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RESUMO

O setor publico investe macicamente em comunicacdo com a finalidade de comunicar,
informar, mobilizar a populacéo sobre as questBes sociais de interesse publico e usualmente
ndo mede os resultados desse investimento. Mensurar quantitativamente o impacto das agoes
publicitarias é complexo, pois, quando se analisa o controle e mensuragdo em comunicacao, é
equivocado afirmar que € apenas um trabalho de auditoria e fiscalizagcdo, como acontecia no
passado. Avaliar os objetivos de comunicacdo nas midias envolve a analise de: objetivos da
comunicagdo, objetivos da mensuracdo, integracdo de métodos de avaliacdo, indicadores de
desempenho, mensuracdo e analise. Diante do exposto, este trabalho tem como objetivo
mensurar os resultados em comunicacdo publica referente a campanha de coleta de 6leo de
cozinha usado realizada no municipio de Novo Horizonte/SP. O trabalho foi dividido em duas
partes. A primeira parte, uma revisdo bibliografica sobre o tema estudado. Em um segundo
momento o estudo de caso, que tratard da andlise do projeto intitulado “Uma gota faz a
diferenga” realizado junto a Prefeitura do municipio de Novo Horizonte, situado na regido de
Sao Jose do Rio Preto, estado de S&o Paulo. Para o estudo de caso, foram feitos contatos com
diversas institui¢cbes e utilizados diferentes instrumentos de mensuragdo de resultados em
comunicacdo criados e adaptados para o setor publico. O resultado mostra que a populacao
avaliou a campanha de comunicagdo publicitaria como 6tima, sendo que as midias que mais
atingiram o publico respondente foram o folheto (20,1%), o radio (18,4%), faixa de rua
(18,0%), outdoor (17,9%). As midias que chamaram mais a atengdo dos respondentes foram o
folheto (24,4%), o outdoor (19,7%), a faixa de rua (18,9 %), e o radio (13,6%). Na andlise da
questdo especifica que trata da acdo promocional de troca de 6leo de cozinha usado por
personagens da turma do Rio apurou-se que dos 995 respondentes, 588 avaliaram como muito
importante a acdo. Quanto a imagem institucional dos gestores de Novo Horizonte/SP em
relacdo ao desenvolvimento de campanhas educativas e de preservacdo do meio ambiente,
apurou-se que dos 995 respondentes, 458 avaliaram como excelente. Sobre a preocupacao
com o meio ambiente, apurou-se que 471 avaliaram como excelente. As analises dos
resultados das plataformas de reconhecimento da campanha de comunicacdo publicitaria
mostraram que a média ponderada apurada com as respostas dos 0s membros representantes
do poder publico foi de 9,18. J& a média ponderada apurada com as respostas dos membros
representantes da sociedade civil foi de 9,28. Verificou-se que a campanha de comunicacéo
publicitaria cumpriu 0s objetivos de gerar conscientizacdo da populacdo e consequentemente
a educacdo ambiental. O volume médio arrecadado antes da campanha era de 87,5 litros de
6leo (anélise de 16 meses antes do inicio da campanha) e ap6s a campanha o volume alcanga
a média de 740 litros de 6leo, com um aumento de 745,7%. Concluiu-se que 0s instrumentos
criados e adaptados atingiram as suas finalidades mensurando a eficacia e a efetividade de
uma campanha realizada pelo setor publico.

Palavras-chave: Mensuracao de Resultados. Desempenho. Comunicacgédo Publica.



ABSTRACT

The public sector invests heavily in communication in order to communicate, inform,
mobilize the population on social issues of public interest and usually does not measure the
results of this investment. Quantitatively measure the impact of advertising activity is
complex because, when analyzing the control and measurement in communication, it is wrong
to say that only an audit and inspection work, as in the past. Assess the communication
objectives in the media involves analyzing: communication objectives, the measurement
objectives, integration of assessment methods, performance indicators, measurement and
analysis. Given the above, this study aims to measure the results in public communication for
the campaign of kitchen oil collection used held in the city of Novo Horizonte / SP. The study
was divided into two parts. The first part, a literature review on the subject studied. The
second part the case study, which will deal with the project analysis entitled "A drop makes
the difference” made by the city of Novo Horizonte City Hall, located in the region of S&o
José do Rio Preto, Sdo Paulo. For the case study they were made contacts with various
institutions and used different communication on the results of measurement instruments
created and adapted for the public sector. The result shows that the population evaluated the
advertising communication campaign as great, and the media that more reached the
respondent public were the leaflet (20.1%), radio (18.4%), street band (18, 0%), advertising
(17.9%). The media that called more attention from respondents were the leaflet (24.4%), the
advertising (19.7%), the street range (18.9%) and radio (13.6%). In the analysis of the specific
issue that deals with the promotional action of kitchen oil used by characters of the Rio class
oil change it was found that of 995 respondents, 588 rated as very important action. The
institutional image of the managers of New Horizon / SP for the development of educational
campaigns and preservation of the environment, it was found that of 995 respondents, 458
rated as excellent. On concern for the environment, it was found that 471 rated as excellent.
The analysis of the results of reconnaissance platforms of advertising communication
campaign showed that the weighted average calculated with the responses of the
representatives of members of the public power was 9.18. Since the weighted average
calculated from the answers of representatives of civil society members was 9.28. It was
found that the advertising communication campaign fulfilled the objective of generating
public awareness and consequently environmental education. The average volume was
collected before the campaign 87.5 liters of oil (analysis 16 months before the beginning of
the season) and after the campaign volume reaches an average of 740 liters of oil, an increase
of 745.7%. It was concluded that the created and adapted instruments reached their purposes
measuring the efficiency and effectiveness of a campaign by the public sector.

Keywords: Measuring Results. Performance. Public communication.
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1 INTRODUCAO

As organizagdes buscam investir em comunicacdo e obter o retorno do seu
investimento. Percebe-se, por varios aspectos, uma grande importancia e também certa
complexidade na escolha dos tipos de comunicagdo a serem utilizados para esse investimento
(CREPALDI, 2008).

Analisando a oferta de mercado, percebe-se que ocorreu 0 acirramento da
concorréncia, o aparecimento de novas categorias de produtos e aumento do volume de novas
marcas. A demanda por bens e servicos tambem mudou. Os consumidores recebem uma
grande quantidade de informacdes, de um conjunto cada vez maior de midias e se tornam
mais criticos e menos influenciaveis (FREUNDT, 2012).

Os esforcos mercadoldgicos desenvolvidos pelas organizacbes para atender as
necessidades dos publicos tém diversos motivadores, sendo o principal deles o financeiro,
pois as organizacfes buscam investir no mercado e obter o retorno do seu investimento. Por
outro lado, os autores Yanaze, Freire e Senise (2013) entendem a comunica¢do como um
processo com objetivos mais amplos, dentre eles: despertar a consciéncia, suscitar interesse,
proporcionar conhecimento, levar a deciséo, efetivar a acdo e gerar disseminacao.

Nesse sentido, Yanaze (2010) ressalta a importancia dos profissionais de comunicagédo
estudarem e classificarem seus objetivos com precisdo, uma vez que as métricas de avaliacao
e mensuracdo de resultados sdo fortemente baseadas nestes objetivos. Além disso, é
importante conhecer os objetivos de comunicagdo, conforme ressalta o autor, para que néo se
criem expectativas equivocadas sobre algumas acdes.

No setor publico, a expressdo “comunica¢do publica” ganhou destaque nos ultimos
tempos, tendo recebido diferentes interpretacoes.

A comunicacao publica ocorre nos fluxos de informacéo e de interagdo entre agentes
publicos e atores sociais (governo, Estado e sociedade civil, empresas, terceiro setor e cada
cidadao individualmente) em temas de interesse publico (DUARTE, 2007).

Conflitos, negociagdes, acordos e compartilhamentos na busca do atendimento de
interesses referentes a temas de relevancia coletiva sdo tratados pela comunicagédo publica.
Viabilizar o direito social, coletivo e individual ao diélogo, a informacéo e expressao é fungao
da comunicagdo publica, assumindo, assim, temas de interesse coletivo (DUARTE, 2007).

A comunicacéo publica, de acordo com Novelli (2006, p. 85), pode ser definida como

0 processo de comunicacdo entre as instituicdes publicas e a sociedade e tem por objetivo
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“promover a troca ou o compartilhamento das informag6es de interesse publico, passando a
desempenhar um papel importante de mediacdo para as praticas de boa governanga”.

As relacbes governo-cidaddo cobrem um amplo espectro de interagdes em cada
estdgio do ciclo de formulacdo de politicas, desde a concepgdo, passando por sua
implementacdo e avaliagéo.

Padrdo e Rocha (2013) analisam a comunicagdo publica como uma proposta de um
estreitamento na relacdo entre Estado, sociedade, mercado e terceiro setor (Organizacdes N&o
Governamentais - ONGS).

Novelli (2006) salienta que ha duas propostas de comunicacdo publica muito
utilizadas:

e Modelo de comunicagdo em massa: € aquele realizado por meio de mensagens
publicitarias e assessoria de imprensa, e que pretende alcancar grande quantidade
de receptores em areas geograficas dispersas;

e A disponibilizacdo de dados publicos, baseada na perspectiva do direito do cidadao
de acessar informacGes de carater publico que estdo sob a guarda do governo.

No entanto, percebe-se que o resultado dos investimentos no setor pablico ndo pode

ser visto apenas como financeiro, mas principalmente na dimensdo do social e do beneficio a

sociedade, evidenciando assim, a importancia da mensuragéo.

1.1 Problema da pesquisa

O setor publico investe macicamente em comunicacdo com a finalidade de comunicar,
informar, mobilizar a populacéo sobre as questes sociais de interesse publico e usualmente
ndo mede os resultados desse investimento.

OrganizagGes com pratica em exceléncia competitiva tém obtido cada vez mais
resultados positivos de lucratividade e de vantagens competitivas por aplicarem modelos de
mensuragdo dos resultados em comunicacdo e marketing (YANAZE, 2010).

Yanaze (2010) afirma que mensurar quantitativamente (em termos financeiros ou de
volume de vendas, por exemplo) o impacto das acdes publicitarias € complexo, assim como
para qualquer aspecto do marketing, pois quando se analisa o0 controle e mensuracdo em
comunicagdo, € equivocado afirmar que é apenas um trabalho de auditoria e fiscalizag&o,
como acontecia no passado (YANAZE; FREIRE; SENISE, 2013).
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Richers (2000) enfatiza que o “controle” busca a melhoria de desempenho das func¢des
do marketing, bem como a coleta, selecdo de dados e informacgdes e também a criagdo de
métodos para mensurar as acdes mercadologicas.

Apesar da dificuldade em isolar e mensurar a propaganda de outras variaveis e das
eventuais distor¢des nos numeros apresentados por pesquisas padrGes nacionais
(frequentemente histdricas), percebe-se uma evolugdo em mensurar o0 ROl — Return On
Investment em comunicacdo (YANAZE, 2010).

Esse movimento € importante para valorar o trabalho dos comunicadores, tanto dos
departamentos de marketing, quanto das agéncias e dos veiculos, entre outros envolvidos. E
preciso mais esforgos em termos de medicao de resultados, pois alguns anunciantes “julgam a
publicidade um gasto, quando deveriam considera-la um investimento, que trara retorno nao
so financeiro, mas também em credibilidade da marca e imagem no mercado” (LUPETTI,
2002, p.68).

No entanto, avaliar os objetivos de comunicacdo nas midias ndo é uma tarefa simples,
pois envolve a analise de: objetivos da comunicagdo, objetivos da mensuracéo, integracdo de
métodos de avaliacdo, indicadores de desempenho, mensuracdo e analise.

Diante deste contexto a questdo da pesquisa é: Quais 0s instrumentos de mensuracao
que podem ser utilizados para medir os resultados de investimentos em campanhas de

comunicagao no setor publico?
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho é mensurar os resultados em comunicacdo publica referente
a campanha de coleta de Oleo de cozinha usado realizada no municipio de Novo
Horizonte/SP.

1.2.2 Objetivo especifico

O objetivo especifico:
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e Identificar métricas e instrumentos que podem ser utilizados para mensurar 0S
resultados em comunicacdo do setor publico, considerando a eficacia e efetividade

da comunicacéo;

1.3 Justificativa

O setor publico investe macicamente em comunicacdo com a finalidade de comunicar,
informar, mobilizar a populagdo sobre as questdes sociais de interesse publico e usualmente
ndo mede os resultados desse investimento.

Mudangcas tanto na demanda quanto na oferta por bens e servigos vém estimulando a
identificacdo do uso de métricas de avaliacdo dos resultados em comunicagdo e marketing.
(FREUNDT, 2012).

Lenskold (2003) afirma que as empresas com pratica em exceléncia competitiva tém
obtido cada vez mais resultados positivos de lucratividade e de vantagens competitivas por
aplicarem modelos de mensuragdo de resultados em comunicagdo e marketing.

Pacheco (2006) afirma que experiéncias voltadas a melhoria do desempenho das
organizagbes publicas, em varios paises, tém feito uso frequente do estabelecimento de
acordos de resultados.

Para Dutra et al. (2009), o cidaddo recebe a influéncia dos meios de comunicacéao e
com isso participa ativamente da vida sécio-politica do pais, se preocupando cada vez mais
em avaliar a gestdo publica e esperando que 0s gestores se atenham aos limites dos recursos
orcados e otimizem a aplicacdo desses recursos em politicas que atendam as necessidades da
sociedade.

Deste modo, é importante avaliar constantemente o desempenho da gestdo puablica
com a mensuragdo dos objetivos, metas e resultados alcangados, considerando o que foi
proposto e todo 0 processo de execucao e os resultados efetivos (DUTRA et al., 2009).

Entretanto, trabalhar com indicadores de resultado € uma tarefa dificil para o setor
publico, principalmente quando se lida com transformagdes culturais e que envolvem a
mudanca de visdo e a postura dos agentes publicos (ALCOFORADO, 2005).

Diante desse quadro, o trabalho em questdo propde apresentar quais as métricas de
mensuracdo podem ser adotadas especificamente a este setor, bem como quais o0s resultados

que esse investimento pode trazer aos governantes e consequentemente a populacéo.
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1.4 Consideraces sobre o método da pesquisa

O trabalho foi dividido em duas partes. A primeira, uma revisao bibliografica sobre o
tema estudado; a segunda, um estudo de caso.

Para Miguel (2007), o estudo de caso € uma abordagem metodoldgica extremamente
relevante na engenharia de producdo, pois pode contribuir para a proposi¢cdo de uma nova
teoria, a extensdo da teoria vigente ou de seu refinamento.

A escolha pelo método do estudo de caso se justifica também nas aplicagdes propostas
por Yin (1989):

1. Para descrever o contexto da vida real no qual a intervencédo ocorreu;

2. Para fazer uma avaliacdo, ainda que de forma descritiva, da intervencao realizada.

A pesquisa foi realizada no municipio de Novo Horizonte, que se localiza no interior
do estado de S&o Paulo.

Foram analisados os resultados em comunicacdo publica de um projeto de coleta de

Oleo usado, realizado na referida cidade.

1.5 Estrutura do trabalho

O contetdo dessa dissertagdo é dividido em seis secBes, que sdo brevemente
apresentadas a sequir.

Na secdo 1 apresenta-se a introducdo contendo o contexto e o problema da pesquisa,
seus objetivos, justificativa e consideracdes sobre o método adotado.

Na secdo 2 apresenta-se uma revisao bibliografica, que aborda a comunicacdo no setor
publico. Tal revisdo envolve primordialmente, 0 conceito de comunicagdo; as caracteristicas
do setor publico e seu envolvimento com a comunicacao e, 0 demonstrativo do valor agregado
da comunicacéo integrada e publica.

Na Secdo 3 apresenta-se a comunicacdo e a andlise de seus resultados; métodos
utilizados para mensurar resultados em comunicacao e, métodos para mensurar resultados em
comunicagdo no setor publico.

Na secdo 4 apresenta-se 0 método do trabalho, caracterizando a pesquisa e 0s
procedimentos para a sua realizacdo. Mais detalhadamente sdo apresentados o tipo de
pesquisa (quali-quantitativa); estratégia de pesquisa utilizada (estudo de caso); métodos e
técnicas de coleta e analise dos dados (descri¢do das técnicas de anélise do material empirico
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a serem utilizadas); instrumentos de coleta de dados e, o contexto da pesquisa (populacéo e
local onde sera realizada).

A secdo 5 traz os dados coletados e analisados e, apresenta os resultados obtidos. A
secdo 6 as considerac0es finais.

E, finalmente, a ultima secdo traz a listagem de todas as obras e documentos
referenciados no trabalho, apresentados de acordo com as normas de referéncias NBR
6023:2002 e da NBR 14724:2011 da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) e,

posteriormente, 0s anexos e apéndices.
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2 COMUNICACAO NO SETOR PUBLICO

Nessa secdo abordar-se-a o conceito do termo “comunica¢ao”, as caracteristicas do
setor publico e seu envolvimento com a comunicagdo, o demonstrativo do valor agregado da

comunicacgdo integrada e publica e a mensuragdo do desempenho organizacional.
2.1 Comunicacéo: conceitos

Definir a palavra “comunicacdo” ndo ¢ uma tarefa facil. Ela alcanca uma
multiplicidade de sentidos e diferentes dimensdes no mundo do saber. Nesse estudo, o
interesse esta, precisamente, nas contribuicdes tedricas que vém refletindo sobre a
comunicacdo publica. Porém, inicialmente, seré retomado o conceito de comunicagé&o.

De acordo com os dicionarios o substantivo comunicacdo (substantivo feminino)
significa: “1. ato de comunicar; informagao, aviso; 2. passagem, caminho, ligacdo” (ROCHA
1997, p.154).

No Brasil, a area de Comunicacgao, comecou a se constituir a partir dos anos 60 e teve
um impulso decisivo com a consolidacdo da pds-graduacdo nos anos 90. Essa nova fase
demandou um aumento no interesse e na demanda dos saberes tedrico e metodoldgico do
campo da comunicacdo por meio do fazer académico e cientifico (HOHLFELDT, 2010).

Em sua obra “The Bias of Communication”, Harold A. Innis (1999, p.33), publicado

pela primeira vez em 1951, deixa claro sua perspectiva quanto a comunicacdo, afirmando que:

Um meio de comunicagdo tem uma importante influéncia na disseminacdo do
conhecimento através do espaco e do tempo e torna-se necessario estudar as suas
caracteristicas em ordem a avaliar a sua influéncia no seu contexto cultural. De
acordo com as suas caracteristicas, esse meio pode ser mais adequado a
disseminacdo do conhecimento através do tempo do que através do espaco,
particularmente se 0 meio é pesado e duravel e ndo adequado ao transporte; ou, ao
invés, a disseminacdo do conhecimento através do espaco em vez do tempo,
particularmente se 0o meio é leve e facilmente transportavel. A énfase relativa no
tempo ou no espago implicard uma orientagéo significativa da cultura no qual se
encontra embebido.

Para Innis (1999) o mais importante ndo ¢ o meio de comunicagdo enquanto “meio”
(canal de mensagens ou conteudos indutores de determinados “efeitos”), mas enquanto forma
ou estrutura configuradora do conjunto da cultura de uma determinada sociedade. E, de forma

consequente, o autor admite também a hipdtese de que, para uma determinada sociedade, “as
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vantagens de um novo meio” se tornem tais que possam conduzir a “emergéncia de uma nova

civilizacdo” (p.34).

Yanaze, Freire e Senise (2013) entendem a comunicagdo COmMO um Processo com

objetivos e metas especificos, conforme quadro 1.

Quadro 1 — Modelo de categorizagao dos objetivos de comunicacdo de uma organizacao.

Objetivo

Conceito

1. Despertar a consciéncia;

Despertar consciéncia das necessidades e caréncias da
comunicacéo.

2. Chamar atencéo;

Criar no receptor uma consciéncia da relevancia da
mensagem para ele.

3. Suscitar interesse;

Se os elementos usados para chamar a atencéo,
despertarem a consciéncia sera despertado o interesse.

4. Proporcionar conhecimento;

ApoGs estar interessado, 0 receptor estard pronto para
receber a informagcdo mais detalhada, ampliando seu
conhecimento sobre os objetos da comunicagéo.

5. Garantir
empatia;

identificacéo,

A mensagem deve levar em consideragdo as
caracteristicas e as possibilidades de percepcdo do
receptor.

6/7. Criar desejo e/ou suscitar
expectativa;

Se o individuo se identificar com a mensagem
apresentada, o processo de comunicagdo deve criar 0
desejo e a expectativa de compra.

8. Conseqguir a preferéncia;

Garantir a preferéncia em meio as ofertas dos
concorrentes.

9. Levar a decisdo;

A comunicacdo deve levar o individuo a se decidir pela
compra ou aquisicao do produto ou mensagem.

10. Efetivar a agéo;

O processo de comunicacdo deve prever os fatores que
possam impedir a compra e minimizar seus efeitos,
levando o individuo a agao.

11. Garantir e manter a

satisfacdo pos-acéo;

Manter uma rela¢do positiva com o individuo mesmo
depois da compra.

12. Estabelecer interacéo;

Fazer uso de novas tecnologias para melhor relacionar-
se com o0 publico-alvo, possibilitando um fluxo
continuo.

13. Obter fidelidade;

Estudar os possiveis motivos que possam levar o cliente
a preferir outra marca e pensar como reverté-los, criando
respaldo para que eles se mantenham fiéis.

14. Gerar disseminacao.

Fazer com que o publico-alvo se torne disseminador da
comunicagao positiva sobre a marca.

Fonte: Yanaze, Freire e Senise (2013, p.82-85).
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2.2 Caracteristicas do setor publico e seu envolvimento com a comunicagao

O setor publico é composto por organizacdes, mas com alguns padrdes diferente das
organizacOes privadas. Para Branddo e Bahry (2005) o setor publico tem por objetivo
aprimorar a eficiéncia e a qualidade dos servigos prestados a sociedade.

Castro (2010) afirma que os deveres do gestor publico sdo: dever de eficiéncia; dever
de probidade; e dever de prestar contas.

