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RESUMO
Este artigo € uma pesquisa de imagem e posicionamento da Secretaria de Obras

Publicas, Irrigacdo e Desenvolvimento Urbano do Estado do Rio Grande do Sul (SOP),
com base na analise dos dados coletados sobre a representacdo da Instituicdo perante
formadores de opinido. Para isso foi elaborado um questiondrio com entrevistas
individuais, onde foram coletadas informacdes sobre a imagem e percepc¢do de cada um
sobre a Secretaria. Ap6s a coleta dos dados, foi realizado o estudo dos resultados
obtidos, por meio de andlise e interpretacdo. Optou-se por trabalhar com os formadores
de opinido porque eles sdo os principais atores capazes de exercer uma influéncia direta
sobre a instituicdo, e a compreensdo de seus comportamentos e estratégias para se ter
uma forma mais eficaz. De construir e trabalhar a imagem de uma secretaria de Estado.
Cabe destacar que este artigo € uma pesquisa de identificacdo de problema. Com o0s
resultados do trabalho observou-se que os formadores de opinido ndo compreendem de
fato as acOes desenvolvidas pela SOP, acabam associando a imagem da mesma com as
demais secretarias de Estado. Perante as informagdes diagnosticadas, este artigo sugere
acOes para aproximar a imagem real da esperada por meio de referencial tedrico.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; Imagem; Identidade; Prestacdo de servigos;
Secretaria de Estado.
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1. INTRODUCAO
Para competir com um diferencial no mercado as Secretarias de Estado devem

utilizar estrategias combinadas de comunicacdo e marketing para se promoverem e
atenderem 0s anseios e necessidades da populagdo. Foco de criticas, elas séo
responsaveis pela prestacdo de servicos e devem proporcionar o desenvolvimento
econdmico e social de um Estado. Desta forma, sdo penalizadas em funcdo das
dificuldades que existem em oferecer de forma consistente, coerente e clara 0s servicos
que prestam. Além disso, sdo instituicdes com imagem vinculadas a partidos politicos,
que a cada quatro anos sofrem mudancas bruscas com a troca de governo. Fora o
desgaste que enfrentam devido aos escandalos politicos frequentes em nosso pais. Tudo
isso faz com que a populacéo relacione os 6rgédos de Estado com os partidos politicos, ja
construindo uma imagem errénea da importancia destas entidades.

A todos estes fatores soma-se 0 despreparo no atendimento, deficiéncias na
comunicagdo entre as partes, deficiéncia de estrutura fisica e somando a isso
dificuldades em oferecer informac6es destas instituicoes, bem como a falta de interesse
da populacéo em conhecer 0s servigos prestados.

Este artigo utiliza como referencial a Imagem que cria a identidade institucional,
a formacao da organizagdo. Neste caso verificamos dificuldade de desenvolver agdes da
area na Secretaria de Obras Publicas, Irrigacdo e Desenvolvimento Urbano (SOP). Para
desta forma, realizar iniciativas na busca de uma soélida reputacdo e reconhecimento
publico para a instituicdo e assim tentar mudar o conceito publico da mesma. Para isso,
se torna necessario criar atitudes, comportamentos e sentimentos favoraveis aos
diversos segmentos do publico em relacdo a SOP. Afinal, a imagem de uma empresa

junto a populacdo é uma questdo importante no sucesso e reconhecimento da mesma.

"Para selecionar as a¢es que melhor atendam as necessidades e aos objetivos
das organizac0es, estas se orientam por analises objetivas do mercado e pela
sensibilidade gerencial dos profissionais que ficam responsaveis pelos demais
agentes e fatos do ambiente institucional. Devendo analisar o ambiente
interno e externo da empresa, para aproveitar as oportunidades e combater as
ameacas." (PINHEIRO, 2009, p. 01).

Para isso, neste trabalho foram utilizadas técnicas de pesquisas quantitativas e
qualitativas. Foi aplicado um questionario para 15 formadores de opinido do Estado do
Rio Grande do Sul que ndo possuem vinculo com a pasta. Desta forma foi possivel

analisar o impacto da imagem da pasta perante a populacéo.



Com os resultados das pesquisas € possivel apontar a luta continua em
aproximar a sociedade das questdes politicas, bem como noticiar a populacéo
informagdes importantes sobre as acOes da Secretaria de Obras, dados este que
favoreceriam o pleno exercicio da cidadania a transparéncia dos servicos realizados por
esta instituicdo. A combinacdo do exercicio da ciéncia politica com o desenvolvimento
de estratégias de comunicacdo eficazes seriam um diferencial e poderiam representar o
sucesso da SOP, tendo em vista que o carater democratico da pasta so se torna viavel no
momento em que a populacdo, que a constituiu por meio do voto de seus lideres, for
devidamente informada de suas iniciativas. Destacando que é sabido que cada vez mais
a politica recebera um tratamento mais profissional dentro do marketing.

Para Kotler (2000), o trabalho dos especialistas em marketing é o de descobrir
novas oportunidades de negdcio para que as empresas, sejam publicas ou privadas,
aplicado a segmentacéo, o publico alvo e o posicionamento, para desta forma orientar a
empresa na dire¢do adequada. Mesmo com todo esforgo para disponibilizar um servigo
de qualidade, existe uma lacuna entre a percepcdo da populacdo em relacdo as acgoes
realizadas pela SOP. As pessoas ndo tém nocdo do impacto que uma obra, como a
Unidade de Pronto Atendimento da Zona Norte de Porto Alegre, acdo esta executada
pela Secretaria de Obras, tem na sociedade. Para isto pergunta-se: Qual a real imagem e
percep¢do que a populacdo e os servidores tém sobre a Secretaria? Esta posi¢do esta

alinhada com a postura e o posicionamento da SOP?

