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RESUMO

Este trabalho tem finalidade de investigar a apioadas ferramentas e técnicas
de marketing pelas politicas publicas municipais gaestdes que tangem o0 espaco
ambiental local e que visam algum nivel de mudgmgaparte da populacdo. Seu
objetivo é contribuir como instrumento que posgiié auxilie o processo de tomada
de decisdes dos gestores municipais nas questdssnaais do municipio. Para que tal
contribuicdo fosse possivel, alguns questionameft@n necessarios. Dentre eles:
Qual o papel do primeiro setor na composicao eltesaicdo de politicas publicas que
atuem diretamente na percepcdo ambiental do ci@adaderramentas do marketing
teriam esse nivel de poder de penetracao societ?reé essas ferramentas estdo sendo
utilizadas pelos 6rgaos publicos? Para respondmstas perguntas, uma pesquisa foi
desenvolvida a partir do registro das campanhadeaalis promovidas desde 2006
pela Superintendéncia de Agua e Esgoto de CatandB®&EC e dos principais atores
envolvidos: agéncia de comunicacdo, o poder pubhicmicipal e, posteriormente, a
populacdo e os formadores de opinido do municipésta forma, foi possivel aferir no
caso analisado que as politicas publicas municipat®rrem constantemente ao
marketing para auxiliar na conducdo de processoxamscientizacdo ambiental.
Contudo, diversos fatores foram identificados calissonantes para a conclusao de tais
processos, fatores discutidos no decorrer dos utapjt sempre ladeados pela
bibliografia contemplada. Apesar disso, por meistelestudo foi possivel concluir que
0 marketing, quando pautado no planejamento e mihemimento especifico das
necessidades locais, tem a capacidade de contpiédiras necessarias intervencdes do

setor publico municipal no espagco ambiental, ens suas variadas dimensdes.

Palavras-chave:meio ambiente, politicas publicas municipais, rating e marketing
verde.



ABSTRACT

The present study aims at investigating the adiegitools and techniques
applied by municipal public policies regarding tbeal environmental issues that seek
population’s behavior changes. This paper also aint®ntributing as an instrument to
enabling and aiding municipal decision-making pssceelated to environmental issues.
In order to make that contribution possible, it wesessary to raise some questions
such as: “What role does the First Sector playammgosing and structuring public
policies directly involved in the citizens’ envinmental awareness?”, “Would
advertising tools have such social penetration p@iyéHow are these tools being used
by public institutions?” So that it would be podeiio answer these questions, a
research was developed out of the register of enmental campaigns organized since
2006 by the Water and Sewage Department (SAEC)bas€atanduva and its main
agents: advertising agency, public government afiérveards, population and
municipal opinion formers. As a result, it was pbkesto concluded from the analyzed
case that municipal public policies fall constariiick on advertising to help conduct
the process of environmental awareness. Nevertheseveral dissonant factors were
identified as obstacles to the conclusion of sudtgsses (which were discussed along
the chapters and based on the bibliographicaleeées). In spite of this fact, the study
could come to the conclusion that when advertisgngased on planning and awareness
of the specific local needs, it is capable of abuiiing to the necessary intervention of

the public power on the environmental space andmnisst varied dimensions.

Palavras-chave:environment, municipal public policies, advertgsigreen advertising.
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l. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o impacto gerado pela acdarfaugolocou a ecologia no
topo da agenda social. A criacdo de uma culturargmsforme a visdo antropocéntrica
da relacdo homem/natureza em visdo biocéntricam@afuental para a manutencdo de
uma vida sustentavel, que respeite as pessoasetocambiente. E também necessario
mudar os habitos de consumo e a forma como o0s ruises se relacionam com 0s
produtos. O consumismo afeta o sistema ambienta§ ge apoOia na posse e na
exploracdo incontida de espacos e recursos finltega-se de um mal que atinge os
proprios consumidores, as relacdes sociais e 0 aminente, e que, embora possa ser
fortemente influenciado pelo Estado, iniciativavpda e organizacdes do 3° setor, tem
sua origem real no proprio individuo e na detergéwados valores estruturalmente
amparada.

Neste contexto, o Estado vem se articulando e tee-nelacionando com o0s
demais setores sociais na busca de mecanismosguagm ampliar a difusdo de uma
nova consciéncia ecoldgica, seja na adocao degaslipublicas, seja na intensificacao
do seu carater intervencionista e fiscalizadornEpuocesso complexo que se modifica
conforme a capacidade dos atores envolvidos degitele forma democratica, realista
e racional. A soma destas acdes pode contribiadagivamente, para a formacdo da
consciéncia ambiental do cidaddo comum e, a médmoppode interferir na qualidade
de vida do individuo e da sua comunidade.

Infelizmente, verifica-se que a adocdo de politigablicas no Brasil ainda é
precaria quando comparada as necessidades corengigantes que se apresentam. No
ambito local, governos municipais nem sempre possiapacidade de acao para atingir
seus objetivos basicos e, segundo pesquisa diaufgeld IBGE apud DIAS (2009), em
maio de 2005, grande parte dos municipios brassando tem secretarias dedicadas
exclusivamente a questdes ambientais ou ndo posseehum tipo de 6rgédo para
cuidar do meio ambiente.

A Constituicdo Federal, através do artigo 225ficati a inclusdo da tematica
ambiental nas Leis Organicas da maioria dos mupgipo que possibilitou a
introducdo de novas normas ambientais, que podean gwior controle da sociedade

sobre as fontes de poluicéo e degradacdo ambmmtad sancdes administrativas, com



aplicacdes de multas diérias e progressivas aqqgekesiverem condutas e exercerem
atividades lesivas ao meio ambiente.

Torna-se, entdo, fundamental para o processo deientizacdo ambiental da
populacdo que as politicas publicas municipaiscdireem seus esforcos por meio das
mais diversas alternativas para transferir ao é@daa compreensdo de uma realidade
que lhe pertence (o problema local), para posteeate fomentar a conscientizacdo em
uma esfera macro, onde em curto e médio prazo menpre o cidadao € atingido
diretamente pelo problema. As administracdes pabliounicipais, devido a seu carater
circunstancial, tém capacidade de compreender dlegidade do problema ambiental
in loco e tomar medidas imediatas de gerenciamento eotentias mais diversas
situacOes. Neste contexto, € exigido cada vez waisoder Publico Municipal o
cumprimento dos direitos incorporados a Constitug@ue tangem a qualidade de vida
dos cidadaos.

Para tanto, na busca de mecanismos de a¢ao soeisitgrajam e se relacionem
com o ser humano, alguns municipios priorizam lzatdo de algumas ferramentas na
transmissdo dessa nova concepcédo ambiental das ppae-se citar principalmente a
educacao e o marketing ambiental.

Alguns autores consideram a educacao o principal disseminador de idéias,
atitudes e habitos que visam o respeito ao meioegma CAPRA (2001) considera que
ensinar o “saber ecolégico” sera o papel mais itapte da educacdo no século 21.
Contudo, como cita GIACOMINI (2008), a transmissdesse saber, por ser um
processo continuo, de resultados de longo prazmlaase apresenta em vias de
maturidade e pode nédo corresponder a urgente mdssde acdo. No intuito de
interagir com 0sS mecanismos propostos pela educdd@& (2008), dentre outros
autores como ANDREASEN (2002), CAETANO (2008). GI@RIINI (2004) e
OTTMAN (2004) cita que o marketing, principalmeragavés da publicidade pode
contribuir, se conduzido por agentes que buscagqua&de na relagdo homem e meio
ambiente, para a intensificacdo das acdes da ditu@agbiental em todos os niveis,
atuando como agente fomentador de cultura, da@tieaconscientizacdo ambiental.

Devido ao meu trabalho realizado como Diretor deggio da agéncia Odyn
Comunicagdo, empresa responsavel desde 2006 peles ale comunicacdo da
Prefeitura Municipal de Catanduva - SP, foi podsieastatar as poucas iniciativas do

setor publico local na disseminacao de idéias pv@&sambientais.



A politica ambiental do municipio transitava gerahte apenas por duas
instancias: a Secretaria do Meio Ambiente e a $wtaiede Saneamento Basico, que em
2009 foi transformada em uma Autarquia MunicipaSAEC — Superintendéncia de
Agua e Esgoto de Catanduva. Como entidades indeptss] os 6rgdos municipais
citados implantavam algumas politicas publicas anthis no municipio sem a
necessdria integracdo com os demais Orgdos music@amuito menos com a
cooperacdo do setor privado ou entidades do tersetor. E possivel também perceber
que grande parte dos projetos era implantada ertinaatade a outras esferas do
Estado, como no caso da integracdo do municipipr@jeto “Municipio Verde”, com
objetivo de descentralizar a politica ambiental pwgio de uma agenda muatua —
Municipio e Estado — de 10 diretivas ambientais.

Contudo, o poder publico local por meio da Seciet@do Meio Ambiente e da
SAEC, destina verbas publicas para o desenvolviméatac6es de marketing, com a
finalidade de divulgar idéias sOcio-ambientais peoater o uso indiscriminado do
consumo da agua, para a preservacao dos cursosad’ag areas verdes e APPs,
orientacbes sobre a poda, na reducdo da poluit@mairetc. No periodo de janeiro de
2006 a dezembro de 2009, a Superintendéncia de d@isgoto de Catanduva - SAEC
promoveu um total de 18 a¢fes, com um custo estidadR$ 48.536,78.

