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Proposta de Pesquisa: Avaliação de imagem institucional da Polícia Militar de Santa 

Catarina segundo o público externo 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

A Polícia Militar de Santa Catarina ao longo de seus 187 anos focou seu trabalho na 

atividade operacional e na sensação de segurança da população catarinense. Contudo, a 

própria sensação de segurança é uma percepção 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 

corporação.  

Nos últimos anos, com o advento das mídias sociais, a população passou a ter o 

contato direto com a PMSC, de forma que a percepção, tanto da instituição, quando do 

cidadão catarinense foi se modificando. O Plano Estratégico da PMSC (SANTA 

CATARINA, 2015) estipula na sua missão, valores e princípios, a forma como quer ser vista 

pela população – legítima, efetiva, com serviços de excelência, confiável nas crises e 

promotora de direitos humanos.  

Para tanto, é fundamental que haja um estudo que identifique a realidade atual e, se 

necessário, busque a adequação entre expectativa e realidade da imagem institucional. 

Nesse sentido, o objetivo deste trabalho é identificar como a Polícia Militar de Santa 

Catarina é vista pela população catarinense. 

A proposta inicial está em abordar a comunidade através de um questionário e, de 

acordo com as respostas, avaliar as necessidades, ou não, de ajustes no formato da 

comunicação institucional, obedecendo ao plano estratégico da corporação.  

A pergunta norteadora desse estudo é: - Como você enxerga a Polícia Militar de Santa 

Catarina? A partir dessa, outras questões complementarão o estudo. Dentre elas, destacam-se: 

- As pessoas que tem algum contato com a PMSC seja por um atendimento de emergência, ou 

participantes de algum programa preventivo (Proerd, Rede de Vizinhos, Rede Catarina, entre 

outros), enxergam a corporação de que forma? Essa imagem é melhor ou pior do que a 

apontada por pessoas que nunca precisaram do serviço público policial militar? 

 

 

 

 



1.1 Justificativa/Contribuição da pesquisa 

 

Estudos na área de marketing que envolvem a Polícia Militar de Santa Catarina (PMSC) 

são praticamente inexistentes. Alguns trabalhos de conclusão de curso em áreas diversas 

abordam ações de marketing institucional, mas não há até o momento um estudo completo 

que faça o mapeamento da imagem institucional, nem de forma empírica. Um levantamento 

na biblioteca da Faculdade da Polícia Militar de Santa Catarina (FAPOM), que cataloga os 

trabalhos científicos produzidos nos cursos institucionais, não encontrou nenhum que aborde 

a imagem da PMSC. 

A presente proposta de trabalho está alinhada com o Grupo de Pesquisa de Marketing, ao 

ponto que busca desenvolver estudos na área de marketing institucional e consequente 

satisfação por parte do usuário, ou potencial usuário dos serviços públicos prestados pela 

PMSC. 

O pesquisador, que trabalha há três anos no Centro de Comunicação Social da PMSC, é 

responsável pelas demandas de comunicação e, consequentemente, pelo marketing realizado 

pela corporação. Ao longo dos anos construiu ações aliadas a missão de melhorar a imagem 

institucional, porém sente dificuldade em interpretar as reais qualificações vindas do público 

externo.  

Pretende-se, com os resultados obtidos nesse trabalho, alinhar junto ao Comando-Geral e 

ao Plano Estratégico da PMSC a implementação dos projetos adequados ao que se pretende 

construir em termos de imagem institucional, aproximando-nos cada vez mais da sociedade e 

do cidadão. 

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

Fundada em 05 de maio de 1835, a Polícia Militar de Santa Catarina (PMSC), órgão da 

administração direta do Governo do Estado de Santa Catarina, é uma instituição prestadora de 

serviços públicos na área de segurança pública, tendo como jurisdição a totalidade do 

território catarinense (POLÍCIA MILITAR DE SANTA CATARINA, 2022). 

A segurança pública é uma das principais preocupações sociais. Essa realidade leva a 

sociedade organizada a exigir desses organismos a adoção de medidas destinadas a prevenir e 

reprimir a violência e a criminalidade. 

Além das respostas decorrentes dessas demandas, destaca-se que os próprios gestores de 

Organizações Policiais Militares, diante de análises de situação e dos indicadores criminais, 



também vêm promovendo uma série de ações buscando obter resultados mais efetivos na 

promoção da segurança e maior proximidade com a sociedade.  