2. A Secretaria de Obras Publicas, Irrigacdo e Desenvolvimento Urbano
Estado do Rio Grande do Sul
Concentrada em um dos &mbitos da administragdo publica do Rio Grande do

Sul, a Secretaria de Obras Publicas, Irrigacdo e Desenvolvimento Urbano (SOP)
completou neste ano 122 anos de prestacdo de servigos publicos. Durante este periodo
passaram pela Secretaria inmeros profissionais das areas de arquitetura e engenharia,
que contribuiram para o desenvolvimento econdmico, social e histérico do Estado, além
de personalidades artisticas, como o pintor Iberé Camargo e o escultor Vasco Prado.
Inevitavel ndo vincular com o oficio da Secretaria de Obras Publicas, prédios marcantes
e emblematicos espalhados pelo solo gadcho, como o Palécio Piratini e a Biblioteca
Publica do Estado.



Com uma trajetéria marcada por progressos, torna-se importante relatar um
pouco de sua histéria®. Em 21 de marco de 1890 foram criadas as Secretarias de
Agricultura e Obras; do Interior; e a da Fazenda. Na época, a Secretaria de Obras foi
composta pelos funcionarios da “Diretoria de Agricultura e Obras” e seus servigos
foram distribuidos pelos setores, sendo independentes entre si, porém reportados
diretamente ao titular da pasta. A hierarquia das secretarias foi definida sob a
constituicdo do Presidente do Estado, assistido por trés secretarios de Estado de sua
escolha, sendo um delegado aos negocios do Interior e Exterior, outro aos negécios da
Fazenda e outro aos negocios das Obras Pablicas.

Em meados de 1935, o Estado galcho passa por um processo de expansdo com a
chamada “reforma administrativa”. A partir dai séo criadas outras secretarias: Educacao
e Saude Publica e da Agricultura, Indastria e Comércio. Com isso a Secretaria de Obras
se torna referéncia na construcdo e reforma dos prédios de secretarias, autarquias e
fundacdes estatais. Em 1950, por meio de um decreto, criou-se dentro da pasta o servigo
estadual de turismo e, em 1955 foi concebida na secretaria a Comisséo de Coordenagéo
de Transportes, com a competéncia de supervisionar a aplicacao da taxa de transportes.

E nestes 122 anos, as demandas voltadas para viacdo terrestre e fluvial,
saneamento, habitagdo, urbanismo, economia, agricultura e, até mesmo de servigos
geologico e mineraldgico serviram de razdo para a constituicdo de diretorias
especializadas para atender estas areas. A partir de 2011, foi integrada a Secretaria de
Obras Publicas as areas de Irrigacdo e de Desenvolvimento Urbano — fortalecida com a
Fundacéo Estadual de Planejamento Metropolitano e Regional (Metroplan).

Atualmente a pasta conta com 258 servidores, 140 estagiarios, totalizando 398
profissionais. Apesar de parecer um numero elevado, a SOP enfrenta problemas quanto
a caréncia de profissionais da area da engenharia e arquitetura. Como o governo do
Estado, coloca aos funcionérios desta Secretaria 0 menor salario entre os profissionais
da area, a grande maioria opta por atuar em outras Secretarias, aonde possam ganhar
mais o0 que faz com que a pasta tenha prejuizos na execucéo de projetos. Hoje 0 piso
salarial para um engenheiro, arquiteto e bidélogo que entra na Secretaria de Obras, a
maior construtora do Estado, € de R$ 2.720,37, conforme a Lei 12961 de 14 de maio de

2008. No ano de 2012 foi aprovado na Assembleia Legislativa do Estado os Projeto de

* Os dados sobre a histéria da SOP tiveram como fonte o livro 120 anos: Secretaria de Obras Publicas do
Estado do Rio Grande do Sul de Eugenio Lagemann, Eunice Nequete e Marcelo Matusiak, Porto Alegre:
Corag, 2010.



Lei (PL) 99 e 102 que faz com que engenheiros e arquitetos passam a receber
gratificacdo pelos projetos que fiscalizam. A agdo fez com que os salarios dos
servidores se equiparem com o mercado. De acordo com o diretor do Departamento de
Obras da SOP, Odir Baccarin, a caréncia de médo de obra faz com que o trabalho interno
da pasta seja abalado.

Buscando descentralizar as demandas da Secretaria de Obras Publicas, Irrigacdo
e Desenvolvimento Urbano, os trabalhos sdo distribuidos entre 28 Coordenadorias
Regionais de Obras Publicas (CROs). Cada escritorio é responsavel por um conjunto de
municipios, visando agilizar os processos. A SOP é composta pelas seguintes CROs:
Porto Alegre, Novo Hamburgo, Estrela, Caxias do Sul, Pelotas, Santa Cruz do Sul,
Passo Fundo, Santa Maria, Cruz Alta, Uruguaiana, Taquara, Guaiba, Bagé, Santo
Angelo, Erechim, Bento Gongalves, Santa Rosa, Rio Grande, Santana do Livramento,
Montenegro, Santo Anténio da Patrulha, Vacaria, Carazinho, Frederico Westphalen,
Trés Passos, Santiago, Cachoeira do Sul e Gravatai. A CRO da capital esta localizada
no 4° andar do Centro Administrativo Fernando Ferrari (CAFF).

3. A situacdo da SOP
O Brasil vive um periodo de mudancas tecnoldgicas e econdmicas, neste

momento as instituicdes de Estado sdo essenciais para manter a economia e continuar
atraindo investimentos no pais. Devido a estes fatores se torna necessario que
acompanhem o ritmo do mercado e fixar sua marca perante a populagdo. Porém, essa
nova concepcdo faz com que as Secretarias de Estado tenham que adotar estratégias
competitivas. Para consolidar a imagem de uma instituicdo publica ndo bastam apenas
acOes de comunicagdo, mas sim a viabilizacdo de programas, projetos e iniciativas
voltadas para criar e desenvolver uma identidade e projetar uma imagem.

