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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo identificar a imagem percebida do Instituto do Meio Ambiente de Santa
Catarina por stakeholders de alta importancia estratégica. Para tanto, o estudo faz uso de pesquisa explora-
téria e qualitativa, com uso de entrevista em profundidade realizada com onze stakeholders apontados como
estratégicos pela presidéncia da organizacdo. O roteiro de entrevista utiliza questdes adaptadas do Método de
Configuragao de Imagem, proposto por Schuler & De Toni (2015). A base tedrica da pesquisa fundamenta-se
nos estudos de imagem corporativa, trazendo pesquisas aplicadas ao setor publico. Além desta, aborda os
fundamentos cldssicos da Teoria dos Stakeholders. O estudo proposto visa dialogar com pesquisadores do
campo de marketing e de estudos organizacionais, bem como gestores publicos interessados em aprimorar o
relacionamento com seus distintos publicos de interesse, visando a construgdo de uma imagem e reputagéo
positivas na sociedade. Para alcangar os objetivos tragados, os dados coletados nas entrevistas foram analisados
de maneira interpretativa, combinada a anélise tematica (Souza, 2019). Entre os principais achados destaca-se
a relevancia da postura profissional para construgdo de imagem positiva, mas também a ocorréncia de ele-
mentos negativos, como a burocracia e a influéncia politica. E possivel que estes sejam préprios do contexto
de organizagdes publicas, fato que revela originalidade do estudo ao mesmo tempo em que abre espago para
novas pesquisas no campo. Ainda, o estudo refor¢a a importancia da comunicagdo para construgao da imagem
ao apontar o desejo dos participantes por a¢cdes de comunicagao especificas para este publico.

Palavras-chave: Imagem corporativa; Setor publico; Stakeholder

ABSTRACT

This article aims to identify the perceived image of the Santa Catarina Institute of the Environment by stakehol-
ders of high strategic importance. To this end, the study uses exploratory and qualitative research, with in-depth
interviews conducted with eleven stakeholders identified as strategic by the organization’s president. The inter-
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view script uses questions adapted from the Image Configuration Method proposed by Schuler & De Toni (2015).
The theoretical basis of the research is grounded in corporate image studies, bringing research applied to the
public sector. In addition, it addresses the classic fundamentals of Stakeholder Theory. The proposed study aims
to engage in dialogue with researchers in the field of marketing and organizational studies, as well as public
managers interested in improving relationships with their various stakeholders, with a view to building a positive
image and reputation in society. To achieve the objectives outlined, the data collected in the interviews were
analyzed interpretively, combined with thematic analysis (Souza, 2019). Among the main findings, the relevance of
professional posture for building a positive image stands out, but also the occurrence of negative elements, such
as bureaucracy and political influence. It is possible that these are specific to the context of public organizations,
a fact that reveals the originality of the study while opening space for new research in the field. Furthermore, the
study reinforces the importance of communication for image building by pointing out the participants’ desire for
specific communication actions for this audience.

Keywords: Corporate image, Public sector; Stakeholder

1INTRODUCAO

A imagem corporativa € aimagem mental imediata que o publico possui em relagdo a uma
organizagao, despertando associagdes em relagdo ao seu nome, histéria ou logotipo (Gray &
Balmer, 1998). Sao associagoes tangiveis e intangiveis que contribuem na construg¢ao da repu-
tacdo. Conceitualmente, é também considerada como a soma de sentimentos, ideias, crencgas,
conhecimentos, impressoes e valores em relagdo a uma empresa, além das experiéncias e inte-
ragoes criadas para influenciar a percepgéo das partes interessadas (Tran et al., 2015).

A imagem corporativa e, consequentemente, a reputagéo sao fortemente influenciadas pelas
diversas a¢des de comunicagao da organizagao, as quais, normalmente, espelham a identidade
corporativa (Gray & Balmer, 1998). A identidade corporativa pode ser entendida como um conceito
multidimensional que abrange varios aspectos como cultura, estratégia de negdcios, filosofia
dos executivos, comportamento e design corporativo, ou seja, todas aquelas caracteristicas que
distinguem uma organizagao da outra (Melewar, 2003).

Estudos sobre imagem institucional se tornaram essenciais, pois sao responsaveis por auxiliar
na gestao da identidade corporativa e nas a¢des de comunicacdo e marketing institucional (Schuler
& De Toni, 2015). Sob o prisma gerencial, a imagem é um aspecto importante para as empresas,
pois se trata de um ativo estratégico, essencial para aumentar a competitividade da empresa no
alcance de seus objetivos sociais, e por isso deve ser planejada e gerida (Moreno, 2015).

Ao abordar a tematica no setor publico, constata-se a ocorréncia de poucas instituicdes
qgue fazem a gestdo da sua imagem (Da Silva & Gutierrez, 2013). No entanto, é por meio das
instituicdes publicas que os cidadaos tém contato direto com o Estado e podem exercer sua
cidadania. Ainda, sdo essas instituicoes as responsaveis pela forma como o publico percebe
este sistema e seus representantes (Cezar, 2019), por isso faz-se relevante buscar a construgéo
de uma imagem positiva das instituigcdes publicas perante seu publico-alvo, aproximando da res
publica (Flieger & Flieger, 2011).

Conforme estudos de De Sousa et al,, (2021) pesquisas relacionadas a imagem institucional
aplicadas ao setor publico ainda sao incipientes na literatura académica, mas, apesar disso,
esses estudos podem revelar questdoes importantes como identificar se a imagem desejada
pela organizagcdo condiz com a imagem compartilhada entre os cidadéos e, a partir disso, poder
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direcionar de maneira mais assertiva os esforcos de comunicacao (Duarte, 2007). No tocante as
pesquisas sobre imagem institucional no setor publico se observam estudos sobre a percepgéao
da populagdo em relacado a algum érgéao especifico (Souza, 2016; Santos et al,, 2018), aplicados
em instituicdes de ensino, avaliando a imagem percebida pelo publico discente (Antunes et al,,
2024) ou ainda pesquisas de imagem interna, com a percepgao dos funcionarios e servidores
publicos em relagédo ao érgao analisado (Da Silva & Gutierrez, 2013).