Também foi possivel constatar que outros municipses utilizam das
ferramentas de comunicacdo para a promocédo das agdesientais. E evidente que
algumas campanhas sdo apenas informativas e quempddurar apenas como
marketing eleitoral. Apesar disso, também é pokpeeber um forte componente de
mudanca social, em que o setor publico posicionzasentativa de atuar como agente
social na disseminagao de uma nova ordem soécioeamakhi

Este panorama gerou algumas inquietacdes que aelmea escolha e a propria
execucao deste trabalho. Qual o papel do primei@ $ia composi¢cao e estruturacao
de politicas publicas que atuem diretamente naepeé® ambiental do cidaddo? O setor
publico local estaria se utilizando do marketingapamascarar a falta ou a ineficacia de
politicas publicas ambientais de maior amplitudgadpnecessarias e emergenciais para
a populacado, quando, na verdade, o seu papeldegapoio a divulgagdo das acdes ou
de suas idéias? As ferramentas do marketing tez&s® nivel de poder de penetracdo
social? E como essas ferramentas estdo sendadditizpelos 6rgaos publicos? H4 um
planejamento especifico de comunicacao, delinead@gsquisa de mercado e outros

componentes do mix de marketing social que pogsiilque as a¢cbes atinjam seus



objetivos? Ha na literatura uma proposta de sistémi@grado de comunicacdo
direcionada para o consumidor social?

Vale ressaltar que a possibilidade de investimertos acbes ambientais é
praticamente nula na maioria dos municipios bragie Os poucos municipios que
dispbem de recursos ou que, efetivamente, predisiaaar medidas emergenciais locais
para a contencdo de algum tipo de atividade, né@messaber se o investimento em
comunicacao traz resultados para seus objetivos Mlee isso, o método publicitario
exige que o gestor municipal compreenda uma sériadantes que muitas vezes nao
fazem parte de sua prética profissional, fato gua ko fracasso grande parte das acdes
promovidas e, conseqientemente, ao desperdiciovdstimento publico. Desta forma,
quando, quem e de que forma faz-se necessario geiopublico invista em acdes de
marketing ambiental?

ANTONIOSI (2005) relata na concluséo de seu trabgline a producao tedrica
sobre marketing mostrou vazios no que tange astedaentre comunicacdo e poder
local e & extremamente restrita enquanto abordagei¢ direcionada apenas a gestao
empresarial. Talvez por este motivo, ndo foram einados trabalhos que relacionem
marketing ambiental com o Poder Publico Municipadlicio do descaso dos poderes
publicos ou da falta de priorizacédo da questdo emtdli na agenda politica municipal?

Diante desta breve explanacdo, este trabalho temmo cobjetivo central o
levantamento das acdes de marketing ambiental dérgéao publico do municipio de
Catanduva, no caso a SAEC - Superintendéncia da Adesgoto de Catanduva, bem
como a andlise do planejamento de marketing dassagdnforme o estado da arte
contemplado, com o objetivo de compor um diagndssobre o possivel efeito
irradiador das campanhas para a populacéo. E péatéambém deste trabalho analisar
o papel do Estado na concepcédo de politicas p8béoabientais e as inter-relacdes
entre os atores envolvidos, motivadas pelos praggade marketing ambiental na busca
pela captacdo do cidaddo como agente social ativatigador de acdes pro-ambientais.
Por fim, este trabalho objetiva se tornar um imsento que possibilite e auxilie na
tomada de decisbes por parte dos gestores musiogmai questdes relacionadas as
diretrizes ambientais do municipio.

A opcao pela SAEC se justifica pela necessidadentendimento do que esta
sendo realizado pelos 6rgaos publicos municipaigugtange ao comportamento dos
consumidores frente ao consumo da agua. O fatsotkr ia probleméatica ambiental em

uma das varias questdes existentes possibilit@vantamento de dados empiricos de



consumo de 4gua e a percepcdo da populacdo quapiestio ambiental, o que néo
seria possivel se outra variavel ambiental fosspqata. Também a SAEC, na condicéo
de autarquia municipal, possui autonomia para lzagéo de seus recursos e, assim
como as demais autarquias municipais do pais, fameitiativas de conscientizacao

ambiental, geralmente sustentadas por acdes detmark

Vale ressaltar que no levantamento do “estado ¢’ &xistente pode-se
perceber que o conhecimento até entdo produzidargimal e incipiente quando o
recorte estudado é o Poder Publico local e sudi@ed® marketing ambiental. As
publicacdes sobre a tematica focam seus esforcogesi#@o do marketing publico
eleitoral e pos-eleitoral e ndo em suas divershsagpes e especificidades. Do mesmo
modo, 0s inumeros trabalhos sobre marketing andlieobjetivam, quase que
invariavelmente, a analise das questdes relacisnadameio empresarial, onde o
marketing ambiental torna-se mais um componentifdeenciacdo de mercado e seus
resultados sociais sdo, na maioria das vezes, d&tos ou simplesmente ignorados.
Nesse sentido, também justifica-se a importancs&edgabalho como instrumento de
pesquisa que desvela as experiéncias exitosagiopw@ um 6rgao publico municipal e
gue possam auxiliar na tomada de decisdes por piadegestores, em questdes
relacionadas as diretrizes ambientais do municipio.

No plano tedrico, inicialmente era objetivo encant as possiveis
correspondéncias e inter-relacdes existentes nadesla arte” entre as trés tematicas:
marketing, meio ambiente e gestdo publica municifara tanto, muitas obras
correlatas foram levantadas, o que resultou emtutapilongos e sem o recorte
esperado para o projeto que, posteriormente viaraar descartados durante o processo
de desenvolvimento do projeto de mestrado. Contutkitura das obras colaborou para
um maior entendimento sobre a tematica e propic@minhos alternativos para a
pesquisa de campo que talvez ndo seriam possomisiim recorte inicial no projeto.

Uma vez estabelecido o recorte, o trabalho comegtamar corpo e clareza,
mas outras dificuldades comecaram a ser enconjradés 0 recorte delimitou o ja
escasso “estado da arte” encontrado. Perante bajesastratégia inicialmente adotada
foi a de identificar o papel do Poder Publico eMiarketing sobre o viés da questdo
ambiental. Para tanto, fez-se necessario o ententtimdo desdobramento da questéao
ambiental, bem como da mobilizacdo de seus atoesesi® principais mecanismos de
acdo. O entendimento holistico deste conjunto derds que convergem na atual

tematica ambiental trouxe a tona o representataoelpdo Estado e do marketing



(quando devidamente empregado) na gestao de agBesy@as. Entre 0os autores mais
representativos na producdo académica e liter&dangérada sobre a temética estéo:
Dias, 2009; Giacominni Filho, 2008; Ottman, 1994 dfeasen, 2002; Gallo 2008;
Trigueiro, 2005 e 2008; Melo, 2006; Vertergaard)®@ Portilho, 2005.

Posteriormente, foi necessario levantar a abordagénta do marketing, suas
ferramentas, meios e técnicas e, principalmentmprego destas em a¢fes de cunho
ambiental que caracterizam e identificam o marketirerde ou ambiental. O
levantamento desta tematica deu o suporte tedémocessario para a conducao dos
demais capitulos desta dissertacdo, que apresestgréestdes especificas do marketing
ambiental em uma gestdo publica municipal e suaanfientas de intervencdo social.
Essa abordagem também possibilitou o embasamegdricaenecessario para o
entendimento e andlise das acdes de marketing arabaesenvolvidas pela SAEC,
além de possibilitar a elucidacdo de algumas dastges iniciais deste estudo. Os
autores mais representativos deste levantamentd<sfler, 1992 e 1999; Santa Anna,
1998, Fontes, 2008; Dias, 2008, Caetano, 200&08iai Filho 2004 e Sina, 1999.

Por fim, o entendimento do papel do marketing @atamada de decisGes do
setor publico, bem como as dindmicas existentes panducdo e a viabilizacdo das
ferramentas de comunicagdo nas varias esferasaissts¢ fazem presentes na
aproximacdo tedrica ao tema desta dissertacdo. Rartn, oS autores mais
representativos levantados nesta etapa foram: Asion2005; Kotler 2008;
Manhanelli, 2004; Rego 2005 e Trigueiro 2008.

Diante da escassez de referencial tedrico que roptasse as relacdes existentes
entre as tematicas estudadas, foi perceptivel desdieicio deste projeto que a
elucidacao de algumas questdes propostas dependet@amente do levantamento de
informacdes por meio de entrevistas com 0s primcig@res sociais envolvidos com as
acoes de marketing ambiental do municipio: Depastan de Comunicacdo da
Prefeitura de Catanduva, Orgdo municipal respohsdedo investimento em
comunicacdo no municipio; Secretaria de Meio Antieiedrgdo municipal promotor
das acdes de comunicacdo no municipio e a agédgia Comunicacao.

Contudo, no inicio do processo de levantamentcades foi possivel notar que
a Secretaria de Meio Ambiente ndo teria estrutdrgich de informacbes que
possibilitassem um estudo quantitativo e qualitatde suas acBes de marketing
ambiental. Também foi perceptivel, por meio de eosas informais, que a Secretaria

ndo considera relevantes os problemas ambientaisducipio e, talvez por este



motivo, ndo concentra seus esforcos em acdes Bepeale educacdo ou preservacao
ambiental.