Para conseguir informacdes concretas e relevantes sobre a imagem da Secretaria
de Obras Publicas, Irrigacdo e Desenvolvimento Urbano, foram realizadas entrevistas
para que assim fosse possivel aproximar a opinido das pessoas sobre o papel da SOP.
As questdes foram aplicadas com formadores de opinido, no total foram efetuadas 15
entrevistas. Esta acdo fez com que fosse possivel construir um panorama critico em
relacdo a populacdo (comunicadores) quanto as acGes da SOP. E desta forma constatar
que existe uma lacuna quanto a imagem na SOP, bem como as informacdes veiculadas

pela imprensa que nem sempre sdo divulgadas de forma imparcial.



O alinhamento entre a percepcdo da populacdo e o posicionamento de uma
instituicdo é essencial para o sucesso da mesma. Kotler e Keller (2006) definem o
posicionamento como a agéo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar
um lugar diferenciado na mente do publico alvo. Compreender 0 que pensa a populagéo
e comparar as informacdes com a postura e 0 posicionamento da SOP ¢ essencial para
definir como a imagem e a percepcdo poderédo ser trabalhadas. Com isso pode-se criar
alternativas, novos rumos e construir agdes para melhorar a imagem da Secretaria.

O mercado atualmente esta cada vez mais competitivo e saturado de
informac0des, produtos e servigos que a cada dia se desdobram por meio de estratégias
de marketing, para se destacar perante o consumidor. De acordo com Kotler (2000), o
resultado de grandes avangos tecnolégicos, da globalizacéo e da desregulamentacdo dos
mercados tém sido criar novos comportamentos e desafios para os profissionais da area.
Neste contexto, as instituicdes se vém obrigadas a se adaptar para enfrentar todas estas
mudangas, hoje ndo basta para uma empresa apenas promover a sua marca, mas sim
apresentar de forma clara como a mesma esta se adequando perante este cenario.

No caso da Secretaria de Obras, 0 conceito de marketing institucional assume
uma maior abrangéncia, funcionando como um leque dos programas, projetos e acoes
voltados para desenvolver a identidade e projetar a imagem da SOP. Desta forma a
comunicagdo se torna essencial, pois é a ferramenta que o poder publico tem para se
relacionar com a sociedade de maneira eficiente tanto na organizacao interna, com seus
servidores, tanto na externa com a populacdo, mostrando sua expressao e identidade. Na
sociedade de informagdo a comunicacdo exerce um papel critico de sucesso nos
processos de gestdo do conhecimento, transformando informacgdes em base para as
tomadas de decisOes das organizacdes.

Segundo Carvalho (2006), mais do que divulgar uma informacéo é necessario
agregar-lhe valor e sentido, e isso sO é possivel com o estabelecimento de um processo
de comunicacdo dialdgica, que objetiva engajar tanto os tomadores de decisdo quanto 0s

executores de decisdes, emissores e receptores.

Mesmo nas relagdes privadas, o outro é mais do que um modelo ou espelho é
interlocutor qualificado com quem se estabelecem vinculos mais ou menos
solidos e definitivos. Em nivel organizacional, para colocar decisdes em
pratica e implantar as mudancas desejadas é necessario mais do que 0 acesso
a informacdo. E fundamental gerar redes de conhecimento, visando a
internalizacdo das mudancas pretendidas. E, nada mais apropriado para a
geracdo de mudancas do que a formacdo de grupos de discussdo acerca de



uma determinada informacéo, onde a comunicacdo em suas mais diferentes
formas e tipologias se faz presente (CARVALHO, 2006 p. 01).

No momento em que pensamos em informacdo € de extrema importancia
destacar seu papel na sociedade atual. Hoje, o celular se tornou meio efetivo de
comunicagdo, a internet tem alcance imensurdvel, em que a cada minuto uma nova
histéria é relatada. Este contexto demonstra a fragilidade da imagem de uma
organizacdo publica, que se torna fadada ao esquecimento. J& que na grande maioria das
vezes € acionada pela imprensa apenas em casos nebulosos e escandalos. Segundo
Chaui (2000) ndo importa o status econémico e a posicao dentro de um sistema social
global de dependéncias sociais, as pessoas participam da vida social em propor¢do ao
volume e a qualidade das informacdes que possuem, mas, especialmente, em funcéo de
sua possibilidade de assimila-las e, sobretudo, utilizar a informacéo.

Mas como podemos fazer com que a populagdo conheca a participe das agdes da
Secretaria de Obras Publicas, Irrigacdo e Desenvolvimento Urbano? Como podemos
motivar os servidores da pasta para que se tornem interlocutores da SOP? Como fazer
com que as acOes da Secretaria sejam reconhecidas pela populagdo?

Cabe a SOP levar suas informacdes até a populagéo, pois s6 tomamos posse de
algo quando realmente conhecemos. O conhecimento oferece a oportunidade de
participar das acOes e decisdes, e assim fazer com o povo exerca de forma plena sua
cidadania. Na obra de Carvalho (2006), uma comunicacdo de mao dupla é o hoje, o
maior diferencial de uma organizacdo frente a seus concorrentes. Saber estabelecer
processos dialdgicos e gerar grupos de conhecimento dentro da organizacdo para ter
unidade no discurso e nas praticas organizacionais é o grande desafio em termos de
comunicacdo organizacional estratégica. "Tal pratica estd voltada a inovacdo nos
processos produtivos e a invencdo de novos produtos e servigos, com vistas a retro-
alimentacdo da cadeia produtiva de bens materiais, imateriais e servigos"
(CARVALHO, 2006, p.02).