O Ministério da Fazenda (2010) apresenta uma definicdo para o termo eficiéncia: ela
tem por finalidade medir a capacidade da organizacdo publica em utilizar, com rendimento
maximo, todos 0s insumos necessarios ao cumprimento dos seus objetivos e metas.

Conforme Castro (2010), as trés entidades que tém o dever de avaliar e controlar os
gastos publicos séo: controle entre poderes (Legislativo, Executivo e Judiciario); controle de
contas (pelos Tribunais de Contas) e controle social (pela populagdo). As informacdes obtidas
por esses controles buscam melhorar o desempenho dos gestores publicos e suas escolhas de
politicas publicas.

Analisando as estruturas organizacionais, estudos desenvolvidos por Mintzberg (1995)
apontam que cada configuracao € constituida por seis componentes basicos, interligados:

1. Vértice estratégico: constituidos pelos gestores de topo (conselhos de administracédo

e conselhos de geréncia) e pelo respectivo pessoal de apoio (staff). Tem a principal
funcdo de assegurar o cumprimento da missao de uma forma eficaz, mas é também
responsavel por toda a organizacéo, e desta perante 0 ambiente que a rodeia.

2. Linha hierdrquica média: constituidas pelos gestores intermediarios, diretores
funcionais e operacionais, chefes de servicos, que tém como principal fungéo fazer
a ligacdo entre o vértice estratégico e o centro operacional, através de uma
hierarquia;

3. Centro operacional: constituido por todos 0s cargos operacionais que executam 0S
trabalhos de base relacionados com a producéo de bens e servicos;

4. Tecnoestrutura: constituida por analistas, engenheiros, contabilistas, responsaveis
pelo planejamento e pela organizacdo de métodos, 0s quais visam obter sistemas de
trabalho que permitam a estandardizacao da organizacgéo;

5. Logistica: constituida por pessoas que tém a seu cargo Sservi¢os de apoio, servigos

juridicos, relagdes publicas e laborais, investigacao;
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6. ldeologia: que engloba os valores, as crengas e as tradigdes que distinguem as

diferentes organizagdes e originam certa vida no esqueleto de sua estrutura.

Guerreiro (1989) observa que no sistema organizacional, interagem subconjuntos de
elementos denominados de subsistemas: subsistema social (constituido por pessoas);
subsistema institucional (envolve os principios e valores organizacionais); subsistema
organizacional (que ocupam determinados postos com autoridade e responsabilidade pré-
definidas); subsistema de gestdo (envolve a tomada de decis@es); subsistema fisico (recursos);
subsistema de informacdo (utilizando informacOes para que a organizagdo alcance 0s seus
objetivos). De acordo com o autor, essas interacfes entre os diversos subsistemas da
organizacdo geram o ambiente organizacional capaz de converter a postura burocratica em
postura empreendedora.

O setor publico cumpre seus objetivos e metas, de acordo com as normas e 0s padrdes
relacionados a legalidade, competitividade, responsabilidade, prestacdo de servicos de alta
qualidade e competéncia administrativa. (ALVARES et al, 2012).

Para Alvares et al (2012, p.2) o éxito de uma organizacdo publica se manifesta

quando:

[...] seus respectivos gestores decidem contar com a ado¢do de uma inovadora forma
de administrar, que tem sua utilidade em diversos aspectos: analise e geracdo de
mudancas, estabelecimento de planos de desenvolvimento coerentes com a realidade
organizacional, melhora dos resultados da organizacdo de maneira sistematica (no
ambito interno e externo), além da possibilidade de maior integracdo da empresa
entre si e com o publico que atende.

Kotler e Lee (2008) citam praticas bem sucedidas do setor privado que vem sendo
adotadas no setor publico como: administracdo de qualidade total, estratégia dirigida para o
publico, equipes auto gerenciaveis, diminuicdo de niveis hierarquicos, lideranca visionaria,
reengenharia, medicéo e avaliagédo de desempenho, incentivo e recompensa por desempenho,
andlise de custo/beneficio e custo/eficacia, terceirizagdo, servigos governamentais online, bem
como demais ferramentas com utilidades para obter eficacia, eficiéncia e efetividade na
Administragéo Puablica.

Nos altimos anos, os 6rgdos publicos e os gestores que os lideram tém enfrentado uma
pressdo crescente para melhorar o seu desempenho e demonstrar um retorno positivo do
investimento em recursos e dinheiro dos cidaddos (KOTLER; LEE, 2008).

A necessidade de transparéncia no processo de decisao politica € crucial para restaurar

a confianca dos cidaddos e esta intimamente relacionada com a tematica da comunicacao, pois
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inclui elementos como a divulgacdo de deliberagdes politicas na Internet e a disponibilizagdo
publica da correspondéncia entre politicos, cidados e lobbies (LOFSTEDT, 2004).

Dutra e Ensslin (2005 p.9) corroboram a importancia da avaliagdo do desempenho da
gestdo publica “com a mensurag¢ao dos objetivos, metas e resultados alcancados, considerando
a proposta, o planejamento e os custos despendidos para tais intentos”.

Frente a esse cendrio, nas Ultimas décadas, os servigcos publicos passaram por
profundas alteracfes nos seus métodos de gestdo, nos seus objetivos e no seu relacionamento
com os cidadaos, o que se reflete na area da comunicacao.

Conforme descreve Gelders (2006), a comunicacdo entre poder publico e cidaddo é
um tema complicado e controverso. Ele define trés caracteristicas para uma comunicacdo
eficaz, sdo elas: a clareza, ou seja, deve ser claro ao cidaddo em relacdo aos objetivos e tema
abordado e quem foi o responsavel por ela; a comunica¢do em tempo certo, isto é, transmitir a
informacdo quando ela é necessaria para o cidadao; e ser exata e objetiva, as campanhas que
visam influenciar comportamentos devem se ater aos objetivos ja propostos.

Para Lofstedt (2004) a comunicacdo nesse setor deve ocorrer de forma rapida, pois se
trata de um ambiente em que qualquer individuo pode tentar influenciar as deliberacGes
politicas, caso os servigos publicos ndo respondam rapidamente a um assunto sobre o qual ha
incerteza.

As relacbes governo-cidaddo cobrem um amplo espectro de interagdes em cada
estdgio do ciclo de formulacdo de politicas, desde a concepc¢do, passando por sua
implementacdo até sua avaliacdo. Kondo et al. (2002) propem uma caracterizacdo dos fluxos
comunicacionais existentes entre governo e cidad&os:

e Informacdo: uma relacdo de mao Unica na qual o governo produz e fornece
informacao aos cidaddos, cobrindo tanto o acesso “passivo” a informagdo
demandada pelos cidadaos quanto as medidas “ativas” do governo para divulgagao
de informag0es aos cidadaos.

e Consulta: os governos utilizam diferentes instrumentos para obter respostas de
vasta parcela de cidaddos com respeito a suas politicas (por exemplo, pesquisas de
opinido e questionarios) ou projetos e leis em discussédo (por exemplo, periodos de
apreciacdo e consulta). De maneira similar, podem ser utilizados instrumentos de
consulta que proporcionem maiores niveis de interacdo (por exemplo, audiéncias
publicas, grupos especificos, painéis de cidaddos, workshops) com grupos

reduzidos de cidadaos.
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e Participacdo ativa: o engajamento dos cidadaos nas deliberacdes de politicas requer
instrumentos especificos para facilitar o entendimento, o debate e a elaboracdo de
propostas concretas (por exemplo, foruns de cidadéos, conferéncias de consenso,

juris de cidad&os).

Novelli (2006, p.81) acredita que:

[...] os governos que asseguram a participacdo dos cidaddos na formulacéo,
implantacdo e implementacdo de politicas publicas, gracas a sustentabilidade
politica e legitimidade que logram obter para seus programas de acdo, tornam-se
muito mais eficientes do que poderia ser qualquer equipe de tecnocratas altamente
especializados e insulados frente & popula¢do, na medida em que contam com o
apoio desta enfraquecendo as resisténcias da oposi¢éo, evitando o desgaste politico
de intervengdes autoritérias.

No Brasil, a eficacia do governo por resultados demanda sistemas eficazes de
avaliacdo, seja por parte de 6rgdos controladores internos ao governo, seja por parte dos
cidaddos. Porém, a mensuracdo do resultado das atividades governamentais apenas por
indices fisicos e qualitativos “mostra-se insuficiente ao ndo incluir o par@metro monetéario de
avaliacdo dos beneficios com o qual possam ser contrapostos 0s custos, ou seja, 0 sacrificio
financeiro da sociedade via tributos” (CATELLI et al, 2001 p.83).

2.3 Demonstrativo do valor agregado da comunicacdo integrada e publica

As organizacOes devem ter entre os objetivos de comunicacdo o de buscar o equilibrio
entre seus interesses e 0s dos publicos a elas vinculados. Esses objetivos somente serdo
efetivados se a comunicacdo for planejada de forma estratégica, ou seja, voltada para a
utilizacdo de técnicas de relacionamentos, integrando todas as atividades comunicacionais
dentro de uma filosofia de comunicacéo integrada (KUNSCH, 2002).

Segundo Kunsch (1997, p.115), entende-se por comunicagéo integrada:

[...] aquela em que as diversas subéreas da Comunicacéo atuam de forma sinérgica.
Ela pressupde uma juncdo da comunicacdo institucional, da comunicacao
mercadoldgica e da comunicacdo interna, que formam o composto da comunicacao
organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar das diferencas e
das especificidades de cada setor e dos respectivos subsetores. A soma de todas as
atividades redundara na eficacia da comunicagdo nas organizagoes.
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Kunsch (1997) complementa que a comunicagéo integrada permite que se estabeleca
uma politica global, em funcdo de uma coeréncia maior entre 0s programas, de uma
linguagem comum e de um comportamento homogéneo, além de se evitarem as sobreposi¢des
de tarefas.

A comunicacdo integrada, segundo Santana e Farias (2003), diz respeito ao composto
da comunicag&o organizacional, que inclui:

e Comunicacdo administrativa: é aquela que se processa dentro da organizacao,
fundamental para o processamento das informagdes no ambito interno das fungoes
administrativas;

e Comunicacdo institucional: é a que possibilita a uma organizacgdo ter um conceito e
um posicionamento favoravel perante a opinido publica;

e Comunicacdo mercadoldgica: estd voltada para a divulgacdo dos produtos e

servigos de uma organizacao.

Yanaze, Freire e Senise (2013) concordam com o ponto de vista conceitual de Kunsch
(1997), porém propGem uma mudanca estrutural, reposicionando transversalmente a dimensao
interna na classificacdo e, acrescentam a dimensdo externa. Os autores entendem que oS
publicos internos podem “ser receptores e difusores tanto de mensagens administrativas,
institucionais ou mercadologicas” (YANAZE; FREIRE E SENISE, 2013, p.67) e, abordam a
comunicacdo integrada da seguinte forma:

e Comunicacdo institucional: é a responsavel pela gestdo estratégica das relacGes
publicas e pela construcdo de imagem/identidade (fortes e positivas) dentro da
corporacao;

e Comunicagdo mercadologica: é aquela que relaciona a organizagdo com dois
mercados, o mercado fornecedor (para a compra de matérias-primas, insumo e
embalagens) e mercado comprador (atacadista, varejista, clientes e consumidores).

e Comunicacdo administrativa: constitui 0 cerne comunicativo da organizagdo nos
ambientes internos e externos, garantindo a dindmica da gestdo empresarial e
levando em consideracéo as atividades de planejamento, organizacdo, coordenagédo

e controle;

O Quadro 2 traz os objetivos e publicos das diferentes instancias da Comunicacao

Estratégica, diferenciando-as em interna e externa.



Quadro 2 — Alguns dos

Estratégicas.
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possiveis objetivos das diferentes instancias da Comunicagdo

Tipos de Comunicacgdo

Objetivos

Comunicacéo
Administrativa Interna

¢ Disseminar eficiente e eficazmente uma nova politica de
remuneracao;

e Amenizar a repercussao e os transtornos de uma demissdo em
massa.

e Motivar a forga de vendas.

Comunicacéo
Administrativa Externa

e Diminuir o prazo de recebimento de clientes por meio de um
sistema de pagamento mais claro e automatizado.

Comunicacéo
Mercadologica Interna

e Vender os produtos para os funcionarios da empresa antes de
serem langados no mercado;

e Empreender a¢do de sampling ou degustacéo para 0s
funcionarios da empresa.

e Enviar e-mail com as ofertas da empresa para todos 0s
colaboradores.

Comunicacéo
Mercadoldgica Externa

o Criar desejo nos consumidores finais em relagdo aos trés
outputs oferecidos (produto, preco e distribuicao).

e Transmitir, para atacadistas e varejistas, confianga no
crescimento do seu negdcio e garantir boas negociagdes
financeiras e de espaco nas gondolas.

Comunicacéo
Institucional Interna

e Engajar os colaboradores internos para difundir misséo, visao,
valores, objetivos e metas da empresa.

¢ Realizar Media Training para que os colaboradores internos
saibam transmitir a imprensa as posi¢des da empresa em
relacdo a assuntos polémicos.

e Difundir informac6es que amenizem ou evitem possiveis
conflitos e crises entre colaboradores.

e Difundir as histdrias e os personagens célebres da empresa
por meio de um programa de memoria empresarial que gere
nos colaboradores o sentimento de orgulho e pertencimento.

e Comunicar para os colaboradores internos os diferenciais da
empresa em relacdo aos concorrentes.

Comunicacéo
Institucional Externa

e Aumentar o nivel de admiracéo e de empatia dos stakeholders
e da opinido publica, incrementando o valor percebido da
empresa e de sua marca.

¢ Difundir uma entidade corporativa positiva que engaje ONGs,
governo e cidadados a compartilhar e oferecer projetos
inovadores com a empresa.

e Promover boa vontade dos publicos externos em relacdo a
empresa, evitando ou minimizando conflitos e crises
envolvendo a empresa e seus diferentes publicos.
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e Atrair talentos, tornando a empresa um local desejado para se
trabalhar.

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013, p.69-71).

A comunicacdo integrada permite que os diferentes setores trabalhem de forma
conjunta, respeitando suas especificidades, de forma a garantir a eficAcia da comunicacao
organizacional. “Nao é somente a comunicacdo mercadologica que motiva a compra; ela
também pode construir marca. As comunicaces institucional e administrativa também podem
motivar a compra, além de construirem a reputa¢do da marca” (YANAZE; FREIRE; SENISE,
2013, p.69).

Além da comunicacdo integrada, no contexto de comunicacdo, a expressao
“Comunica¢do Publica” ganhou destaque nos ultimos tempos, tendo recebido diferentes
interpretagdes.

Segundo Duarte (2009) o conceito de comunicacgédo publica, no Brasil, € um objeto de
estudo recente e que tem despertado o interesse de muitos profissionais de comunicacao que
atuam nos Trés Poderes, seja ele Executivo, Judiciério ou Legislativo.

Branddo (2009) complementa que na comunicacdo publica no pais, emerge diante de
um “idealismo” e, por isso, ha diversas resisténcias que dificultam sua construcéo e aceitacéo.

Para Brandao (2009, p.30-31) a comunicacgdo publica deve ser entendida como:

[...] parte integrante da vida politica da sociedade e, como tal, ela ndo é um poder em
si, mas o resultado do poder do cidaddo quando organizado e constituido como
sociedade civil. A comunicacdo publica feita pelos governos, pelo terceiro setor ou
pelas empresas privadas acontece na medida em que a voz do cidaddo comega a
ficar forte a ponto de pressionar essas institui¢fes a se preocupar com as questdes da
cidadania.

Nesse ponto de vista, a comunicacdo desempenha um papel relevante, transcendendo o
carater informativo e constituindo-se em uma pratica dialogica entre os sujeitos. Contribuindo

com essa relacdo entre cidadania e comunicacao publica, Duarte (2009, p. 61) ressalta que

[...] a comunicagdo publica coloca a centralidade do processo de comunicag¢do no
cidadao, ndo apenas por meio da garantia do direito a informacéo e a expressdo, mas
também do dialogo, do respeito a suas caracteristicas e necessidades, do estimulo a
participacdo ativa, racional e corresponsavel. Portanto, € um bem e um direito de
natureza coletiva, envolvendo tudo o que diga respeito a aparato estatal, acfes
governamentais, partidos politicos, movimentos sociais, empresas publicas, terceiro
setor e, até mesmo, em certas circunstancias, as empresas privadas.
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Ainda nesta linha a autora salienta a importancia dos seguintes aspectos para as

iniciativas de comunicacgéo publica:

compromisso em privilegiar o interesse publico em relacdo ao interesse individual
ou corporativo;

centralizar o processo no cidadéo;

tratar comunicagdo como um processo mais amplo do que informacao;

adaptacdo dos instrumentos as necessidades, possibilidades e interesses dos
publicos;

assumir a complexidade da comunicacéo, tratando-a como um todo uno.

Branddo (2009) aponta cinco areas diferentes em que o termo comunicagdo publica é

empregado:

Comunicacdo de organizagGes com seus publicos: tem como objetivo construir a
identidade e a imagem através de um planejamento estratégico de comunicacéo.
Essa visdo é diretamente ligada ao mercado com intuito mercadoldgico, seja para
vender ideias, produtos ou servigos;

Comunicagdo cientifica: em que a “producdo e¢ a difusdo do conhecimento
cientifico incorporam preocupacfes sociais, politicas, econdmicas e corporativas
que ultrapassam os limites da ciéncia pura” (p.40). Atraveés da comunicagao
publica, o campo cientifico acredita legitimar-se perante a sociedade;

Comunicacéo politica: as instituicdes publicas também tendem a apropriar-se dos
novos meios (midiaticos) e tecnologias para o relacionamento com os cidaddos;
para a defesa de ideias e posicionamentos politicos de governo e partidos e, também
como campo de disputa entre os detentores de veiculos de midia e o direito da
sociedade de ter acesso a esses veiculos e tecnologias em seu beneficio;
Comunicagdo publica referente as praticas desenvolvidas pelas entidades do
terceiro setor e a movimentos sociais e populares: através dessa area 0S
organizadores reivindicam direito ao acesso e ao uso das tecnologias de
comunicacdo para estabelecerem novos meios que possibilitem uma comunicacao
publica democrética e efetivamente social;

Comunicagdo publica identificada com a comunicacdo do Estado: nessa area,
Estado e Governo tem a responsabilidade de estabelecer um fluxo informativo e

comunicativo com 0s seus cidadaos.
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Haswani (2013) classifica a comunicagdo publica em trés dimensdes:

e Comunicacdo da instituicdo publica: comunicacdo promovida pela administracdo
publica e os servidores publicos com o objetivo de informar aos cidadaos dos atos e
acoes do governo. Sdo exemplos desse tipo de comunicagdo: publicacdo de editais
de licitacdo, publicidade de servicos como campanha de vacinacéo, publicidade de
atividades ou funcionamento de reparticdes ou instituicdes publicas;

e Comunicacdo politica: refere-se a comunicacdo praticada pelos partidos politicos,
ou seja, é aquela que se ocupa a relagdo entre o sistema politico, o sistema da midia
e os cidaddos eleitores;

e Comunicacdo social: trata dos temas sociais, a respeito dos quais & necessario
sensibilizar a opinido publica, a respeito do papel dos atores e 0s objetivos que se
quer atingir. S8o0 exemplos desse tipo de comunicacdo: veiculacdo de filmes
produzidos pelo governo federal para alertar a populacdo sobre a gravidade do
roubo de pecas de arte e antiguidade nas igrejas ou campanhas para convocar a
sociedade a denunciar exploracéo sexual de criancas e adolescentes.

Para Duarte (2009) a comunicacdo publica deve garantir o direto do cidaddo a
informacao e a expressdo, ao dialogo e ao estimulo a participagdo. Para o autor, “praticar
comunicacdo publica implica assumir espirito publico e privilegiar o interesse coletivo em
detrimento de perspectivas pessoais e corporativas” (p.61).

No projeto, segundo Sparrow (2000), a analise do valor agregado proporciona um
valor adicional, pois oferece uma visibilidade precoce dos resultados finais. Com isso, pode-
se determinar a tendéncia de custos e prazos finais do projeto e, caso seja necessario,
implementar agGes corretivas.

Ferreira (2014) compartilha a ideia de que o método do valor agregado € uma
ferramenta de gerenciamento de projeto usada para medir a performance e progresso de um
projeto a partir do escopo, cronograma e or¢camento. Ao longo do projeto, sdo feitas medicoes
e através dessas € possivel tragar tendéncias e prever cenarios futuros.

West e Meclroy (2001) tém outra visdo de valor agregado, considerando-a uma
ferramenta importante na geracdo de relatdrios do trabalho realizado, e ndo uma ferramenta
gerencial.

A gestdo de valor agregado adota critérios a partir dos quais € possivel calcular as

projecdes, ou seja, as tendéncias do projeto, as variacdes, que indicam a relacdo entre o que
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foi planejado e o realizado, e os indices de desempenho do custo e tempo do projeto. Tais
critérios foram baseados na Norma ANSI/EIA 748 da American National Standards Institute
(FERREIRA, 2014) que determina uma terminologia especifica usada no Método do Valor
Agregado. Os trés parametros basicos utilizados na analise séo:

e BCWS (Budget Cost of Work Scheduled): no Brasil é chamado de Valor Planejado
ou VP que €é o valor planejado para ser gasto, considerando o que ja foi realizado
até 0 momento, ou seja, o valor planejado acumulado das atividades, atribui¢do ou
recursos que ja foram feitos.

e BCWP (Budget Cost of Work Performed): no Brasil é traduzido como Valor
Agregado ou VA. E o valor acumulado do que deveria ter sido gasto, de acordo
com o orcamento inicial, para realizar as atividades que foram concluidas até o
momento.

e ACWP (Actual Cost of Work Performed): no Brasil é traduzido como o Custo Real
ou CR. Representa quanto ja foi gasto até 0 momento em questao, de acordo com o
setor financeiro, sendo assim independentemente do valor agregado e o valor

orcado.

O projeto bem sucedido é aquele que finaliza dentro do que é planejado em relagdo a
prazo, custos, materiais, mao de obra, produtividade, qualidade e sem interrupgdes,
desperdicios e outros (VARGAS, 2002).