Em que pese a relevancia da imagem percebida pela sociedade, usuario do servigo ou ser-
vidores, ha um grupo significativo de pessoas e organiza¢des que também apresentam impor-
téncia estratégica para uma organizagao publica. A midia, organizacdes parceiras, 6rgaos de
auditoria e controle, fornecedores, entre tantos outros igualmente participam do processo de
construcdo de uma imagem institucional de uma determinada organizagao publica. Para Free-
man (1984) sé@o esses diversos publicos de interesse de uma organizagdo que configuram os
chamados stakeholders.

Muito embora os stakeholders sejam relevantes a toda e qualquer organizagao, observou-se
uma auséncia de estudos sobre imagem que incluam como publico pesquisado stakeholders
distintos dos internos (servidores e funcionarios) ou da populagédo em geral. Tal fato confere
existéncia de uma lacuna que pretende ser reduzida com esta pesquisa, tendo como objeto de
estudo o Instituto do Meio Ambiente de Santa Catarina (IMA).

O IMA é uma autarquia vinculada a Secretaria de Estado do Meio Ambiente e Economia Verde
(SEMAE) responsavel por prestar servigos na area de sustentabilidade e meio ambiente. Esta
entidade publica foi criada em 2017 pela Lei n°® 17.354 de 20 de dezembro de 2017 em substitui¢éo
a FATMA (Fundagao de Amparo a Tecnologia e ao Meio Ambiente), a qual teve sua criagcdo no
ano de 1975, permanecendo em funcionamento por 42 anos.

Entre os principais stakeholders do IMA estao empresas que solicitam licenca ambiental, a
sociedade interessada em saber o indice de balneabilidade das praias, Organizagdes da Socie-
dade Civil com os quais o instituto firma termos de colaboragao, organizagdes publicas com
os quais o IMA se relaciona e servidores. E, embora a maioria dos stakeholders seja formada
por organizagdes publicas ou privadas, as acoes de comunicagéo nas redes sociais e pagina
institucional dialogam com a populagdo em geral - ou seja, ndo se observa uma comunicagao
direcionada para outros tipos de stakeholders.

Considerando a inexisténcia de pesquisas no setor publico sobre a imagem percebida por
stakeholders externos (distintos da populagéo geral) e o contexto similar existente no IMA, tem-
-se como pergunta de pesquisa “qual a imagem do IMA na percepcao de stakeholders externos
(exceto a populacdo)?”.

Dessa forma, este estudo possui como objetivo identificar as percepgdes dos stakeholders
externos, ndo considerando a populagao, em relagcdo a imagem corporativa do Instituto do Meio
Ambiente de Santa Catarina (IMA). Os achados contribuem para a discusséo sobre a construcdo
da imagem corporativa em instituicdes publicas e seus impactos na percepgao dos stakeholders,
possibilitando reflexdes no campo académico e gerencial.
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2 IMAGEM CORPORATIVA NO SETOR PUBLICO

Imagem, na perspectiva organizacional, é o que passa no imaginario do publico em rela-
cdo a uma organizagdo. E uma visdo intangivel, abstrata, subjetiva sobre uma empresa e tem
a ver com a percepg¢ao das pessoas. (Kunsch, 2003) Uma organizagéo precisa transmitir uma
comunicagao corporativa consistente para as diferentes partes interessadas. E, no que se refere
aos stakeholders, é importante distinguir identidade organizacional de imagem organizacional.

A identidade organizacional é o conjunto de significados pelo qual uma empresa é conhe-
cida, descrita e lembrada e que diferem uma organizacao da outra (Melewar, 2003). J4, imagem
organizacional é um ativo intangivel que é capaz de determinar a estima do usudrio frente a uma
organizacgao (Antunes et. al., 2024).

Valido mencionar que a imagem corporativa é formada por uma série de elementos, também
chamados de antecedentes. O modelo de Tran et al (2015) inclui sete dimensdes que, juntas,
compdem o processo de formagao de imagem corporativa, quais sejam: Expressao visual, senti-
mentos positivos, ambientes, aparéncia online, aparéncia de colaboradores, atitude e comporta-
mento e comunicagao externa. Essas dimensdes influenciam a comunicagéo e a personalidade
corporativa, e, com o tempo, a imagem corporativa ganha mais profundidade e penetra mais
na mente das partes interessadas e, uma vez permeada, a imagem passa pelos estagios de
conscientizagao, familiaridade, favorabilidade, confianga e defesa, que se traduzem também nos
cinco niveis hierarquicos da reputacao.

No campo do setor publico, a comunicagao publica pode colaborar com a formagao da
imagem, pois estabelece um relacionamento com diferentes pessoas, além de ter a fungéo de
trocar informagdes com os cidadaos, o que contribui para a transparéncia (Brandao, 2007). Dessa
forma, se o objetivo € uma imagem forte e positiva é essencial instituir uma comunicacéo de boa
qualidade no relacionamento das instituicdes publicas com seus stakeholders (Tran et. al, 2015).

Assim, é fundamental que as institui¢des publicas conhegam e gerenciem sua imagem
organizacional, pois ela interfere no relacionamento da organizagdo com seus diversos publicos,
além de envolver muito mais que uma simples divulgacao, inclui posturas, consciéncia social e
planejamento estratégico (Valério & Pizzinatto, 2003).

Pesquisas sobre a tematica de imagem organizacional aplicadas ao setor publico sao inci-
pientes no meio académico, demonstrando uma area a ser explorada. (De Sousa et al, 2021)
Os estudos existentes tendem a focar na imagem percebida pelo publico externo (sociedade) e
interno (servidores), apontando beneficios gerenciais de tais andlises.