O setor de servigos, no qual a Secretaria de Obras se enquadra, € uma das areas
que mais cresce e desponta como fator crucial para a geracao de riqueza das sociedades
mais evoluidas, pois gera 0 maior nimero de empregos e alavanca a economia de um
pais. Além disso, se caracteriza por atender uma area enorme de atividades que podem
ser. comercio, turismo, servigos financeiros, juridicos, de informética, comunicacao,

arquitetura, engenharia, auditoria, consultoria, propaganda e publicidade, seguro,



corretagem, transporte e armazenagem, além das atividades publicas e privadas de
defesa, seguranca, saude e educacao, entre outros. Este setor representa mais da metade
da renda nacional, pois corresponde a 56,7% do Produto Interno Bruto (P1B), de acordo
com o Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica (IBGE) em 2003.

Segundo Kaotler (1988, p. 191), "Servico € qualquer atividade ou beneficio que
uma parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de qualquer coisa. Sua producéo pode estar ou ndo vinculada a um produto
fisico”. Existem algumas caracteristicas de servicos como, por exemplo, eles sdo
intangiveis por esse motivo ndo podem ser tocados, também sdo inseparaveis, pois nao
podem ser separados de seus fornecedores, sdo variaveis jA que um servigo nunca é
prestado exatamente igual para mais de uma pessoa e sdo pereciveis ndo podem ser
estocados como os produtos.

Nos dias de hoje, 0 posicionamento de uma marca tem um papel central na area
de marketing de uma instituicdo. Ele deve mostrar de forma clara para a populacéo as
vantagens e diferengas da Instituicdo perante seus potencias concorrentes. Para Kotler
(2006, p. 269) o posicionamento "é a acdo de projetar o produto e a imagem da empresa
para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”. Para ele, um trabalho
bem realizado facilita 0 planejamento e a diferenciacdo das estratégias de marketing,
servindo como base para a mesma. Para isso se torna necessario construir uma
percepcao favoravel de um servico ou produto perante os concorrentes, sendo assim:
posicionamento € a visao dos clientes em relacdo aos produtos em comparagdo com as
alternativas disponiveis.

O posicionamento € crucial para o sucesso de uma instituicdo, baseado na
segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento (SMP). Uma organizacdo define suas
estratégias de acordo com as necessidades de seu grupo alvo, no caso da SOP, a
populacdo em geral. E assim busca uma forma de se estabelecer agdes para se destacar.
E necessario identificar os concorrentes para assim definir o posicionamento da marca.
Para isso temos que identificar as diferencas, entre produtos, servi¢cos, pessoas ou a
imagem da marca, que podem ser estabelecidas em relacdo a concorréncia. Utilizando
0s principais critérios, € necessario selecionar as diferencas significativas entre as
marcas e trabalhar a comunicacdo de forma efetiva para desta forma atingir o publico-
alvo.

Kotler (2006) destaca aspectos como a importancia (o0 que é realmente atraente

para o cliente), a distintividade (aspectos ou conveniéncias que ndo sao oferecidos pela



concorréncia), a comunicabilidade (a facilidade com que a vantagem pode ser
comunicada e entendida pelo cliente), a exclusividade (a dificuldade da vantagem em
ser copiada), a disposi¢do (o consumidor estard disposto a pagar pelo beneficio
adicional oferecido e destacado?) e por fim a rentabilidade (o retorno do investimento €
adequado e satisfatorio?).

O posicionamento de uma empresa ou produto € complexo, pois atua em campos
subjetivos e € criado na mente dos consumidores ou clientes, acGes na area de
marketing, sdo de extrema importancia, ainda mais no caso da SOP que é uma
instituicdo sem fins lucrativos. E que por ser uma instituicdo publica acaba deixando o
posicionamento em segundo plano. Tudo isso se soma o fato de que 0s recursos para o
departamento de marketing sédo escassos e pouco valorizados pelos gestores. Estes
fatores fazem com que as acOes neste sentido sejam fracas.

Tao significativa quanto ao posicionamento esta a imagem de uma empresa ou
produto. Ainda mais a imagem publica de um governo que é um complexo de
informagdes, nogOes, conceitos, compartilhados por uma coletividade. A imagem
publica da Secretaria de Obras é inseparavel da pratica politica. Segundo Schuler (2008)
compreender a imagem que diversos publicos formam sobre as organizacGes constitui
um importante triunfo para a realizacdo do Planejamento Estratégico da Comunicagdo
Organizacional de uma Empresa. Junto aos varios segmentos de publico externo, a
organizacdo consegue forjar sua reputacdo de modo solido e favoravel quando esta
atenta ao seu processo de formacdo de sua imagem externa, tanto ouvindo
permanentemente seus publicos de interesse, quanto planejando e executando acGes de
comunicag¢do que permitam formar sua imagem externa de maneira mais favoravel a
consecucdo de seus objetivos.

"Junto aos varios segmentos de seu publico interno, a organizacdo que cuida
bem de sua imagem garante a melhor adesdo de seus colaboradores a seus propositos,
seus principios de atuacdo, motivando-s ao exercicio de sua melhor performance”
(SCHULER, 2008, p. 21). Para identificar como um produto € visto pelos consumidores
varios fatores séo envolvidos, como: fisico, psicoldgico, social, econémico, situacional,
entre outros. Schuler (2008) destaca que o entendimento que os consumidores fazem
sobre um produto ou servigco é uma tarefa complexa. Que segundo ela comegou a ser
estudada a partir de 1950, abordando trés tipos: imagem da marca, imagem da

corporagdo e imagem do ponto de venda.