Considerando o pensamento dos diversos autores citados sobre a gestdo de valor
agregado, pode-se entender que a comunicacao voltada ao setor publico de forma planejada,
oferece diferenciais no seu desempenho e possibilita medi-lo apontando os resultados e

possibilitando melhorias no projeto.

2.4 Mensuracao do desempenho organizacional

No Brasil, os sistemas de avaliagdo de desempenho da gestdo publica ainda séo
deficientes (DUTRA; ENSSLIN, 2005). Nesse sentido, os autores (p.9) sugerem iniciativas

gue devem ser adotadas, como:

(i) redirecionar o sistema de avaliacdo para uma acdo centrada no eixo da avaliagao
do desempenho do servico prestado — qualitativa e quantitativamente — pelos
diversos setores e unidades; (ii) elaborar e divulgar sistemas de indicadores de
desempenho do servico publico; (iii) garantir uma ampla divulgacdo e
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acompanhamento dos indicadores e seus valores; (iv) orientar as politicas de
recursos humanos pelos pardmetros de avaliagdo de desempenho.

A mensuracdo é parte essencial de um modelo de gestdo do desempenho, mas ndo é
apenas a acdo que apura, em sentido estrito, por meio de indicadores, valores ou medidas dos
esforcos e resultados.

Na visdo de Yanaze, Freire e Senise (2013) mensuracdo € usar o sistema de
informacdo (por meio de diversos tipos de pesquisa) para levantar dados quantitativos que
sejam Uteis para a avaliacdo, processo mais subjetivo e abrangente, que considera outros
fatores (além dos numeros) para chegar a conclusdes que levem a tomada de deciséo.

Partindo de que mensuracdo é o processo de quantificar a eficiéncia e a efetividade da
acao, Neely (1998, p. 5) identifica trés elementos que devem estar presentes no sistema de
mensuracdo de resultados:

e mensuragOes individuais que quantificam a eficiéncia (efficiency) e efetividade

(effectiveness) das acoes;

e conjunto de mensuracdes que combinadas permitem visualizar o desempenho de

uma organizacdo como um todo;

e uma infraestrutura de suporte que permite a geracdo, a coleta, a andlise, a

interpretacdo e a disseminacdo dos dados.

Porém, cabe salientar que o termo mensurar diferencia-se do termo avaliar. Galerani
(2006) traz a diferenca entre eles, explicitando que mensurar é uma forma de desenvolver
pesquisas projetadas para apurar a efetividade ou resultado da comunicac¢do. No curto prazo,
mede o fracasso ou sucesso da acdo de comunicar. Avaliar considera os longos esforcos de
comunicagdo, e vislumbra aumentar e melhorar as relacbes das organizacbes com 0s
stakeholders.

Yanaze, Freire e Senise (2013) também salientam a diferenga entre mensuracdo e

avaliacdo, afirmando que:

[...] a mensuracdo € apenas uma etapa do processo de avaliagdo. Mensuracdo é usar
o sistema de informagdo (por meio de diversos tipos de pesquisa) para levantar
dados quantitativos (geralmente relacionados as metas) que sejam (teis para a
avaliagdo, processo mais subjetivo e abrangente, que considera outros fatores (além
dos nimeros) para chegar a conclusdes que levem a tomada de deciséo.
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A afirmativa de Kaplan e Norton (1997, p.21) de que “[...] tudo o que ndo é medido

ndo ¢ gerenciado”, denota a importancia do processo de avaliagdo do desempenho

organizacional.

O desempenho organizacional ocorre por meio de diversas dimensoes: eficacia,

eficiéncia, qualidade, produtividade, qualidade de vida, inovacdo e lucratividade (SINK;

TUTTLE, 1993). Nesse cenario, o desempenho pode ser medido como uma relacdo causal

entre essas dimensoes.

Palvarini (2010) apresenta a Cadeia de valor e os 6Es do Desempenho que possui

dimensdes que compdem seis categorias basicas de indicadores, a saber:

1.

Efetividade: sdo os impactos gerados pelos produtos/servicos, processos ou
projetos. A efetividade esta vinculada ao grau de satisfacdo ou ainda ao valor
agregado.

Eficécia: € a quantidade e qualidade de produtos e servi¢os entregues ao usuario
(beneficiario direto dos produtos e servigos da organizacao).

Eficiéncia: € a relacdo entre os produtos/servigos gerados (outputs) com 0s insumos
empregados, usualmente sob a forma de custos ou produtividade.

Execucdo: refere-se a realizacdo dos processos, projetos e planos de acdo conforme
estabelecidos.

Exceléncia: é a conformidade a critérios e padrdes de qualidade/exceléncia para a
realizacdo dos processos, atividades e projetos na busca da melhor execucéo e
economicidade; sendo um elemento transversal.

Economicidade: esta alinhada ao conceito de obtencdo e uso de recursos com o
menor 6nus possivel, dentro dos requisitos e da quantidade exigidas pelo input,

gerindo adequadamente os recursos financeiros e fisicos.

O autor desdobra, ainda, essas dimensdes em subdimensdes que qualificam e auxiliam

na caracterizacao de tipologias de indicadores a serem utilizados (Quadro 3).

Quadro 3 - Dimensdes e subdimensdes dos 6Es do desempenho.

Dimensao Subdimensodes

Efetividade e Impacto Final: é o resultado gerado pelos produtos e servigos de um

determinado sistema (organizagdo, programa, politica publica e rede) no
beneficiario final, ou seja, na sociedade.

e Impacto Intermediario: é o resultado intermediario gerado pelos
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produtos e servigos de um determinado sistema (organizacgdo, programa,
politica pablica e setor rede) em seu beneficiario direto.

Eficacia

Quantidade / Volume: € o nivel de oferta e disponibilidade de um bem
ou servico gerado por um determinado sistema (organizacao, programa,
politica pablica e rede).

Qualidade do produto / servigo: representa a adequacdo entre as
caracteristicas dos produtos e servigos entregues, e 0S requisitos e
necessidades dos beneficiarios.

Acessibilidade e Equidade: é a capacidade de disponibilizar bens e
servigos equitativamente e fornecé-los de forma equéanime, atendendo
igualmente as necessidades dos beneficiarios e a sociedade.

Cobertura: corresponde a relacdo entre a populacdo atendida sobre a
que deveria ser atendida com bens ou servigos publicos gerados por um
determinado sistema (organizagdo, programa, politica publica e rede).

Risco: avalia a probabilidade de um determinado sistema assegurar a
entrega de bens e servicos para determinados beneficiarios e a
populacéo.

Eficiéncia

Custo-efetividade: relagcdo entre os insumos para a prestacdo de um
determinado servico ou elaboragdo de um produto e a efetividade, ou
seja, entende-se pelo grau de contribuicdo de um programa ou acdo na
consecucdo de metas e objetivos de impacto fixados para reduzir as
dimensdes de um problema ou melhorar uma dada situacéo.

Produtividade: relacdo entre o nivel de producéo (servicos e produtos) e
0s recursos utilizados, seja o capital humano, imobilizado,
investimentos e o tempo.

Tempo: tempo decorrido entre o inicio e o fim de um determinado
programa, projeto ou processo.

Custo unitario: conjunto de custos (fixos, variaveis, reais, atribuidos,
especificos e ndo especificos) a ser imputados a uma atividade por cada
unidade de produto ou servigo gerado.

Custo-beneficio (qualidade do gasto): relacdo entre os dispéndios
realizados por um determinado sistema e os retornos obtidos por conta
desses dispéndios, apresenta a relacdo entre os insumos e 0s produtos
gerados.

Execucéo

Execucdo financeira: relacdo entre o volume de recursos
disponibilizados pelo orcamento e o nivel de utilizacdo desses recursos
visando atender a realizacdo de etapas e/ou atividades de um programa,
projeto ou processo (finalisticos ou de suporte.

Execucgdo fisica: relacdo entre o volume de produtos previstos para
serem entregues pelo orcamento e o nivel de entrega desses produtos,
visando atender a realizacdo dos projetos e/ou atividades.

Exceléncia

Conformidade em relacdo a padrdes de exceléncia gerencial (IAGP —
Instrumento Avaliacdo da Gestdo Publica).

Conformidade: representa a adequacgédo dos projetos, ac0es e processos
aos padrbes e requisitos definidos. Exemplos: retrabalhos, erros,
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responsabilidade ambiental, infraestrutura (conforto, medidas e
especificacfes, seguranca (acidentes por horas trabalhadas),
transparéncia,  confidencialidade, acessibilidade, confiabilidade,
inovacao e prazo.

Riscos: avalia a probabilidade de ocorréncia de falhas ou a entrega de
produtos fora das especificacOes estabelecidas nos processos ou nos
programas, de modo que isso possa provocar a insatisfacdo das partes
envolvidas.

Causalidade: é a avaliacdo de fatores precedentes que impactam ou
influenciam o comportamento ou resultado subsequente, sendo, deste
modo, indicadores que avaliam a adequacdo a padrdes, normas e
especificagoes.

Comunicacdo: é a avaliagdo dos fluxos de informacdo e seus canais,
averiguando a existéncia ou ndo de falhas no processo de comunicacéo.

Economicidade

Quantidade de recursos: é o nivel de oferta e disponibilidade de um
produto ou servi¢o gerado por um determinado fornecedor ou sistema
(organizacdo, programa, politica publica e setor rede).

Qualidade dos recursos: representa a adequacao entre as caracteristicas
dos produtos e servicos adquiridos, e 0s requisitos e necessidades da
organizacgéo (ou Governo).

Acessibilidade: ¢é a capacidade de captar bens e servicos
equitativamente e fornecé-los de forma equénime, atendendo
igualmente as necessidades dos beneficiarios e a sociedade.

Cobertura: é a avaliacdo do nivel de abrangéncia de um determinado
insumo critico para a execucdo de programas, projetos, processos,
sendo desta forma um insumo que requer alta disponibilidade.

Risco: Avalia a possibilidade de ocorréncia de falhas no fornecimento
de recursos para prover programas, projetos e processos.

Fonte: Palvarini (2010, p.8-10).

Como uma definigéo de sistemas de mensuracao de desempenho, Simons (2000 p.337)

afirma que se trata de um "sistema de informacgdes que os administradores usam para rastrear

a implementacdo da estratégia do negdcio, comparando-se os resultados reais aos objetivos e

metas estratégicas".

Para Dutra et al (2009) a mensuracdo de desempenho consiste em um processo de

gestdo que estabelece, fixa, difunde conhecimentos por meio da identificacdo, organizagéo,

mensuracdo e integracdo dos aspectos necessarios e satisfatorios para medir e gerenciar o

desempenho dos objetivos estratégicos de uma determinada organizagéo.

Globerson (1985) sugere 0s seguintes aspectos para serem utilizados na selecdo do

conjunto principal de critérios (indicadores) de desempenho:
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os indicadores de desempenho devem ser escolhidos a partir dos objetivos da
empresa;

os indicadores de desempenho devem possibilitar a comparagdo das organizacfes
gue atuam no mesmo ramo de negocios;

0 proposito de cada critério de desempenho deve ser claro;

a coleta de dados e os métodos de calculo dos indicadores de desempenho devem
ser claros e bem definidos;

critérios de desempenho baseados em proporcoes (%) sdo preferiveis que nimeros
absolutos;

critérios de desempenho devem estar sob controle da unidade de avaliacdo
organizacional;

os critérios de desempenho devem ser discutidos com as pessoas envolvidas;

critérios de desempenho objetivos sdo preferiveis que 0s subjetivos.

Segundo Lupetti (2009, p.128) “é possivel tracar metas, criar indicadores de

desempenho e definir os instrumentos de mensuragao”.

A qualidade da mensuracdo depende diretamente da correta defini¢do dos objetivos de

marketing

e de comunicacdo (o que controlar); da correta hierarquizacdo e definicdo de

responsabilidades (quem vai controlar); e do sistema de informacdo (como e quando

controlar).
O

organizaci

planejamento dos indicadores de desempenho deve ser vinculado ao contexto

onal. Neely et al (1997) com o intuito de impedir que os indicadores fiqguem

desvinculados, sugerem uma lista com dez elementos, os quais devem estar bem estabelecidos

em cada indicador de desempenho utilizado (Quadro 4).

Quadro 4 - Elementos da folha de registro dos indicadores de desempenho.

Elemento Nome Descricéo
1 Indicador Nomear o indicador de forma clara
2 Proposito Especificar a racionalidade que baseia o0 indicador
(econdmica/social/ambiental/institucional)
3 A que se Identificar os objetivos do negdcio (empresa ou cadeia) aos
relaciona quais o indicador esta relacionado
4 Alvo Definir os niveis que se encontram os competidores ou qual o

nivel que se pretende buscar (determinacdo interna ou legal)
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para estipular o alvo a ser alcangado

5 Formula Definir a formula de modo que induza a uma pratica de
negocio, especificando seus limites

6 Frequéncia Definir o nimero de vezes que o desempenho deve ser
medido e relatado visto a importancia (risco) da medida e do
volume de dados disponivel

7 Quem mede Definir a pessoa responsavel pela coleta, mensuracéo e relato

dos dados (empresa/cadeia)

8 Origem dos

Especificar a fonte dos dados brutos que deve ser consistente

dados para permitir a comparagé@o no tempo (empresa/cadeia)
9 Quem utiliza os | Definir a pessoa que age dentro da empresa conforme o
dados resultado dos indicadores (empresa/cadeia/ambos)

10 O que se faz
com a
informacao

Definir o processo geral da geréncia que sera seguido se o
desempenho se mostrar aceitavel ou inaceitavel (coordenacéo)

Fonte: Adaptado de Neely et al (1997, p.1138).
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3. COMUNICACAO E MENSURACAO DOS SEUS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentados inicialmente os métodos que podem ser utilizados
para medir os resultados em comunicacdo e, em seguida, serdo detalhados os métodos
para mensurar resultados em comunicacdo, bem como, serdo apresentadas propostas de
mensuracdo de resultados em comunicacdo para o setor publico e também os métodos para
mensurar resultados de projetos socioambientais.

Ap0s estudo sobre o tema, percebe-se que a literatura nacional e internacional oferece
métodos eficazes que podem ser utilizados para mensurar resultados em comunicagdo. Essa
constatacdo mostra a importancia do tema em estudo.

Esses métodos podem medir retorno financeiro e ndo financeiros, tangiveis e
intangiveis e, na sua grande maioria, sdo desenvolvidos para atender as necessidades da
iniciativa privada (YANAZE; FREIRE; SENISE, 2013).

O fato de a comunicacao envolver atributos que vdo além dos recursos financeiros nao
significa, absolutamente, que os resultados ndo podem ser medidos. Mais uma vez, reaparece
a importancia da mensuragéo.

Para se estabelecer objetivos mensurdveis em um programa de comunicacdo é
necessario adquirir compreensao clara do negdcio de uma organizagdo e conhecer seu publico
alvo (GALERANI, 2011).

3.1 Métodos utilizados para mensurar resultados em comunicacgao

Segundo Lupetti (2002) e Yanaze (2010), o primeiro passo para mensuracdo dos
resultados em comunicacdo € a retomada dos objetivos gerais/estratégicos, que devem ser
claros e precisos. De acordo com Lupetti (2009), sdo eles:

e Treinamento/programa de motivacao;

e Campanha de incentivo;

e Propaganda;

e Merchandising;

e Eventos;

e Marketing direto de relacionamento;

e Campanhas;

e Assessoria de imprensa;
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e Material promocional.

A partir desses objetivos, é possivel tracar metas, criar indicadores de desempenho e
definir os instrumentos de mensuracdo. Segundo Lupetti (2002, p.128) a qualidade da
mensuragao depende diretamente “da correta definicdo dos objetivos de marketing e de
comunicacdo (0 que controlar); da correta hierarquizacdo e definicdo da responsabilidade
(quem vai controlar); e do sistema de informagao (como e quando controlar)”.

Os objetivos da comunicagdo estdo associados aos indicadores de desempenho, que
relatam o que deve ser avaliado. Trata-se de agrupamentos que, tendo em vista exatamente 0s
objetivos definidos, reinem métricas e métodos de avaliacéo especificos.

De acordo com Yanaze (2010) todos os objetivos tém metas que podem ser
quantificadas (ndo precisamente em valores monetarios), mas para isso € necessario conhecer
os indicadores e métricas, ou seja, unidades de medida da comunicacéo.

Dentre diversas métricas, Yanaze, Freire e Senise (2013) destacam as que avaliam
eficiéncia (entendida como uma acdo bem feita), eficacia (entendida como a agdo mais
correta) e efetividade (entendida como o tempo de acéo e perenidade). Os autores apresentam
essas métricas do seguinte modo:

1. Métricas de eficiéncia:

e Aderéncia aos objetivos de comunicacdo da empresa.

e Compatibilidade aos objetivos especificos da acdo previamente estabelecidos.

e Qualidade do contetido da mensagem.

e Qualidade da forma de apresentagéo.

e Adequacdo dos meios utilizados.

e Qualidade e adequacéo da execucao.

e Cumprimento das etapas e prazos, utilizagdo correta dos recursos, de acordo com o

previsto.

2. Metricas de eficacia:

e Quantidade de pessoas/publicos atingidos.

e Adequacéo das pessoas/publicos atingidos.

e Resultados da pesquisa de recall.

e Medicao dos shares: of voice, of mind, of heart, of power, of Market.

e Auvaliacdo e mensuracao de moedas ndo financeiras relacionadas.
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e Auvaliacdo e mensuracdo de moedas financeiras relacionadas.

e Apuragdo dos indices econdmicos, financeiros e patrimoniais.

3. Métricas de efetividade:

e Indice de continuidade da agfo e comparativo dos resultados ao longo do tempo.

e Pertinéncia em termos de: tempo de exposicédo, integracdo e sinergia com outras
acOes de comunicacéo.

e Grau de progressdo ao longo do processo sistémico de comunicacdo (14 objetivos).

A triade eficiéncia-eficacia-efetividade permite compreender se a mensagem que esta
sendo compartilhada com os publicos é a mais adequada, se estd dentro do prazo.

Outro método que pode ser utilizado para mensurar resultados em comunicagédo € o
Yardstick ou Régua da Efetividade que é definido como um conjunto de diretrizes que
possibilita ao profissional de marketing mensurar a efetividade da comunicacdo
(LINDENMANN, 1993). Ele ¢ dividido em duas etapas, na primeira se propde a estabelecer
0s objetivos dos programas de comunicacdo e na segunda estabelece niveis desejados para
medir a efetividade. S&o determinados 03 niveis de efetividade:

e Basico — ele é considerado basico por ser mais simples de medir e avalia entre

outras variaveis: publico alvo, producéo e utilizacdo de midia;

e Intermediario — esse nivel pode utilizar métodos quantitativos e qualitativos e avalia

a retencdo da mensagem transmitida, a sua compreenséo, a percep¢ado e recep¢io;
e Avancado — esse nivel, segundo o autor, se trabalha com avaliacbes mais

sofisticadas tais como mudanca de comportamento; atitude e opini&o.

Os resultados de uma Campanha ou de uma Ac¢do de Comunicacdo sao influenciados
pelo contexto em que elas sdo implementadas. Em uma analise ambiental, faz-se necessario
uma meétrica que considere todas as variaveis que influenciam, positiva ou negativamente, o
alcance dos objetivos e metas, possibilitando um monitoramento constante (YANAZE;
FREIRE; SENISE, 2013).

Yanaze (2010) ressalta a necessidade do acompanhamento das séries histdricas das
acOes de comunicacao, pois quanto maior esse conhecimento, menor tende a ser a margem de
erro e maior a possibilidade de identificar acbes que possam obter sucesso em um cenario ou

outro.
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As acdes de comunicacdo podem ser mensuradas de duas formas: isoladamente
(importante para quando surgirem outras campanhas semelhantes, possibilitando assim
selecionar as agdes que tiveram maior desempenho e reproduzi-las) ou agrupada com outras
acoes (LUPETTI, 2002).

Alguns testes podem ser utilizados para avaliar as campanhas de comunicacdo. Lupetti
(2002) apresenta alguns:

e DART (Day After Recall Test): objetiva a mensuragdo do grau de memorizacdo

atingido pelo consumidor exposto a comunicagéo.

e Grupos controle de consumidores: objetiva comparar o desempenho de um grupo

de consumidores que ndo tenha sido exposto a campanha com outro grupo exposto
a campanha.

e Esquema de Reves: método que utiliza diversas campanhas, objetivando detectar

qual a melhor.

e Esquema de Dagmar: visa identificar até que ponto foram alcancados 0s objetivos

da campanha.

3.2 Instrumentos para mensurar resultados em comunicacao no setor publico

Como vem sendo ressaltado ao longo da literatura analisada, a mensuracdo dos
resultados em comunicacdo, principalmente no setor publico, € um tema pouco valorizado,
visto a escassez de bibliografias disponibilizadas. Esse dado é justificado por Lupetti (2002)
que ressalta que quando ocorre a pesquisa em comunicacdo, esta € em funcdo do pré-teste de
acOes de comunicacdo e mais raramente em funcdo da avaliacdo posterior de resultado.
Yanaze (2010) corrobora que a medicdo é pouco precisa e mais centrada nas avaliacOes
midiaticas das atividades de comunicacao.

Hubbard (2009) define a mensuragdo como um conjunto de observagdes que visam
diminuir as incertezas quando o resultado é definido em quantidade. Ele afirma e defende que
quando algo pode ser observado de alguma forma, ele pode ser mensurado com algum
método.

Portanto a mensuracdo pode ser entendida como uma observacdo quantificada de
elementos que sdo considerados intangiveis ou inalcancaveis. A mensuracao é valida quando

se propde a informar mais do que se sabia anteriormente (HUBBARD, 2009).
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Um exemplo da defini¢do anteriormente citada esta demonstrado na pesquisa aplicada
por Wall (2005). Buscando avaliar a eficacia de campanhas do setor puablico, que tinha por
objetivo mudar o comportamento de jovens em relacdo ao uso de cigarros, consumo excessivo
de bebidas alcodlicas e uso individual de automdveis, ele aplicou um formulario com 257
estudantes na Irlanda do Norte com o objetivo de levantar a opinido dos mesmos sobre as
campanhas de comunicacdo publicitarias que estavam sendo exibidas no momento com o
mesmo tema pelo governo Britanico. Alunos entre 18 e 23 anos responderam o formulario
com 18 questbes. No formulario existiam questdes sobre eficacia de diversas formas de
marketing negativo, que visa desestimular uma pratica usual. Permitiu tambeém identificar
quem praticava ou ndo os itens pesquisados e por ultimo os respondentes indicaram quais dos
itens de comportamento pesquisados causavam mais preocupacdo. Uma das limitacbes do
estudo estava na amostra. Ela ndo era suficientemente representativa em relagdo ao publico
alvo escolhido. Porém, o estudo foi valido para demonstrar técnicas de mensuracdo para
atender ao Setor Publico no que diz respeito a induzir alteragdes de comportamento da
populacdo-alvo. O estudo mostrou, também, a eficacia das campanhas de comunicacéo
publicitaria.