Uma iniciativa neste sentido, a respeito da imagem percebida pela sociedade, é observada
em estudo realizado por De Souza (2016) que buscou investigar a percepg¢ao dos moradores de
Curitiba, no Paran4, sobre o Tribunal de Contas. De acordo com a pesquisa, hd um desconhe-
cimento da populagdo sobre as fungdes e responsabilidades dos Tribunais de Contas, o que
evidenciou a necessidade de programas educativos para aumentar a conscientizagao visando
transformar os cidaddaos em agentes de controle social mais informados.

Com a mesma tematica, Santos et al. (2018) buscaram identificar a imagem percebida da
Policia Militar de Santa Catarina pelos moradores da cidade de Floriandpolis. Entre os achados,
a pesquisa apontou que a maioria dos respondentes possui uma imagem neutra em relagao a
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PMSC, que uma logomarca com poucos elementos facilita a memorizagao e, que, a interagao
entre policial e cidadao € crucial para a fortificagdo de uma imagem positiva da instituigcao

Outro estudo realizado sobre o tema, foi o de Santos et al. (2017), sobre o conhecimento
da populagao a respeito das ouvidorias publicas. A partir do estudo, constatou-se que 71%
dos entrevistados nao sabiam o que era uma ouvidoria publica, sendo esse desconhecimento
maior entre os trabalhadores do setor privado. Dentre os que conheciam, associavam o termo
a questdes como ouvir o cidadéo e reclamagdes, com predominancia de associagdes neutras e
positivas, indicando boa reputacgéao.

Ja em relagdo a imagem percebida pelo publico interno, pode-se citar o estudo de Da Silva
e Gutierrez (2013), o qual buscou investigar a percepg¢ao dos funciondrios da Comissao Nacio-
nal de Energia Nuclear, uma autarquia federal vinculada ao Ministério da Ciéncia, Tecnologia e
Inovacao. A pesquisa se caracterizou como estudo de caso, com aplicagao de 76 questionarios.
A partir da analise, constatou-se que havia divergéncias entre a percepcao da alta dire¢ao e dos
funciondrios e problemas no conhecimento das atribuigcdes da Comissao. Apesar disso, de modo
geral, os funciondrios manifestaram uma boa opiniédo sobre a organizacao. Por fim, o estudo des-
taca a importancia de alinhar a comunicacao interna para a credibilidade e a compreensao das
funcoes da instituicdo, propondo melhorias na divulgagé@o da sua missao e responsabilidades.

Outro estudo que merece destaque é o elaborado por Da Silva e Behling (2024), no qual
buscou investigar como a identidade e a imagem de uma IES (Institui¢do de Ensino Superior) do
Norte do Rio Grande do Sul influenciam sua posigdo no mercado competitivo. Para isso, o estudo
utilizou o Método de Configuragédo de Imagem (MCI) proposto por Schuler e De Toni (2015) com
o objetivo de identificar quais atributos fazem parte da imagem da institui¢do e a percepgao de
satisfacdo em relagao a esses atributos. Para isso, realizou-se uma pesquisa quali-quantitativa,
que envolveu a andlise do Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) da IES, entrevistas com
gestores para levantamento dos atributos da imagem e posteriormente, foi aplicado um ques-
tionario com 960 participantes, dentre docentes, discentes, servidores e comunidade em geral.
Foram identificados sete atributos, no entanto, alguns apresentaram diferencgas entre a impor-
téncia atribuida e o nivel de satisfagdo. Dentre eles, os que apresentaram maior discrepancia
em relacgdo aos critérios analisados foram credibilidade, qualidade da educagéo e acolhimento.
Apesar disso, a imagem geral da institui¢cdo foi considerada positiva. Entre as recomendacgoes
do estudo, destacam-se acdes de comunicagao, valorizagdo dos colaboradores, ampliagédo da
transparéncia e fortalecimento do vinculo com a comunidade.

Dessa forma, pode-se perceber que estudos sobre imagem no setor publico é um tema
que vem crescendo e ganhando cada vez mais espaco e relevancia, no entanto, ainda existe
uma lacuna significativa quanto a abordagem da perspectiva dos stakeholders. As pesquisas
existentes tendem a se concentrar exclusivamente em funcionarios (stakeholders internos) ou
com usuarios do servigco ou populagdo em gereal (stakeholders externos), negligenciando a
percepg¢ao de outros grupos relevantes.
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3 TEORIA DOS STAKEHOLDERS

A teoria dos stakeholders surgiu em um contexto organizacional em que os gestores toma-
ram consciéncia que as empresas ndao eram autossuficientes e que possuiam dependéncia de
grupos externos a organizagao para gerir seus negdcios (Pfeiffer & Salancik, 1978).

O crescente entendimento de que os stakeholders podem afetar o sucesso das empresas
levou ao desenvolvimento de abordagens de analise, de forma a procurar compreender seus
interesses e influéncias, bem como sua caracterizagao (Brugha & Varvasovszky, 2000).

Segundo Reed et. al (2009) a teoria defende a andlise dos stakeholders como um processo
que define os aspectos de um fenémeno natural ou social afetado por decisdes ou agdes, iden-
tifica individuos ou grupos (podem ser coisas, geragdes futuras, dentre outros) que podem ser
afetados ou afetam o fendmeno a ser estudado, e prioriza esses individuos os grupos na tomada
de decisdes. Pode-se citar como stakeholders que influenciam as organizag¢des: a midia, forne-
cedores, meio ambiente, servigos terceirizados, concorrentes, acionistas, clientes, sociedade (Da
Silva et al., 2017). Estes grupos sao apresentados por Freeman (1984) em um modelo semelhante
a um mapa, no qual a organizacao é posicionada no centro e, ao redor, estédo os stakeholders
gue a influenciam, conforme ilustrado pela Figura 1.