Em contrapartida, a entdo Secretaria de SanearBésioo de Catanduva, hoje
SAEC, na figura do Superintendente César Morasastrou grande interesse em
contribuir com as pesquisas e, diferente da Se@et®® Meio Ambiente, o gestor
possuia dados de consumo de todas as regidesadi® cjde possibilitariam a aquisicdo
de dados empiricos para o projeto através de asalie consumo e diagndésticos da
percepcdo das populacdes residentes em areasodeoaBumo sobre a agua. Apoés
andlise da situacdo, em conjunto com a orientadieste projeto, Prof.2 Dr.2 Vera Lucia
Silveira Botta Ferrante, foi estabelecido um noegorte no objeto da pesquisa,
delimitando-a, a partir de entdo, apenas as agdesacketing ambiental desenvolvidas
pela Superintendéncia.

O processo de coleta de dados com a SAEC teve rdeio ia partir do
levantamento exploratorio das acdes da Superimera@ue empregaram algum tipo
de ferramenta de comunicacédo no periodo de 20@®9. D levantamento das acdes
ocorridas entre 2006 e 2008 foi realizado junto sse&soria de Comunicacdo do
municipio, uma vez que até 2008 a Assessoria érgao responsavel pelas acdes do
setor. J4 as agBes ambientais desenvolvidas ndea@609 foram levantadas junto a
propria Superintendéncia.

Posteriormente, as acfes foram catalogadas casese divididas em grupos,
de acordo com seus objetivos de comunicagao, auhdade de avaliar e comparar o
planejamento, investimento e abrangéncia de cadpogde acdes. Das 18 acbes
desenvolvidas pelo 6rgao, foi possivel identifigale apenas 7 delas tiveram como
objetivo algum nivel de conscientizacdo ambietiala vez identificadas, foi realizado
o levantamento dos dados de planejamento das caagpgunto a agéncia Odyn
Comunicacgédo. Estes dados possibilitaram a adicAselguintes varidveis ao trabalho:
investimento, periodo, objetivos, meios utilizadoghlico-alvo, abordagens e pecas das
campanhas.

Posteriormente, foram aplicadas duas entrevistasi-esruturadas com o
Superintendente da SAEC, César Morasca, e umavestidraemelhante com o Diretor
de Planejamento da agéncia Odyn Comunicacdo, kvaneimandes. As entrevistas
tiveram como objetivo propiciar o conhecimento dgigura e fungdes da SAEC, além
de levantar procedimentos, meios, técnicas, bemocammportancia do uso das

ferramentas de comunicacdo para a divulgacdo dassaga entidade. Assim, foi



possivel identificar, no contexto do poder publias,particularidades da comunicagéo
ambiental.

A Superintendéncia forneceu também a tabela deuoomsnensal de todos os
bairros do municipio no periodo de 2006 a 2009nfialas informacdes de consumo
dos bairros foi possivel identificar, junto a SAEDas regides do municipio dispares
guanto a habitos, poder econdmico e nivel educakiqone apresentavam altas taxas de
consumo de agua: o Bloco 11 — regido de distrilbudg agua composta pelo bairro
Residencial Pacha e partes de bairros vizinhos Blaxos 1 e 2 — regido central da
cidade.

Depois de identificados os setores que represantaai populacao local, foram
aplicados questionarios semi-estruturados, compgsto 26 questdes, em 100 chefes
de domicilio nos dias 1, 8, 15, 22 e 29 de agost20d9.

Optou-se por uma amostra nao probabilistica aadlenna vez que ja eram
conhecidas as caracteristicas da populacao.

Para potencializar a possibilidade de encontrahefecde domicilio em sua
residéncia, todas as entrevistas foram realizadasibado durante o periodo da manha.
A escolha do dia da semana foi fundamental pagpiaa conclusdo dos trabalhos de
pesquisa de campo, uma vez que 82% dos chefes fermontrados em seus
domicilios. A opcao pela amostra acidental poswbila ndo aplicacdo da pesquisa nos
domicilios em que os chefes estavam ausentes, gasdovel a rapida substituicdo do
entrevistado por outro.

A pesquisa teve como objetivos a identificacdo ohpacto das acdes de
marketing ambiental da SAEC para a populacao; eepeéo da populacdo quanto a
conscientizacdo do uso racional da agua; deteotamiyeis fatores que ocasionariam as
altas taxas de consumo registradas; identificadediiéncias e potencialidades das
acdes até entdo aplicadas e os principais meiaomenicacdo e/ou agentes sociais
capazes de atingir estas populagdes.

Inicialmente, era também proposta da pesquisa tevas dados empiricos de
consumo de agua nas residéncias entrevistadasntiiot@ os municipes nem sempre
guardavam seus comprovantes de pagamento dos ar@ee®res a pesquisa. Desta
forma, optou-se por ignorar os dados de consumeunimsvistados e manter apenas 0s
dados de consumo geral dos blocos.

Posteriormente a pesquisa de campo, foram ideaddE junto a Secretaria

Municipal de Planejamento e & SAEC as lideranceaidodos bairros pesquisados. A



essas liderangas (diretores de escola, presiddatesibes e associacdes de moradores e
lideres religiosos) foi aplicado nos meses de dmtene outubro de 2009 um
questionario aberto, composto por 12 questdes, adimalidade de avaliar o nivel de
envolvimento destes formadores de opinido juntopakticas publicas de cunho
ambiental implantadas pelo municipio. Outro objetera o de identificar possiveis
acdes ambientais desenvolvidas pela entidade, bem o nivel de conscientizagéo da
lideranca local.

A comparacao dos resultados das pesquisas dobailoiss, somada a avaliacao
do planejamento das campanhas e as entrevistaashderancas locais, serviu de base
para analisar os possiveis efeitos das acdes dketingr ambiental da SAEC na
percepcdo da populacdo sobre a questdo do usmahca agua. Permitiu também
avaliar se o nivel de credibilidade do gestor mabpode ter influenciado na adoc¢ao
positiva das idéias da campanha por parte da pgiula

Os dados levantados com a pesquisa de campo grigtaseforam dispostos no
capitulo IV e V desta dissertacdo, juntamente coanaise dos dados, tomando o

referencial tedrico como base.



. MARKETING AMBIENTAL: UMA PRIMEIRA APROXIM  AGCAO AS
CONTRIBUICOES TEORICAS

2.1 A Crise Ambiental e a Conscientizacédo da Sociade

Nunca, na histéria da humanidade, o ser humanotéee acesso a recursos e
nunca houve também tanta pobreza, fome, misérsteuicdo. O desenvolvimento e 0s
avancos tecnolégicos lancaram o homem a uma cateslenfreada pela riqueza e pelo
bem-estar do individuo, alimentando acfes egoé&gocéntricas, centradas no ser e
no estar. Em nome da civilizacdo e da evolucadeto-estar e do prazer ilusério, todos
0S atos se justificam e acabam por deturpar osresle as crencas individuais e
coletivas.

Segundo DIAS (2008), a relacao de respeito entieroem e a natureza foi a
base para a sobrevivéncia dos seres humanos qumtmaam com o ambiente natural
uma relacdo de troca e cumplicidade permanente8.B@0 anos, com a revolucdo
agricola, rompeu-se esta relagdo. A natureza passeer objeto de manipulacdo e
transformacao para atender aos interesses da hdadani“A natureza transforma-se
em um “recurso natural” que sera trabalhado, meatifo pelo “recurso humano”, para
gue os livres consumidores (compradores) livreme&atesumam.” GALLO (2008,
p.31)".

Em sua esséncia, o trabalho humano objetiva a er¢dd da espécie em seu
ambiente natural. Ao trabalhar, 0 homem executa atmalade que previamente havia
planejado em sua mente e, ao desenvolvé-la, poddicdala ao seu modo. Contudo, o
processo de organizacdo do trabalho para alcanggtivos comuns, ligado a
distribuicdo e sequenciamento de tarefas, propmoci@o homem um grande avanco na
sua capacidade de produzir e de aproveitar a engegpendida no trabalho.

Mas é a partir da Revolugdo Industrial que a relagdtre homem e trabalho
ganha novos contornos. O advento de novas tecasl@go uso intensivo de energia e
matéria-prima que implica na destruicdo massivaradeirsos naturais somados ao
surgimento de nucleos urbanos responsaveis pelardmintensiva e consequente
geracdo de residuos se refletem nos primeiros topamn escala local e global do
ecossistema. Para DIAS (2008, p.2), foi neste cempre “a relacdo de respeito foi



substituida por uma relacao de exploracdo e do@inde um ser vivo (seres humanos)
sobre os demais, e que degenerou no que estanmsidando crise ecoldgica”.

Segundo MELO (2006), a insustentabilidade do siata&o possui apenas uma
causa. Para o autor, ela é fruto do funcionamemwtocapital juntamente com o0s
processos e ideologias racionalizadoras que foratabelecendo-se ao longo do
processo histérico. Assim, a l6gica de acumulagiaapital, especialmente apds as
revolucdes industriais, tem dado primazia ao cargt&ntitativo da producdo em
detrimento dos aspectos subjetivos e qualitativosptbcessamento e geracdo de
riguezas. Essa ética resulta ndo apenas na crisergal mas também rompe a crise
social e cultural da humanidade.