A compreensdo da imagem pode dar muitas contribui¢cBes aos administradores,
bem como para os profissionais da comunicagdo. Porém mensurar a imagem formada é
uma tarefa complexa, pois inimeros fatores estdo envolvidos, conforma citado acima.
Desta forma este trabalho propde a analise da imagem da Secretaria de Obras Publicas,
Irrigagdo e Desenvolvimento Urbano, por jornalistas. Para Zaltman (2000), a
complexidade do comportamento do consumidor, faz com que a imagem seja abordada
de forma multidisciplinar, de forma holistica em que corpo, mente, emoges e espirito
sejam considerados de forma igual, em inter-relacao.

Schuler (2008) explica que a imagem de uma organizacéo é definida como um
construto mental desenvolvido pelo consumidor a partir de algumas impressdes
selecionadas, sendo construidas por meio de um processo criativo, no qual essas
impressdes selecionadas sdo elaboradas, estabelecidas e ordenadas. O que pode
diferenciar uma empresa em relagdo as concorrentes € a forma como ela vai se
apresentar que deve ser atraente e diferenciada, ainda mais com a competitividade do
mercado. "A recompensa pela boa imagem de uma organizacdo é a alta participacéo de
mercado, menores custos nas vendas e lucros crescentes” (KOTLER, 1996, p. 319).

Devido a todos estes fatores &€ importante destacar que a imagem de uma
instituicdo é formada por meio do contato de seus publicos com uma variedade de
fontes de informacdo, sendo que algumas podem ser controladas pela empresa, ja outras
ndo. As fontes controlaveis da imagem da organizacdo incluem sua conduta social,
conduta dos empregados, dos negdcios, os produtos, a comunicacgéo, a forca de vendas,
0S precos, os canais de distribuicdo. Por outro lado, as fontes da imagem da organizagéo
que estdo fora de seu controle séo as mensagens emanadas dos competidores e de outros
agentes fora do contexto organizacional (BARICH e KOTLER, 1991).

Cabe ainda destacar a importancia da formagdo de uma imagem organizacional
forte e coesa, de forma a auxiliar ndo s6 na formacgdo de relagBes internas estreitas,
como na utilizagdo do publico interno como formador de opinido, sobre a organizacao,
junto ao publico externo, ao qual ele também pertence. Segundo Schuler (2008), quando
as organizagdes querem formam imagem junto a seus publicos além de prestar atencao a
todos os demais agentes formadores de imagem, elas devem criar Programas de
Identidade Organizacional. Esses Programas devem montar um modelo mental simples,
carregado de significado.

Segundo Stern, (2001) apud Schuler (2008), muitas ferramentas, rotinas e

métodos tém sido usados para examinar o conteudo e a estrutura das imagens das



organizagfes, marcas e produtos. Ha controvérsias, entretanto, sobre o modo de
abordagem metodoldgica dessa questdo, pois alguns pesquisadores preferem abordagens
guantitativas, enquanto outros somente acreditam nas abordagens qualitativas ao
problema da configuracdo da imagem mental. A primeira sofre com a critica de que
revelam muito pouco sobre o que se passa na mente dos respondentes, enquanto a
abordagem qualitativa é criticada pela variabilidade de interpretacdo e pela
impossibilidade de tratamento estatistico.

Desta forma, Schuler (2008) sugere uma dupla abordagem da populacéo
pesquisada: a abordagem qualitativa inicial, em que os respondentes podem revelar
espontaneamente o conteldo das imagens mentais relacionadas com o objeto da
pesquisa, garante uma melhor revelacdo do real conteldo dessas mensagens, na
populacdo pesquisada. Esse conteudo é expresso e tratado na forma de atributos
salientes da imagem do objeto estudado; e uma abordagem quantitativa subsequente, em
gue os respondentes possam confirmar o papel dos atributos salientes encontrados em
suas mentes, permite tratamento estatistico variado sobre esses elementos, permitindo
varias informacdes sobre a relacdo da populacao pesquisada com a imagem do objeto da

pesquisa.

4. Métodos
Para este trabalho foi realizada a Pesquisa de Marketing que, segundo Malhotra

(2012) ¢é a identificacdo, coleta, analise, disseminacdo e uso da informagdo de forma
sistematica e objetiva para melhorar a tomada de decisdes relacionadas com a
identificacdo e solucdo de problemas e oportunidades de marketing. Entre os diversos
tipos de pesquisas de marketing existentes, este trabalho caracteriza-se como uma
pesquisa de imagem que, de acordo com Malhotra (2012), é uma pesquisa para
identificacdo do problema.

Na execucdo da Pesquisa foi utilizado o Método de Configuracdo da Imagem
(MCI), de Schuler (2008), contudo somente foi empregada sua etapa qualitativa
denominada Configuracdo de Contetdo. Diagnosticar a imagem de uma instituicdo
publica de forma plena e efetiva é um processo complexo, neste presente trabalho
vamos trabalhar com um grupo que nos possibilite verificar estratégias que possam ser
utilizadas por isso vamos trabalhar junto a seus principais stakeholders. No caso da SOP

vamos trabalhar com os formadores de opinido que sdo os principais atores capazes de



exercer uma influéncia direta sobre a instituicdo, e a compreensdo de seus
comportamentos e estratégias para se ter uma forma mais eficaz.

Para diagnosticar a imagem da Secretaria de Obras por meio de formadores de
opinido € necessdria a realizacdo de uma entrevista estruturada, com perguntas
projetadas para que o respondente se estimule a revelar o que realmente pensa. As
entrevistas foram realizadas de forma oral, pois permitiram que o entrevistador
incentivasse 0 respondente a revelar um maior nimero de atributos. Para isso foi
aplicado o roteiro de entrevista em profundidade apresentado no anexo A.