Figura 1- Modelo de Freeman

Proprietiios Fomecedores Empregados Chentes

R
m// \

Goeering

Ontros (ewventuais) Delesa do corsumidors

'---‘-"" Comundade Local

Imprensa

Consomenles

Fonte: Adaptado de Freeman (1984)

Freeman et. al (2010) entendem a teoria dos stakeholders como um conjunto de ideias do
qual derivam uma série de teorias. Os autores a propdem como um género da teoria da adminis-
tracdo, o qual pode ser utilizado em uma variedade de ambientes, com diferentes propdsitos, tais
como estudos de contabilidade, recursos humanos, marketing, etc. Assim, partindo de miltiplas
opinides e definicdes sobre o que sdo e quem sdo os stakeholders, diversas abordagens foram
desenvolvidas em diferentes areas do conhecimento, cada uma com perspectivas e propdsitos
distintos (Reed et al., 2009).
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A exemplo, Donaldson e Preston (1995) concluem que os conceitos relacionados a teoria
dos stakeholders podem ser entendidos a partir de sua divisdo em trés grupos inter-relaciona-
dos: o descritivo, o instrumental e o normativo. A dimensao descritiva descreve caracteristicas e
comportamentos corporativos, mostrando que eles correspondem a realidade empirica. Nesse
sentido, a empresa pode ser entendida como um conjunto de relagdes com os grupos de inte-
resse (Donaldson & Preston, 1995).

Na dimensao instrumental procura-se encontrar a conexao (ou auséncia dela) entre a gestao
dos stakeholders e os objetivos organizacionais, criando modelos para explicar essa relacdo e
focando na observacao dos impactos relacionados ao incremento da performance das empresas
(Donaldson & Preston, 1995).

J4 a dimensao normativa é considerada como o nucleo central da teoria, o qual interpreta
a fungdo da empresa, incluindo identificagdo de principios morais e filos6ficos que norteiam as
operacgdes e a administracdo das organizagdes. E nessa dimensédo que as discussdes acerca
dos desdobramentos éticos da Teoria dos stakeholders se desenvolveria. Essas trés dimensdes
se apoiam mutuamente, no entanto a teoria se sustenta na dimensao normativa (Donaldson &
Preston, 1995).

Para Greenwold (2011) os estudos sobre a teoria dos stakeholders se desenvolvem em duas
vertentes. Uma que busca identificar e conceituar os grupos de interesse e outra que busca
analisar a relagé@o entre empresa e os stakeholders. Para o autor, existe a abordagem ampla de
stakeholders, que se refere a qualquer individuo que pode afetar ou ser afetado pela empresa e
a abordagem estreita que diz respeito apenas a grupos vitais a sobrevivéncia e funcionamento
da empresa.

Ja Friedman e Miles (2006), ao estudarem os diferentes conceitos de stakeholders, colocam
em um extremo os conceitos que relacionam a gestao dos stakeholders a uma acgao estratégica,
considerando-os como agentes criticos e imprescindiveis para a sobrevivéncia da empresa e
no extremo oposto posicionam os conceitos que enfatizam os aspectos legais e institucionais
que obrigam as empresas a lidarem com os stakeholders.

Quanto mais as organizagoes se preocupam em satisfazer as necessidades de seus sta-
keholders- chave, maior serd o apoio que elas receberao dessas partes interessadas (Savage et
al.,, 1991). Por isso, desde suas origens, a teoria dos stakeholders esteve voltada para identificar
guem sao os stakeholders, quais seus interesses e como atuam para que assim seja possivel
identificar aqueles mais importantes para a sobrevivéncia das organizagdes, e atender aos seus
desejos (Hill & Jones, 1992). Nesse sentido, Mitchell et al., (1992) apresentaram o modelo de
saliéncia, o qual busca identificar quem séo os stakeholders da organizagao e para quais deles
os gestores devem focar sua atencao.

Similar, Fassin (2009) argumenta que uma organizagdo nao consegue atender a todos os
seus stakeholders, dessa forma, torna-se necessario classifica-los para que seja possivel uma
priorizacdo dos mais importantes em cada caso particular. Essa categorizagao € relevante para
que o gestor consiga direcionar seus esfor¢cos para aqueles que sdo mais essenciais para a
sobrevivéncia e sucesso da empresa (Friedman & Miles, 2006).
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Portanto, se observa que apesar de geral e abrangente, a teoria dos stakeholders nao pode
ser considerada vazia. Ela busca explicar e guiar a estrutura e operagéo da organizagdo, em que
diversos participantes possuem objetivos multiplos, mas nem sempre congruentes entre si. Ela
também é gerencial, pois ndo descreve apenas situagdes existentes ou prevé relagdes de causa
e efeito, mas sim, faz recomendacdes a nivel de atitudes, estruturas e praticas, que, em conjunto,
constituem a gestao dos stakeholder (Donaldson & Preston, 1995). Essa teoria caracteriza uma
maneira pratica, eficaz, eficiente e ética de gerenciar organizagdes, na medida em que o geren-
ciamento de stakeholders deve integrar a rotina das empresas, pois a boa administragéo desses
grupo tende a trazer retorno em atitudes e comportamentos positivos, ou seja, € uma espécie
de sinergia que auxilia no alcance das metas organizacionais e possibilita uma leitura melhor
do contexto facilitando a tomada de decisdo por parte dos gestores, além de outras vantagens
competitivas (Harrison et al., 2015).

4 METODOLOGIA

A presente pesquisa possui abordagem qualitativa e carater exploratério, com uso de entre-
vista em profundidade como principal estratégia para coleta de dados. As entrevistas foram
realizadas com stakeholders considerados de importancia estratégica para a presidéncia do IMA.

