias de marketing publico sdo desenvolvidas junto aos cidadéos, estes
trocam certos comportamentos para aquilo que os gestores publicos planejaram e que reflete
uma necessidade de mudanca para solucionar um problema pablico (BASTOS; COSTA e
VASCONCELOS, 2017)

Para que as trocas sejam efetivadas e de fato resultem em melhorias para os cidadaos,
a pesquisa de marketing publico deve se tornar essencial para que as demandas, anseios,
receios e principais aspiracbes possam ser apontados. Assim, 0s gestores publicos,
responsaveis pelo delineamento de estratégias, terdo condi¢Ges de desenvolver e programar
acOes que consigam atrair e impactar positivamente a sociedade.

As pesquisas de imagem sdo comumente ancoradas pelo campo de marketing
vinculadas a gestdo da marca e ao marketing institucional (YANAZE e MIHAILIDIS, 2011).
Sdo estudos de natureza predominantemente quantitativa, podendo ser direcionados tanto ao
publico interno quanto ao publico externo a organizacdo (SCHULER e TONI, 2015).

E fato que as acbes fomentadas pelo publico interno impactam nas relagdes com o
publico externo. Os funcionarios da instituicdo sdo os promotores daquilo que vocé oferece.
Eles devem saber a misséo, viséo e os valores da organizagao.

Em relacdo & PMSC, tanto os cinco atributos que compdem a VISAO (ser uma
Instituicdo legitima, efetiva, com servicos de exceléncia, confidvel nas crises e promotora dos
direitos humanos), quanto as cinco preocupacgdes que constituem os VALORES institucionais
(conservadores com as tradicGes, criativos com as agoes, criteriosos com os recursos, focados
na missao e intransigentes com a ilegalidade) permitem a otimizacao dos processos internos, o
fortalecimento e a valorizacdo do capital humano e organizacional (SANTA CATARINA,
2015).

Quanto mais motivados os colaboradores de uma organizacao, mais proativo e melhor
sera seu desempenho das atividades. O Endomarketing, ou Marketing Interno € um processo
estruturado que utiliza ferramentas adequadas e alinhadas ao planejamento estratégico
empresarial, visando melhorar a motivacdo dos funcionarios, para obter maiores ganhos de
produtividades nas organizagdes (SOUZA, 2020).

A comunicacdo tem como fungdo melhorar o fluxo de informagdo organizacional,
enquanto o endomarketing tem como pilares de atuacdo a motivagdo, a integragdo e a
informagdo. (MATTOSO, 2018).



Quando o publico interno compreende o que a instituicdo é e onde ela almeja chegar,
pode-se trabalhar no desenvolvimento da identidade, da marca, da imagem e da reputacéo.

A identidade de uma empresa representa 0 seu DNA (missao, visao e valores), que
deve ser unico e duradouro para os stakeholders (partes interessadas) e propagado por meio
de uma marca (SCHEINER e MENEZES, 2019).

Uma marca vai além dos atributos visuais, ela também representa o conjunto de
valores da instituicdo, os atributos tangiveis e intangiveis que a definem, sendo demonstrado
por meio dos produtos/servigos e funcionarios (CRESCITELLI e SHIMP, 2012). Deve estar
alinhada com a identidade da instituicdo, de forma a expressar a promessa de valor (atributos,
beneficios, valores, servicos) aos diversos publicos (SCHEINER; MENEZES, 2019).

Uma marca bem desenvolvida cria vinculos emocionais dos stakeholders com a
organizacdo, resultando em atitudes positivas (por exemplo: admiracdo, empatia, etc.). Essas
percepcdes formam a imagem institucional, influenciada por acontecimentos e noticias
recentes (SCHEINER; MENEZES, 2019).

A percepcdo da imagem da organizacdo € formada por trés fatores: 0 que a empresa
faz, como a organizacdo comunica 0 que faz e 0 que a empresa representa para 0S
stakeholders.