Yanaze, Freire e Senise (2013) sugerem métricas de mensuracdo de resultados em
campanhas de temas de interesse publico para verificar sua eficacia (atingimento do publico
desejado) e eficiéncia (competéncia, adequacdo das mensagens e dos meios). Para tanto, faz-
se necessario a analise de algumas variaveis:

e Avaliacdo do indice de aderéncia do tema: tem como objetivo verificar o grau de
aderéncia do tema, do conteddo comunicado, da estratégia criativa, dos
personagens em relacdo a Missdo e Valores da Empresa, sua Politica de Cidadania,
seus Objetivos Corporativos e Estratégicos e os Atributos de Imagem desejados;

e Plataforma de repercussfes: com o0 objetivo de mensurar manifestagfes em midia,
por correspondéncia, por contato pessoal, por telefone, por e-mail, pela midia
social;

e Plataforma de eficiéncia e eficacia: tem como objetivo obter um indicador
ponderado por meio das atribuicOes de “pesos” (importancia relativa de cada
variavel de analise) e “notas” (de 0 a 10, de acordo com o grau de adequagdo, de
qualidade e de pertinéncia). O valor ponderado atribuido é comparavel com os
valores obtidos por outras a¢Ges de comunicacdo, bem como base para campanhas

futuras;
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e Plataforma de ativacdo: espera-se que a campanha ative/gere conteldo para outras
acOes de comunicacdo. Sdo analisados a cobertura da imprensa, publicacdo interna,

banco de imagens e eventos.

Segundo Monteiro et al (2014) organizac¢des que adotam praticas sustentaveis em suas
estratégias mercadoldgicas, implementando-as de forma correta, podem auxiliar no seu
desenvolvimento e fortalecer a sua imagem perante o pablico de interesse.

Branddo, Cruz e Arida (2014) descrevem a avaliacdo do impacto social associado a
ocorréncia de mudancas em uma comunidade, populacdo ou territorio a partir da insercdo de
uma variavel conhecida no sistema (um projeto, programa ou negocio social) em uma relacao
causal observada entre a mudanga e a variavel. O conceito de impacto social guarda diferentes
definicBes que se apoiam em atributos metodolégicos, temporais ou de territorio.

Segundo Yanaze, Freire e Senise (2013) a primeira medida de retorno de projetos
sociais e ambientais € a de quantificar os impactos positivos na prépria sociedade. Esse
pensamento € idealizado no principio do Balanco Social e também no objetivo de qualquer
projeto social e ambiental.

Determinar indicadores de desempenho adequados, permite avaliar os resultados dos
projetos socioambientais, considerando seus aspectos tangiveis e intangiveis, bem como o
alinhar seus objetivos com os da organizacdo (DOS SANTOS et al, 2008).

Em relacdo aos sistemas de mensuracdo focados na sustentabilidade, tém-se alguns
modelos, como por exemplo, o Triple Bottom Line (TBL) e o The Sigma Project.

O TBL sugere gue o0 sucesso organizacional é medido ndo apenas pelo lucro gerado
pelo negdcio, mas pela integragdo do desempenho nas dimensGes econdmica, social e
ambiental. O conceito do TBL surgiu da proposta de Jonh Elkington (1994), em seu livro
“Canibais com garfo e faca”, e no inglés, ¢ conhecido por 3P (People, Planet e Profit); no
portugués, seria PPL (Pessoas, Planeta e Lucro).

De acordo com Elkington (2001), o TBL captura a esséncia da sustentabilidade, ao
medir os impactos da organizacao considerando os trés pilares:

e Dimensdo Econdmica: refere-se aos aspectos das interacbes que podem existir entre
uma organizagdo e as suas partes interessadas, incluindo os resultados
tradicionalmente apresentados nos balangos financeiros;

e Dimensdo Ambiental: refere-se aos impactos que as atividades provocam aos

sistemas naturais (ecossistemas, solo, ar e &gua). Empresas voltadas para a
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sustentabilidade ambiental empregam recursos naturais e ndo causam emissdes
prejudiciais ao sistema ambiental, ou seja, interagem com 0 meio ambiente sem lhe
causar danos permanentes;

e Dimensdo Social: tem como principio a preocupagdo com o estabelecimento de
acOes justas para com as partes interessadas: colaboradores, fornecedores,
consumidores/clientes, comunidade, governo e sociedade em geral. Empresas
socialmente responsavel valorizam as comunidades onde operam, contribuindo para

0 aumento do capital humano e social.

Juntos, no entanto, estes trés pilares se relacionam de tal forma que a intersecao entre
dois pilares resulta em viavel, justo e vivivel, e dos trés, resultaria no alcance da
sustentabilidade.

Projeto Sigma (Sustainability — Integrated Guidelines for Management) apresenta um
conjunto de principios para as empresas que buscam a sustentabilidade e tem como palavra-
chave “integragdo”. Lancado em 1999, ele ¢é resultado de uma parceria entre Forum for the
Future, Accountability e British Standards Institution (BSI). O documento foi amplamente
revisado em 2003 e é composto de trés partes:

e UM guia de principios;

e um conjunto de principios de gerenciamento para implementar a sustentabilidade

nas atividades principais da companhia e,

e um guia de ferramentas.

O Projeto Sigma reline temas sociais, ambientais e econdmicos, a0 mesmo tempo em
que incentiva as empresas a integrar essas areas dentro da organizagdo. O projeto esta baseado
em cinco etapas: capital natural (meio ambiente), o capital social (relacbes sociais e
estruturas), capital humano (pessoas), capital manufaturado (fixedassets) e capital financeiro
(prejuizos e perdas, vendas e dividas).

O Projeto leva em consideracgéo trés aspectos:

e Sigma Guiding Principles: ajuda a entender como a organizacdo pode contribuir

para o desenvolvimento sustentavel e oferecer uma estrutura para que ela

desenvolva seus proprios principios;
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e Sigma Management Framework: utiliza o PDCA (Plan, Do, Check, Act) para
propor a implementacéo flexivel das diretrizes Sigma. E composto pelas seguintes
fases: lideranca e viséo, planejamento, entrega e comentarios de revisao e relatorio;

e Sigma Toolkit: Conjunto de ferramentas de apoio, guias e estudos de casos para
apoiar a implementagdo das Diretrizes Sigma e abordar os desafios especificos da

sustentabilidade.

Todo o sistema é circundado pelo principio da responsabilidade (accountability),
representando a relacdo de trés pontos: transparéncia (significando a obrigacdo de uma
organizagdo de prestar contas aos seus stakeholders); correspondéncia (as necessidades dos
stakeholders) e, obediéncia a obrigacdo de cumprir com padrGes que a organizacao
voluntariamente se compromete, além de regras e regulamentos que devem ser cumpridas por
razfes estatuidas.

Phillips e Phillips (2010) indicam como os gestores de marketing podem demonstrar
retornos financeiros de projetos sociais e ambientais para as organizagdes. Todavia, faz-se
necessario ir além da mensuracéo de resultados e desenvolver uma proposta de gerenciamento
dos projetos sustentaveis. Essa proposta € uma sequéncia de etapas de gestdo, conforme
apresentadas a sequir:

e Inputs e indicadores — Mede: tipos de projeto; nimero de pessoas envolvidas; hora

do envolvimento; custo do projeto;

e Reacdo de valor percebido — Mede: relevancia; importancia; valor; adequacgéo;
comprometimento; inovacao;

e Aprendizado e consciéncia — Mede: habilidades; conhecimento; capacidade;
competéncia; confianga; consciéncia; atitude;

e Aplicacdo de conhecimento - Mede: extensdo do uso; agBes completas; tarefas
completas; frequéncia de uso; mudanca de comportamento; sucesso Nno uso;
barreiras de aplicacéo; viabilizadores de aplicagéo;

e Impacto — Mede: produtividade; faturamento; qualidade/desperdicio; custo;
tempol/eficiéncia; emissdo de CO2; marca; imagem publica; satisfacdo do
consumidos; satisfagdo do funcionario;

¢ ROI — Mede: taxa de lucratividade; percentual de ROI; periodo de payback.
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No Quadro 5 sera apresentado um resumo com os métodos identificados para mensurar

resultados em comunicacao e suas fungdes e objetivos.

Quadro 5 — Resumo de métodos para mensuracéo de resultados

Métodos

Funcdes e objetivos

Meétrica da Eficiéncia

Mede a competéncia, adequacao das mensagens e dos meios.

Meétrica da Eficacia

Mede o atingimento do publico desejado.

Meétrica da Efetividade

Mede o tempo da acdo e a perenidade considerando os 14
objetivos da comunicagéo.

Yardstick ou Régua da
Efetividade

Objetiva medir as acdes de comunicacdo em 03 niveis de
efetividade, Basico — mensura publico alvo, producéo e
utilizacdo de midia; Intermediario — mede a retencdo da
mensagem transmitida, a sua compreensao, a percepgao e
recepc¢do; Avangado — mensura mudanca de comportamento;
atitude e opinido.

DART (Day After Recall
Test)

Mensura o grau de memorizagéo atingido pelo consumidor
exposto a comunicacao.

Grupos controle de
consumidores

Compara o desempenho de um grupo de consumidores que ndo
tenha sido exposto a campanha com outro grupo exposto a
campanha.

Esquema de Reves

Utiliza diversas campanhas, objetivando detectar qual a
melhor.

Esquema de Dagmar

Visa identificar até que ponto foram alcancados os objetivos da
campanha.

Avaliacdo do indice de
aderéncia do tema

Verifica o grau de aderéncia do tema, do contetido
comunicado, da estratégia criativa, dos personagens em relacdo
a Missdo e Valores da Empresa, sua Politica de Cidadania, seus
Objetivos Corporativos e Estratégicos e os Atributos de
Imagem desejados;

Plataforma de repercussdes

Mensura manifestacbes em midia, por correspondéncia, por
contato pessoal, por telefone, por e-mail, pela midia social;

Plataforma de ativagéo

S&do mensurados a cobertura da imprensa, publicacdo interna,
banco de imagens e eventos.

Triple Bottom Line (TBL).

O TBL captura a esséncia da sustentabilidade, ao medir os
impactos da organizagdo considerando os trés pilares:

Dimenséo Econdmica — impacto e retorno financeiro;
Dimensdo Ambiental — impacto positivos ao meio ambiente;
Dimens&o Social — impacto na sociedade.

Inputs e indicadores

Mede: tipos de projeto; numero de pessoas envolvidas; hora do
envolvimento; custo do projeto;
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Reacéo de valor percebido | Mede: relevancia; importancia; valor; adequacéo;
comprometimento; inovacao;

Aprendizado e consciéncia | Mede: habilidades; conhecimento; capacidade; competéncia;
confianga; consciéncia; atitude;

Aplicacéo de conhecimento | Mede: extenséo do uso; acBes completas; tarefas completas;
frequéncia de uso; mudanga de comportamento; sucesso no
uso; barreiras de aplicacéo; viabilizadores de aplicacéo;

Impacto Mede: produtividade; faturamento; qualidade/desperdicio;
custo; tempo/eficiéncia; emissdo de CO2; marca; imagem
publica; satisfacdo do consumidos; satisfacdo do funcionério;

ROI Mede: taxa de lucratividade; percentual de ROI; periodo de
payback.

Fonte: criado pelo autor.

No entanto, apesar das inimeras op¢Oes de medidas, neste trabalho definiu-se pela
mensuracdo da eficicia e da efetividade da campanha de comunicagdo publicitaria “Uma gota
faz a diferenca” no ambito comunicacional ¢ 0 Triple Bottom Line (TBL) para medir os
impactos sociais e ambientais decorrentes do desenvolvimento da campanha ja mencionada.

De acordo com Yanaze (2010) é importante ter clareza do propoésito dos esforcos de
comunicacdo a serem avaliados. Isso pode ser sintetizado em: tipo de comunicacdo
(administrativa, mercadoldgica ou institucional), objetivo geral (eficiéncia, eficacia ou
efetividade), objetivo especifico (pretensdo daqueles esforcos) e tipo de retorno esperado
(moedas financeiras e nao financeiras).

Yanaze (2010) salienta que para se chegar ao raciocinio de mensuracao, deve-se ter
claro: objetivos de comunicacdo, metas, indicadores/métricas de comunicacdo, elementos
estes que visam permear o planejamento e a execucdo da acdo de comunicacao, pois sendo a
comunica¢do um processo, definem-se metas, parametros e indicadores de qualquer agdo de
comunicagdo que atinja determinados publicos.

Partindo dos pressupostos conceituais acercada eficacia e da efetividade, tém-se no

Quadro 6 os processos e agdes de comunicacao de métricas de avaliagdo e mensuracao.
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Quadro 6 — Métricas de avaliacdo e mensuragao.

Métricas de Avaliacdo e Mensuragao

Métricas de Eficacia

Quantidade de pessoas/publicos atingidos;
Adequacdo das pessoas/publicos atingidos;
¢ Resultado da pesquisa de recall;

e Medicdo dos shares: of voice, of mind, of heart, of power,
of market.

¢ Avaliacdo e mensuracao de moedas ndo financeiras
relacionadas;

e Avaliacdo e mensuracdo de moedas financeiras
relacionadas;

¢ Apuragdo dos indices econémicos, financeiros e
patrimoniais;

e QOutras.

Meétricas de Efetividade e indice de continuidade da acio e comparativo dos
resultados ao longo do tempo;

e Pertinéncia em termos de: tempo de exposi¢éo, integracéo
e sinergia com outras a¢0es de comunicagao;

e Grau de progressédo ao longo do processo sistémico (14
objetivos);

e Qutras.

Fonte: Yanaze, Freire e Senise (2013, p.160).

A relacdo eficacia-efetividade permite compreender se a mensagem que esta sendo
compartilhada com os publicos é a mais adequada, se esta dentro do prazo.

Yanaze (2010, p.85) comenta que “nenhuma métrica € perfeita”, porém ¢ essencial
entender as func@es estratégicas da comunicacdo nos contextos administrativo, mercadolégico
e institucional da empresa, que, por sua vez, demandam meétricas proprias relacionadas aos

seus objetivos intrinsecos, representados por indicadores.
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4 METODO DA PESQUISA

Nesta secdo serd apresentado o método do trabalho, caracterizando a pesquisa e 0s
procedimentos para a sua realizacdo. Mais detalhadamente s&o apresentados o contexto da
pesquisa (populacdo e local onde sera realizada), o tipo de pesquisa (quali-quantitativa);
estratégia de pesquisa a ser utilizada (estudo de caso); métodos e técnicas de coleta e anélise
dos dados (descricdo das técnicas de analise do material empirico a serem utilizadas);
instrumentos de coleta de dados.

O trabalho foi dividido em duas partes: a primeira € uma revisdo bibliogréafica sobre o
tema estudado e a segunda, um estudo de caso.

De acordo com Fachin (2003, p. 102), a pesquisa bibliografica se constitui num
“conjunto de conhecimentos reunidos nas obras tendo como base fundamental conduzir o
leitor a determinado assunto e a producao, [...] e utilizacdo dos conceitos”.

Com relacéo ao estudo de caso, na posicdo de Liidke e André (1986), como estratégia
de pesquisa é simples e especifico ou complexo e abstrato e deve ser sempre bem delimitado.
Pode ser semelhante a outros, mas é também distinto, pois tem um interesse préprio, Unico,
particular e representa um potencial na educagdo. Destacam em seus estudos as caracteristicas
de casos naturalisticos, ricos em dados descritivos, com um plano aberto e flexivel que
focaliza a realidade de modo complexo e contextualizado.

Para Yin (2005), estudo de caso € uma investigacdo empirica, um método que abrange
tudo — planejamento, técnicas de coleta de dados e analise dos mesmaos.

Lidke e André (1986) enfatizam as caracteristicas do estudo de caso como estudos
que partem de alguns pressupostos tedricos iniciais, mas procuram manterem-se
constantemente atentos a novos elementos emergentes e importantes para discutir a
problematica em questéo.

Um estudo de caso exige do investigador, o emprego de alguns procedimentos
metodoldgicos, como: definicdo da estrutura conceitual-tedrica; o planejamento do caso; a
conducéo do teste piloto; a coleta e analise dos dados e a geracdo de um relatério (MIGUEL,
2007).

A pesquisa foi realizada por meio da analise de uma campanha de comunicacao
intitulada “Uma gota faz a diferenga” realizada pela Prefeitura do municipio de Novo
Horizonte, situado na regido de Sao José do Rio Preto, estado de Séo Paulo.

O trabalho foi organizado conforme a Figura 1, proposta por Miguel (2007).



Figura 1 - Conducéo do estudo de caso.
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Fonte: Miguel (2007, p. 221).

O primeiro passo € a definicdo de uma Estrutura Conceitual-Tedrica. Para isso €
necessario, primeiramente definir um referencial conceitual tedrico para o trabalho, de forma
a resultar em um mapeamento da literatura disponivel sobre o assunto.

O segundo passo € o planejamento do estudo de caso, no qual sera selecionado o(s)
caso(s) — caso Unico ou casos mdultiplos -, se sdo retrospectivos ou longitudinais; serdo
determinados 0s métodos e técnicas para coleta e analise dos dados. Geralmente, para a coleta
de dados, sdo utilizadas entrevistas (estruturadas, semiestruturadas ou ndo estruturadas),
analise documental, observac@es diretas e, embora de forma restrita, pode-se incluir surveys
(MIGUEL, 2007).

A conducdo de um teste piloto objetiva verificar os procedimentos de aplicacdo com
base no protocolo, visando identificar falhas ou erros, e se 0 caminho eleito atendera aos
objetivos da pesquisa (MIGUEL, 2007).

A coleta dos dados consiste, primeiramente, no contato com os principais informantes
que deverdo estar cientes da pesquisa. E importante esclarecer ao informante os objetivos e a
importancia da pesquisa, bem como sobre o carater de confidencialidade dos dados obtidos.
Apobs contato, o pesquisador deve iniciar a coleta de dados de acordo com o proposto no
planejamento (MIGUEL, 2007).

Para Ventura (2007, p.385) na analise dos dados, o pesquisador deve:
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[...] definir antecipadamente seu plano de andlise e considerar as limitagdes dos
dados obtidos, sobretudo no referente a qualidade da amostra, pois se a amostra é
boa, ha uma base racional para fazer generalizacBes a partir dos dados. Em caso
contrério, deve apresentar os resultados em termos de probabilidade. E importante
também utilizar categorias de analise derivadas de teorias que sejam reconhecidas no
campo do conhecimento. Isso faz com que a interpretacdo dos dados ndo envolva
julgamentos implicitos, preconceitos e opinides de senso comum.

A etapa final é representada pela elaboracdo dos relatérios parciais e finais. Ventura
(2007, p.385) lembra que deve “ficar especificado como foram coletados os dados; que teoria
embasou a categorizacdo dos mesmos e a demonstracdo da validade e da fidedignidade dos
dados obtidos”.

4.2 Procedimentos operacionais do estudo de caso

Para desenvolver os procedimentos técnicos operacionais para condugdo do estudo de
caso, utilizaram-se as etapas propostas por Miguel (2007).

No entanto, anteriormente, analisou-se a proposta de Yin (2005), que define o estudo
de caso como importante estratégia metodoldgica para a pesquisa em ciéncias humanas, pois
permite ao investigador uma viséo holistica sobre 0s acontecimentos da vida real, destacando-
se seu carater de investigacdo empirica de fenbmenos contemporaneos. Porém, o autor
ressalta que cada “caso ¢ um caso” e “sob tais circunstancias, o método de generalizagdo ¢é a
generalizacdo analitica, no qual se utiliza uma teoria previamente desenvolvida como modelo
com o qual se devem comparar os resultados empiricos do estudo de caso” (YIN, 2005, p.
55).

A escolha de Miguel (2007) deve-se pelo fato do mesmo estar mais voltado para a area
da Engenharia de Producdo e segundo o autor, é possivel classificar uma pesquisa como de
natureza exploratéria, sem relacdo causal entre as varidveis e, portanto, descritiva, utilizando
uma abordagem de estudo de caso, com base de dados e/ou métodos de natureza qualitativa.

S&o 04 etapas que serdo trabalhadas:

Etapa 1 - Definicdo da estrutura conceitual e teorica;

Etapa 2 — Planejar o estudo de caso;

Etapa 3 — Conducéo do teste piloto;

Etapa 4 — Coletar dados, analisar os dados coletados e gerar relatorios.
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4.2.1 Etapa 1 - Definicéo da estrutura conceitual e tedrica

Na primeira etapa foi definido a estrutura Conceitual-Teoérica para o trabalho com o

estudo aprofundando da literatura sobre o assunto. Foram pesquisados diversos autores

nacionais e internacionais seguindo a seguinte estrutura:

e Secdo 1 — introducdo contendo problematica, objetivos, justificativas, aspectos

metodoldgicos e estrutura.
e Secdo 2 — revisdo da literatura.

e Secdo 3 - revisdo da literatura.

4.2.2 Etapa 2 —Planejar o Estudo de Caso

Na segunda etapa ocorreu o planejamento de todas as fases de desenvolvimento do

estudo de caso, iniciando com a definicdo e classificagdo metodoldgica da pesquisa, sendo ela

exploratoria de natureza quantitativa e qualitativa, escolhendo as fontes onde esta seria

aplicada, os meios para coleta utilizados foram: formularios estruturados com perguntas
fechadas e a adaptacdo das plataformas de eficacia e efetividade (YANAZE; FREIRE;

SENISE, 2013), os procedimentos de aplicagdo e os meios de controle.