Para a sele¢do dos stakeholders participantes da pesquisa foi realizado inicialmente um
levantamento mediante consultas em documentos, noticias, anélise de website e redes sociais,
além de conversa com profissionais do IMA, de diferentes areas. Este levantamento exploratério
resultou no mapeamento de 31 stakeholders.

A partir desse, foi elaborada uma planilha a fim de identificar quais desses stakeholders eram
considerados de importancia estratégica alta segundo a percepg¢ao dos dirigentes do IMA. Os
dirigentes adicionaram quatro stakeholders a listagem inicial, resultando em 35. Posteriormente,
foi solicitada a presidéncia do IMA a indicacdo daqueles de relevancia estratégia para a orga-
nizagdo. Ao final, foram considerados 18 como sendo de alta importancia estratégica ao IMA.

Posteriormente, focou-se em conseguir os contatos desses stakeholders e realizar o convite
a participacao na pesquisa. O convite foi realizado via e-mail e via Whatsapp, e as entrevistas
ocorreram de forma virtual por meio da Plataforma Microsoft Teams. No periodo de margo a abril de
2025 e foram conduzidas as entrevistas com 11 representantes dos stakeholders, sendo 8 homens
e 4 mulheres. A Tabela 1 a seguir apresenta os stakeholders que participaram dessa pesquisa.

Tabela 1- Stakeholders selecionados

Entrevistado Instituicdo Setor
1 A Seguranca publica ambiental
2 B Agricultura e pesquisa agropecudria
3 © Meio ambiente
4 D Defesa sanitaria agropecudria
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Entrevistado Instituicdo Setor
5 E Protecao e defesa civil
6 F Empresa privada de energia
7 G Meio ambiente
8 H Infraestrutura
9 I Controle externo
10 J Energia
1 K Saneamento bésico

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Na Instituicdo 9 participaram duas pessoas, representando um Unico stakeholder. Dentre
os 11 stakeholders selecionados, nove sao érgaos ou empresas publicas atuantes no estado de
Santa Catarina, um é érgao federal e um trata-se de uma empresa privada do setor de energia.

O roteiro de entrevista foi elaborado com os seguintes blocos: Conhecimento/Identidade,
Comunicagéao e Relacionamento, utilizando-se como base algumas questdes do Método de
Configuragao de Imagem (Schuler & De Toni, 2015) a saber: “qual a primeira palavra que lhe vem
a mente ao falar de (Nome da Organizacao)? E, o que vocé sente ou lembra ao falar de (nome
da organizagao)? O modelo de perguntas abertas proposto pelos autores permite ser adaptado
a depender do objeto pesquisado (Schuler & De Toni, 2015). Segundo Zimer e Golden (1998)
essa técnica tem a vantagem de descobrir o que estd na mente do entrevistado sem que haja
muito controle de racionalidade.

A analise dos dados se deu por meio da técnica de andlise tematica e da andlise interpreta-
tiva, buscando identificar padroes nas respostas coletadas referente a percepgéao de imagem do
IMA. A andlise tematica seguiu o roteiro sugerido por Souza (2019), o qual envolveu primeiro a
familiarizacdo com os dados, realizada no processo de realizagdo e transcrigdo das entrevistas.
Na etapa seguinte foram gerados os cédigos iniciais, extraido a partir das falas e consolidados
em planilha Excel. Posteriormente foram identificados os temas em comum, resultante do agru-
pamento de cédigos. Importante destacar que todos os codigos identificados se originaram das
entrevistas, uma vez que se trata de um contexto muito especifico, sem literatura prévia de suporte.

A analise interpretativa ocorreu em questdes cuja andlise ndo envolveu mapeamento de
cédigos. Nestas, buscou-se identificar os argumentos e pensamentos dos respondentes e, poste-
riormente, tecer relagcdes e agrupamentos que contribuissem ao alcance do objetivo da pesquisa.

5 APRESENTACAQ E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados s@o apresentados nesta secao considerando a imagem geral percebida,
identificada nas principais associagdes, sentimentos e lembrangas em relagédo ao IMA.
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5. Principais associa¢des & nivel de conhecimento

A questao “Qual a primeira palavra que te vem a mente ao falar de IMA (Instituto do Meio
Ambiente de Santa Catarina)?” evoca as principais associagdes dos respondentes, de forma
sucinta. A partir das falas, foram identificados 17 cédigos, os quais foram divididos em trés temas
principais: Licenga Ambiental (6 cddigos), Meio Ambiente (5 cédigos) e Protegcdo Ambiental (2
cédigos) e os outros 4 cédigos ndo se encaixaram em nenhum tema. A Figura 2 a seguir apre-
senta os temas e os cddigos associados:

Figura 2 - Temas e cédigos associados as principais associagdes sobre o IMA

Tema Codigos Associados

Licenga ambiental (repetido 2 vezes); politica ambiental

Lleencs) sl (repetido 2 vezes); Licenciamento; Leis ambientais

Meio Ambiente Meio ambiente (repetido 4 vezes); Unidades de conservacao
Protecdo Ambiental Protecao; Prote¢cdo ambiental
Outros Orgao de execucéo; N&o sei; Seriedade; Grande

Fonte: dados primarios, 2025.

Esses cddigos foram analisados quanto a percepgao da imagem, e, a exemplo do estudo
realizado por Santos et al. (2018), as respostas que nao tiveram uma conotacao valorativa por
estarem relacionadas com a atividade da organizagdo em estudo, foram classificadas como neutra.
Sendo assim, dos 17 cédigos, 16 deles sao referentes a percepcao de neutralidade, com apenas
um cédigo demonstrando uma imagem positiva (seriedade) e nenhuma com percepg¢ao negativa.

