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 A presente pesquisa aborda a imagem corporativa como uma importante geradora na 

formação da reputação e confiança de organizações públicas e privadas, por ser a forma como 

público vê e pensa sobre a organização. Segundo Schuler e Toni (2015) e Gray e Balmer (1998), 

as organizações podem gerenciar sua imagem por meio de ações de comunicação, e as redes 

sociais – como um dos maiores meios de comunicação da atualidade – tornaram-se uma forma 

eficaz de aproximar a organização do seu público. 

Assim, foram escolhidas duas organizações como objeto de análise desta pesquisa: o 

Corpo de Bombeiros do Estado de Santa Catarina – CBMSC e a Assembleia Legislativa do 

Estado de Santa Catarina – ALESC. Eles são organizações com alto e baixo índice de confiança 

social, mensurado na pesquisa desenvolvida pelo Ibope Inteligência de 2018 (IBOPE, 2018). Na 

pesquisa em questão, desenvolvida em âmbito nacional, o Corpo de Bombeiros apresenta a 

melhor classificação e entre os piores classificados estão o Presidente da República, os partidos 

políticos e o Congresso Nacional. 

 Com base nos elementos apresentados, a pergunta da presente pesquisa é: “de que forma a 

comunicação nas redes sociais do CBMSC e da ALESC afetam a imagem percebida no ambiente 

online?”. O objetivo geral da pesquisa consiste em “analisar de que forma a comunicação nas 

redes sociais do CBMSC e da ALESC afetam a imagem percebida no ambiente online.”, e os 

objetivos específicos são os seguintes: 

- analisar o conteúdo postado nas redes sociais pelas instituições estudadas e classificar as 

postagens quanto ao tipo:  institucional ou relacional. 

- analisar o engajamento do público, manifestado nas postagens, em relação ao seu conteúdo e 

número de curtidas, comentários e compartilhamentos. 

- identificar os comentários deixados pelos seguidores quanto a: positivo e pertinente ao 

conteúdo, positivo e não pertinente, negativo e pertinente, negativo e não pertinente e neutro. 

- analisar a interação da instituição com o público na ocorrência de uma manifestação deste na 

rede social. 

 Nesta primeira etapa foi realizada a revisão de literatura e a definição dos procedimentos 

metodológicos. Em relação à revisão de literatura, procurou-se definir imagem corporativa, 

mídias sociais e redes sociais, a partir de autores como Schuler e Toni, Kunsch, Gray e Balmer, 

Kotler e Keller, Torres, Weber e Lomando, entre outros. Após definição dos conceitos, foi 

realizada uma busca de pesquisas de imagem no setor público, para verificar, no âmbito 

acadêmico, os estudos que abordam o assunto no setor público. Na sequência, fez-se um 
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levantamento de estudos de imagem e mídias sociais, para entender o avanço das mídias sociais 

nas organizações e o impacto delas na imagem corporativa. Por fim, a partir de levantamento 

bibliográfico de estudos nacionais e internacionais, estudou-se publicações sobre imagem, mídias 

sociais e setor público. 

Para execução da pesquisa a ser realizada na próxima etapa, definiu-se como 

procedimentos metodológicos o levantamento de dados na rede social Facebook, em páginas 

institucionais das respectivas organizações entre os meses de junho e julho de 2019. Serão 

coletados, para cada postagem, o texto postado, data das postagens, número de curtidas, número 

de comentários, número de compartilhamentos e os comentários em destaque. O Facebook foi 

escolhido entre as três principais redes sociais em que as organizações estão inseridas, devido à 

quantidade maior de seguidores. Para a análise do conteúdo das postagens, será utilizada como 

referência a pesquisa de Goulart e Gollner (2012), em que o conteúdo é classificado quanto sua 

forma institucional ou relacional. Em relação aos comentários, serão classificados de acordo com 

o método da pesquisa de Weber e Lomando (2014), da seguinte forma: Positivo e pertinente ao 

conteúdo; Positivo e não pertinente; Negativo e pertinente; Negativo e não pertinente e neutro. Os 

números de curtidas, comentários e compartilhamentos serão apenas para medir o nível de 

engajamento das publicações. 
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