Foram realizadas entrevistas ndo estruturadas para definir a escolha do caso a ser

estudado, as fontes de pesquisa, as técnicas para coleta de dados e um protocolo para

determinar os procedimentos e regras gerais da pesquisa nos seguintes locais, conforme

demonstrado no Quadro 7:

Quadro 7 — Locais pesquisados e levantamentos realizados.

Local contatado

Quais levantamentos foram realizados?

Diretoria do Meio Ambiente e Urbanismo de
Novo Horizonte/SP.

Definicdo da Campanha de comunicacao
publicitaria que serd um caso Unico a ser
pesquisado.

Definicdo das fontes a serem pesquisadas
na cidade de Novo Horizonte/SP.

CEACOM da ECA-USP — Centro de Estudos
de Avaliacdo e Mensuragdo em Comunicacéo e
Marketing - nacleo académico de pesquisa da
Escola de Comunicacéo e Arte da Universidade
de Séo Paulo.

Contato com Professor Doutor Mitsuru
Higuchi Yanaze, para coletar mais
informacdes sobre métodos de
mensuracdo de resultados em
comunicacdo que podem ser utilizados
para o setor publico.




A.R. Associagdo dos Recicladores de Novo

Horizonte/SP.

Levantamento de dados
relativos a quantidade coletada de 6leo de
cozinha usado e valor arrecadado com a
venda do mesmo.

retrospectivos

Fonte: Criado pelo autor.

4.2.2.1 Formularios e plataformas adaptadas para mensurar a eficacia da campanha de

comunicacao publicitaria

Para o desenvolvimento dos formuléarios e plataformas foi primeiramente analisado o

objetivo proposto para a campanha em estudo. Diante do objetivo apresentado criou-se 07

formularios estruturados e 03 plataformas apresentados a seguir:

4.2.2.1.1 Formulario para mensurar a eficAcia da campanha de comunicagdo

publicitaria e a imagem institucional da Prefeitura de Novo Horizonte/SP com o publico

alvo

Foi utilizado um formulario estruturado (Apéndice A), com perguntas fechadas. Sua

construgéo considerou como referéncia 0s 14 objetivos da comunicagdo (YANAZE; FREIRE;
SENISE, 2013). No Quadro 8 sera detalhada a utilizacdo da referéncia.

Quadro 8 — Demonstracéo da utilizacéo do referencial tedrico no formulario (Apéndice A).

questdes de 01
a 04.

escolaridade dos respondentes.

Secéo do Objetivo Anélise
formulario
Perfil do Conhecer informacBes como sexo, | Essa secdo é necessaria, pois
respondente idade, renda familiar e grau de | é importante para

compreender o
comportamento de respostas
dos respondentes em relacéo a
campanha considerando aos
diferentes perfis encontrados.
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Objetivos da

Comunicacao
Questéo 05 —
de AaH.

Identificar se a campanha de
comunicacdo publicitaria chamou a
atencdo da  populacdo, suscitou
interesse, despertou a consciéncia de
preservar, se a populagdo se identificou
com a ideia criativa da campanha e se
gerou empatia, conseguiu a preferéncia,
levou a decisdo, efetivou a acdo de
trocar 6leo usado por um personagem.
Perceber se a campanha garantiu e
manteve a satisfacdo pds-acdo, se 0s
respondentes interagiram com outros
municipes e geraram a disseminagdo da
campanha e, finalmente se gerou
fidelidade.

Essa secdo é necessaria pois
nela se questiona os 14
objetivos da comunicacéo,
definidos por (YANAZE;
FREIRE; SENISE, 2013).

Avaliacédo
especifica dos
meios de
comunicagéo

Questdes 06 e
07.

Identificar de forma especifica o0s
meios de comunicacdo utilizados que
deram mais resultados e qual despertou
a atencdo dos respondentes

Esta secdo € necessaria para
avaliar de forma especificas a
efichicia dos meios de
comunica¢do com o publico
alvo.

Questbes 09 e
10.

desenvolvimento da campanha
educativa e a preocupacao com o Meio
Ambiente.

Campanha Reconhecer se a campanha de | Esta questdo se faz necessaria

Promocional promocional de troca foi um diferencial | para identificar se a campanha

Quest3o 08. Importante no processo comunicacional. | promocional utilizada foi um
diferencial

Imagem Avaliar a imagem institucional da y .

institucional prefeitura e seus gestores em relagio ao | ESta secdo se faz necessaria

para identificar os resultados
para a imagem institucional
da prefeitura seus gestores.

Fonte: Criado pelo autor.

O formulario foi aplicado junto a uma amostra de 3% (trés por cento) do publico-alvo,

definido no plano de midia da campanha de comunicacao publicitéria, ou seja, a populacdo de

Novo Horizonte/SP, com idade acima de 10 anos, que € composta por 33.051 mil pessoas. Foi

definido esse publico como alvo, pois subentende-se que a partir de 10 anos de idade as

criangas ja estdo inseridas no ambiente escolar, alfabetizadas e aptas a entender e assimilar a

mensagem apresentadas. O tamanho da amostra da populacédo definido para este estudo, que é

de 991 pessoas, € considerada segura, pois estd fundamentada na margem de erro que é de

aproximadamente 3%, conforme Figura 2 apresentada a seguir:
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Figura 2 - Tamanho da amostra correspondente ao erro assumido.

Margem de Erro Desejada

Tamanho da

populacio 1% 2% 3% 4% 5% 10%
<1.000 222 83
1.000 385 286 a1
1.500 638 441 316 94
2.000 714 476 333 a5
2.500 1.250 769 500 345 96
3.000 1.364 811 517 353 a7
3.500 1.458 843 530 359 a7
4.000 1.538 870 541 364 a8
4.500 1.607 891 549 367 a8
5.000 1.667 Q09 566 370 a8
6.000 1.765 938 574 375 a8
7.000 1.842 949 579 378 99
8.000 1.905 Q76 584 381 Q9
9.000 1.957 Q89 592 383 Q9
10.000 5.000 2.000 1.000 600 383 Q9
15.000 6.000 2.143 1.034 606 390 Q9
20.000 6.667 2.222 1.053 606 392 100
25.000 7.143 2.273 1.064 610 394 100
50.000 8.333 2.381 1.087 617 397 100
100.000 9.091 2.439 1.099 621 398 100
>100.000 10.000 2.500 1.111 625 400 100

Fonte: Arkin e Colton, (1963).

O critério de selecdo da amostra foi aleatdria e estratificada para garantir que toda
populacéo tivesse a sua representacdo de forma equitativa, conforme apresentado abaixo no
Quadro 9.

Quadro 9 - Selecdo estratificada da amostra.

Perfil etario populacéo Percentual Quantidade
Populacdo de Novo Horizonte/SP com mais de 10 anos 33.051
Pablico amostral 3,0% 991 pessoas
Sexo Masculino 49,83% 494 pessoas
Sexo Feminino 50,17% 497 pessoas
Idades
De 10 a 18 anos 15,9% 158 pessoas
De 19 a 29 anos 18,8% 186 pessoas
De 30 a 39 anos 17,8% 176 pessoas
De 40 anos a 49 anos 16% 158 pessoas
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De 50 anos a 65 anos 19,3% 191 pessoas

Acima de 65 anos 12,3% 122 pessoas
Fonte: Fundacéo Seade, 2014.

O contato foi pessoal, onde os respondentes receberam das méos dos pesquisadores 0s
formularios para preenchimento e, no final, foram recolhidos para tabulacdo e analises

estatisticas.

4.2.2.2 Instrumentos para mensurar a efetividade da campanha de comunicagdo
publicitaria aplicados com representantes do Conselho Municipal do Meio Ambiente —

poder publico e sociedade civil

Para identificar a efetividade da campanha de comunicacdo publicitaria junto aos
formadores de opinido da cidade de Novo Horizonte/SP, compostos por membros do
Conselho Municipal do Meio Ambiente, representados pelo poder publico e sociedade civil,
criou-se a plataforma de reconhecimento. Ela teve como objetivo obter um indicador
ponderado por meio das atribuigoes de “pesos” (importancia relativa de cada variavel de
analise) e “notas” (de 0 a 10, de acordo com o grau de adequagdo, de qualidade e de
pertinéncia).

Os formulérios (Apéndice B e C) foram aplicados aos responsaveis da Diretoria de
Meio ambiente e Urbanismo da Prefeitura Municipal de Novo Horizonte, buscando identificar
0 grau de importancia das instituicdes e ou 6rgaos do Conselho Municipal do Meio Ambiente
que representam o poder publico e a Sociedade Civil de Novo Horizonte/SP. Os critérios para
essa avaliacdo foram: participacdo direta nas tomadas decisbes das acOGes de educacdo
ambiental e o envolvimento efetivo no desenvolvimento campanha de comunicagdo
publicitaria realizada. A avaliacdo foi definida com pontuacdo de (0) para nenhuma
importancia (1) para baixa importancia (2) para média importancia e (3) para alta importancia.

O formulario (Apéndice D) buscou identificar, junto aos membros do Conselho
Municipal do Meio Ambiente que representam o poder publico e a sociedade civil de Novo
Horizonte/SP, a sua avaliacdo quanto ao nivel de desempenho da campanha de comunicagdo
publicitaria desenvolvida em relacdo aos seus objetivos. O desempenho foi medido da

seguinte forma: (0) para desempenho péssimo e (10) para excelente.



58

Apos a aplicagdo das duas avaliacGes foi utilizada a plataforma de reconhecimento da
campanha de comunicacdo (Apéndice E e F), e realizada uma média ponderada considerando
importancia da organizacao avaliadora e desempenho que ela avaliou a acéo.

Os instrumentos para mensurar a efetividade da campanha de comunicagao
publicitéria aplicados com representantes do Conselho Municipal do Meio Ambiente — poder

publico e sociedade civil sdo apresentados (Quadro 10).

Quadro 10 — Formularios e plataformas utilizados para mensurar o reconhecimento da

campanha com formadores de opini&o.

Plataformas de reconhecimento da campanha de comunicacdo publicitaria pelos
membros do Conselho Municipal do Meio Ambiente

Representantes do poder publico Representantes da sociedade civil

e APENDICE B - Formulario para| e APENDICE C — Formulério para avaliar o

avaliar o grau de importancia das
instituicbes  que  representam 0
Conselho Municipal do Meio Ambiente
— Representantes do Poder Publico.

grau de importancia das instituigdes que
representam o Conselho Municipal do Meio
Ambiente — Representantes da sociedade
civil.

e APENDICE D - Formulario de
efetividade — Objetivos da campanha
de comunicacéo publicitaria
alcancados.

APENDICE D - Formulério de efetividade
— Objetivos da campanha de comunicagao
publicitaria alcancados.

e APENDICE E - Plataforma de
reconhecimento da campanha de
comunicagéo publicitaria pelos
membros do Conselho Municipal do
Meio Ambiente de Novo Horizonte/SP
— Representantes do Poder Publico.

APENDICE F - Plataforma de
reconhecimento  da  campanha  de
comunicacdo publicitéria pelos membros do
Conselho Municipal do Meio Ambiente de
Novo Horizonte/SP — Representantes da
sociedade civil.

Fonte: Criado pelo autor.

4.2.2.3 Instrumento para mensurar a eficacia de midia espontanea

Para mensurar os resultados de relacionados com a divulgacdo espontanea positiva

realizada pela imprensa local e regional, foram construidos questionarios especificos e

plataforma de repercussdo em midia espontanea. O objetivo era medir a cobertura jornalistica

da imprensa em relagdo & campanha do presente estudo.

O formulério (Apéndice G) foi aplicado com os membros da Assessoria de

Comunicacdo da Prefeitura, buscando identificar o grau de importancia dos veiculos de

comunicagdo que ofereceram cobertura jornalistica com repercussdo positiva para a campanha
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em questdo. Os critérios definidos para essa avaliacdo foram: a forca de penetracdo do veiculo
de comunicacdo (audiéncia local e regional), sua credibilidade perante o publico alvo e ainda
a sua area de abrangéncia ou cobertura. A avaliacdo foi definida com pontuacéo de (0) para
nenhuma importancia (1) para baixa importancia (2) para média importancia e (3) para alta
importancia.

O formulério (Apéndice H) buscou identificar, junto a Assessoria de Comunicacao da
Prefeitura Municipal de Novo Horizonte/SP, o tempo de exposi¢do ou espaco oferecido, o
conteddo abordado na matéria jornalistica, o tamanho do espaco oferecido (tempo/
centimetro) e o custo no horario da exibicdo da matéria ou na pagina publicada que ocorreu de
forma espontanea nos veiculos de comunicacdo. O desempenho foi medido da escala de
desempenho, considerando: (0) para desempenho péssimo até (10) para desempenho
excelente.

Apb6s o desenvolvimento das duas avaliacbes foi utilizada a Plataforma de
Repercussdo (Apéndice 1), e realizada uma média ponderada considerando a importancia de
cada veiculo de comunicacao e o seu desempenho.

Os instrumentos para mensurar a eficacia de midia espontanea sdo apresentados no
(Quadro 11).

Quadro 11 - Formularios e plataforma utilizados para mensurar a repercussao em midia

espontanea.

Plataforma de repercussao em midia esponténea

e APENDICE G — Formulario para avaliar o grau de importancia dos veiculos de
comunicagdo que ofereceram cobertura jornalistica positiva para a campanha “Uma gota
faz a diferenga”

e APENDICE H — Formulario para avaliar a eficicia da cobertura jornalistica para a
campanha “Uma gota faz a diferenga”

e APENDICE I - Plataforma de Repercussdo em midia espontanea

Fonte: Criado pelo autor.

4.2.2.4 Planilha para levantar informagdes de coleta de 6leo de cozinha usado e valor

monetario arrecadado apurando os resultados ambientais, sociais e econémicos

Para mensurar os resultados ambientais, sociais e econémicos utilizou-se como

referéncia os trés pilares da sustentabilidade contidos no conceito TBL, cujo objetivo é
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identificar a melhoria das condi¢des humanas, ambientais e econdémicas (ELKINGTON,
2001). A proposta era levantar dados relativos a coleta de dleo de cozinha usado e a
remuneracdo com a venda desse produto e assim demostrar 0s possiveis impactos nas
variaveis em questao.

Para medir beneficios ambientais foi realizado, através de planilha (APENCIE J), um
levantamento de informagdes na A.R. Novo Horizonte/SP, do volume coletado de “dleo de
cozinha usado” antes do inicio da campanha de comunicagdo publicitaria, durante 0
desenvolvimento e ap6s o0 termino da mesma.

Apb6s o levantamento desses numeros foram elaborados diversos tratamentos
estatisticos para fundamentar a analise do impacto ambiental (solo e 4gua);

Para medir a conscientizacdo e educacdo ambiental foram utilizadas as informacdes
obtidas através do instrumento (APENDICE J). Foram realizadas comparacdes do que era
arrecadado antes do inicio da campanha de comunicacao publicitéaria e apds o seu término.

Finalmente, para medir os beneficios sociais e econémicos, foi realizado na A.R. Novo
Horizonte/SP, através do instrumento (APENDICE J), o levantamento dos resultados
financeiros com a venda do 6leo de cozinha coletado para empresas que reciclam. Esse
levantamento buscou mostrar as melhorias na renda dos recicladores.

Foram estabelecidos periodos de tempo para realizacdo do levantamento das
informacdes relativas a coleta de 6leo de cozinha usado e resultados financeiros com a venda

do produto. Os periodos a serem medidos foram:

e 1° Periodo — Antes do inicio da campanha de comunicacao publicitaria - de 01 de
janeiro de 2013 a 30 de abril de 2014;

e 2° Periodo — durante a campanha de comunicagdo publicitaria - de 01 de maio de
2014 a 31 de julho de 2014;

e 3° Periodo — apds o termino da campanha de comunicagdo publicitaria - de 01 de
agosto de 2014 a 30 de novembro de 2015;

Apos o0s levantamentos foram feitas comparagOes estatisticas dos numeros
apresentados nos periodo acima mencionados, buscando identificar os resultados de cada
indice identificado. As informacdes de volume de coleta do 6leo de cozinha serviram para

demonstrar os impactos ao meio ambiente, a conscientizacdo da populacdo e a educacgéo
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ambiental. As informagGes de valores financeiros serviram para demonstrar melhorias sociais

e financeiras dos profissionais envolvidos na coleta do produto.

4.2.2.5 Definicdo dos formatos de avaliacédo, analise estatistica e controles

O resultado do formulario de entrevista (APENDICE A) foram analisado através da
Escala de Pontuacéo, considerando o seguinte formato de avaliacdo: de 0 a1 —ruim, de 2 a 4
— regular, de 5 a 7 bom, de 8 a 10 étimo. Este indice foi o indicador de resultados da
campanha de comunicacgdo publicitaria.

O resultado da pontuacdo das médias ponderadas de todas as plataformas
(APENDICES E, F e |) foi analisado através da Escala de Pontuac&o, considerando o seguinte
formato de avaliacdo: de 0 a 1 = ruim, de 2 a 4 = regular, de 5a 7 = bom, de 8 a 10 = 6timo.
Este resultado foi indicador dos resultados da campanha de comunicacéo publicitaria.

Todos os dados foram analisados estatisticamente. Foram utilizados os métodos de
tratamento estatisticos: Histograma, Pareto e Box Plot e ANOVA entre outros. Os resultados
obtidos geraram relatdrios, que embasaram este trabalho e foram devolutivas para as

instituicOes publicas envolvidas nesse estudo.

4.2.3 Etapa 3 — Condugéo do Teste Piloto

Antes da aplicacdo do formulario (APENDICE A), foram realizadas 05 entrevistas,
com a populagdo de Novo Horizonte/SP, que serviram como um teste piloto objetivando
perceber se as questdes definidas no formulério estavam claras, de fécil interpretacéo, de facil
resposta e se atendiam 0s objetivos propostos no briefing. Esse levantamento piloto foi
aplicado pelo préprio pesquisador, no dia 19 de janeiro de 2016. O contato foi pessoal com 0s
respondentes, o tempo médio de respostas dos questionarios foi de 4’40 (quatro minutos e
quarenta segundos). Um respondente identificou um erro de digitacdo na questdo n° 4 que
trata do grau de escolaridade e, todos os entrevistados informaram que ndo encontraram
dificuldades para responder as questfes do formulario. Segundo eles, as questdes estavam
claras, objetivas e de facil entendimento.

Um respondente sugeriu que o enunciado da questdo n® 05, que trata dos objetivos da

comunicagdo, poderia ser melhor organizado no que diz respeito a forma que o respondente
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deveria avaliar cada questdo, sugerindo ainda que incluisse no enunciado o texto: “marque
com um X a nota que representa a sua avaliacdo”, para evitar ddvida em quem respondesse.
Apos o teste piloto foi desenvolvido um treinamento com a equipe de 03 pessoas,
incluindo o pesquisador, que aplicaram o formulario de entrevista (APENDICE A).
Antes da aplicacdo dos formulérios e plataformas (APENDICES B, C, D, E, F, G, He
), sua estrutura basica e varidveis de avaliacdo foram encaminhadas ao Professor Doutor
Mitsuru Higuchi Yanaze para sua analise e validacdo. Apos analise foram validados os

modelos e as formulas dos formularios e plataformas apresentados.

4.2.3.1 Controle sobre a aplicacdo dos formularios

Nos processos de coleta de dados, o pesquisador acompanhou 02 pessoas,
devidamente treinadas, e controlou a aplicacdo dos formularios de entrevistas (Apéndice A).

Os demais formulérios foram aplicados pelo proprio pesquisador, bem como o0s
lancamentos nas plataformas (Apéndices B, C, D, E, F, G, H e I) e planilha (Apéndice J). Os
tratamentos estatisticos foram desenvolvidos com o auxilio do Prof. Dr. Jorge Alberto

Achcar.

4.2.4 Etapa 4 —Estudo de Caso com o levantamento da coleta dos dados, analise e

geracao de relatorios

Nesta etapa serdo apresentados de forma sintética os objetivos e estratégias de
comunicagdo integrada para campanha de comunicagdo publicitiria “Uma gota faz a
diferenca” que foram solicitados pela prefeitura e estdo inseridos no briefing, a ideia criativa,
a descricdo das pecas de comunicacdo utilizadas, uma peca demonstrativa (Anexo D) a
estratégia de midia e ndo midia apresentadas na proposta técnica da agéncia de propaganda e
publicidade vencedora da campanha e a apresentacdo dos resultados das coletas de dados
realizadas através dos instrumentos de coleta previamente definidos e os formularios e

plataformas bem como os devidos tratamentos estatisticos.

4.2.5 Resumo da classificacdo metodoldgica
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A pesquisa esté classificada quanto ao seu método de aplicagdo, descritos abaixo, no

Quadro 12.

Quadro 12 — Resumo da Classificacdo Metodoldgica.

Classificacao

Caracteristicas

Natureza Quantitativa e qualitativa.
Objetivo Exploratoria.
Amostra APENDICE A — Amostra de 3,0 % da Populacio de Novo

Horizonte/SP.

APENDICES B,C E D - Membros do Conselho do Meio Ambiente
(Poder publico e Sociedade Civil).

APENDICES G E H - Assessoria de Comunicagdo da Prefeitura de
Novo Horizonte/SP.

APENDICE J - Associacdo dos Recicladores de Novo Horizonte /SP.

Procedimentos
Técnicos

Pesquisa bibliogréafica e Estudo de Caso.

Anélise Temporal

Transversal.

Delimitacédo do

Novo Horizonte/SP.

Universo

Critério de APENDICE A — Aleatoria estratificada.

Selecdo da APENDICES B,C e D — Intencional.

amostra - .
APENDICES G e H — Intencional.
APENDICE J - Intencional.

Intervencéo Né&o experimental.

Instrumentos de
Coleta

07 formularios estruturados.

03 plataformas para langcamento dos dados coletados com 0s
formularios.

Variaveis

Principal: Métricas de resultados em comunicagédo néo financeiro.

Secundarias: Objetivos da comunicacao, Imagem Institucional,
melhorias sociais, ambientais e econdmicas.

Fonte: Criado pelo autor.