Tais dividas, apesar de distintas, sao indissosi@re sua completude, uma vez
que se relacionam e se formam conjuntamente. Satta@o das relacdes entropicas,
historicamente construidas, entre a sociedade a&umeza, impulsionadas pela l6gica
excludente do capital. Cada uma dessas crisesarquel a racionalidade dominante € a

instrumental, ou seja, “... € uma racionalidadeedda em uma visdo utilitaria e
pragmatica da realidade, que vem fracionando pssiy@mente o corpo das ciéncias
assim como o vinculo social”. MELO (2006, p.15)

A idéia equivocada de que 0s recursos naturais @natados refletiu-se na
continua exploracao irracional do meio ambiente asélltimas décadas do século
passado. Neste periodo, insere-se na humanidadeuestiapamento sobre a
possibilidade de esgotamento de determinados mcunsiturais, pois estava se
esgotando a crenca de que a natureza era um benitogra substituivel, com a
capacidade de regeneracdo necessaria para sugefinidamente as caréncias do
progresso. “Para tanto seria indispensavel mobibzaforcas vivas da sociedade em
favor de um “novo pacto social” e de uma gestagamesavel dos bens comuns
globais”. CAMARGO apud TRIGUEIRO (2008, p.309)

GALLO (2008) expde que foi a partir dos anos 60 @ueoncepcdo de
crescimento como sindbnimo de desenvolvimento semsumar oS danos ao meio
ambiente comecou a ser contestada. GIACOMINI FILi2Q04) enfatiza que um dos
primeiros passos na busca de uma nova postura raalbiel dado por Rachel Carson
no livro Primavera Silenciosa, langado em 1962eN€larson denunciava a agressao
ambiental causada pelo DDT (poderoso pesticida tomes acdes colaterais nos
organismos vivos) na quase extincdo de passaroslgumas regides dos Estados

Unidos.



No inicio dos anos 70, a crescente preocupacaoccdmuro da humanidade
resultou em dois grandes eventos mundiais: O r@aié Clube de Roma em 1970 e a
Conferéncia Mundial sobre o Meio Ambiente Human@nmvida em Estocolmo em
1972.

A divulgagdo do relatorio Os Limites do Crescimep&lo Clube de Roma
(também conhecido como Relatério Meadows) alertdwrmanidade para o possivel
esgotamento dos recursos naturais em um curtodoede tempo, caso ndo fosse
alterado o modelo de desenvolvimento. Suas infabe®c baseadas em estudos
estatisticos e influenciadas pelo crescimento @mpahal do planeta, causaram grande
comocgao na opinido publica mundial e tiveram impatiteto sobre a Conferéncia de
Estocolmo.

Contudo, os documentos do Clube de Roma ignorandigsaridades nas
relacdes entre 0s paises mais ricos e 0s pobnesndu aos paises em desenvolvimento
0S custos sociais e ambientais dos paises des&osiirazendo a tona a busca
incessante da sociedade em crescer a qualquer samatéevar em conta o custo final
deste crescimento. PORTILHO (2005) explica que isecraté entdo, era atribuida
equivocadamente ao crescimento demografico, paimgnte nos paises em
desenvolvimento, o que estaria provocando uma grgrdssdo humana sobre os
recursos naturais do planeta.

Foi somente apds a Conferéncia de Estocolmo qoe fen evidéncia que a
causa da crise ambiental estava localizada, pahlmgnte, nas na¢des industrializadas,
onde o sistema de produc¢ao requer grande quantidackeursos naturais e gera grande
impacto ambiental ao planeta. Desta forma, estadelse um deslocamento das
atencdes, antes nos paises do Hemisfério Sul {[oresto populacional) para os paises
do Norte Ocidental (producao).

Segundo DIAS (2008), neste periodo (década dehddye grande crescimento
de organizagbes n&o governamentais que destinava® acdes para as causas
ambientais, constituindo o chamado Movimento Amiaiksta. Agindo local e
mundialmente, o Movimento passou nao apenas a difen causa ambiental, mas,
principalmente, denunciar as a¢des das Empresas Estlados, contribuindo para gerar
maior presenca dos temas ambientais nos notici@ripspovocando um aumento da
preocupacao ecoldgica em varios segmentos da sdeed

Em 1987, com a divulgacao do relatorio da ComiskiMeio Ambiente, Nosso

Futuro Comum (também conhecido como Relatério den@tand), a questdo



ambiental se tornou um limite para o desenvolvimert partir da publicagdo do
relatério, definiu-se a mais popular conceituagdddisenvolvimento sustentavel”: “...
€ aguele que atende as necessidades do presemt:raprometer a possibilidade de as
geracoes futuras atenderem as suas proprias rismssi. (CMMAD, 1991)

Entretanto, esta definicdo ndo é reconhecidagua & comunidade cientifica.
As incertezas sobre seu real significado deraneorig uma série de interpretacdes e
definicbes, mas todas tendem a buscar um elo equac®namento entre crescimento
ilimitado e equilibrio ecologico. MELO (2006) evitga a opinido de varios estudiosos
como Sachs e Henderson sobre a fragilidade do itonca busca de “sociedades
sustentaveis”, visto que este conceito ndo proptia mudanca radical na raiz do
problema: em ultima instancia, a submissédo da ezdiida sociedade, da cultura e da
politica aos imperativos do capital.

Em nossa avaliacgdo, ndo h& concordancia espeaoig@meporque
desenvolvimento sustentavel e sustentabilidadedsivezes expressodes utilizadas sem
critérios, com uma conotacédo sublimar de equiljbsem a discussdo no campo das
tensdes ou comportamentos que permeiam a constulacggisstentabilidade.

A partir da década de 90, na Conferéncia das Natfedas sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento, realizada em 1992 rdei Janeiro, torna-se evidente
que os padrdes de consumo e o estilo de vida dexlades de classes afluentes estao
diretamente relacionados aos impactos ambient@saumo consequiéncia, agravam a
crise. Desta forma, a problemética ambiental deskwa atencdo também para o
consumo e ndo apenas para a producédo. Este temsevenmando, desde entdo, central
para as politicas ambientais contemporaneas e amprohcipais vertentes na busca da
sustentabilidade como uma idéia-forca da questamesmal.

Como a Rio 92 foi orientada para o desenvolvimesustentavel, houve a
necessidade de definir uma estratégia conjunta estl79 paises que participaram do
evento. Esta estratégia ficou conhecida como Ag@iad&egundo CAETANO (2008),
Agenda 21 é uma Agenda de Desenvolvimento Sustrgav que o meio ambiente é
uma instancia de primeira ordem e o processo ddgesi em conta o equilibrio das
dimensdes ambiental, econ6mica, social e instihaiona promocdo de um
desenvolvimento sustentavel.

Para tanto, a construcdo de Agendas 21 locais sssancial para que a
viabilizacdo da Agenda 21 Global tivesse sucessdusxa de solucdes para 0s
problemas sécio-ambientais. Segundo NOVAES apud GUREIRO (2008), o



documento direciona caminhos para praticamentes taslgrandes questdes que afligem
o futuro da humanidade: padrbes de producéo e cumsarradicacdo da pobreza,
desenvolvimento sustentavel, dindmica demograpecatecdo a saude, uso da terra,
saneamento basico, producdo de energia e transmustentaveis, poluicdo urbana,
destinacdo de residuos industriais e domésticadeq#io a grupos desfavorecidos,
transferéncia de tecnologias, habitacdo, uso da,t@lém de criar mecanismos
financeiros para viabilizar estes caminhos promosto

Os anos que sucedem a Rio 92 mostram, por meistddos realizados sobre
impactos ambientais, que ndo basta a acdo de aswleslos. Todos precisam se
mobilizar e agir com responsabilidade para salyalapeta.

Os diversos eventos de ordem mundial que se iamiano final do século
passado ressaltam a importancia da questdo animendégenda dos Estados e de toda
sociedade do globo. No Brasil, a partir da Congéiu Federal de 1988, a qualidade de
vida passou a ser um direito assegurado constitalcrente e a participacdo do cidadao
na discussdo ambiental passou a ser reconhecida ¢ator importante para a
sustentabilidade do desenvolvimento.

Contudo, o despertar desta nova consciéncia amabiaimtda € incipiente se
comparado a eminente e urgente necessidade de ¢asdde padrdes, atitudes e
comportamentos de toda a sociedade.

A responsabilidade pela formacédo de uma consci@mlagiental transcende os
limites dos formadores de opinido; na nova éticadgica € dever de todo cidadao bem
informado tornar-se o vetor de elucidacédo daquglesainda ndo desenvolveram esta
consciéncia. Além disso, a acdo, o acompanhamantofluéncia e a integracao de
outros atores sociais — Estado, iniciativa privadarganizacfes do 3° Setor — séo
fundamentais para o desenvolvimento de uma cornsaiéritica ambiental, pois atende
a demanda por informacdes relativas aos processtseos.

Segundo DIAS (2008), a conscientizagcdo da realidadbiental ocorreu de
forma diferenciada pelos varios setores da soceeddtssa consciéncia levou
inicialmente a medidas isoladas e a choques desses, mas hoje, varios destes atores
possuem uma visdo de sustentabilidade do desemaslt® e procuram se integrar
dentro de uma perspectiva holistica a partir dedisades locais, ajudando a tecer a teia
do desenvolvimento sustentavel.