Segundo Froemming (2008), uma boa gestdo da imagem institucional deve levar em
consideragdo o impacto na visao que os stakeholders tém da comunicacao.

Assim, é importante ter em mente que:

* Imagem comunica expectativas;

* Imagem ¢ um filtro que influencia a percep¢ao das operacdes da empresa;

* Imagem ¢ uma funcao das expectativas dos varios publicos;

* Imagem tem efeito interno;

* Imagem ¢ aquilo que existe na realidade;

* A imagem de uma instituicdo ¢ diretamente impactada pela opinido publica.

O cidadao é o grande articulador dos debates que devem ter lugar no espaco publico e
que muitas vezes sdo diminuidos em poucas oportunidades de participacdo. A comunicagdo
publica nesse processo deve ultrapassar as barreiras de simplesmente comunicar ao cidadao
sobre 0 que vem sendo desenvolvido pelo Estado e buscar mecanismos que o tornem mais
atuante nos debates publicos (CEZAR, 2019).

Seja por meio de coletivos populares, por meio dos canais de midias sociais ou por

meio dos espacos deliberativos formais, como os conselhos gestores de politicas pablicas, a



esfera publica deve permitir que a comunicagdo circule imparcialmente entre os envolvidos
para levar ao engajamento de suas verdadeiras causas (CEZAR et al., 2016).

A imagem de uma organizagdo € construida com base nas percep¢des dos diversos
publicos. Ja a reputacdo € baseada em sentimentos, sendo assim, para gerar sentimentos
positivos as organizagcBes devem engajar seus diversos publicos a partir dos assuntos
interessantes para eles (FORNI, 2019).

A construcdo da marca e da reputacdo estdo conectadas, visto que tém relacédo direta
com a forma de atuacéo da organizacéo, sua comunicacédo e relacionamento com stakeholders
(SCHEINER; MENEZES, 2019).

Para compreender como uma organizacdo € vista pela populacdo, destacam-se as
pesquisas de reputacdo, também chamadas pesquisas de satisfacdo. A pesquisa traz
implicacdes gerenciais no tocante a comunicacao corporativa e propde algumas consideragdes
sobre imagem corporativa em organizacdes publicas.

Embora pesquisas de reputacdo no dmbito publico muitas vezes sejam confundidas
com a imagem politica dos governos (KANNANE, FILHO e FERREIRA 2010), tais
ferramentas visam mapear as associa¢fes que um publico faz a uma determinada organizacéo,
explorando relagbes com variaveis e percepcdes distintas em funcdo de determinadas
caracteristicas do publico.

Cabe ressaltar que poucas sdo as pesquisas de imagem realizadas nas instituicbes

publicas brasileiras, demonstrando uma area que necessita ser explorada.

3 METODOLOGIA

Embora ndo haja concorréncia no servico publico, medir a qualidade e satisfacdo nos
atendimentos é de maxima relevancia, ja que é direito do cidaddo dar opinibes, propor
sugestBes e avaliar o que é oferecido pelo Estado.

Um questionario serd a ferramenta de pesquisa escolhida para obtencdo dos dados
necessarios para a analise do nivel de satisfacdo dos cidadaos do estado de Santa Catarina em
relacdo as atuagdes da Policia Militar.

De acordo com Amaro et. al (2005), o questionario € um instrumento de investigacédo
que visa recolher informacGes baseando-se, geralmente, na inquisicdo de um grupo
representativo da populacdo em estudo. Para tal, coloca-se uma série de questdes que
abrangem um tema de interesse para os investigadores, ndo havendo interacdo direta entre

estes e 0s inquiridos.