Para identificar o conhecimento dos respondentes em relagao a organizagéo, questionou-se
“Como vocé descreve o IMA?" Os entrevistados, em sua maioria, deram respostas objetivas e
técnicas, enfatizando as funcdes, competéncias e a missao institucional do érgao, como a pro-
tecdo ambiental, a fiscalizacado e a execugao de politicas publicas ambientais, como é possivel
observar na fala do Entrevistado 5 “Uma instituicdo do governo do estado, com foco no cumpri-
mento e desenvolvimento de politicas publicas relacionadas ao meio ambiente”

As respostas, em geral, tiveram pouca manifestagdo de sentimentos ou emogdes. As exce-
¢oOes, ocorreram nas falas de alguns entrevistados que expressaram percepcoes mais afetivas, e
de outros que consideram o IMA como uma instituicdo burocratica. Além disso, a fala do Entre-
vistado 9 ressalta uma falta de visibilidade da instituicdo na midia, conforme fala: "Um drgéao
que tem uma atribuicdo muito importante, né? E... mas que... as vezes, a gente vé pouco, né? A
atuacao dele se resume muito a.. quando se vé uma placa de recuperagdo ambiental ou quando
se tem os relatdrios de balneabilidade que sdo muito noticiados, né? Mas fora isso a gente acaba
nédo vendo muito a atuagéo, apesar da importancia dele.”
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5.2 Sentimentos & Lembrancas

Quanto aos sentimentos e lembrangas em relacdo ao IMA, a analise resultou em um total
de 24 cédigos, agrupados nos seguintes temas: “Burocracia” (4 cédigos) “Valorizagédo dos pro-
fissionais” (7 cédigos), “Fragilidade na gestao” (7 cédigos), “Protecdo do meio ambiente” (2
cédigos) e “Sensacgao de seguranca” (2 cddigos) e outros 2 cédigos ndo foram classificados
por ndo possuirem relacdo com os temas. Dentre esses cédigos, 12 indicaram uma percepgao
negativa, 10 positiva e 2 neutra. As principais criticas se concentraram na burocracia e na fragi-
lidade da gestdo. A Figura 3 a seguir apresenta os temas e os codigos associados a cada um.

Figura 3 - Temas e cédigos associados aos sentimentos e lembrancas

Tema Codigos Associados

Burocracia Burocracia (repetido 2 vezes); Demora (repetido 2 vezes)

Respeito; Admiragao; Sentimento de poder contar; Pessoas
Valorizagéo dos profissionais | que trabalham com paixdo; Empenho com o trabalho;
Experiéncias positivas com licenciamento; Gratidao

Problemas na gestédo de processos; Mudanga na gestéo; Falta
Fragilidade na gestao de atencdo para com o parceiro; Cargo politico na gestao;
afastamento; Diferentes interesses entre servidores e gestao

Protecdo do meio ambiente | Protegdo ao meio ambiente; Cuidado com o meio ambiente

Sensacgao de seguranca Seguranca (repetido 2 vezes)

Outros Nada; Receio

Fonte: dados primarios, 2025

Os dados indicam um quantitativo levemente maior de stakeholders que trazem memdérias
negativas em relagédo ao IMA, se comparado as de natureza positiva. Estas percep¢oes distintas
sao corroboradas na literatura. A imagem esta relacionada as respostas afetivas e de compor-
tamentos de membros e ndo- membros das organizagdes (Pfeffer, 1981). Segundo Schuler e
De Toni (2015) a imagem é formada a partir da experiéncia do individuo com a organizagao,
as vivéncias, experiéncias e contato das pessoas com a organizagao, gerando assim, distintas
associagdes que podem ou ndo permanecer na memdria, conforme a forga dessas associagoes.
Tal fato pode resultar em percepcoes diferentes entre os diferentes stakeholders.

Outro ponto de destaque diz respeito as mengdes sobre a “valorizagédo dos profissionais”
do IMA. Os estudos de Tran et. al (2015) revelaram a importancia da imagem em sete dimen-
sOes, sendo uma delas os sentimentos positivos, os quais sdo gerados, entre outros fatores,
pelo aumento da confianga. Dessa forma, os cédigos relacionados ao tema “Valorizagdo dos
profissionais” do IMA demonstraram que existe uma confianca nesses profissionais, o que pode
justificar os sentimentos e lembrancgas positivas em rela¢éo ao instituto. Isso demonstra a impor-
tancia de oferecer uma experiéncia memordvel e consistente as partes interessadas a fim de
que possam associar um sentimento positivo (Tran et. al, 2015).
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Porém, ha também relatos negativos que merecem atengdo, uma vez que trazem questdes
delicadas e que demandam cuidado, caso haja interesse em construir uma imagem positiva
junto aqueles parceiros.

5.3 Percepgao de Confianca

Foi questionado aos entrevistados se confiavam no IMA como entidade ambiental e por
qué. Das respostas foram extraidos 32 cddigos, distribuidos em trés temas principais: “Profis-
sionalismo” (8 cédigos), “Interferéncias politicas” (6 codigos) e “Instituicdo séria” (13 codigos) e
outros 5 cédigos nao foram classificados em nenhum tema por ndo se enquadrarem em nenhum
deles. A Figura 4 apresenta os temas e seus respectivos codigos.