VIOLA apud TRIGUEIRO (2008) ressalta que desde &dtoo — 72, a
resolucdo dos problemas ambientais sempre foi @d&cnum contexto de



governabilidade global. Desde entdo, pode-se percetm deslocamento dos atores
envolvidos na linha de frente das questbes amlisemtas estados nacionais na década
de 70 a sociedade civil nos anos 80 até as forgamadcado na década de 90. Deste
modo, pode-se considerar que a governabilidade esmabi funciona de forma
poliarquica com a participagéo de todos os ataresleidos.

Para CAMARGO apud TRIGUEIRO (2008), é prioritariar@ a busca da
governanca ambiental o fortalecimento do poder Iloea os processos de
descentralizacdo administrativa dos recursos dedgpendem as comunidades locais,
acompanhados da valorizagdo das micro e pequenpsesam, da promocao do
associativismo, da capacitacdo dos diversos atdoedesenvolvimento institucional e
da democracia em rede. Segundo Ladilau Dowbor dpAHdLO (2008, p.52), "a
comunidade ndo precisa que 0 governo a substésalvendo os seus problemas e sim
que sejam dados os instrumentos de transformacao”.

A soma das acoes isoladas dos atores sociaismangradativamente, para a
formacdo da consciéncia ambiental do cidaddo cormsurem medio prazo, pode
interferir na sua qualidade de vida e da sua codagie. Desta forma, € imprescindivel
para o funcionamento de um regime ambiental a adde&coes realistas que permitam
que os atores cheguem a um objetivo comum. E uoegso complexo que se modifica
de diversas maneiras, dependendo da capacidadeartes envolvidos de interagir de

forma democratica, realista e racional.

2.2 Parcerias e intersetorialidade

Segundo FONTES (2008), o mercado social possibititasnas de parcerias
intersetoriais. Neste formato, ndo existem finashmias ou financiados, pois os agentes
sociais envolvidos tém 0 mesmo interesse em promowenesmo produto social.

O autor ressalta que as diferentes caracteristioastrés principais setores
envolvidos — iniciativa privada, terceiro setor evgrno - definem claramente seus
papéis no mercado social e seus objetivos ndo padFmdesconectados dos seus
interesses, contudo, como ressalta FONTES (2028):p.

“Mesmo estabelecida essa distingdo entre os tréwese 0s
produtos sociais oferecem a oportunidade de superémite
estabelecido pelo interesse de cada setor indivicudie e definir
com mais precisdo as formas de integracdo entrgetoses que



atuam neste mercado. Quando se consegue definipraduto
social em comum, a intersetorialidade se estabakcealmente.”

Dentre os setores citados, o empresarial é pravergé o principal responsavel
pelo esgotamento e pelas alterac6es dos recurtgsisalo planeta. Alguns ramos do
setor, como a atividade industrial, estdo preseptestoda a cadeia de depredacéo
ambiental, desde a captacdo do recurso naturab aléstino pés-uso do produto
manufaturado.

Nas ultimas quatro décadas, a sociedade civil edefPPublico, principalmente
apos o delineamento da Agenda 21 Nacional, téntieikeforte pressédo para que as
organizacdes assumam suas responsabilidades sdoierdais. Neste contexto, além
de gerir suas responsabilidades financeiras, meliigidas e sociais, o setor deve
também assumir responsabilidades éticas e legarantpe seus funcionarios,
stakeholders, a comunidade e a sociedade com wn tod

Para tanto, o WBCSD World Business Council for Sustainable Develaume
introduziu o conceito de ecoeficiéncia na Rio 92¢ ge traduz na necessidade de as
empresas se tornarem eficientes em termos econ®mieooldgicos. A ecoeficiéncia é
uma filosofia da gestdo empresarial incorporada&stdyp ambiental com objetivo de
fazer a economia crescer qualitativamente e néoaapguantitativamente. A partir de
entdo, é definido que o desafio da sustentabilidatigage com a responsabilidade
social, sendo a iniciativa privada um importantg giara o desenvolvimento, conceito
gue CAETANO (2008, p.50), define como “cidadanigoessarial”.

Com premissas divergentes do setor privado, masf@aa e respeito adquirido
perante a opinido publica, as ONGs (Organizacoes®i#vernamentais) atuam, desde
a década de 60, de forma intensiva em varios ntleisducacdo, conscientizacdo e
preservacdo ambiental. As ONGs surgem baseadadéraforca de que tdo mais
importante que o capital financeiro é o poder fiansador do capital social e, ao
contrario do Estado, cujas acOes se voltam panamamis objetivos e, as vezes, se
perdem na imensiddo da burocracia e/ou da corryupsEm focadas em resultados
restritos e bem definidos. CAMARGO apud TRIGUEIRZD8)

As ONGs desempenham um importante papel auxiliaa paadministracéo
publica, ja que conhecem a complexidade técnicgdudemas a serem enfrentados e
podem contribuir para a capacitacdo de agentesn&lmtivos envolvidos. Desta
forma, cada vez mais ONGs ou individuos de seudrgea&o chamados para atuarem

em parcerias com prefeituras, 6rgaos publicos eegap, de forma a contribuirem para



projetos e atividades que, em primeira instan@aedam ser atribuicbes das préprias
instituicBes publicas ou privadas. “As entidadebiantalistas, por sua vez, encerrada a
etapa de “estilingues”, se véem as voltas com assetade de assumir tarefas que em
outras épocas eram de exclusiva responsabilidadPodier Publico” DIAS (2009,
p.81).

No ambito regional, as ONGs ambientais tém exeroidomportante papel de
agentes transformadores e fomentadores da cidadandefesa do meio ambiente por
meio de acbes que interagem, mobilizam e produzgrnecimento para a sociedade. A
interacdo dos saberes popular e técnico-cientificposta pelas ONGs, “propicia
condi¢cbes de troca muatua de conhecimentos, otim@antransformacéo de préaticas
sociais e ambientais que contribuem para a defesm@&o ambiente” TAVARES
(2009, p.102).

As organizagdes ambientalistas também trabalhano @aantes fiscalizadores
das acdes de mercado e, invariavelmente, pressior@oder publico a adotar medidas
de contencéo, protecao e penalizacao a favor do angbiente.

Ao Poder Publico cabe o papel de potencializareasirhentas motivadoras de
acbes ambientais, ampliar seu caréater interversteor@ fiscalizador e, a curto prazo,
adotar politicas socio-educativas. As a¢les satugaivas sdo de suma importancia,
porque suas ferramentas de intervencdo geralmentgpoximam da subjetividade
humana, sendo peca-chave da articulagcdo éticaepolitapaz de conciliar o
desenvolvimento ao crescimento econOmico. Segund®Ra (1996), o “saber
ecoldégico” deve se tornar uma questdo central necagdo em todos os niveis -
fundamental, médio, universitario e no treinametgdrabalhadores.

Cabe também ao Estado, como parte de uma poftitmaroeconémica que
atinge todas as instituicdes, o papel de agregattoe os atores envolvidos na questao
ambiental. “... até porque a gestdo ambiental e&sgota nas fronteiras do Estado, mas
pressupde, cada vez mais, 0 engajamento da soeiedadgarticipacdo das empresas”
CARVALHO apud TRIGUEIRO (2008, p.263).

Para FONTES (2008), no mercado social, o papeEstado é definido pela
promocao dos direitos individuais e sociais da fag#io. E também possivel identificar
a busca do setor por parcerias com 0s demais satarsociedade para a promocao de
produtos sociais, incluindo o mais importante dk$o a pratica educacional.

Em entrevista a revista Imprensa, a ex-ministrané® ambiente Marina Silva,

expbe também a importancia do papel do Estado aomamportante agente para a



conscientizacdo ambiental. “Existe um espac¢o enegs@a mediacao é feita no territério
das empresas, da academia, das organiza¢des sdaiaigdia. O Estado € apenas um
parceiro que afeta e é afetado por essa relacatiferantes segmentos da sociedade.”
MANZANO (2008, p.18)

Entretanto, no Brasil, as politicas publicas tendersolar a questdo ambiental
num departamento especifico, numa secretaria ou mimstério e retiram a
responsabilidade de outras instédncias em relacdoesm ambiente. Para DIAS (2009)
esse sistema de isolamento vem mostrando suadoiefiwisto que a problematica
ambiental deve envolver os mais variados setoegicplarmente aqueles relacionados
com a politica econdmica e com as forcas de merdadisolamento das politicas
ambientais é preponderante para a manutencao aparidade dos 6rgaos estatais ou
da sociedade em barrar os interesses econdmicodegimento da exploracdo de
recursos naturais.

Segundo GIACOMINI (2008), o governo brasileiro tamb tem adotado
posturas ambiguas, revezando decisfes favoraveissamvolvimento sustentavel com
retrocessos em nome do desenvolvimento econbnoceg tia questdo da reducao de
emissao de poluentes em contraponto ao incentremda de veiculos.

ANDREASEN (2002) denomina as parcerias entre orgagdes sem fins
lucrativos com organizacfes com fins lucrativosaparexecucdo de um programa de
marketing social desenvolvido por um periodo sigaiivo de tempo como aliancas
sociais. Para tanto, o autor menciona trés carsiite¥s que validam uma alianca social:
(1) Contribuicbes dos resultados para o avancalsdai organizacao; (2) Inexisténcia
de compensacdao por participacéo e; (3) Existéreciamtbeneficio social.