Apos a realizacdo das entrevistas e a transcricdo das mesmas, procedeu-se ao
trabalho de analise das respostas de maneira que estas fossem compiladas. Para assim
analisar cada pergunta proposta aos entrevistados. A autora procurou agrupar de acordo
com a semelhanca das respostas.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas individuais, nos meses de
agosto e setembro do ano de 2012 com um roteiro pré estruturado, com 13 perguntas. O
roteiro das entrevistas esta disponibilizado em anexo. As entrevistas foram transcritas, a
maior parte delas realizadas de forma presencial, e alguma por telefone. Procurou-se
obter um grupo heterogéneo de formadores de opinido, para isso foram realizadas
entrevistas com jornalistas do interior do Estado e da capital gaicha. Também foi
realizada pesquisa institucional e histérica da Secretaria de Obras.

Para a realizacdo da pesquisa foi verificado com base em referéncias
bibliogréaficas a forte influéncia que os veiculos de comunicagdo, como: radio, televisao,
internet e jornais exercem sobre a populagéo. Para isso, foram selecionados formadores
de opinido, entre 25 e 65 anos de idade, dos municipios de: Porto Alegre, Caxias do Sul,
Bento Gongalves, Passo Fundo, Santa Cruz do Sul, Esteio, Pelotas e Santana do
Livramento; vale destacar que a maioria dos entrevistados exerceu fun¢ao no interior e
hoje esta na capital galcha. Os 15 selecionados ndo possuem vinculo com a pasta
justamente para que fosse diagnosticado a real visdo que eles tém sobre a Secretaria de
Obras Publicas, Irrigacdo e Desenvolvimento Urbano do Rio Grande do Sul. Desta
forma foi possivel analisar o impacto da imagem da pasta perante a populacéo, ja que
estes profissionais relatam diariamente as acdes da instituicdo por meio de noticias,

artigos, colunas, editoriais e reportagens.



5. Analise das respostas
A primeira pergunta formulada aos entrevistados tratou-se de questdo aberta,

com o intuito de levar o pesquisado a espontaneamente revelar qual era primeira coisa
que ele tinha em mente quando pensava na Secretaria Estadual de Obras Publicas,
Irrigacéo e Desenvolvimento Urbano (SOP).

O primeiro e claro ponto constatado foi que todos remeteram como
responsabilidade da pasta as obras do Estado; em seguida foi apontado o planejamento e
a infraestrutura. Cabe destacar que dois entrevistados citaram o servi¢co publico e um de
imediato falou sobre o volume de recursos que circulam na pasta. Apenas um salientou
as acOes na area de irrigacdo e dois em mobilidade urbana. Mas todos confundiam as
reais responsabilidades da Secretaria de Obras com outras Secretarias de Estado, cabe
aqui citar a Secretaria de Infraestrutura e Logistica e a Secretaria de Planejamento,
Gestdo e Participacdo Cidadd. Mas de imediato a maioria dos entrevistados ndo se
estendeu na resposta. Para complementar esta questéo foi colocado a seguinte pergunta:
Que outras ideias Ihe vém a cabeca?

“Articula, desenvolve e executa projetos, seja diretamente ou através de
parcerias com 0s municipios, relacionados as areas de sua competéncia.” Esta resposta
foi a que veio de encontro com as reais competéncias da SOP, faltava apenas citar a
importante relacdo com as demais secretarias estaduais, afinal, a pasta, por meio do
Departamento de Obras, é demanda por outras instituicdes do Estado, diferente dos
Departamentos de Desenvolvimento Urbano e do de Irrigagdo que, como colocado pelo
formador de opinido, realizam parcerias com municipios e também com o governo
Federal, por meio dos Ministérios.

Mais da metade dos entrevistados colocou de imediato a real funcdo da SOP:
construcdo de reparticbes publicas. Mas diferente da primeira indagacdo, neste
momento as respostas foram mais amplas; todos citaram mais de uma responsabilidade,
como elencado a seguir, pelo nimero de vezes repetidas: construcdo de reparticdes
publicas, maquinas, escoamento/transporte, desenvolvimento, prevencdo da estiagem,
homens trabalhando e mobilidade urbana. Como colocou um jornalista: “Escoamento de
transporte, prevencdo da estiagem, infraestrutura de mobilidade urbana e construcdo de
reparti¢des publicas (presidios e escolas, por exemplo)".

Em pergunta posterior, sobre o que o formador de opinido achava interessante na
SOP, dos 15 entrevistados, 13 falaram sobre a atuacdo polivalente seguido pela

execucdo de projetos do governo, dois falaram sobre irrigacdo e um falou que



desconhecia, 0 que causou estranhamento a autora deste artigo, pois as demais questdes
ele respondeu. “A atuacdo polivalente da entidade nas diversas areas do governo.” Esta
resposta, de um dos entrevistados, transparece o0 pensamento de forma quase que
unanime na questéo 03 efetuada para a elaboracéo do presente artigo.

Questionados sobre o0 que ndo gostavam na Secretaria, 11 pessoas falaram sobre
a escassez dos recursos humanos, grupo técnico reduzido, junto da baixa remuneracao
dos profissionais. Mas teve uma resposta que cabe destacar por que analisou a

Secretaria perante o governo do Estado:

“-Ndo gosto da morosidade para conduzir, muitas vezes, assuntos
importantes, como obras fundamentais e projetos essenciais para 0 governo.
N&o gosto da escassez de recursos humanos no setor de projetos, que acaba
atrasando muito o processo. Um exemplo é o caso das escolas. O governo
quer investir em escolas, reformas e construgcdo, mas, até onde eu sei, como a
secretaria centraliza diversos setores e outras secretarias do governo, falta
pessoal para agilizar os projetos, o que teria levado, inclusive, a contratacéo
terceirizada de uma empresa para fazer o papel que a SOP ndo teria
condicBes. Neste caso, fica flagrante a fragilidade do sistema. Além disso,
acaba gerando um gasto desnecessério com a contratagéo terceirizada.-”

Para a autora, foi curiosa a resposta por analisar toda a situacdo da Secretaria,
gue por nado ter um volume grande de recursos financeiros e humanos se tornam refém
de outras Secretarias, que muitas vezes desejam e tém um departamento com
engenheiros e arquitetos para desenvolver projetos, como exemplo: a Secretaria de
Seguranca Publica; o que faz com a SOP tenha que terceirizar servigos para desenvolver
com eficiéncia e dentro do prazo suas atividades. Cabe aqui destacar um exemplo: A
Pasta foi demandada pela Secretaria de Educacéo a reformar 1.027 escolas estaduais de
todo o Rio Grande do Sul, como que com 76 arquitetos e engenheiros conseguiria
realizar os projetos de todas estas reformas e construcdes.