5 ESTUDO DE CASO -

CAMPANHA DE COMUNICACAO

PUBLICITARIA “UMA GOTA FAZ A DIFERENCA”
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5.1 A escolha do municipio de Novo Horizonte/SP

A escolha desse municipio para aplicar o estudo de caso justifica-se pelo fato de que o
mesmo investe constantemente em campanhas de comunicagdo publicitaria para divulgar suas
acOes e também a educacéo e as questdes relacionadas ao meio ambiente serem destaques no
cenario estadual e nacional. Segundo Goulart e Maggi (2013), a cidade foi considerada a que
possui a melhor rede municipal de ensino fundamental do Brasil.

As guestbes ambientais, assim como as educacionais, sdo tratadas com prioridade pela
Prefeitura. A diretoria de Meio Ambiente e Urbanismo possui um Plano Integrado de
Gerenciamento de Residuos Sélidos, conforme a Lei n® 12.305 de 02 de agosto de 2010 que
institui a Politica Nacional de Residuos Sélidos (PNRS), dispondo sobre seus principios,
objetivos e instrumentos, bem como sobre as diretrizes relativas a gestdo integrada e ao
gerenciamento de residuos sélidos, incluidos os perigosos, as responsabilidades dos geradores
e do poder publico e aos instrumentos econdémicos aplicaveis (BRASIL, 2010). No Gréfico 1

é perceptivel o destaque do municipio em relacdo as questfes ambientais.

Grafico 1 - Desempenho nas Diretivas do Protocolo Municipio Verde Azul entre 0 municipio
de Novo Horizonte e os municipios do Estado de Sao Paulo.

Comparacédo de Desempenho Percentual entre
Municipio de Novo Horizonte x Estado
em relagéo as 10 Diretivas
PMVA 2010
(Objetivo:100% de atendimento em cada diretiva)

100 100 100 100

90

B Novo Horizonte
O Estado

% de atendimento da diretiva
a
o

FTTTTTTTTTI

ET LM MC AU EA HS UA PA EM CA

Diretivas

Fonte: Secretaria do Meio Ambiente do Estado de Sdo Paulo. 2010.
No Grafico 1, as diretivas sdo apresentadas em siglas que significam: ET - esgoto

tratado; LM - lixo minimo; MC - mata ciliar; AU - arborizacdo urbana; EA - educacédo
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ambiental; HS - habitacdo sustentavel; UA - uso da agua; PA - polui¢do do ar; EM - estrutura
municipal e, CA - conselho ambiental.

A Diretoria de Meio Ambiente e Urbanismo do municipio, com o apoio do Conselho
Municipal de Meio Ambiente, investiu em campanhas e acdes socioambientais. Segundo o
informativo divulgado pela prefeitura no final de 2014, foram criadas campanhas de
reciclagem de residuos domeésticos, residuos de poda das arvores e limpezas de jardins,
residuos de informatica, residuos da construcdo civil, residuos de Oleo de cozinha e
campanhas de reciclagem de pneus e contra o desperdicio de agua.

A prefeitura, por meio da Diretoria de Meio Ambiente e Urbanismo, desenvolveu um
Programa Municipal de Coleta Seletiva (PMCS) para os principais grupos de residuos
(CENTRO DE EDUCACAO AMBIENTAL, 2015).

O PMCS deu visibilidade nacional ao municipio, que conseguiu 6timas classificacdes
nas edi¢Oes do Programa Municipio Verde e Azul, realizado pelo Governo do Estado de S&o
Paulo. Em 2013, por exemplo, Novo Horizonte ficou em 2° lugar no estado. J& em 2015 o
municipio conquistou o 1° lugar.

O “Municipio Verde Azul” ¢ um programa ambiental da Secretaria de Estado do Meio
Ambiente, cujo objetivo é ganhar eficiéncia na gestdo ambiental através da descentralizacdo e
valorizacdo da base da sociedade. Ele visa estimular e capacitar as prefeituras a
implementarem e desenvolverem uma agenda ambiental estratégica. A participacdo do
municipio de Novo Horizonte no Programa € pré-requisito para a liberacdo de recursos do
Fundo Estadual de Controle da Poluicéo (FECOP),
(http://www.ambiente.sp.gov.br/municipioverdeazul/o-projeto/). Assim, estar  bem
posicionado — executar agdes com preocupa¢des socioambientais — € obter mais recursos que
podem ser reinvestidos em melhorias para a populagéo.

Em 2009, foi criado o Programa Municipal de Destinagdo de Oleo de Cozinha Usado,
cuja proposta era incentivar a populacéo a juntar o 6leo de cozinha usado e encaminhar para
os diversos “eco pontos” existentes na cidade de forma voluntaria (AR-NH, 2015).

Para esse estudo, em contato com membros da Diretoria do Meio Ambiente e
Urbanismo do municipio de Novo Horizonte/SP, foi selecionado um caso Unico a ser
pesquisado, retrospectivo e que tratou de uma campanha de comunicacdo publicitaria
denominada “Uma gota faz a diferenga”, com o objetivo de orientar, conscientizar € mobilizar
a populacdo em relacéo as questdes ambientais, mais especificamente, sobre a coleta de 6leo
de cozinha usado e que foi realizada no primeiro e segundo semestres do ano de 2014.


http://www.ambiente.sp.gov.br/municipioverdeazul/o-projeto/
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5.2 Objetivos da Campanha de comunicagéo publicitaria

A Campanha de comunicagdo publicitaria “Uma gota faz a diferenca” foi solicitada
pela Diretoria de Meio Ambiente e Urbanismo. O Edital de licitagdo apresentou um briefing
que as agéncias de propaganda e publicidade deveriam se orientar para realizar a campanha de
comunicacdo publicitaria, cujo objetivo basico foi de conscientizar e orientar a populagédo
qguanto a importancia da coleta do 6leo de cozinha ja utilizado, preservando assim o meio
ambiente, relacionando esse trabalho com os beneficios em qualidade de vida e saide publica
da populacdo. Além desses objetivos, a campanha visou a mobilizar os cidaddos para
participarem de um esforco conjunto no sentido de contribuir para que o municipio de Novo
Horizonte continuasse vivendo um processo de desenvolvimento sustentavel e
ecologicamente correto.

Atualmente, a poluicdo ambiental tem efeitos negativos drésticos sobre o ar, 4gua, solo
e subsolo. Nesse sentido, Monteiro et al (2015) enfatizam as possibilidades de uma acgéo de
marketing verde para reducdo dos poluentes, tais como: melhoria tecnologias, consumidores
orientados que exigem produtos ndo poluentes, reciclagem de residuos e embalagens. No
entanto, reduzir a poluicdo e proteger o ambiente requerem grandes recursos, tanto para a
investigacdo quanto para implementacdo de uma solucéo.

A Constituicdo Federal de 1988, no seu artigo 37, paragrafo primeiro, define que a
publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgaos publicos devera ter
carater educativo, informativo ou de orientagdo social, (CONSTITUICAO FEDERAL, 1988).

De acordo com as boas praticas da comunicacdo institucional para a administracao
publica, ela, ainda, deve ocorrer de forma objetiva, produzindo conhecimento e
esclarecimento e, entdo, gerando respeito e credibilidade junto & comunidade (BRANDAO,
2009).

Mais do que isso, quando se trata de questdes ambientais, que precisam da
participacdo da populagdo, a comunicacdo deve ir além da simples informacdo. Deve
conquistar a colaboracéo e promover mobilizagdo. Porém, para mobilizar ou mudar um hébito
é preciso conscientizar. E, para isso, € preciso se fazer entender.

Para que ocorra a conscientizacdo, a orientacdo e o engajamento, buscando mobilizar o

cidadao, o briefing prop6s a utilizacdo de uma a¢do promocional de troca. Definiu ainda, um
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foco, no qual a empresa de comunicacdo contratada deveria direcionar a sua proposta de

comunicag¢do publicitéria: reciclagem do “6leo de cozinha usado”.

5.3 Estratégias da Campanha de comunicacéo

Como foi apresentado anteriormente, a prefeitura de Novo Horizonte investe na
educacdo e é reconhecida nacionalmente por seus resultados diferenciados, por desenvolver
acOes sociais e ambientais sustentaveis e se classificar entre as melhores do estado de S&o
Paulo, conquistando reconhecimento e prémios. Diante das informacGes levantadas, a
empresa de comunicacdo contratada definiu que o posicionamento estratégico da atual
administracdo esta na dimensdo do “querer”, ou seja, hd vontade de transformar e mudar uma
realidade e ndo apenas estabelecer acBes que figuem no mundo das ideias.

A estratégia definida para essa campanha foi a de promover e popularizar o
desenvolvimento de acBes sustentaveis, harmonicas e integradas das comunidades interna
(prefeitura, diretorias, autarquias e departamentos) e externa (populacdo). As acdes
sustentaveis incluiram o trabalho de orientacdo, conscientizacdo e preservacdo do meio
ambiente através do envolvimento da populagéo.

O briefing propbs, ainda, como estratégia uma campanha de troca utilizando como
personagens seis peixes da bacia do Tieté: dourado, piau, lambari, tucunaré, bagre e o pacu e,
também, uma gota representando o 6leo. Para cada litro de 6leo entregue nos eco pontos o

municipe recebeu 01 (um cupom) e a cada 04 cupons foi trocado por um bicho de peldcia.

5.4 Ideia Criativa

A campanha, que teve a duracdo de 03 meses e uma verba de 80 mil reais, contou com
as pecas de comunicacgdo descritas abaixo.

e Anuncio de jornal ¥ pagina que continha a mensagem principal, 0s personagens da
turma do rio limpo, instrucdes para destinagdo correta do 6leo de cozinha usado e
procedimentos de troca dos cupons pelos personagens de pelucia.

e Anuncio de revista com uma pagina: seguiu 0 mesmo raciocinio do anuncio de
jornal.

e Qutdoor, painel e painéis da prefeitura (9 X 3 m). Seguiu 0 mesmo raciocinio do

anudncio de jornal, com informagdes objetivas.
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e Painel do caminhéo de lixo (em média 6 por 3 m): seguiu o que foi descrito acima
para painéis.

e Jingle 30”: foi proposto um tunico jingle de 30 segundos para veicular nas radios e
carro de som.

e Faixas de rua, adesivos e cartaz: seguiram a mesma linha de raciocinio das outras
pecas.

e Flyers com regulamento que detalharam os procedimentos e instruiram sobre a
participacao.

e Historia em quadrinhos: contava a historia da importancia de reciclar e o destino
correto do dleo de cozinha usado. Tinha a participacdo e interacdo da turma do rio
limpo e sua proposta foi de facilitar o entendimento da mensagem junto ao publico

infantil.

5.5 Estratégia de midia e ndo midia da campanha

Por meio da estratégia de midia, a agéncia de publicidade contratada definiu que seria
possivel atingir de maneira eficaz e rentavel o objetivo de comunicacdo da campanha, que era
a de conscientizar e orientar a populacdo quanto a importancia da educacdo ambiental. Foi
levado em consideracdo o publico alvo da campanha (detalhado abaixo), a importancia de
cada midia, a adequacdo dessas midias ao publico, a verba disponivel e a duracdo da

campanha.

5.5.1 Publico Alvo

Como se tratava de uma campanha de conscientizagdo e educagdo ambiental,
problema atual e futuro de toda a populacéo, foi definido também que a comunicacéo deveria
chegar a todos os moradores da cidade de Novo Horizonte, tanto criancas como adultos.
Contudo, para direcionamento da midia, considerou-se a populacdo com mais de 10 anos de
idade que, segundo a Fundagdo Seade (SEADE, 2014), corresponde a 87,95% do total da
populacéo, de 37.578 habitantes. Conforme é demonstrado no Quadro 13, a populagédo com
mais de 10 anos de idade representa 33.051 habitantes. Foi definido esse publico como alvo,
pois a partir desta idade a criancgas j& estdo inseridas no ambiente escolar, alfabetizadas e aptas

a entender e assimilar a mensagem apresentadas.
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Quadro 13 - Populacéo total de Novo Horizonte/SP.

Novo Horizonte/SP 2014
Populacdo Masculina 18.725
Populacdo Feminina 18.853
Populacéo Total 37.578
Populacdo com mais de 10 Anos 33.051

Fonte: Fundacdo Seade (2014).

Na montagem da estratégia de midia e ndo midia, a agéncia de comunicacao
contratada considerou informacdes relativas a classe social e habitos de consumo de midia da
populacdo de Novo Horizonte/SP.

Para atingir o objetivo da campanha definiu-se uma estratégia de midia de
continuidade linear, na qual o esforco de veiculacdo durante o periodo da campanha néo
sofreu variagdes. Com isso aumentou-se a frequéncia média, que é o numero médio de vezes
que o publico alvo teve a oportunidade de ser exposto a mensagem, e o alcance, que refere-se
a porcentagem de pessoas atingidas pelo menos uma vez por um meio junto ao total da
populacéo.

Segundo a agéncia de comunicacdo contratada, essa estratégia foi utilizada, pois é
indicada para campanha de produtos comprados e consumidos constantemente. Ou seja,
adequada para préaticas diarias e que devem se manter didrias, como é o caso do descarte
correto do 6leo de cozinha. E necessario estar, sempre, na mente do cidado.

Levando em consideracdo os habitos de consumo do publico alvo, a agéncia
contratada utilizou os meios de comunicacdo de massa tradicionais, com excecao do meio TV,
pois a cidade ndo possui TV local e investir regionalmente — alcangando diversas outras
cidades — seria um desperdicio de verba, j& que o alvo era apenas os moradores de Novo
Horizonte/SP (Quadro 14).

Por ser uma cidade de pequeno porte é possivel estar presente em quase todos 0s
veiculos de comunicagdo. Desta forma, além de aumentar a frequéncia da mensagem e chegar

ao publico de vérias maneiras, valoriza-se a economia de Novo Horizonte/SP.

Quadro 14 - Meios de comunicacdo utilizados para campanha de comunicacdo publicitéria.


http://www.seade.gov.br/produtos/imp/index.php?page=varinf&var=57
http://www.seade.gov.br/produtos/imp/index.php?page=varinf&var=56
http://www.seade.gov.br/produtos/imp/index.php?page=varinf&var=55
http://www.seade.gov.br/produtos/imp/index.php?page=varinf&var=1022
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Meio Midias utilizadas
Midia Revista, Jornal, outdoor, painel, radio e internet.
N&o Midia Flyer, cartaz, faixa, revista em quadrinho, carro de som,
video institucional, certificado, carteirinha, lonas para
painel, jingle.

Fonte: Criado pelo autor.

Com intuito de otimizar o investimento da campanha, utilizou-se também os painéis e
alto falantes dos caminhdes de lixo da propria prefeitura — 0 que ndo gerou custo de

veiculacao.

5.5.2 Desenvolvimento do Estudo

Para a realizacdo desse estudo, foram realizadas visitas para entrevista a prefeitura
municipal de Novo Horizonte/SP, e a diretoria do Meio Ambiente e Urbanismo do municipio
com o objetivo de apresentar o projeto de pesquisa e obter a autorizacdo para participacéo das
instituicOes. Nessas visitas, foram apresentados o0s objetivos da pesquisa, a metodologia e a
forma de divulgacdo dos resultados. A Prefeitura por intermédio de sua diretoria aprovou o
projeto e aceitou participar da pesquisa (ANEXO A) e orientou o contato com Conselho
Municipal do Meio Ambiente de Novo Horizonte/SP e a Associagdo dos Recicladores (AR),
de Novo Horizonte/SP. O pesquisador entrou em contato com representantes das duas
entidades citadas anteriormente, apresentou o projeto de pesquisa, 0s objetivos, a metodologia
e a forma de divulgacéo dos resultados e recebeu autorizacdo para desenvolvimento da mesma
(ANEXO B, Ee C).

O pesquisador visitou, também, o CEACOM da ECA-USP — Centro de Estudos de
Avaliacdo e Mensuracdo em Comunicacdo e Marketing - nacleo académico de pesquisa da
Escola de Comunicacédo e Arte da Universidade de S&o Paulo, no més de julho de 2015. Nesta
visita foi feito contato com o coordenador geral do CEACOM, Professor Doutor Mitsuru
Higuchi Yanaze, para uma reunido. O objetivo da reunido foi coletar mais informagdes sobre
métodos de mensuracdo de resultados em comunicacdo que poderiam ser utilizados para o
setor publico, pois a literatura pesquisada ndo apresentava especificamente modelos de
mensuracgao para o setor.

Ap0s contatos e levantamentos realizados na prefeitura municipal de Novo Horizonte,

Diretoria Municipal do Meio Ambiente e Urbanismo, Conselho Municipal do Meio Ambiente
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de Novo Horizonte/SP, AR e CEACOM da ECA-USP, ficou definido que seriam criados e
adaptados instrumentos para mensurar a eficécia e a efetividade da campanha de comunicacao
publicitaria denominada “Uma gota faz a diferenga”.

No processo de criacdo e adaptacdo dos instrumentos de mensuracéo de resultados em
comunicacdo para o setor publico foi utilizado como referencial os objetivos contidos no
briefing do edital de licitacdo para contratacdo de agéncia de publicidade e propaganda,
processo n° 115/2013, convite n° 007/2013 que era de “conscientizar e orientar a populagdo
guanto a importancia da coleta do 6leo de cozinha ja utilizado, preservando assim o0 meio
ambiente, relacionando esse trabalho com os beneficios em qualidade de vida e saide publica
da populagdo”. Além desses objetivos, a campanha deveria “mobilizar os cidaddos para
participarem de um esforco conjunto no sentido de contribuir para que Novo Horizonte
continuasse vivendo um processo de desenvolvimento sustentavel e ecologicamente correto”
e como referéncia principal os objetivos definidos por Yanaze, Freire e Senise (2013) que sdo:
despertar a consciéncia; chamar atencdo; suscitar interesse; proporcionar conhecimento;
garantir identificacdo e empatia; criar desejo e/ou suscitar expectativa; conseguir a
preferéncia; levar a decisdo; efetivar a acdo; garantir e manter a satisfacdo p0s-acao;
estabelecer interacdo; obter fidelidade; gerar disseminagé&o.

Através de pesquisas internas, junto a Assessoria de Comunicacdo da Prefeitura de
Novo Horizonte/SP, foram identificados os veiculos de comunicacdo que ofereceram espaco
em seus programas jornalisticos ou editorias e realizaram a cobertura com matérias
jornalisticas a respeito da Campanha “Uma gota faz a diferenca”. Identificou-se a cobertura
jornalistica da TV Record — Séo José do Rio Preto e de meios comunicativos de Novo
Horizonte: Radio Amizade, R&dio Esperanca, Jornal Liberdade, Jornal Gazeta da Tarde,
Revista Inove, Revista Vitrine Revista Humor Ativo e Revista Fina Mistura. Importante
relatar que, segundo a Assessoria de Comunicacdo, ndo houve repercussdo negativa na
cobertura jornalistica.

5.5.2 Apresentacao dos resultados

Serdo apresentados os resultados relativos a aplicacdo dos formulérios e plataformas
definidos na metodologia, séo eles:
e APENDICE A — Formulario de entrevista com o publico alvo da campanha de

comunicacéo publicitaria
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APENDICES B e C - Formulario para avaliar o grau de importancia das
instituicbes que representam o Conselho Municipal do Meio Ambiente —
Representantes do poder publico e sociedade civil

APENDICE D - Formulario de efetividade — Objetivos da campanha de
comunicacdo publicitéria alcancados - Representantes do poder publico e sociedade
civil

APENDICES E e F - Plataforma de reconhecimento da campanha de comunicago
publicitaria pelos membros do Conselho Municipal do Meio Ambiente de Novo
Horizonte/SP — Representantes do poder publico e sociedade civil

APENDICE G — Formulario para avaliar o grau de importancia dos veiculos de
comunicac¢do que ofereceram cobertura jornalistica positiva para a campanha “Uma
gota faz a diferenga”

APENDICE H — Formulério para avaliar a eficacia da cobertura jornalistica para a
campanha “Uma gota faz a diferenga”

APENDICE | - Plataforma de Repercuss&o em midia espontanea

APENDICE J - Planilha para levantar informacdes de coleta de 6leo de cozinha
usado e valor monetério arrecadado apurando os resultados ambientais, sociais e

econdmicos.

5.5.2.1 Analise estatistica dos resultados do formulario APENDICE A - Formulario de

entrevista com o publico alvo da campanha de comunicacéo publicitaria

No desenvolvimento do trabalho de campo, no qual foram aplicados 995 formularios,

a escolha dos respondentes foi orientanda pela estratificacdo de perfil da amostra, definida no

Quadro 9, secdo de metodologia. Sera apresentado a seguir o perfil da populacdo que

respondeu as questdes (Quadro 15) e, em seguida as respostas dessa populacéo e respectiva

analise estatistica dos dados apurados.

Quadro 15 — Perfil da populacédo de Novo Horizonte/SP entrevistada.

Perfil da populacéo Quantidade | Percentual
Populacdo de Novo Horizonte/SP com mais de 10 anos 33.051
Pablico amostral 995 3,01%
Género
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Sexo Masculino 456 45,83%
Sexo Feminino 539 54,17%
Idade

De 10 a 18 anos 193 19,40%
De 19 a 24 anos 104 10,45%
De 25 a 29 anos 58 5,83%
De 30 a 39 anos 182 18,29%
De 40 anos a 49 anos 147 1477%
De 50 anos a 65 anos 203 20,40%
Acima de 65 anos 108 10,85%
Renda familiar mensal

até 01 salario minimo 66 6,63%
mais de 01 salario minimo até 02 sal&rios minimos 191 19,20%
mais de 02 salario minimo até 03 salarios minimos 204 20,50%
mais de 03 salario minimo até 04 salarios minimos 225 22,61%
mais de 04 salario minimo até 05 salarios minimos 104 10,45%
mais de 05 salario minimo até 06 sal&rios minimos 92 9,25%
acima de 6 salarios minimos 113 11,36%
Grau de Escolaridade

1° Grau incompleto 215 21,61%
1° Grau completo 46 4,62%
2° Grau incompleto 257 25,83%
2° Grau completo 81 8,14%
Superior incompleto 84 8,44%
Superior completo 139 13,97%
Pds graduacéo 169 16,98%
Mestrado ou Doutorado 4 0,40%

Fonte: Criado pelo autor.