De acordo com Schuler e Toni (2015), a efetiva aproximação com a sociedade depende 

da forma como a população enxerga a instituição. A imagem corporativa é um elemento 

essencial da gestão institucional, e reflete as associações do público a uma determinada 

marca, produto ou serviço, tendo impacto direto nas estratégias de comunicação da 

organização. 

A PMSC sempre teve toda a suas operações norteadas pela atividade operacional que 

promove a sensação de segurança na população. Contudo, essa sensação de segurança é uma 

percepção subjetiva que carece de estudos técnicos para justificar e/ou refutar tal prerrogativa. 

Ao longo desses quase dois séculos, a imagem institucional geralmente está atrelada ao 

empirismo e ao que a imprensa mostra ou fala da corporação.  

A imagem de uma instituição é diretamente impactada pela opinião pública. Essa, por sua 

vez, se caracteriza como todo fenômeno que, tendo origem em um processo de discussão 

coletiva e que se refira a um tema de relevância pública (ainda que não diga respeito a toda a 

sociedade), esteja sendo expresso publicamente, seja por sujeitos individuais em situações 

diversas, seja em manifestações coletivas (FIGUEIREDO e CERVELLINI, 1995). 

O marketing organizacional ou institucional visa impulsionar o reconhecimento externo 

de uma organização, ou seja, construir uma imagem sólida e positiva da empresa junto aos 

seus diversos públicos (FARIAS, DUSCHITZ e CARVALHO, 2015). 

Segundo Braido (2005), o caminho para o sucesso está no fortalecimento dos 

relacionamentos com seus públicos, criando elos e rotinas que melhoram a imagem das 

organizações, aumentando a qualidade percebida. Para Mokenna (1999), as ações 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 público a ponto de poderem prever as reações destes diante das mudanças do ambiente. 

No setor público, o papel da comunicação leva em consideração algumas definições e 

aplicabilidades do setor privado, porém é necessário delinear os pressupostos de marketing às 

lógicas das instituições públicas, considerando desde a forma de atuação dos órgãos às leis 

que estão expostos, às formas de governança e aos serviços públicos que oferecem (CEZAR, 

2019). 

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

preocupação com a satisfação do cidadão. Entender que o cidadão é o grande cliente do setor 



público brasileiro é um trabalho árduo, pois a busca por satisfação no contexto de demandas 

infinitas e recursos escassos e mal administrados é complexa. 

A segunda premissa é a compreensão do marketing como uma dimensão de troca. À 

medida que estratégias de marketing público são desenvolvidas junto aos cidadãos, estes 

trocam certos comportamentos para aquilo que os gestores públicos planejaram e que reflete 

uma necessidade de mudança para solucionar um problema público (BASTOS; COSTA e 

VASCONCELOS, 2017) 

Para que as trocas sejam efetivadas e de fato resultem em melhorias para os cidadãos, 

a pesquisa de marketing público deve se tornar essencial para que as demandas, anseios, 

receios e principais aspirações possam ser apontados. Assim, os gestores públicos, 

responsáveis pelo delineamento de estratégias, terão condições de desenvolver e programar 

ações que consigam atrair e impactar positivamente a sociedade. 

As pesquisas de imagem são comumente ancoradas pelo campo de marketing 

vinculadas à gestão da marca e ao marketing institucional (YANAZE e MIHAILIDIS, 2011). 

São estudos de natureza predominantemente quantitativa, podendo ser direcionados tanto ao 

público interno quanto ao público externo à organização (SCHULER e TONI, 2015). 

 É fato que as ações fomentadas pelo público interno impactam nas relações com o 

público externo. Os funcionários da instituição são os promotores daquilo que você oferece. 

Eles devem saber a missão, visão e os valores da organização.  

Em relação à PMSC, tanto os cinco atributos que compõem a VISÃO (ser uma 

Instituição legítima, efetiva, com serviços de excelência, confiável nas crises e promotora dos 

direitos humanos), quanto às cinco preocupações que constituem os VALORES institucionais 

(conservadores com as tradições, criativos com as ações, criteriosos com os recursos, focados 

na missão e intransigentes com a ilegalidade) permitem a otimização dos processos internos, o 

fortalecimento e a valorização do capital humano e organizacional (SANTA CATARINA, 

2015). 