Quando questionados sobre a utilidade da SOP, para eles, como membros da
sociedade, a maioria falou sobre a execucdo das obras publicas, seguido pelo
planejamento adequado das mesmas e o investimento em melhorias no Rio Grande do
Sul. Apenas um entrevistado falou que a pasta era responsavel pelo desenvolvimento do
Estado. Mas um jornalista citou melhorar a qualidade de vida nas comunidades gauchas,
destacando a atuagdo polivalente em promover infraestrutura em diferentes areas, como
educacdo e salde. “A Secretaria de Obras Publicas tem acdo direta no cotidiano de

todos os gauchos, pois executa obras que interferem no dia a dia das pessoas.”



Ja em relacdo as sensacdes fisicas dois pontos ficaram igualados: forca e
indiferenca. Seguido por suor e trabalho, liberdade, calor e molhado. Mais um ponto
chamou a atencdo da autora um formador de opinido experiente relatou sentir fome.
Questionados sobre o que a SOP representava na vida deles: cinco falaram que ela é
responsavel pela execugdo das obras publicas, quatro falaram sobre solucdo para as
reivindicagdes da populacdo, dois ndo avaliaram e um citou desenvolvimento. Mas o
que chama a atencdo € que quatro falaram credibilidade profissional. Cabe aqui salientar
uma resposta, que para a autora demonstrou confianca no servi¢o desenvolvido pelos
profissionais da pasta: “Entidade com credibilidade profissional para exercer suas
funcdes.”

Na oitava pergunta sobre o que esperar da SOP para 0s proximos anos foi quase
unanime que promova o desenvolvimento do Estado seguida pela solucéo da estiagem e
gue possa contar com mais recursos para investimento, depois foi falado em execucéo
de projetos para a Copa do Mundo de Futebol de 2014 e execucédo de projetos das
Secretarias de Educacdo e Seguranca. E ainda foi quase 100% dos entrevistados que
falaram que esperam a utilizagéo correta dos recursos. “Emprego correto das verbas em
obras efetivamente importantes”, disse de forma efetiva um dos entrevistados ao ser
guestionado pessoalmente pela autora.

Ao falarem sobre o que efetivamente a Secretaria de Obras Publicas, Irrigacéo e
Desenvolvimento Urbano faz: nove formadores de opinido falaram que sim; porém
nenhum explicou quais as a¢Oes executadas pela pasta. Trés falaram que ndo sabem ao

certo e dois mais ou menos. Uma resposta chamou a atengéo:

“-A Secretaria de Obras é responsavel pela elaboracdo de projetos, execucdo
e fiscalizacdo de obras publicas, além de investimentos em irrigagdo. Pelo
que sei, é na secretaria de Obras que se concentra boa parte das demandas de
todas as Secretarias de Estado quando se fala na necessidade de elaboragéo
de projetos construtivos, de engenharia e arquitetura-”

Em relagcdo a comparacdo da SOP com outras Secretarias de Estado as respostas
foram interessantes: Cinco destacaram a solucdo para os problemas das demais
Secretarias, quatro falaram que eram a mesma Instancia de governo, quatro braco
técnico do governo do Estado, e dois centro do governo. “Sob meu ponto de vista, a
Secretaria de Obras seria 0 centro do governo, que faz a ligacdo entre projetos de

Secretarias e a sua execugao.”



Questionados sobre o papel da SOP para a sociedade a maioria dos entrevistados
respondeu como a questdo sete, apenas dois falaram que a Secretaria representava o
gasto do dinheiro pablico. Ja na questdo 12 sobre o animal que a pasta se assemelhava
as respostas foram variadas: Apenas dois jornalistas responderam o mesmo animal:
elefante; os demais citaram urso, cavalo tatu, formiga, castor, cachorro, leoa e dois se
mostraram indiferentes a questdo. Destaco abaixo duas respostas: “Um tatu. Que muitas
vezes ndo é visto, lembrado, e que também faz buracos, obras." E “Uma leoa, pois tem
que ser feroz na realizacdo de obras, cuidar das pessoas como se fossem filhotes. Mas,
infelizmente, ser submissa ao ledo que é a Secretaria da Fazenda.”

No momento em que foi perguntado como tinham acesso as informacdes, digo
noticias da SOP, todos falaram da midia em geral, oito destacaram que por meio da

Assessoria de Imprensa, e sete citaram a internet.

6. CONCLUSOES

Podemos entdo considerar que para a maioria dos entrevistados, a imagem da
Secretaria esta relacionada ao 6rgdo responsavel pela execucéo das obras no Rio Grande
do Sul, porém sempre ligada a falta de recursos e a burocracia que torna 0s processos
morosos; destacando neste momento que quase todos os entrevistados falaram sobre a
falta de corpo técnico.