Ao analisar as respostas das questfes que referem-se aos objetivos da comunicagao

apresentadas através de 08 questdes que estdo formuladas de “a - 17 até “h - 8”, apurou-se,

através de uma média simples a pontuacdo de 8,49. O resultado mostra que a populacéo

avaliou a campanha de comunicagdo publicitaria como OTIMA. Conforme é demonstrado na

metodologia (4.2.2.5 Defini¢do dos formatos de avaliacdo, anélise estatistica e controles) onde
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define que os resultados dos formulérios de entrevista (APENDICE A) s&o analisados através
da Escala de Pontuacdo com o seguinte formato de avaliagdo: de 0 a 1 - ruim, de 2 a 4 -
regular, de 5a 7 - bom, de 8 a 10 - 6timo.

No Grafico 2 sdo apresentadas as médias gerais de cada questdo e 0 seu respectivo

intervalo de confianca

Gréfico 2 - Média geral das questdes relacionadas aos objetivos da comunicacao.

9,25
9,00
8,75
8,50
8,25
8,00
7,75
7,50

Fonte: Criado pelo autor.

Analisando os resultados das respostas relativas aos objetivos da comunicagdo que se
apresentam através de 08 questdes que estdo formuladas de “a - 17 até “h - 87, por faixa de
idade (08 faixas de idade), identificou-se grande variabilidade para as médias em cada questdo
por faixa de idade. A faixa de idade de 10 a 18 anos apresenta em geral as menores médias
para todas as questdes (Gréafico 3).
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Gréfico 3 - Médias das respostas dos 08 perfis de idade em relacdo aos objetivos da

comunicagéo.

104 Variable
——— idade 1
— — idade 2
idade 3
— - idade 4
94 idade 5
—— idade 6
— — idade 7
8-
7 -
6
T T T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6 7 8

questoes

Fonte: Criado pelo autor.

Analisando os resultados das respostas relativas aos objetivos da comunicagdo que se
apresentam através de 08 questdes que estdo formuladas de “a - 17 até “h - 8”, por género (1-
masculino, 2-feminino), identificou-se grande variabilidade para as médias em cada questdo
por género. Os respondentes do sexo masculino avaliam todas as questdes com as menores

médias (Gréfico 4).

Gréfico 4 - Médias das respostas dos géneros em relagdo aos objetivos da comunicacao.

9,25 -

Variable
género 1
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7,75 -
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Fonte: Criado pelo autor.
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Analisando os resultados das respostas relativas aos objetivos da comunicacdo que se
apresentam através de 08 questdes que estdo formuladas de “a - 1” até “h - 8”, por renda
familiar mensal (07 faixas de renda), identificou-se grande variabilidade para as médias em
cada questdo por faixa de renda. Os respondentes com faixa de renda de mais de 03 salarios
minimos até 04 salarios minimos sdo os que avaliam todas as questdes com as menores

médias (Gréafico 5).

Gréfico 5 - Médias das respostas de 07 faixas de renda em relacdo aos objetivos da

comunicagéo.
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renda 3
—— - renda 4

renda 5
——— renda 6
— — renda?7

9,0

8,5

8,0

7,5

7,0

0 1 2 3 4 5 6 7 8
questoes

Fonte: Criado pelo autor.

Analisando os resultados das respostas relativas aos objetivos da comunicagdo que se
apresentam através de 08 questdes que estdo formuladas de “a - 17 até “h - 8, por grau de
escolaridade (08 faixas de escolaridade), identificou-se grande variabilidade para as médias
em cada questdo por grau de escolaridade. Os respondentes com grau de escolaridade 2° grau

incompleto sdo 0s que avaliam todas as questdes com as menores médias (Gréafico 6).
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Gréfico 6 - Médias das respostas de 08 niveis de escolaridades em relacdo aos objetivos da

comunicagéo.
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escola 1
9,5 - — — escola?2
! escola 3
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0 1 2 3 4 5 6 7 8

questoes
Fonte: Criado pelo autor.

Realizou-se também a analise de variancia (ANOVA) para testar a igualdade de todas
as médias relacionando o perfil dos respondentes e os resultados das respostas relativas aos
objetivos da comunicacdo. Apos analise dos formularios, identificou-se que todos os perfis
etarios apresentaram respostas estatisticamente diferentes (valor — p<0,05). Conclui-se entdo
que, os intervalos de confianca ndo superpostos indicam diferencas estatisticas significativas
entre médias de cada questao para faixas etarias, conforme é apresentado no Gréfico 7.
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Gréfico 7 — Intervalo de confianca 95% para as médias das faixas etarias em relacdo aos

objetivos da comunicagéo.
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Fonte: Criado pelo autor.

Apos andlise de variancia (ANOVA) de géneros identificou-se que os intervalos de

confianca ndo superpostos indicam diferencas estatisticas significativas entre géneros (valor —

p<0,05). Apenas as médias das questdes “A campanha levou a participacdo” e “Ficou

satisfeito com a forma que foi feita a campanha e com os personagens...” podem ser

consideradas estatisticamente iguais-intervalos de confianca superpostos (Grafico 8).

Gréfico 8 - Intervalo de confianca 95% para as médias de géneros em relacdo aos objetivos da

comunicagéo.
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Fonte: Criado pelo autor.
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Ap0s andlise de variancia (ANOVA) das diferentes faixas de renda familiar mensal
identificou-se que os intervalos de confianca ndo superpostos indicam diferencas estatisticas
significativas entre médias de cada questdo dos objetivos de comunicacdo (valor — p<0,05)
(Grafico 9).

Gréfico 9 - Intervalo de confianca 95% para as médias de faixas de renda em relacdo aos

objetivos da comunicacéo.
95% CI for the Mean
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Fonte: Criado pelo autor.

Apos andlise de variancia (ANOVA) das diferentes faixas de renda familiar mensal
identificou-se que os intervalos de confianga ndo superpostos indicam diferencas estatisticas
significativas entre médias de cada questdo dos objetivos de comunicagdo (valor — p<0,05)
(Grafico 10).
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Gréfico 10 - Intervalo de confianca 95% para as médias relativas aos graus de escolaridade

em relacéo aos objetivos da comunicacao.
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Fonte: Criado pelo autor.

Ao analisar as respostas da avaliacdo especifica das midias utilizadas na campanha de
Comunicagédo publicitaria “Uma gota faz a diferenca”, identificou-se conforme é mostrado no
Gréfico de Pareto, apresentado no Gréafico 11, que as midias que mais atingiram o publico
respondente foram: o folheto (20,1%); o radio (18,4%); faixa de rua (18,0%) e outdoor

(17,9%). Juntas essas midias atingiram 74,3% da populacdo amostral.

Grafico 11 - Midias que mais atingiram o publico.
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Fonte: Criado pelo autor.
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Ainda, na analise relativas as midias, ao questionar qual delas chamou mais a atencéo
dos respondentes apurou-se que foi o folheto (24,4%), seguida o outdoor (19,7%), a faixa de
rua (18,9 %) e o radio (13,6%). As quatros midias juntas representam 76,7% da populacdo
amostral. E importante ressaltar que a midia Revista H.Q. (Historia em Quadrinhos) s6 foi
entregue para alunos das escolas estaduais e particulares de Novo Horizonte, atingindo assim

parte do publico pesquisado (Gréfico 12).

Gréfico 12 - Midias que mais chamaram a atencdo do publico.
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Fonte: Criado pelo autor.

Na analise da questdo especifica que trata da acdo promocional de troca com o0s
personagens da turma do Rio Limpo por 6leo de cozinha usado, utilizada na campanha com o
objetivo de ser um diferencial importante no processo de comunicagdo e que levasse a
participacdo da pupulacdo de Novo Horizonte/SP na campanha, dos 995 respondentes que
participaram da avaliacdo, a maioria achou muito importante com 588 votos e, importante
com 348 votos (Grafico 13).
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Grafico 13 - Importancia da agdo promocional.
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Fonte: Criado pelo autor.

Na andlise da primeira questdo que trata da imagem institucional e avalia 0s gestores
de Novo Horizonte/SP, em relacdo ao desenvolvimento de campanhas educativas e de
preservacdo do meio ambiente, apurou-se que dos 995 respondentes que participaram, a
maioria avaliou como excelente com 458 citagdes e 6tima com 268 citacdes, as duas avali¢cdes

juntas representam a opinido de 72,96% da populacéo. (Grafico 14).

Gréafico 14 - Gestores municipais desenvolvem campanhas educativas e de preservacdo do

meio ambiente.
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Fonte: Criado pelo autor.
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Na analise da segunda questdo que trata da imagem institucional e avalia os gestores
de Novo Horizonte/SP em relacdo a preocupacdo com o meio ambiente, apurou-se que dos
995 respondentes que participaram, a maioria avaliou como excelente com 471 citagdes e
Otima com 453 citacBes, as duas avalicdes juntas representam a opinido de 92,86% da

populacao (Gréfico 15).

Gréfico 15 - Preocupacdo dos gestores com 0 meio ambiente.
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Fonte: Criado pelo autor.

5.5.2.2 Analises dos resultados das plataformas de reconhecimento da campanha de
comunicacdo publicitaria pelos membros do Conselho Municipal do Meio Ambiente de
Novo Horizonte/SP — Representantes do poder publico e sociedade civil (APENDICES E
eF)

Para desenvolver essa analise foram utilizados 03 formularios (APENDICES B e C -
Formulério para avaliar o grau de importancia das instituicdes que representam o Conselho
Municipal do Meio Ambiente — Representantes do poder publico e sociedade civil e
APENDICE D - Formulério de efetividade — Objetivos da campanha de comunicago
publicitaria alcancados - Representantes do poder publico e sociedade civil.) e 02 plataformas

(APENDICES E e F - Plataforma de reconhecimento da campanha de comunicacio
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publicitaria pelos membros do Conselho Municipal do Meio Ambiente de Novo Horizonte/SP
— Representantes do poder pablico e sociedade civil).

Membros da Diretoria do Meio Ambiente e Urbanismos, através dos formularios
(APENDICES — B e C), avaliaram a participacio direta nas tomadas decisbes das acdes de
educacdo ambiental de cada representante (poder publico e sociedade civil) e o seu
envolvimento efetivo no desenvolvimento campanha de comunicacdo publicitaria realizada,
considerando os conceitos de: (0) para nenhuma, (1) baixa importancia, (2) importancia média
e (3) alta importancia. Em seguida cada representante avaliou a campanha através do
APENDICE D considerando os objetivos da comunicacéo e a sua efetividade, com conceitos
(0) para nenhum até (10) para plenamente.

Apurou-se, entdo, uma média simples das duas avaliacdes e lancou-se na Plataforma
de Reconhecimento (APENCIDES E e F). O resultado foi definido através de uma média
ponderada, considerando o nivel de participacdo e envolvimento de cada representante e a
avaliacdo dos representantes sobre a efetividade da campanha de comunicacgdo publicitaria.

A média ponderada apurada com os membros representantes do poder publico foi de

9,18, essa pontuacdo demonstra que a campanha foi avaliada como OTIMA (Figura 3).

Figura 3 - Plataforma de reconhecimento da campanha de comunicacdo publicitaria pelos
membros do Conselho Municipal do Meio Ambiente de Novo Horizonte — Representantes do
Poder Pablico (APENDICE E).

Plataforma de Reconhecimento da Campanha publicitaria por Institui¢es que avaliam
atividades para preservacio do meio ambiente
Importancia Avaliacao Média
ks |MédialBal Ponderada
ANa clin) oA N % Formadores de Opiniao
=ou> [>15a[ la< ‘\“"(;““‘“ ’ ’ ol1|2|3]|4|5|6|7[8[9]10
253,00 <2,5| 1,5
2:5 11%|Diretoria Municipal da Saude 9 1.00
3 13%|Diretoria Municipal da Educagao e Cultura 10 1.28
2 9% Diretoria Municipal de Obras Servigos e 9 0.80
Transportes
2 9% Diretoria Mumcxpa‘l dg Assisténcia e 10 085
Desenvolvimento Social
3 13% |Diretoria Municipal de Turismo 9 1.10
3 13% |Policia Ambiental 9 1.10
3 13%|Departamento de Aguas e Energia Elétrica 9 1.12
3 13%|Sabesp — Novo Horizonte 10 1.25
2 9% [Casa da Agricultura 8 0.68
Total 23.5 Pontuacao 9.18

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).
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A média ponderada apurada com os membros representantes do poder publico foi de
9,28, essa pontuacdo demonstra que a campanha foi avaliada como OTIMA (Figura 4).

Figura 4 - Plataforma de reconhecimento da campanha de comunicacdo publicitaria pelos
membros do Conselho Municipal do Meio Ambiente de Novo Horizonte — Representantes da
Sociedade Civil (APENDICE F).

Plataforma de Reconhecimento da Campanha publicitaria por Institui¢des que avaliam
atividades para preservacio do meio ambiente
Importancia Avaliacao Média
Alt Média | Bai Ponderada
“ edial Balxa % Formadores de Opiniao
=ou>|>15a[1a< Ne"'(‘)““"‘ ’ 4 o[1|2|3|4[5|6|7|8]9]10
25a3,00 <2,5| 1,5
25 8% FUMDER — Funda?éo do Desenvolvimento 9 0.67
Rural de Novo Horizonte
25 8% ADENQVO - Agéncia de Desenvolvimento 9 0.73
de Novo Horizonte
2.5 8% [NOVACANA 9 0.69
2:5 8% |FASAR - Faculdade Santa Rita 9 0.70
2.5 8% |Rotary Club de Novo Horizonte 9 0.73
2.5 8% (Lions Clube de Novo Horizonte 10 0.75
2.5 8% |Sindicato Patronal Rural 9 0.69
3 9% |Usina Sao José da Estiva 8 0.79
3 9% |Usina Santa Isabel 10 0.94
3 9% |Associagdo Comercial de Novo Horizonte 10 0.92
3 9% |Energisa — Companhia de Forga e Luz 9 0.88
2.5 8% |OAB - Ordens dos Advogados de NH 10 0.78
Total 32 Pontuaciao 9.28

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).

5.5.2.3 Andlises dos resultados da plataforma de repercussdo em midia espontanea
(APENDICE I)

Para desenvolver essa analise foram utilizados 02 formularios (APENDICE G —
Formulério para avaliar o grau de importancia dos veiculos de comunicacdo que ofereceram
cobertura jornalistica positiva para a campanha “Uma gota faz a diferenga”; APENDICE H —
Formulario para avaliar a eficicia da cobertura jornalistica para a campanha “Uma gota faz a
diferen¢a”) e uma plataforma (APENDICE I - Plataforma de Repercussio em Midia

Espontanea).
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Membros da Assessoria de Comunicacdo da Prefeitura de Novo Horizonte/SP, atraves
do formulario (APENDICE — G), avaliaram o grau de importancia dos veiculos de
comunicacdo considerando como critérios: a forca de penetracdo do veiculo de comunicagéo
(audiéncia local e regional); sua credibilidade perante ao publico alvo; a sua area de
Abrangéncia ou cobertura, pontuando cada critério da seguinte forma: (0) para nenhuma, (1)
baixa importancia, (2) importancia média e (3) alta importancia.

Em seguida, avaliaram a eficacia da cobertura jornalistica para a campanha “Uma gota
faz a diferenca” (APENDICE H) considerando os critérios: Tempo de exposicdo da matéria
jornalistica; Contetdo abordado; Tamanho do espaco oferecido centimetros ou tempo; Custo
por centimetro por coluna; e Custo de veiculagdo no horéario, pontuando cada critério com 0s
conceitos (0) para péssimo até (10) para excelente.

Apurou-se, entdo, uma média simples das duas avaliacdes e langou-se na plataforma
de repercussdo. O resultado foi definido através de uma meédia ponderada dos critérios
definidos e apresentados anteriormente.

A média ponderada apurada foi de 6,63, essa pontuacdo demonstra que a repercussao

positiva da campanha em midia espontanea foi avaliada como BOA (Figura 5).

Figura 5 - Plataforma de repercussdo em midia espontanea (APENDICE I).

Repercurssio em Midia Espontanea
Importincia Avaliacdo Média
S 1:11«21: e Nenuma . b ol1|2|3]4|s|6|7]s]o]wl "
253,00 <25 15
3 0.14|TV Record - S.TR.P 10 137
3 0.14 |Radio Amizade FM - N.H 9 1.20
3 0.14 |Radio Esperanga - N.H 9 1.23
23 0.11 {Jornal Liberdade - NH 8 0.81
2 0.09 {Jornal Gazeta da Tarde - NH 0 0.00
2 0.09|Revista Inove - NH 8 0.70
2 0.09|Revista Vitrine - NH 7 0.66
2 0.09|Revista Humor Ativo - NH 0 0.00
2 0.09|Revista Fina Mistura - NH 1 0.66
Total 21.3 Pontuacio| 6.63

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).

Conforme é demonstrado na metodologia (4.2.2.5 Definicdo dos formatos de

avaliacdo, analise estatistica e controles), os resultados de todas as plataformas foram
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analisados através da Escala de Pontuagdo com o seguinte formato de avaliacdo: de 0 a 1 -
ruim, de 2 a 4 - regular, de 5a 7 - bom, de 8 a 10 — 6timo.

5.2.2.4 Analises dos resultados da planilha para levantar informacdes de coleta de 6leo
de cozinha usado e valor monetario arrecadado apurando os resultados ambientais,

sociais e econdmicos.

Para mensurar os resultados ambientais, sociais e econdmicos utilizou-se como
referéncia os trés pilares da sustentabilidade contidos no conceito TBL cujo objetivo é
identificar a melhoria das condigdes humanas, ambientais e econdmicas (ELKINGTON,
2001). Foram levantados dados relativos a coleta de 6leo de cozinha usado e a remuneracéo
com a venda desse produto (Quadro 16) e assim demostrar 0s possiveis impactos nas

variaveis em questao.

Quadro 16 - Planilha de dados da coleta de 6leo de cozinha usado e valor monetario

arrecadado.

Ocorréncias A Quantidade de 6leo | Valor monetario .

por periodo als L arrecadado com a venda do dleo FETIEED
1 2013 |Janeiro 75,0 52,50 Anterior
2 2013 | Fevereiro 68,0 47,60 Anterior
3 2013 | Margo 80,0 56,00 Anterior
4 2013 | Abril 95,0 66,50 Anterior
5 2013 | Maio 92,0 64,40 Anterior
6 2013 [Junho 80,0 56,00 Anterior
7 2013 |Julho 90,0 63,00 Anterior
8 2013 | Agosto 80,0 56,00 Anterior
9 2013 | Setembro 84,0 58,80 Anterior
10 2013 | Outubro 85,0 59,50 Anterior
11 2013 | Novembro 95,0 79,80 Anterior
12 2013 | Dezembro 180,0 144,00 Anterior
13 2014 |Janeiro 150,0 120,00 Anterior
14 2104 | Fevereiro 90,0 72,00 Anterior
15 2014 | Margo 95,0 76,00 Anterior
16 2014 | Abril 84,0 67,20 Anterior
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1 2014 | Maio 15.547,0 14.458,71 Durante

2 2014 | Junho 9.134,0 8.220,60 Durante

3 2014 |Julho 8.124,0 6.499,20 Durante

1 2014 | Agosto 1.416,0 1.132,80 Posterior
2 2014 | Setembro 1.600,0 1.280,00 Posterior
3 2014 | Outubro 1.030,0 824,00 Posterior
4 2014 | Novembro 730,0 584,00 Posterior
5 2014 | Dezembro 820,0 656,00 Posterior
6 2015 |Janeiro 650,0 520,00 Posterior
7 2015 |Fevereiro 850,0 680,00 Posterior
8 2015 |Marco 450,0 360,00 Posterior
9 2015 | Abril 800,0 640,00 Posterior
10 2015 | Maio 825,0 660,00 Posterior
11 2015 |Junho 320,0 256,00 Posterior
12 2015 |Julho 700,0 560,00 Posterior
13 2015 | Agosto 750,0 600,00 Posterior
14 2015 | Setembro 658,0 526,40 Posterior
15 2015 | Outubro 632,0 505,60 Posterior
16 2015 | Novembro 485,0 388,00 Posterior

Fonte: Criado pelo autor.

Analisando os dados relativos a coleta de 0leo, dezesseis meses antes do inicio da
campanha e 16 meses apds o término da campanha, como néo se tinha evidéncias estatisticas
dessa diferenca, utilizou-se de um teste ndo paramétrico que calculou a probabilidade dessa
diferenga ocorrer entre as médias, a fim de verificar se a campanha teve uma intervencao
positiva, com um nivel de significancia de 5%. Conclui-se através do teste “T” que, com 0
desenvolvimento da campanha de comunicacdo publicitaria houve diferencas significativas
qguanto ao aumento de volume de arrecadacdo de litros de oleo (p = 0,0001). O Grafico 16
mostra a diferenca das medianas para os litros de Oleo arrecadados antes e depois da
campanha de comunicacédo publicitéria indicando que cumpriu-se um dos objetivos que era de
gerar conscientizacdo da populacdo e consequentemente a educacdo ambiental. O volume
médio arrecadado antes da campanha era de 87,5 litros e, ap6s a campanha, o volume

alcancou a média de 740 litros de 6leo, com um aumento de 745,7 % (Gréficos 17 e 18).



Gréfico 16
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Fonte: Criado pelo autor.

Gréfico 17 - Arrecadacao no periodo anterior e posterior a campanha.
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Fonte: Criado pelo autor.
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Grafico 18 - Diferenca de 6leo arrecadado entre os periodos levantados.
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Fonte: Criado pelo autor.

Analisando os dados em relacdo aos valores monetarios arrecadados no mesmo
periodo ja citado anteriormente, a média do valor monetario no periodo anterior ao
desenvolvimento da campanha era de R$ 71,20 e apos o periodo da campanha, a média do
periodo passou para R$ 636,00, ou seja, um aumento de 893,29%. Essa informagcdo mostra
que ocorreu beneficios sociais aos recicladores, pois o total do dinheiro arrecadado com a
venda do 6leo usado é revertido para a Associacdo dos Recicladores de Novo Horizonte
(Gréfico 19).