E importante ressaltar que, diferente do marketingercial, as acdes de
marketing social ndo dispdem de dispendiosos resypara alcancar seus objetivos.
Como consequéncia, para conseguir um impacto gigtivo, seus gestores necessitam
recorrer a recursos provenientes de impostos etidosgara somar aos recursos das
atividades da prOpria organizacdo. Esta eminentesseélade tem conduzido ao
crescimento do nimero de aliancas entre as orgdiiga E deste modo, conforme
descreve WEEDEN apud ANDREASEN (2002), que margesiacial estd mudando
sua posicao de pedinte para a de parceiro.

Nesta nova perspectiva de mercado, o marketingcipasi-se no centro da
maioria das aliancas sociais e abre espaco para gge do compromisso social seja

empregado para fins nem sempre éticos.



Tal compartiihamento de marca pode ndo ser probieméam e
por si mesmo, mas se torna um problema ético palese os
consumidores sdo enganados em relacdo ao endosstidiade ao
produto e ao seu grau de envolvimento com o produto
Diferentemente das empresas, as entidades semlufiretivos
asseguram que ndo endossam produtos comeroiessno quando
seus nomes e logomarcas s&o usaddsssim, diversos
procuradores-gerais nos Estados Unidos tém comnclgice a
propaganda usando nomes e logomarcas de entidededirs
lucrativos é enganosa ANDREASEN (2002, p.141-142)

2.3 Educagéo Ambiental

Diante da intensidade e quantidade de transformsagde o mundo atual impde
ao jovem, a escola continua sendo um dos ultimfogicss do pensamento critico e da
reflexdo, embora tais objetivos ndo sejam necessarite atingidos. Contudo, tais
preceitos sdo renegados quando se entende qum aétita e imposta pela sociedade
converge na formacdo de consumidores inconseqiielegsreparados e predadores do
meio natural. Essa visdo reducionista, imposta peldelo de desenvolvimento e até
entdo ignorada pela sociedade, condiciona a natérdancao de apenas nos suprir de
alimentos, energia, matéria-prima e belas paisad@aste dos fatos, a necessidade de
uma compreensao holistica, sistémica e inter-m@atisobre as relagcdes que envolvem
0 ser humano e 0 meio em que vive ndo constituniooudesafio de nosso tempo.
Também é preciso comunicar este saber de formligined ao maior nimero possivel
de pessoas com o0 proposito de manifestar uma noNa@ra em direcdo a
sustentabilidade.

“Ensinar esse saber ecoldgico, que também corrdspcn
sabedoria dos antigos, serd o papel mais importEnéelucacdo no
século 21. A alfabetizacdo ecologica deve se tonnarequisito
essencial para politicos, empresarios e profissode todos os
ramos e deveria ser uma preocupacéao central dagiuem todos
os niveis — do Ensino Fundamental e Médio até aensidades e
os cursos de educacdo continuada e treinamentooflespnais”
CAPRA apud TRIGUEIRO (2008, p.25).

Para tanto, é necessario tragar novas estratégiansino, que consistam em
fomentar experiéncias de aprendizagem e engajesstodantes em projetos complexos
do mundo real, nos quais possam desenvolver e aapbtias habilidades e
conhecimentos. A educacdo ambiental deve ser gaidei permanente do plano
curricular da Educacgéo de todos os paises civogapressupondo uma clara definigcdo



e uma nova abordagem do meio ambiente aos conteidatsvidades de ensino-
aprendizagem. “Fomentar uma consciéncia ambiehbdlagbasica que caminhe no
sentido do desenvolvimento de consciéncias amiisentaais especificas e
especializadas é o grande desafio presente dagéaduambiental...” CAETANO (2008,
p.70).

A educacéo ambiental ndo pode ser relegada aosrdasoescolas. O processo
de alfabetizacdo deve acontecer por meio de exp@® reais e simbdlicas em
diferentes contextos como o familiar e empresabaln como através do local de
trabalho, clube, midia etc. Neste sentido, existgpatese de que o marketing ambiental
pode ter valor imensuravel no exercicio de um npapel social. Nao apenas como
agente persuasivo do mercado, mas também comoeafjgnéntador de cultura, da
ética e da conscientizacdo ambiental. Aléem dissogdd em vista a velocidade da
degradacédo, a educacdo nado pode ser onerada aomwp@agente pro-ativo para evitar
0 caos ambiental. Todos os demais setores da adeiegrecisam agir em varias
instancias, em todos os aspectos.

Quanto antes ele for experimentado e mais inséig@ona cultura, melhor sera
assimilado. Porém as informacdes e o0s conhecimeassimilados devem ser
reforcados constantemente pelos lideres de opowé&m no caso dos pais, que devem
reforcar o entendimento que a criangca obteve nalasou do comportamento do
empresario, que deve valorizar a postura ecolodgeaeus funcionarios. Também a
midia tem importante papel nesse processo, j4 qde iciar ou influenciar atitudes
positivas, algo que se cobra de novelas, fiimea @ublicidade de uma forma geral.
GIACOMINI FILHO (2004, p.52)

A sensibilidade ambiental provoca instintivamentngajamento fundamentado
do cidadéo, fruto da boa informacéo recebida e posteriormente, exerce influéncia
ao seu nucleo familiar, ampliando a possibilidade abmportamentos e atitudes
favoraveis ao meio ambiente como a coleta selekévdixo, 0 consumo consciente, a
preservacdo das espécies etc. Segundo COIMBRA &IACOMINI (2008), a
educacdo ambiental, apesar de ainda embrionaride, patravés de um processo
continuo e de longo prazo, desempenhar um imperiaaygel na solucdo dos futuros
problemas ambientais que afetardo a humanidade.



2.4 Consumo, meio ambiente e publicidade

Segundo MELO (2006), o capital € uma relacdo satirglmica e indissociavel
do consumo e da producdo. Desta forma, o processal Zle producdo refere-se
também ao processo de reproducdo, uma vez questreia social de producao
depende no minimo de um fluxo continuo de renovpeé® atender ao consumo.

Em sua l6gica de expansado, o capitalismo, a forowalsdo processo de
producédo, ndo reconhece limites e desintegra psigamente os vinculos pessoais que
constituem a propria sociedade e sua relacdo coratimeza. Consequentemente, 0
consumismo, (consumo extravagante ou expurio de leeservicos) legitima-se e
penetra no consciente coletivo da populacao e stimde com o desejo de liberdade
individual ou coletivo.

S&0 muito oportunas as palavras de Buarque (GAR008, p.31): “a liberdade
desapareceu como meta ontologica e foi apropriaae sendo sindbnimo de consumao”.
Ai, entdo, surge uma questdo ética: esta liberdadeé para todos, € para quem pode
compré-la. Neste caso, 0 que se conhece como “bemm” é descartado e, em seu
lugar, entram as nocdes de rentabilidade, de fle@abdo, de adaptacdo e de
competividade. Assim, “a liberdade do cidaddo ésuldda pela liberdade das forcas
do mercado; o bem comum, pelo bem particular eoparacédo, pela competividade.”
BOFF (2003, p.63)

Segundo BOFF (2003), a ldgica do sistema mundigbrdducéo estipula que
devemos produzir e consumir mais e mais, sem inlipotes ao crescimento e a
demanda de ofertas. Este sistema estimula os tosicks velocidade, transformacao e
obsolescéncia que permeiam o estado jovial da dembee em que o desejo leva ao
consumo, mas, sempre insatisfeito, € fonte inesgbtée ilusédo, frustracdo e eterno
recomeco. O consumo gera 0 consumo.

O Comercialismo, ou seja, 0 comércio extravagamigpério de bens tangiveis e
valores simbdlicos é o principal propulsor da st&i de consumo e, por sua vez, é
resultante da intensificacdo das praticas de magetjue induzem ao consumo
exagerado, provocando o aumento da extracdo desoscmaturais e a geracdo de
residuos de todo tipo. O crescimento da taxa dsurna esta relacionado a diminuicao
do tempo de vida dos produtos, bem como a diveasidio dos produtos disponiveis no
mesmo segmento e & adicdo novos produtos. DIASJ200



Para GIACOMINI FILHO (2008), do comercialismo dema a obsolescéncia
planejada de bens, estratégias deceptivas e pldnlcienganosa. Suas influéncias séao
sempre negativas como contribuicdo ao consumisroblgmas ambientais, diminuicao
da qualidade de vida e desequilibrios sociais,@owos e politicos.

Devido & intensa e continua deturpacdo dos valsoegis, 0 consumismo
transformou o marketing em referéncia, quando ndagde, deveria ser apenas uma
ferramenta eficiente de conducéo da empresa pawrer@ado. Como referéncia social, o
marketing transforma tudo em mercado. Sendo tudaade, tudo vive um intenso
estado de marketing. VIEIRA (2001, p.36)

A publicidade nasceu com o claro propésito de fdarem transacdo econémica,
principalmente diminuindo a resisténcia do conswmicContudo, tendo em vista a
necessidade de interagir com o capital e a soaedagublicidade se diversificou em
uma série de técnicas e meios que possibilitamspedido de suas mensagens para
milhares de pessoas simultaneamente. As forcas eieado se apdiam nestas
ferramentas para induzirem ao avanco do capital@@rizar seu efeito residual, seja
social ou ambiental. Neste contexto, a publicidadereditada pela sociedade como
agente ativo e cumplice do capital, devotada muidis aos interesses dos anunciantes
do que a um consumo equilibrado.