Figura 4- Temas e cddigos associados a percepgéo de confianca

Tema Codigos Associados

Profissionais responsaveis; Profissionais qualificados; Qualidade
Profissionalismo dos profissionais; Qualidade técnica; Profissionalismo; Preocupacao
na atuagdo; Corpo técnico forte; Conhecimento técnico

Interesses politicos (repetido 2 vezes); brechas; imagem

Interferéncias politicas 2 . s o N Py
pouco sdlida; ndo da para confiar; interferéncia politica

Senso de responsabilidade ambiental; Instituicao séria; Espirito publico;
Muita confianga; Superagéo de desafios estruturais; Seriedade; Condugéo
de processos de licenciamento; Resultado; Confianca (repetido 2

vezes); Autonomia; Histérico do IMA; Baixa influéncia politica

Instituicdo séria

Entidade que realiza a fiscalizagdo no estado; Excesso de
Outros delegacgéo de fungdes; Excesso de rigor com empresas publicas;
baixa confianga; tratamento diferenciado com setor privado

Fonte: dados primarios, 2025

A andlise apontou 20 percepgdes positivas, 11 negativas e uma neutra. A confianga na insti-
tuicao foi, em grande parte, atribuida ao profissionalismo dos técnicos e por ser uma instituicao
considerada séria. A confianca também esta relacionada a imagem (Tran et al, 2015; Antunes et
al, 2024) como um elemento consequente. Inclusive, para que se obtenha sentimentos positivos,
uma organizagao deve possuir como objetivo aumentar a confianga das partes interessadas (Tran
et al., 2015). Entretanto, surgiram criticas relacionadas as interferéncias politicas que merecem
ser consideradas. E possivel que este fator seja recorrente em organizagdes publicas, dada a
sua natureza também associada, muitas vezes, a atores politicos.

54 Percepgao de Importancia

Ja com relagéo a pergunta “Qual a importancia do IMA para sua organizag¢ao, na sua visao?”
quatro entrevistados mencionaram considerar o IMA como uma instituicdo parceira das suas
organizagdes. O Entrevistado 5 respondeu que a proximidade do IMA com sua instituicdo deveria
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ser algo institucional para que pudessem trabalhar de forma mais integrada, pois hoje é algo que,
segundo ele, depende muito da boa vontade e interesse de um profissional, conforme relato:
“Para mim é total, né? Inclusive, acho que até eles poderiam estar mais proximos da nossa insti-
tuicdo, deveriam estar mais proximos da nossa instituicdo. Eu vejo que isso depende, ndo € uma
coisa institucional..ela depende, essa proximidade, ela depende do interesse dos stakeholders
para usar atuar a tua expressao ai. Entdo, conforme a pessoa se identifica naquela integragéo,
naquele trabalho, ele se aproxima, desenvolve troca e tal. Mas ndo é uma coisa institucional essa
troca, essa parceria esse trabalho integrado, né? (..) mas é como eu disse, depende do interesse,
da expertise do profissional, esse interesse... dessa integrag¢éo.

O entrevistado ainda citou alguns técnicos do instituto com os quais trabalhou e elogiou a
disponibilidade e dedicagao deles, pois para que se possa ter uma proximidade oficial, depende
de muita burocracia e documentagéo, até mesmo para resolver questdes simples, além disso,
conclui que, considerando os desafios ambientais atuais, o IMA deveria estar muito mais pro-
ximo da sua instituicdo, ja que sua atuacdo também é essencial na prevencgao e gestdo de
riscos de desastres.

Em geral, observa-se que os stakeholders reconhecem a importéancia do IMA especialmente
por sua atuagao como entidade parceira. Além disso, alguns destacaram seu papel fundamental
na concessao de licencas ambientais, essenciais para a continuidade de suas atividades e obras.
No entanto, a questédo da burocracia foi citada por alguns entrevistados, inclusive, como um fator
que dificulta uma maior aproximacao institucional do IMA com seus stakeholders estratégicos e
que esse relacionamento entre as instituicoes é, muitas vezes, estreitado por meio da iniciativa
individual dos servidores e ndo de uma diretriz institucional.

Di Maddaloni e Derakhshan (2024) argumentam sobre a importancia de as organizagdes
terem uma comunicagao mais clara e transparente a um maior nimero de partes interessadas,
incluindo aquelas que possuem envolvimento limitado no processo de tomada de decisao. Pois,
mesmo as organizagdes tendo intengdo de serem justas, podem excluir involuntariamente as
partes interessadas que mais as afetam do processo de tomada de decisdo, levando assim, a
percepgdes de injusti¢a. Assim, ao promover a colaboragdo ao invés da manipulagao, as orga-
nizacoes podem desenvolver percepgdes imparciais de justi¢a. Ainda, conforme os autores, o
conceito de legitimidade torna-se fundamental para envolver as partes interessadas no processo
de tomada de decisao ao invés do poder ou influéncia de um grupo.

Dessa forma, considerando que a importancia do IMA estd muito relacionada a forma como
a instituicdo se comunica e envolve esses stakeholders em seus processos, ao ampliar o didlogo
com esse publico e garantir uma comunicagdo mais transparente e promover a colaboragéo
entre as instituicdes, o IMA tera a oportunidade de fortalecer sua imagem institucional e sua
importancia perante essas partes interessadas mais estratégicas.

5.5 AgOes de comunicagao

As perguntas relacionadas a comunicagao incluiram duas questdes relacionadas ao local
onde o respondente costuma ver a marca do IMA e os canais de comunicac¢do por onde obtém
informagdes da organizagao.
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Em relagé@o a exposicdo da marca, a andlise resultou nos seguintes codigos: Placas de
balneabilidade (repetido 6 vezes), Placas de licenca ambiental (5 vezes), Instagram (2 vezes),
Unidades de conservacao (2 vezes) e outros, que incluiram sistemas, jornais, internet e projetos
em que o IMA é apoiador. As placas de balneabilidade possivelmente apareceram em destaque
por estarem presentes em varias praias catarinenses. Elas servem para indicar se a qualidade
da agua é prépria ou imprdpria para banho. Inclusive, essa tematica costuma ganhar grande
destaque na midia durante o verao.

No tocante aos canais de comunicacao, foram identificados os cddigos: site (repetido 6
vezes), Instagram (4 vezes), internet (2 vezes), pessoas (2 vezes) e outros, que incluiram contatos
com instituicdes parceiras, sistemas do IMA, midia aberta e de forma institucional.