Quanto mais motivados os colaboradores de uma organização, mais proativo e melhor 

será seu desempenho das atividades. O Endomarketing, ou Marketing Interno é um processo 

estruturado que utiliza ferramentas adequadas e alinhadas ao planejamento estratégico 

empresarial, visando melhorar a motivação dos funcionários, para obter maiores ganhos de 

produtividades nas organizações (SOUZA, 2020).  

A comunicação tem como função melhorar o fluxo de informação organizacional, 

enquanto o endomarketing tem como pilares de atuação a motivação, a integração e a 

informação. (MATTOSO, 2018). 



Quando o público interno compreende o que a instituição é e onde ela almeja chegar, 

pode-se trabalhar no desenvolvimento da identidade, da marca, da imagem e da reputação. 

A identidade de uma empresa representa o seu DNA (missão, visão e valores), que 

deve ser único 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 instituição, os atributos tangíveis e intangíveis que a definem, sendo demonstrado 

por meio dos produtos/serviços e funcionários (CRESCITELLI e SHIMP, 2012).  Deve estar 

alinhada com a identidade da instituição, de forma a expressar a promessa de valor (atributos, 

benefícios, valores, serviços) aos diversos públicos (SCHEINER; MENEZES, 2019).  

Uma marca bem desenvolvida cria vínculos emocionais dos stakeholders com a 

organização, resultando em atitudes positivas (por exemplo: admiração, empatia, etc.). Essas 

percepções formam a imagem institucional, influenciada por acontecimentos e notícias 

recentes (SCHEINER; MENEZES, 2019).  

A percepção da imagem da organização é formada por três fatores: o que a empresa 

faz, como a organização comunica o que faz e o que a empresa representa para os 

stakeholders. 

Segundo Froemming (2008), uma boa gestão da imagem institucional deve levar em 

consideração o impacto na visão que os stakeholders têm da comunicação.  

Assim, é importante ter em mente que: 

• Imagem comunica expectativas;  

• Imagem é um filtro que influencia a percepção das operações da empresa;  

• Imagem é uma função das expectativas dos vários públicos;  

• Imagem tem efeito interno;  

• Imagem é aquilo que existe na realidade; 

• A imagem de uma instituição é diretamente impactada pela opinião pública. 

O cidadão é o grande articulador dos debates que devem ter lugar no espaço público e 

que muitas vezes são diminuídos em poucas oportunidades de participação. A comunicação 

pública nesse processo deve ultrapassar as barreiras de simplesmente comunicar ao cidadão 

sobre o que vem sendo desenvolvido pelo Estado e buscar mecanismos que o tornem mais 

atuante nos debates públicos (CEZAR, 2019). 

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

meio dos espaços deliberativos formais, como os conselhos gestores de políticas públicas, a 



esfera pública deve permitir que a comunicação circule imparcialmente entre os envolvidos 

para levar ao engajamento de suas verdadeiras causas (CEZAR et al., 2016). 

A imagem de uma organização é construída com base nas percepções dos diversos 

públicos. Já a reputação é baseada em sentimentos, sendo assim, para gerar sentimentos 

positivos as organizações devem engajar seus diversos públicos a partir dos assuntos 

interessantes para eles (FORNI, 2019). 

A construção da marca e da reputação estão conectadas, visto que têm relação direta 

com a forma de atuação da organização, sua comunicação e relacionamento com stakeholders 

(SCHEINER; MENEZES, 2019). 

Para compreender como uma organização é vista pela população, destacam-se as 

pesquisas de reputação, também chamadas pesquisas de satisfação. A pesquisa traz 

implicações gerenciais no tocante à comunicação corporativa e propõe algumas considerações 

sobre imagem corporativa em organizações públicas. 

Embora pesquisas de reputação no âmbito público muitas vezes sejam confundidas 

com a imagem política dos governos (KANNANE, FILHO e FERREIRA 2010), tais 

ferramentas visam mapear as associações que um público faz a uma determinada organização, 

explorando relações com variáveis e percepções distintas em função de determinadas 

características do público.  

Cabe ressaltar que poucas são as pesquisas de imagem realizadas nas instituições 

públicas brasileiras, demonstrando uma área que necessita ser explorada. 