Em KLEIN (2000), pode-se constatar que, de acordm ©® Relatério de
Desenvolvimento Humano das Nac¢des Unidas de 19@8¢stimento com 0s gastos
globais com publicidade supera hoje o crescimeateanomia mundial em um terco.
O proprio Conar (Cédigo de Auto-Regulamentacéo iBitdniia do Brasil) condena a
publicidade que estimula a depreciacdo ambienta paluicdo. Entretanto, ndo expde
0 consumismo como procedimento antiético.

FIGUEIRAS apud GIACOMINI (2008) defende que o cansundo deveria
sofrer qualquer tipo de manipulacdo. Segundo o aasograndes corporacdes destinam
grande parte de seus recursos numa publicidadedabsumnanipuladora para fazer as
pessoas consumirem o que realmente ndo precisguwmeoem. Este procedimento torna
a publicidade um engodo ou uma armadilha de corétiga recriminavel.

SIBILA (2002, p.28) evidencia também a importaraiapapel do marketing na
manutenc¢ao do capitalismo e da sociedade de consumo

“As transformacdes se propagam aceleradamente qjeaparece,
nessa reciclagem o capitalismo se revigora. Hofnfase esta
colocada ndo apenas nos servigos, mas, sobretudwarketing e
no consumo. Esses Ultimos sdo explorados com tegiaslnovas e



sofisticadas; toda uma série de saberes e ferramenée
desenvolveram em torno de uma retérica prépria.”

Ao também desprezar a desigualdade existente neraegirodutiva, a
publicidade acaba servindo apenas ao seu propreoesse. Para VESTERGAARD
(2000), a consciéncia do mercado que ai resulta éas tracos mais comuns e salientes
da ideologia dominante, pois a industria da pulidide s6 se interessa pelo produto
depois de sua comercializagdo, ou seja, 0 proassnanufatura de matérias-primas
por meio de maquinas e do trabalho humano é pastiadb. GALBRAITH (2004)
condiciona a publicidade o papel de manipuladocaassumo ao instigar a demanda
planejada de bens e servigcos, 0 que resultaria @@ agressdao a soberania do
consumidor e do mercado.

Contudo, alguns pensadores acreditam que o0 magkeAssim como a
publicidade, € instrumento essencial para a pras@ovde uma sociedade igualitaria,
em que a livre iniciativa, expressao e arbitrio fsfmlamentais para o estabelecimento
de estado de plena democracia. JERRY KIRKPATRICHOT) afirma que o homem &
um ser de consciéncia volitiva, o que quer dizex ele possui a capacidade da razéo,
mas pode escolher exercer esta capacidade ou nao.

Ainda em defesa da publicidade, Corréa cita quarei® sempre foi alvo dos
que criticam o liberalismo. Entretanto, a publicidaexerce um papel fundamental no
direito do comum mercado amplamente competitivocomsumidor s6 pode ser
convencido, com sucesso duradouro, pela franquezanestidade. E € isso que a
publicidade faz pelo direito do consumidor de sésrimado. CORREA (2008, p.60)

DIAS (2008), cita que o marketing, assim como acadéo, devido ao seu poder

de difusdo, tem importante papel na construcdamenova ética ambiental que norteie
a relacdo dos seres humanos com o ambiente e iptesgiin enfrentamento dos
problemas ambientais. O autor acredita que os @spqmsitivos do marketing
suprimem 0s aspectos negativos, pois, como qualqsrumento de utilizagéo
humana, sédo os valores da sociedade que induzeguanau uso.
“Uma das facetas mais significativas do marketingséamente que ele pode contribuir para a
predominancia e a consolidagéo de novos valoregsais, que em sua esséncia passam pelo
respeito aos direitos humanos, ambientais e queaglesm a responsabilidade social das
organizac¢des” DIAS (2008, p.40).

As propostas de mudanca nos padrbes de consumuag&s constituintes da

utopia de uma “sociedade sustentavel’. Os consuesdpodem ser considerados



portadores desse projeto, ja que podem politizgraéscas do consumo, cobrando dos
produtores praticas sociais e ambientais respoisséiia aponta, ainda, que “o tema
consumo sustentavel obriga a pensar as possitekdde alianca entre os movimentos
ambientalistas e aqueles de defesa do consumatig ho campo tedrico quanto no
campo da militdncia politica” (PORTILHO apud GALL2008, p.69).

Nos ultimos anos, é cada vez mais presente nadsmte a figura do consumidor
ecologicamente correto, também conhecido como tooidor verde”. Para Dittmann
apud (GIACOMINI, 2004), o consumidor deve abrir md@® conveniéncia para se
associar a qualidade de vida, que inclui o fatdbiantal. Fatos como escassez de agua
e de energia e méas condi¢cdes sanitarias trouxegwomceitos de sustentabilidade
ambiental e ecoeficiéncia para mais perto de catdal@o, sem excecao, relativizando
também seu conceito de consumo. Infelizmente, @siBra cultura ecoldgica ainda €
minoria e a maioria dos consumidores alia os d@tvgambientais a ganhos econémicos

ou tangiveis.

2.5 Marketing Social Ambiental: aproximac¢cdes com &oder Publico Local

2.5.1 Evolucao do conceito de Marketing

Segundo ANTONIOSI (2005), séo varios os conceitpsvcados de utilizacao
do marketing que, embora seja um termo complexo, deéve ser confundido com
apenas promocao, publicidade ou relagbes publcasigem etimologica da palavra
vem do latimmercare “comerciar”’,meriri, “servir por dinheiro”, enerere “receber”.

J& alguns autores simplesmente traduzem marketiog “mercado” ou por
“mercadologia”. Contudo, segundo DIAS (2008), olemmmento do marketing implica
no aprofundamento da teoria existente e na coid&trde novos campos teoricos que
estejam voltados para as necessidades emergeatpesd@as, instituicdes e sociedades.

A AMA - Associacdo Americana de Marketing define rkeing como: “...
processo de planejamento e execucao da concepggad do preco, comunicagao e
distribuicdo de idéias, produtos e servicos, paex mtercambios que satisfacam aos
objetivos dos individuos e das organizacfes” DIA®B, p.49).

Para LAS CASAS (1997) o marketing é a atividade guenta as relacdes de
troca que visam a satisfacdo dos desejos e neadssidos consumidores e também os



objetivos de empresas ou individuos, consideranaoem ambiente de atuacdo e o
iImpacto dessa relagéo para a sociedade.

O marketing surge apos a chamada era da produtgda@al. Com a Revolucéo
Industrial, o marketing evoluiu de um primado deducédo, onde a oferta era sempre
inferior & procura para um primado de venda ocasiornpela producdo em massa,
tornando, assim, 0s precos acessiveis a uma gpantieda populacdo e aumentando a
oferta significativamente.

Apos o final da 22 Guerra, a procura por parte dosemidor tornou-se
insaciavel e seletiva. Passou a ser primordial ai@@nas apresentar os produtos ao
consumidor, mas leva-lo a escolher um produto etrintento de outro. Para tal era
essencial conhecer o consumidor e dar-lhe o quieskgava, aumentando a qualidade e
a variedade dos produtos. Neste novo contextolsogdanejamento estratégico dessas
acbes através das ferramentas propostas pela rnugfiedalo marketing torna-se
primordial na gestéo do setor privado da economia.

Mas é apenas a partir da década de 50 do sécuadmasjue o marketing
acentua seu carater interdisciplinar, relacionasgl@om a teoria econdémica, politica,
ciéncias sociais e a ciéncia do comportamento.aNégbca, sdo apresentados varios
trabalhos que buscam a inter-relacdo do marketingas mais diferentes disciplinas do
conhecimento humano. “Esses trabalhos formulam iocipio da soberania do
consumidor, diferenciando os atributos fisicos jpkisologicos dos produtos, abordam
com preocupacao as repercussdes sociais provogadlas residuos derivados dos
produtos” DIAS (2008, p.43).

Como consequéncia, o marketing passa por um pededespecializacdo e
adaptacao as diferentes conjunturas e situaces upeecado propde e, principalmente,
aos desejos dos consumidores através da sisterdapeamdéncia destes aos meios de
comunicacdo. Assim, encontram-se hoje tantas \tedede marketing quantas as
necessidades mais ou menos presentes do mercadketinga cultural, marketing
social, marketing politico, marketing desportivoarketing de servicos, marketing
farmacéutico etc. CAETANO (2008).

Neste contexto, KOTLER (1992), identificou trés ei$v do conceito de
marketing. No primeiro nivel, o elemento basico ttaasacdo de um bem ou produto
em troca de um valor monetario, denominado margdtedicional. No segundo nivel,
elimina-se a condicdo necessaria de um pagamentoarketing torna-se aplicavel as

organizacfes que prestam servigos publicos e squisa a disseminacdo de valores e



idéias. Em um terceiro nivel, contempla-se o estlab relacdes das organizacdes com
seus stakeholders e ndo apenas com seus clientes.

KOTLER (1999, p.44) ainda nos remete a um melhaereiimento da
importancia do marketing como ferramenta de estindds dinamicas de troca no
mercado ao sintetizar o conceito da disciplinauBidg o autor: “Marketing é a analise,
o planejamento, a implementacdo e o controle dgraneas formulados e projetados
para propiciar trocas voluntarias de valores concatms-alvo no propdésito de atingir
objetivos operacionais e institucionais concretos”.

Contudo, a transposicdo dos conceitos do marketimgvencional ndo é
suficiente para atingir os objetivos do marketingial. Com essa premissa, 0 proximo
capitulo busca apresentar os conceitos de marketogal e contribuir para um

aprofundamento da questéo.