Dessa forma, o meio de comunicagao mais lembrado (e possivelmente o mais usado) por
esses stakeholders é o site e, em segundo lugar, o Instagram. O que indica que devem ser rea-
lizadas agdes de comunicacgao voltadas para esse publico nesses meios.

Conforme Mafei e Cecato (2023) a comunicagéo corporativa se refere a um conjunto de
acdes que as organizagdes executam para interagir com seus publicos, os quais sdao essenciais
para sua reputacao e seu principal objetivo é fazer com que a organizagao seja corretamente
percebida por seus stakeholders. Assim, a identificacdo do site e Instagram como importantes
canais de comunicagao podem facilitar o processo de comunicar, o qual, se bem integrado, cria
uma identidade para a empresa, fazendo com que ela seja reconhecida por seus stakeholders.
(Mafei e Cecato, 2023)

6 CONCLUSAO

Essa pesquisa teve como objetivo identificar as percep¢des dos stakeholders externos, nao
considerando a populagao, em relagdo a imagem corporativa do Instituto do Meio Ambiente de
Santa Catarina (IMA).

Constatou-se que as percepg¢des desses stakeholders estdo muito ligadas a forma como
veem a instituicdo e como se relacionam com os profissionais dela. A exemplo, um dos senti-
mentos positivos recorrentes foram relacionados a valorizagao dos profissionais, evidenciando
sentimentos como respeito, admiracao, sentimento de poder contar, pessoas que trabalham
com paixao, empenho, gratidao e experiéncia positivas com licenciamento.

Os achados corroboram com alguns pontos da literatura como a relevancia das atitudes dos
funcionarios na formagao da imagem (Tran et al,, 2015), tratada por Gray & Balmer (1998) como
“comunicacgéao pessoal’. Como visto nesta pesquisa, imagens positivas sdo associadas a atuagao
de profissionais do IMA, mencionados de forma positiva por alguns dos stakeholders entrevistados.

Outro ponto de destaque diz respeito aos sentimentos e sensa¢des negativos em relagdo a
lembranca da institui¢do. Tais sentimentos foram relacionados a burocracia e fragilidade na ges-
tao, entre eles o cargo politico na gestao, e os diferentes interesses entre servidores e dirigentes.
E interessante observar que estes pontos ndo sdo contemplados na literatura, tanto em funcéo
da caréncia de estudos sobre os antecedentes da imagem negativa, quanto daqueles préprios
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de organizagdes publicas. Este achado abre espago para novos estudos no campo, visando o
aprofundamento do olhar sobre a formacgao da imagem negativa em organizagdes publicas, na
percepcao de stakeholders.

Além disso, a questao da burocracia e a dificuldade de articulacdo entre as institui¢gdes foi
citada como um dos fatores que dificulta a aproximacgao, e que, por vezes, esse relacionamento
é estreitado por iniciativa dos préprios servidores, o que refor¢a a necessidade de que essa
integragado seja institucionalizada e que o trabalho entre as instituicdes ocorra de forma mais
coordenada e estruturada. Da mesma forma, é possivel que este fendmeno seja mais evidente
em organizagdes do setor publico, reforgando a possibilidade de novos estudos no campo.

Apesar da predominancia dos sentimentos negativos, a percepgao de confianga foi elevada.
Importante mencionar que, novamente, a postura profissional (profissionalismo) foi apontada
como elemento positivo, reforgando a importancia deste aspecto no presente estudo.

Finalmente, € importante ressaltar o papel da comunicagéo, em especial daquelas realiza-
das nos canais digitais, para a construcdo de uma imagem positiva na percepc¢ao dos stakehol-
ders. A literatura aponta a comunicagdo como um meio que influencia diretamente a formagao
da imagem de uma organizacao (Gray & Balmer, 1998; Melewar, 2003; Kunsch, 2003; Tran et
al, 2015). Assim, a opiniao dos stakeholders sobre a visibilidade das a¢des de comunicagao é
relevante, sobretudo gerencialmente. Neste estudo, foi possivel perceber, a partir das falas dos
stakeholders, que as a¢oes de comunicagao do IMA nao sao voltadas para esse publico, sendo
este um ponto de atencao, caso a instituicdo tenha interesse em estreitar esse relacionamento.

6.1 Limitagoes do estudo

Muito embora os procedimentos tenham primado pelo uso de critérios objetivos, é impor-
tante ressaltar que a gestdo da organizagao, por ser de natureza publica, sofre variagoes.
Assim, é possivel que a percepcao atual sobre quem sado os stakeholders estratégicos nao seja
a mesma de gestores futuros. Ainda, esta mesma percepg¢éo pode variar entre servidores e
diretores da organizagao.

6.2 Implicacdes gerenciais e académicas

Em relagdo as implicagdes gerenciais, este estudo evidenciou a necessidade de investir
em uma comunicagao voltada para esses stakeholders considerados estratégicos, buscando
maior visibilidade perante esse publico, além de um relacionamento mais préximo e formalizado
com eles.

Ja do ponto de vista académico, a pesquisa contribui tanto para a teoria dos stakeholders
guanto para o campo de imagem corporativa, pois ndo foram encontrados estudos de imagem
voltados para os stakeholders externos, que nao fossem a populagéo. Ainda, destacou elemen-
tos associados a imagem negativa, possivelmente proprios de organizagdes publicas, abrindo
caminho para novos campos de estudos.
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6.3 Sugestoes para estudos futuros

Para estudos futuros, sugere-se a realizagdo de pesquisas sobre a formacdo da imagem
negativa em organizagdes publicas, bom como as estratégias para contornar tais percepgoes.
Especificamente em relagdo a organizagéo objeto de estudo, recomenda-se pesquisa de imagem
com outros stakeholders como a populagao de Floriandpolis ou o publico interno, a fim de realizar
triangulagdes com os dados ja existentes, permitindo novos olhares ao fenémeno.
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