A pesquisa quantitativa faz o uso de questionarios como um de seus instrumentos.
Segundo Manzato e Santos (2008), este método € utilizado quando se quer medir opinides,
reacOes, sensacdes, habitos e atitudes de um universo (publico-alvo) através de uma amostra
que o represente de forma estatisticamente comprovada. Dependendo das perguntas, essa
pesquisa gera também indicadores qualitativos. Neste tipo de pesquisa, pode ser usado o
método de observagdo e andlise, através de questionarios fechados, respondidos pelos
usuarios, facilitando o tratamento e analise das informac6es e exigindo menos tempo para as
respostas dos participantes.

Em relacdo a forma de coleta de dados, esta pesquisa utilizou como técnica a aplicacao
de questionério. Ele foi baseado no instrumento SERVPERF constituido por cinco dimensées
acerca da Avaliacdo da Qualidade em Servigos com foco apenas na percep¢do dos usuarios.
Martins (2010) cita os cinco fatores que sdo capazes de influenciar a avaliacdo da prestacdo de
servigo publico: confiabilidade, tangibilidade, sensibilidade, seguranga e empatia.

Cada dimens&o tera seus respectivos itens de avaliacdo, que perfazem um total de 22
indicadores, adaptados as caracteristicas dos servi¢os oferecidos pela PMSC. Para cada
indicador foi atribuida pelos pesquisados uma ponderacdo de 5 pontos baseada na escala
Likert variando de 1 a 5, sendo: 1 - discordo completamente; 2 - discordo; 3 - ndo concordo
nem discordo; 4 — concordo e 5 - concordo completamente. O instrumento SERVPERF
original propde uma escala de sete pontos para avaliar a qualidade dos servigos. Optou-se, no
entanto, pela pontuacdo de 1 a 5 para melhor entendimento dos respondentes e para facilitar a
tabulacdo e analise dos dados.

Os dados coletados nesta pesquisa serdo tratados estatisticamente de modo a verificar
média e desvio padrdo, assim como a confiabilidade do instrumento de coleta de dados, nas
cinco dimensdes descritas por Martins (2010).

A anadlise quantitativa dos dados coletados sera realizada com o pacote estatistico
Statistical Package for Social Science (SPSS) e para a elaboracdo dos graficos sera utilizada a
planilha Excel do pacote Office da Microsoft.

O questionario serd do tipo fechado ou estruturado, em que “o respondente faz
escolhas, ou pondera, diante de alternativas apresentadas” (VERGARA 2009). Deve ser
aplicado a uma amostra significativa e heterogénea de cidad&os de todas as regides do estado
de Santa Catarina com idade minima de 18 anos e maxima de 70 anos.

Para efeito da interpretacdo dos dados, a qualidade dos servigos sera avaliada da

seguinte forma:



e Baixa Qualidade: notas médias situadas entre 1 (discordo completamente) e 2
(discordo);

e Oportunidade de Melhoria: nota média 3 (nem concordo nem discordo);

e Qualidade Satisfatoria: notas médias entre 4 (concordo) e 5 (concordo
completamente).

A nota média 3 (nem concordo nem discordo) € considerada neutra, ndo atribuindo aos
servicos uma qualidade satisfatoria, nem insatisfatoria. Isso demonstra a oportunidade de
implementacdo de acOes sobre estes itens para melhorar a qualidade dos servicos percebida
pela comunidade.

Assim com em qualquer trabalho de pesquisa, ndo se pode desconsiderar as limitagdes
ou restricOes inerentes ao estudo realizado. Destaca-se o possivel receio da comunidade em
responder perguntas relacionadas a imagem da Policia Militar, garantindo-se, assim, aos

usuarios que concordaram em participar, o sigilo quanto as informacdes por eles prestadas.

4 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES

ATIVIDADE PERIODO
Revisdo bibliogréfica AGOSTO - NOVEMBRO
Identificacdo das fontes e obtencdo dos dados NOVEMBRO - JANEIRO
Analise dos dados coletados FEVEREIRO — MARCO
Redac&o da dissertacéo FEVEREIRO — JULHO
Reviséo AGOSTO
Defesa e apresentacdo dos dados SETEMBRO - FEVEREIRO
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