 

3 METODOLOGIA 

 

Embora não haja concorrência no serviço público, medir a qualidade e satisfação nos 

atendimentos é de máxima relevância, já que é direito do cidadão dar opiniões, propor 

sugestões e avaliar o que é oferecido pelo Estado. 

Um questionário será a ferramenta de pesquisa escolhida para obtenção dos dados 

necessários para a análise do nível de satisfação dos cidadãos do estado de Santa Catarina em 

relação às atuações da Polícia Militar.  

De acordo com Amaro et. al (2005), o questionário é um instrumento de investigação 

que visa recolher informações baseando-se, geralmente, na inquisição de um grupo 

representativo da população em estudo. Para tal, coloca-se uma série de questões que 

abrangem um tema de interesse para os investigadores, não havendo interação direta entre 

estes e os inquiridos.  



A pesquisa quantitativa faz o uso de questionários como um de seus instrumentos. 

Segundo Manzato e Santos (2008), este método é utilizado quando se quer medir opiniões, 

reações, sensações, hábitos e atitudes de um universo (público-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 observação e análise, através de questionários fechados, respondidos pelos 

usuários, facilitando o tratamento e análise das informações e exigindo menos tempo para as 

respostas dos participantes.  

Em relação à forma de coleta de dados, esta pesquisa utilizou como técnica a aplicação 

de questionário. Ele foi baseado no instrumento SERVPERF constituído por cinco dimensões 

acerca da Avaliação da Qualidade em Serviços com foco apenas na percepção dos usuários. 

Martins (2010) cita os cinco fatores que são capazes de influenciar a avaliação da prestação de 

serviço público: confiabilidade, tangibilidade, sensibilidade, segurança e empatia. 

Cada dimensão terá seus respectivos itens de avaliação, que perfazem um total de 22 

indicadores, adaptados às características dos serviços oferecidos pela PMSC. Para cada 

indicador foi atribuída pelos pesquisados uma ponderação de 5 pontos baseada na escala 

Likert variando de 1 a 5, sendo: 1 - discordo completamente; 2 - discordo; 3 - não concordo 

nem discordo; 4 – concordo e 5 - concordo completamente. O instrumento SERVPERF 

original propõe uma escala de sete pontos para avaliar a qualidade dos serviços. Optou-se, no 

entanto, pela pontuação de 1 a 5 para melhor entendimento dos respondentes e para facilitar a 

tabulação e análise dos dados. 

Os dados coletados nesta pesquisa serão tratados estatisticamente de modo a verificar 

média e desvio padrão, assim como a confiabilidade do instrumento de coleta de dados, nas 

cinco dimensões descritas por Martins (2010).  

A análise quantitativa dos dados coletados será realizada com o pacote estatístico 

Statistical Package for Social Science (SPSS) e para a elaboração dos gráficos será utilizada a 

planilha Excel do pacote Office da Microsoft. 

O questionário será 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 heterogênea de cidadãos de todas as regiões do estado 

de Santa Catarina com idade mínima de 18 anos e máxima de 70 anos. 

Para efeito da interpretação dos dados, a qualidade dos serviços será avaliada da 

seguinte forma:  



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

(discordo);  

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

 Qualidade Satisfatória: notas médias entre 4 (concordo) e 5 (concordo 

completamente).  

A nota média 3 (nem concordo nem discordo) é considerada neutra, não atribuindo aos 

serviços uma qualidade satisfatória, nem insatisfatória. Isso demonstra a oportunidade de 

implementação de ações sobre estes itens para melhorar a qualidade dos serviços percebida 

pela comunidade. 

Assim com em qualquer trabalho de pesquisa, não se pode desconsiderar as limitações 

ou restrições inerentes ao estudo realizado. Destaca-se o possível receio da comunidade em 

responder perguntas relacionadas à imagem da Polícia Militar, garantindo-se, assim, aos 

usuários que concordaram em participar, o sigilo quanto às informações por eles prestadas.  

 

4 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES 

 

ATIVIDADE PERÍODO 

Revisão bibliográfica AGOSTO – NOVEMBRO 

Identificação das fontes e obtenção dos dados NOVEMBRO – JANEIRO 

Análise dos dados coletados FEVEREIRO – MARÇO 

Redação da dissertação FEVEREIRO – JULHO 

Revisão AGOSTO 

Defesa e apresentação dos dados SETEMBRO - FEVEREIRO 
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