Gréfico 19 - Valores arrecadados antes e depois da campanha de comunicacdo publicitaria.
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Fonte: Criado pelo autor.
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Para comprovar estatisticamente essa informagéo, utilizou-se o teste “T” para verificar
se houve diferencas significativas quanto ao valor total arrecadado antes e depois da
campanha (p=0,0001). Demonstrou que existe diferencas significativas, e portanto comprova
os resultados de melhorias sociais aos membros da Associacdo dos Recicladores apds o

desenvolvimento da campanha de comunicacdo publicitaria, conforme mostra o Grafico 20.

Grafico 20 - Valores totais arrecadados antes e depois da campanha de comunicacao

publicitaria Teste “T”” (Boxplot).
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Fonte: Criado pelo autor.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

No desenvolvimento do trabalho, inicialmente realizou-se um levantamento
bibliografico do assunto em questdo, construindo um referencial tedrico que sustentou o
desenvolvimento do estudo de caso.

Apols a aplicacdo dos formularios e apuracdo dos resultados, percebeu-se que as
informacdes coletadas foram importantes para tomada de decisdes da gestdo publica.

Observou-se entdo, que os instrumentos criados e adaptados atingiram as suas
finalidades, mensurando a eficacia e a efetividade de uma campanha realizada pelo setor
publico.

Com a utilizacdo dos instrumentos de mensuracao e as devidas analises, ficou evidente
que a campanha atingiu 0s seus objetivos comunicacionais, pois recebeu pontuagdo maxima
dos respondentes. Identificou-se também as midias que mais chamaram atencdo da populacao
norteando os profissionais de comunicacgdo para futuras escolhas e a importancia da campanha
promocional de troca como estimulo a participacdo. Outra evidéncia importante foi a
avaliacdo positiva da populacdo em relacdo aos atuais gestores publicos (imagem
institucional). Importante constatar que os membros do Conselho Municipal do Meio
Ambiente, (poder publico e sociedade civil) avaliam com pontuacdo maxima a campanha,
seguindo o mesmo resultado da populacdo do municipio.

Com a campanha “Uma Gota Faz a diferen¢a”, aumentou o volume de coleta de dleo
de cozinha usado no periodo posterior ao desenvolvimento da campanha (periodo analisado
de dezesseis meses) em 745,7%, mostrando que ocorreu a melhoria na conscientizacdo da
educacdo ambiental, bem como a melhoria social, pois essa grande quantidade de 6leo , além
de poluir o meio ambiente e ainda deixaria de gerar renda aos membros da Associacdo dos
Recicladores. Com esta campanha ficou evidenciado um aumento de receita, na ordem de
893,29%.

Durante o desenvolvimento do trabalho, as principais dificuldades encontradas foram
as de alinhar o projeto de pesquisa definindo de forma clara a conducdo do estudo; de
encontrar literatura sobre mensuracdo da comunicacdo publicitaria voltada ao setor publico e,
consequentemente, identificar métodos de mensuracao especificos para o setor.

Os métodos desenvolvidos e adaptados apontaram caminhos para os gestores publicos
analisarem os resultados de comunicacdo e, com isso, melhorarem o desempenho das acoes

na area.
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Destaca-se, ainda, a importancia do tratamento estatistico dado a esse estudo. A
utilizacdo de métodos como Histograma, Pareto e Box Plot e ANOVA entre outros, foi de
extrema importancia para validar os dados obtidos, dando confiabilidade ao estudo.

O estudo de caso, juntamente com a revisao tedrica, destacou o pouco uso, e muitas
vezes a auséncia, da utilizacdo de indicadores de mensuracdo de desempenho em
comunicagdo, principalmente no setor publico. Deste modo, espera-se que 0s métodos
elaborados para esse estudo, sirvam de subsidios para novas pesquisas. A iniciativa de
mensurar resultados € insipiente e pode ser lapidada com mais estudo sobre o assunto.

Como possiveis sugestdes de continuidade para o trabalho em questdo fica a proposta
de incluir no processo de mensuracdo a medida de eficiéncia de campanhas de comunicagao
publicitarias, voltadas ao setor publico.

E importante salientar que a mensuracdo da eficiéncia é algo que é factivel, pois ja
existem métodos e organismos aptos para realizar essas medidas. Dentre eles, podemos citar o
CEACOM da ECA-USP — Centro de Estudos de Avaliacdo e Mensuragdo em Comunicagao e
Marketing - ndcleo académico de pesquisa da Escola de Comunicacdo e Arte da Universidade

de Séo Paulo.
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APENDICE A - Formulario de entrevista com o publico alvo da campanha de

comunicacdo publicitaria

Perfil
1) Idade
1( )até 18 anos 5( )de40anosa49anos
2( )de19a24anos 6( )de50anosa65anos
3( )de25a29anos 7 ( ) Acima de 65 anos
é( ) de 30 a 39 anos )
-~ ™
2) Sexo
1( ) Masculino 2( ) Feminino
o J
g . R . L. N
3) Renda Familiar Mensal (incluir o seu salario e de todas as pessoas que trabalham na sua casa).
1( )até 01 saldrio minimo 5( ) mais de 04 salario minimo até 05 salarios minimos
2 () mais de 01 salario minimo até 02 salarios minimos 6 () mais de 05 salario minimo até 06 salarios minimos
3 ( ) mais de 02 saldrio minimo até 03 salarios minimos 7 () acima de 6 salarios minimos
\fl () mais de 03 salario minimo até 04 salarios minimos y
/4) Grau de escolaridade
1( )1°Grauincompleto 5( ) Superiorincompleto
2( ) 1°Grau completo 6 ( ) Superior completo
3( ) 2°Grau incompleto 7 ( ) Pés graduacao
k4 () 2°Grau completo 8( ) Mestrado ou Doutorado )

Objetivos de Comunicacao da Campanha “Uma gota faz a diferenca”

5) A Prefeitura de Novo Horizonte realizou a campanha educativa para coleta de Oleo de Cozinha Usado.
Com o objetivo de divulgar, envolver e conscientizar a populacao, ela utilizou diversos meios de comunica-
¢ao e também uma promocao de troca com os personagens da turma do Rio Limpo.

Avalie, marcando com um“X” com notas de valor que vao de 10 até 01, quando vocé:
- concorda plenamente ou nao concorda, ou;

- participou ativamente ou nao participou e ou;

+achou étima ou achou ruim.

Questoes 10/09]08|07|06|05]04]03]02|01
a. A comunicagao publicitaria, desenvolvida pela Prefeitura de Novo Horizonte com a
Turma do Rio Limpo, chamou a sua atencdo em relacdo a necessidade de preservar o
meio ambiente?

b.Vocé ficou interessado e desejou participar da campanha?

. A propaganda despertou a consciéncia de preservar o meio ambiente através da retirada
do dleo de cozinha usado?

d. Vocé achou criativa a forma que foi divulgada a campanha comn a turma do Rio Limpo?

e.Vocé participou da Campanha de Coleta de Oleo de Cozinha Usado, juntando dleo e
trocando por um dos personagens da turma do rio Limpo?

f. Vocé ficou satisfeito com a maneira que foi feita a campanha e com os personagens
que pegou em troca do dleo de cozinha arrecadado?

g. Qual o grau de sua participagao divulgando com amigos e conhecidos sobre a campa-
nha e seus objetivos?

h.Vocé participaria novamente de outras campanhas com as mesmas caracteristicas?
-
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Avaliacao especifica das midias utilizadas na campanha“Uma gota faz a diferenga”

/6) Quais os meios de comunicacao, utilizados pela prefeitura para divulgar a campanha”“Uma Gota faza
Diferenga’; que tinha por objetivo coletar 6leo de cozinha usado e preservar o meio ambiente? Marque com
um “X"” em quais meios de comunica¢ao vocé ouviu ou viu divulgar sobre a campanha.

1 ( )Radio

2( ) Jornal

3( ) Revista

4 ( ) Folheto

5( ) Faixa de rua

6 ( ) Outdoor

7 ( ) Carro de Som

\8 () Revista em quadrinhos

(7) Qual deles chamou mais atencao?
1( )Radio

2( ) Jornal

3 ( ) Revista

4 ( ) Folheto

5( ) Faixa de rua

6 ( ) Outdoor

7 ( ) Carro de Som

\8 () Revista em quadrinhos

Avaliacdo especifica da campanha de troca utilizada na campanha“Uma gota faz a diferenca”

r8) Os personagens da Turma do Rio Limpo (a gordurela e os peixes) foram um diferencial importante no
processo de comunicagao e participacao da campanha?

1( ) muito importante
2( )Importante
3 ( ) pouco importante

4 () Sem importancia
\

Avaliacao da imagem institucional da Prefeitura e seus gestores

f
9) Qual a sua avaliagao da Prefeitura de Novo Horizonte e seus gestores em relagio ao desenvolvimento de
campanhas educativas e de preservacao do meio Ambiente?

1( ) Excelente
2( )Otima
3( ) Regular
4( )YRuim

10) Avalie a Prefeitura de Novo Horizonte e seus gestores em relacido a preocupacao com o Meio Ambiente?
1( ) Excelente
2( ) Otima
3( )Regular
4( )Rui
S () Ruim

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).
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APENDICE B — Formulario para avaliar o grau de importancia das instituices que

representam o Conselho Municipal do Meio Ambiente — Representantes do Poder

Publico

Critérios para avaliacédo:
a - participacdo direta nas tomadas decisdes das
acdes de educacdo ambiental;

Conceitos:
(0) para nenhuma

(1) baixa importancia

Conceito Final:
Média simples

dos

critérios para definir

b - envolvimento efetivo no desenvolvimento | (2) importancia médiae | 2 avaliagdo  de
campanha de comunicagdo  publicitéria (3) alta importancia Importancia.
realizada;

Avaliados a b (a+b)/2 N°
Diretoria Municipal da Sadde 1
Diretoria Municipal da Educacéo e Cultura 2
Diretoria Municipal de Obras Servigos e 3
Transportes

Diretoria  Municipal de  Assisténcia e 4
Desenvolvimento Social

Diretoria Municipal de Turismo S
Policia Ambiental 6
Departamento de Aguas e Energia Elétrica 7
Sabesp — Novo Horizonte 8
Casa da Agricultura 9

Fonte: Criado pelo autor.
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APENDICE C - Formulario para avaliar o grau de importancia das instituicbes que

representam o Conselho Municipal do Meio Ambiente — Representantes da Sociedade

Civil

Critérios para avaliacédo:
a - participacdo direta nas tomadas decisdes das
acdes de educacdo ambiental;

b - envolvimento efetivo no desenvolvimento
campanha de comunicagdo  publicitaria
realizada;

Conceitos:
(0) para nenhuma

(1) baixa importancia
(2) importancia média e
(3) alta importancia

Conceito Final:

Média simples dos
critérios para definir a
avaliacdo de
importancia.

Avaliados

a

b

(a+h)/2 NO

FUMDER - Fundagdo do Desenvolvimento
Rural de Novo Horizonte

ADENOVO - Agéncia de Desenvolvimento de
Novo Horizonte

NOVACANA

FASAR - Faculdade Santa Rita

Rotary Club de Novo Horizonte

Lions Clube de Novo Horizonte

Sindicato Patronal Rural

Usina Sao José da Estiva

Usina Santa Isabel

Ol N[O |01 & W

Associacdo Comercial de Novo Horizonte

Energisa — Companhia de Forca e Luz

11

OAB - Ordens dos Advogados de NH

12

Fonte: Criado pelo autor.
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APENDICE D - Formulario de efetividade — Objetivos da campanha de comunicacio
publicitaria alcangados

Objetivos da campanha de comunicagdo Avalie com o conceito
publicitaria a serem avaliados (0) para nenhum até

(10) para plenamente

A campanha despertou a consciéncia, atencdo e 0
interesse?

A Campanha proporcionou conhecimento e
identificacdo?

A Campanha levou a deciséo e a Agdo?

Proporcionou a interacdo com a populagao?

Promoveu a disseminagdo das informacdes?

Meédia simples

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).
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APENDICE E - Plataforma de reconhecimento da campanha de comunicac&o

publicitdria pelos membros do Conselho Municipal do Meio Ambiente de Novo

Horizonte — Representantes do Poder Publico

Reconhecimento da campanha publicitaria pelos membros do conselho municipal do meio ambiente de Novo Horizonte -

Representantes do poder publico Média
Avaliagdo da efetividade dos Ponderada
Importancia objetivos de comunicagéo
AlL % Avaliadores
a - .
Média | Baixa | Nenhuma 3lalslel7l8l9 |10
3 2 1 0

0,00 | Diretoria Municipal da Satde 0,00

0,00 Diretoria Municipal da Educagdo e 0,00
Cultura

0,00 D|ret_or|a Municipal de Obras 0,00
Servicos e Transportes
Diretoria Municipal de Assisténcia

0,00 e Desenvolvimento Social 0,00

0,00 | Diretoria Municipal de Turismo 0,00

0,00 | Policia Ambiental 0,00

0,00 De,pa_rtamento de Aguas e Energia 0,00
Elétrica

0,00 | Sabesp — Novo Horizonte 0,00

0,00 | Casa da Agricultura 0,00

Total 0 Pontuacao 0,00

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).
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APENDICE F - Plataforma de reconhecimento da campanha de comunicac&o

publicitdria pelos membros do Conselho Municipal do Meio Ambiente de Novo

Horizonte — Representantes da Sociedade Civil

Reconhecimento da Campanha publicitaria por Membros do Conselho Municipal do Municipal do Meio Ambiente de

Novo Horizonte - Representantes da Sociedade Civil

Média
Avaliacdo da efetividade dos Ponderada
Importancia objetivos de comunicagéo
AlL % Avaliadores
a s .
Meédia | Baixa | Nenhuma ol1l21l3lalsl6l718!9]l10
3 2 1 0

FUMDER - Fundagdo do

0,00 | Desenvolvimento Rural de Novo 0,00
Horizonte
ADENOVO - Agéncia de

0,00 | Desenvolvimento de Novo 0,00
Horizonte

0,00 | NOVACANA 0,00

0,00 | FASAR - Faculdade Santa Rita 0,00

0,00 | Rotary Club de Novo Horizonte 0,00

0,00 | Lions Clube de Novo Horizonte 0,00

0,00 | Sindicato Patronal Rural 0,00

0,00 | Usina S&o José da Estiva 0,00

0,00 | Usina Santa Isabel 0,00

0,00 ASS(_)Clagao Comercial de Novo 0,00
Horizonte

0,00 Energisa — Companhia de Forca e 0,00
Luz

0,00 OAB - Ordens dos Advogados de 0,00
NH

Total 0 Pontuacéo 0,00

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).
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APENDICE G — Formulario para avaliar o grau de importancia dos veiculos de

comunicacdo que ofereceram cobertura jornalistica para a campanha “Uma gota faz a

diferenca”

Critérios para avaliacédo:

a - a forca de penetragdo do veiculo de

comunicacdo (audiéncia local e regional);
b - sua credibilidade perante ao publico alvo;
C - a sua area de Abrangéncia ou cobertura.

Conceitos:

(0) para nenhuma

(1) baixa importancia
(2) importancia média e
(3) alta importancia

Conceito Final:

Média simples dos
critérios para definir
a avaliacéo de
importancia.

Veiculos avaliados

a b C

(@a+b+c)/3

TV Record - S.J.R.P

Radio Amizade FM - N.H

Radio Esperanca - N.H

Jornal Liberdade — NH

Jornal Gazeta da Tarde — NH

Revista Inove — NH

Revista Vitrine — NH

Revista Humor Ativo - NH

Revista Fina Mistura — NH

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).
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APENDICE H — Formulario para avaliar a eficacia da cobertura jornalistica para a

campanha “Uma gota faz a diferenca”

Nome do veiculo de comunicacao: Conceitos:
(0) para péssimo até
(10) para excelente

Tempo de exposicdo da matéria jornalistica

Conteudo abordado

Tamanho do espaco oferecido centimetros ou tempo

Custo por centimetro por coluna

Custo de veiculagdo no horario

Meédia simples

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).
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APENDICE I - Plataforma de repercussdo em midia espontanea

Repercussdo da midia espontanea oferecida para a campanha “Uma gota faz a diferenca”. Media
Avaliacéo da eficicia da cobertura | Ponderada
Importancia jornalistica
Alta | Média | Baixa | Nenhuma % Avaliados
3 2 1 0 0[1]2]3|4|5|6|7|8]9]10

0,00 | TV Record - SJ.R.P 0,00
0,00 | Radio Amizade FM - N.H 0,00
0,00 | Radio Esperanca - N.H 0,00
0,00 | Jornal Liberdade - NH 0,00
0,00 | Jornal Gazeta da Tarde - NH 0,00
0,00 | Revista Inove - NH 0,00
0,00 | Revista Vitrine - NH 0,00
0,00 | Revista Humor Ativo - NH 0,00
0,00 | Revista Fina Mistura - NH 0,00

Total 0 Pontuacao 0,00

Fonte: Adaptado de Yanaze, Freire e Senise (2013).
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APENDICE J - Formulario para coleta de dados referentes a coleta de 6leo de cozinha

usado e valor monetario apurado com a venda do produto

Ocorréncias A Quantidade de | Valor - )

e Ano Més 6leo monetario com | Periodo
00 [PEAEEE arrecadado a venda do 6leo
1 2013 Fevereiro Anterior
2 2013 Fevereiro Anterior
3 2013 Marco Anterior
4 2013 Abril Anterior
5 2013 Maio Anterior
6 2013 Junho Anterior
7 2013 Julho Anterior
8 2013 Agosto Anterior
9 2013 Setembro Anterior
10 2013 Outubro Anterior
11 2013 Novembro Anterior
12 2013 Dezembro Anterior
13 2014 Janeiro Anterior
14 2104 Fevereiro Anterior
15 2014 Marco Anterior
16 2014 Abril Anterior
1 2014 Maio Durante
2 2014 Junho Durante
3 2014 Julho Durante
1 2014 Agosto Posterior
2 2014 Setembro Posterior
3 2014 Outubro Posterior
4 2014 Novembro Posterior
5 2014 Dezembro Posterior
6 2015 Janeiro Posterior
7 2015 Fevereiro Posterior
8 2015 Marco Posterior
9 2015 Abril Posterior
10 2015 Maio Posterior
11 2015 Junho Posterior
12 2015 Julho Posterior
13 2015 Agosto Posterior
14 2015 Setembro Posterior
15 2015 Outubro Posterior
16 2015 Novembro Posterior

Fonte: Criado pelo autor
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ANEXO A - Autorizagdo da Prefeitura Municipal de Novo Horizonte/SP. para a
realizacéo da pesquisa

Prefeitura Municipal de Novo Horizonte N
sun\, R RIAD CNP.J N“ 45.152.1390001-99 Emancipado em 28/10/1917 Nova Hor'zonte
- Priga D, Eiiclvides Cardogo Chistilho, 185 - Cemtro — Novo Horizante - SP
Fone ¢ Fux (17) 35439000 - Cep: [4.960-000
Autorizagdo

Declaro para os devidos fins, que o pesquisador Cleber Peres,
portador do RG n° 17.143.046, CPF n2 098.260.138-70, estd autorizado a realizar a
pesquisa para as buscas de informagdes que se fizerem necessdrias quanto as questdes.
relacionadas 3 campanha de comunicagdo da coleta do 6leo de cozinha usado: campanha
essa denominada “Uma Gota Faz a Diferenga” nas diretorias municipais, que de forma
direta ou indireta, tiveram envolvidas na referida campanha, afim de utilizar na
dissertagdo de mestrado, na Uniara — Centro Universitario de Araraquara.

Declaro ainda ter conhecimento da pesquisa a ser realizada e
de ter sido previamente informada de como serdo utilizados os dados colhidos nesta
Instituicdo.

Novo Horizonte, 01 de dezembro de 2015.

Elisabete de Laifd sagierr Teixeira Inacio

J
Vice Prefeita de Novo Horizonte - SP
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ANEXO B - Autorizagdo do Conselho Municipal do Meio Ambiente para a realizacéo

da pesquisa
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ANEXO C - Autorizagdo da Associagdo dos Recicladores de Novo Horizonte/SP.

H Associagao dos Recicladores de Novo Horizonte (AR-NH)

CNPJ 10.537.438/0001-67
b ohg Estrada do Taquaral (NVH 050), Km 2, Centra de Residuos Solidos Urbanos
NOVO HORIZONTE Fone (17)3542-7436 — Novo Horizonte (SP)

Autorizacido

Declaro, para os devidos fins, que o pesquisador Cleber Peres, portador do RG
n® 17.143.046, CPF n°® 098.260.138-70, esta autorizado a realizar a pesquisa
(entrevista) com os catadores associados desta associagao, ASSOCIACAQ
DOS RECICLADORES DE NOVO HORIZONTE (AR-NH), CNPJ:
10.537.438/0001-67, localizada na cidade de Novo Horizonte —SP, com a
finalidade de utilizar informagées de registros internos da coleta e
comercializagao do 6leo de cozinha, a fim de utilizar na dissertagao de
mestrado, na UNIARA- Centro Universitario de Araraquara.

Declaro ainda ter conhecimento da pesquisa a ser realizada e de ter sido
previamente informado de como serao utilizados os dados colhidos nesta
instituicao.

Novo Horizonte, 01de Dezembro de 2015.

Aparecida Macario de Camargo

\ .& Aeie

PRESIDENTE &
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ANEXO D - Peca demonstrativa da campanha de comunica¢ao publicitaria “Uma gota

faz a diferenca”

Participe e Ganhe!

Junte 04 litros de oleo usado e troque por um mascote.

Coleta Seletiva do Oleo
Uma Gota Faz a Diferenca!
Informacoes: (17) 3543-1766 | 3542-1122

A Prefeitura de Novo Horizonte apresenta a Campanha “Uma Gota faz a Diferenga!”. Essa campanha visa conscientizar
nossa cidade para os prejuizos que o 6leo de cozinha pode causar a agua, aos animais € ao meio ambiente. E ao mesmo
tempo contribui para o desenvolvimento da Associagdo dos Recicladores. Participe vocé também e ajude a melhorar
e preservar a vida em nosso planeta, afinal nosso futuro depende das boas agdes que fazemos no presente.

Regulamento no site: www.novohorizonte.sp.gov.br " )": [ D
- f//— . (D) L) J

¢ &
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