O presente trabalho teve por objetivo buscar delinear o posicionamento
teoricamente proposto pela Secretaria de Obras Publicas, Irrigagdo e Desenvolvimento
Urbano, cruzando com a imagem e percepcao de formadores de opinido do Estado. Por
meio de entrevistas e da comparacdo com 0s objetivos propostos pela pasta, foi
constatado que a mesma é reconhecida pela suas atribuicdes pelo publico pesquisado,
porém, ao mesmo tempo algumas de suas atribui¢cbes sdo confundidas com as demais
Secretarias de Estado. Mas cabe destacar que a grande maioria dos entrevistados
reconhece até as dificuldades do corpo técnico e da falta de investimentos; dois pontos
levantados por quase 100% dos jornalistas. Mas existem grandes oportunidades de
melhorias.

Neste momento, a autora salienta o fato principal de ndo existir um
posicionamento definido que possa ser seguido e que molde as iniciativas da SOP. Para

isso o referencial tedrico deste artigo enfatizou a importancia de um posicionamento



delineado e escrito de forma clara e efetiva. Desta forma seria possivel tracar objetivos e
dar continuidade ao trabalho executado na instituicéo.

Mas é fato que os entrevistados reconhecem as dificuldades da SOP, por ser um
6rgdo de governo. E claro perante algumas respostas dos entrevistados, como um que
coloca que a Secretaria é refém do governo do Estado e da Secretaria da Fazenda, de
quem depende de recursos or¢camentérios para viabilizar 80% de suas a¢des, digo
atribuicOes. Mas cabe destacar que explicar as a¢des desenvolvidas pela SOP de forma
exata e de acordo com as responsabilidades reais da Secretaria nenhum formador de
opinido conseguiu de fato descrever. E aqui se torna claro que falta posicionamento e
uma comunicagdo mais efetiva, inclusive com os funcionarios.

No mesmo referencial, é colocado que a imagem publica de um governo é um
complexo de informacdes, nogdes, conceitos, compartilhados por uma coletividade. Por
isso a imagem publica da Secretaria de Obras é inseparavel da pratica politica. E como
coloca Schuler (2008) compreender a imagem que diversos publicos formam sobre as
organizagOes constitui um importante triunfo para a realizagdo do Planejamento
Estratégico da Comunicacdo Organizacional de uma Empresa, o que ndo ¢é observado de
forma efetiva na SOP. Pois perante aos varios segmentos de publico externo, a
Secretaria conseguiria forjar sua reputacdo de modo sélido e favoravel, mas para isso
deve estar atenta ao seu processo de formagdo de sua imagem externa, tanto ouvindo
permanentemente seus publicos de interesse, quanto planejando e executando agdes de
comunicacdo que permitam formar sua imagem externa de maneira mais favoravel a
consecucdo de seus objetivos.

Fica claro pelo presente trabalho que o marketing de servicos é mais complexo e
exige uma maior trabalho dos envolvidos do que marketing de produtos, e o fato de a
Secretaria ndo trabalhar e nédo possuir recursos neste sentido nos mostra que alguns dos
pontos basicos de marketing devem ser melhorados e revistos. Um trabalho mais
especifico neste sentido, com uma populagdo de entrevistados mais ampla, podem
determinar acdes mais especificas a serem desenvolvidas. Para assim melhorar a
imagem da pasta a delinear seu verdadeiro posicionamento.

Mas cabe destacar que pelos resultados da pesquisa a Secretaria de Estadual de
Obras tem uma boa imagem, reputacdo e conceito perante os formadores de opinido,
mas as agdes de melhorias apresentadas sdo importantes e relevantes para o prestigio da
SOP, mas para isso se torna necessario que a mesma determine sua missao a cumpra seu

papel perante a sociedade.



A autora considera os resultados desta pesquisa satisfatérios, mas destaca que
por limitagdes de tempo ndo foi possivel coletar informagdes com uma populacdo
maior, o que definitivamente mostraria um quadro maior de consideragdes e quem sabe
um trabalho mais profundo. Acredito que seja interessante, para futuras pesquisas
coletar dados com pessoas da sociedade civil, populacdo em geral e politicos, para
verificar a imagem que estas tém da SOP, devido a importante funcdo social que esta

exerce.
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ANEXOS

Instrucoes:

Por favor, responda as questdes que lhe forem feitas, da maneira mais espontanea
possivel.

N&o ha resposta “certa” ou “errada”.
Vocé ndo precisa nem mesmo responder. Pode simplesmente nédo dizer nada.

A Unica coisa que importa, é que quando vocé disser, diga logo a primeira coisa que vier
a sua cabeca, sem censura, nem julgamento, quando Ié a quest&o.

Pode dizer o quanto quiser. Desde nada, apenas uma palavra, até um discurso inteiro.
N&o ha limite, e vocé pode repetir as coisas.

Ainda que ndo entendido bem a quest&o, pode dizer o que lhe vier a cabeca, mesmo
assim, quando a questao for feita.

Obrigado por participar.

Idade:

Vinculo com a SOP( ) sim ( ) néo

Grau de Instrucdo: Ensino Superior Completo

1) Quando eu falo na Secretaria Estadual de Obras Publicas, Irrigagdo e
Desenvolvimento Urbano (SOP) qual é a primeira coisa que lhe vem a mente?

2) Que outras ideias Ihe vém a mente sobre a SOP?

3) O que vocé acha interessante na SOP?

4) Do que vocé ndo gosta na SOP?

5) Qual a utilidade da SOP para vocé?

6) De quais sensacdes fisicas a SOP lembra vocé?



7) O que a SOP representa para vocé, na sua vida?

8) O que vocé espera da SOP nos préximos anos?

9) Vocé sabe o que faz a Secretaria de Obras Pdblicas, Irrigacdo e
Desenvolvimento Urbano do Estado do Rio Grande do Sul?

10)  Como vocé compara a SOP com as outras Secretarias/Orgéos do Estado?

11)  No seu entendimento qual € o papel da SOP para a sociedade?

12)  Sea SOP fosse um animal, que bicho seria? Como é esse bicho?

13) De onde vocé recebe informagdes sobre a SOP?