2.5.2 Marketing Social Ambiental

Segundo KOTLER (1992) o marketing social consiste aplicacdo de
tecnologias proprias do marketing comercial na ismalplanejamento, execucdo e
avaliacdo de programas criados para influenciaomportamento de determinados
grupos sociais ou da populacdo de um modo geral, @mbjetivo de melhorar suas
condicOes de vida.

Os objetivos do marketing social buscam estimuladuzir e facilitar a
aceitacdo de idéias, crencas, habitos, mitos,dastuacdes, condutas, valores ou
praticas sociais benéficas para a sociedade compeservacdo do meio ambiente,
combate ao fumo, aleitamento materno Blieste contexto, conforme DIAS (2008), o
produto social sdo as idéias, comportamentos &asajue atendem a sociedade como
um todo ou parte dela. As pessoas cujo comportantEseja-se influenciar podem ser
denominadas clientes ou, como sugere KOTLER (1%@tantes das agdes sociais.

O marketing em geral é estruturado a partir daritan¢do de outros campos do
conhecimento como a antropologia, a economia, kgi&y psicologia e as teorias das
comunicacdes. O marketing social apropria-se tambéstes conhecimentos para
compreender o comportamento do consumidor e delsenvoom maior eficacia o
processo de planejamento légico que envolve, enites coisas, a segmentacao de
mercado, pesquisa orientada ao consumidor, ideagdio de estratégias e taticas,

comunicacao direta, testes de produtos e teorig®cke



Por outro lado, o marketing social diferencia-ses di@mais postulados do
marketing convencional na abordagem e na praticaatlires que nem sempre sao
passiveis de adocao por parte do mercado, entpeads se destacam:

“... 0 valor da acao voluntaria; a visdo de queroblemas podem
e devem ser resolvidos pela intervencdo humansaa de que os
comportamentos de um tipo podem ser justificaveteémocados
por comportamentos de outro tipo; a sensagdo deefictcia; e a
importancia de fornecer informacgfes as pessoag sbprodutos
e/ou sobre elas mesmas” DIAS (2008, p.54).

Para SINA (1999), as principais caracteristicas disinguem o marketing
social do marketing comercial sdo 0s seus promsitma vez que seus beneficios
visam em primeira instancia o individuo ou a scaikd

ANDREASEN (2002) difere o marketing social do coam@rem dois principais
aspectos. O primeiro vem de encontro a busca, gnoe gdo marketing social, do bem-
estar do individuo ou social, ndo simplesmente tsfagdo pessoal. Segundo, a
finalidade a ser alcancada nem sempre é identHiqgaat aqueles que vivenciam o
problema social e, desta forma, muitas vezes ac&olantecede a percepcdo do
problema. O autor apresenta no quadro abaixo asedifas de objetivos observadas

entre os gestores do marketing social em opos&omaercial:

Pessoal de marketing social Pessoal de marketingco  mercial
Deseja fazer o bem Deseja fazer dinheiro

Financiado por impostos, doa¢fes Financiado por investimentos

Sujeito a prestar contas publicamente Sujeito a prestar contas em particular
Desempenho dificil de medir Desempenho medido em lucro,

participagcao no mercado

Metas comportamentais de longo prazo Metas comportamentais de curto prazo
Frequentemente escolhe alvos de Quase sempre proporciona produtos
comportamento controverso Ou servigos ndo controversos
Frequentemente escolhe alvos de alto risco Escolhe alvos acessiveis

Gerentes avessos a risco Gerentes assumem riscos

Tomada de decisdes participativa Tomada de decisdes hierarquica
Relacionamento com base na confianca Relacionamento frequentemente competitivo

TABELA 1 - Diferencas de objetivos do marketingisbe comercial

As diferencas apresentadas tornam dificil o sucefsoum programa de
marketing social pois seus objetivos dependem iedas que geralmente ndo sao



aceitas pela populacdo mesmo que sejam em selidi@en€OTLER (2008, p.208) cita
algumas destas atitudes:

Desistir de um prazer (tome banhos mais rapidos);

Ficar desconfortavel (utilize cintos de seguranca)

Desistir de manter a boa aparéncia (deixe seu giasgcar no verao)

Sair da rotina (pegue um 6nibus para trabalhar)

Resistir a pressao da sociedade (ndo comece a)fumar

Escutar noticias ruins (faca um exame de HIV/AIDS)

Estabelecer novos habitos (caminhe até a padaria)

Mudar um estilo de vida confortavel (néo ligue @@ndicionado)

2.5.2.1 A evolucao do conceito de Marketing Social

Segundo FONTES (2008), a aplicagdo do conceito deketing para a area
social pode ser dividida em trés geracdes de autpue se diferenciam diante do
enfoque dado a utilizacdo das ferramentas de niagkedra a area social.

Richard Manoff, precursor da primeira geracéo, @wih em sua obra o uso de
meios massivos de comunicagdo como estratégiarmemal de marketing para a area
social. Para o autor, 0 uso dos meios de massaa(imigressa, radio e televisao),
utilizados com sucesso pelo marketing comerciaksipditaria a diminuicdo da
resisténcia dos profissionais da saude publicadjpal publico-adotante de sua época)
para a aplicacdo do marketing social. Para o a&utoquestionavel que o trabalho desta
geracado resultou em uma importante contribuicda paaumento da consciéncia dos
individuos sobre os problemas de salude associagdasomportamentos especificos e a
necessidade de mudanca de habitos. Neste periodersas campanhas foram
desenvolvidas por agéncias de fomento que finaagiaprojetos de saude publica,
como a UNICEF, o Banco Mundial e a Organizacéao Nalrath Saude.

No entanto, as técnicas de utilizacdo de meiosimmesde comunicacéo para a
area social comecaram a ser questionadas perastgiges de avaliagdo com 0s
publicos-alvo. Os resultados evidenciaram que elrde mudanca de comportamento
atingido era sempre menor que o nivel de informagdguirido pelos segmentos
sociais. Em suma, o aumento do nivel de conscag@zde um determinado grupo nao

resultava necessariamente na mudanca do seu cempotb. Esse tipo de



comportamento social é indicado pelo autor comodtsime da piramide invertida”,
como demonstrado na figura abaixo:

INFORMAGAO

CONHECIMENTO

COMPOR
TAMENTO

FIGURA 1 - Sindrome da piramide invertida

E também importante ressaltar que, assim como em®mnio mercado comercial,
as campanhas de massa tém impacto decrescengjapa propria piramide diminuira
de tamanho, em numero de individuos atingidos, @raxposicdo freqlente da
mensagem em continuas campanhas.

A comprovacdo das limitacbes desta primeira gerag@uduziu as novas
abordagens e estudos sobre as aplicacdes do mgrketi &rea social. A segunda
geracdo busca entdo detectar as deficiéncias duseitms propostos pela geracao
anterior e passa a oferecer subsidios para a a@@pl@do conceito de marketing e a
disponibilizar ferramentas para sua aplicacédo ea social. Segundo DIAS (2008) esta
ampliacdo dos limites do marketing é baseada enartigp de Kotler e Levy do final
dos anos 60, no qual sugerem uma nova dimensacapdisxiplina ao envolvé-la no
campo das idéias e das organizacdes sem finsilogaEssa nova dimensado é aceita
pela academia e se concretiza em uma publicac@mdeimero especial dmurnal of
Marketing especialmente dedicado ao estudo do papel deetiregkna mudanca social
e no meio ambiente. Em um dos artigos desse nurKetter e Zaltman langam um
primeiro conceito de marketing social, consideredmo a “... criacdo, implementacao
e o controle de programas idealizados para infiaema aceitacdo de idéias sociais que
envolvem consideracbes sobre planejamento de m®dytreco, comunicacao,
distribuicdo e pesquisa de marketing” DIAS (20085



A segunda geracdo promove uma critica profundaetsgdo ao uso exclusivo
dos meios de comunicagdo como estratégia de mudncamportamento. Para os
autores, esta estratégia era insipiente, pois ogpiéea apenas um dos elementos que
compdéem o marketing: a promocdo (publicidade), atelw de considerar as
necessidades dos clientes e consumidores para qaen@anhas fossem ajustadas a sua
realidade.

No entanto, o entendimento da necessidade deeggantodos os elementos do
composto do marketing para alcancar o sucesso deagéo social ndo seria suficiente
sem a inclusdo de uma série de outras ferrameatas a pesquisa mercadoldgica, o
planejamento, o gerenciamento estratégico, entraoferramentas.

A terceira geracdo do marketing social, apesar todada aos preceitos da
anterior, transfere profundas criticas em relacadaptacdo dos conceitos do marketing
comercial para o social. Segundo seus autores, rietitey social proposto ndo se
adapta a linguagem mais “legitima” ou “humana” dsahvolvimento social e muitos
desconfiam de que a aplicacdo de marketing em gqmag tem o Unico objetivo de
agregar valor aos produtos e servi¢os do setoagwide producéao.

Além disso € notorio para esta nova geracao que os conceatosgdketing social
da segunda geracao sado téo limitados quanto osndeifa, pois ndo estao vinculados a
execucao de politicas publicas e sociais mais gbrdes. Estes conceitos da segunda
geracao limitam-se a nocdo de adocao de comportamatitudes e praticas sociais,
adaptando as ferramentas, conceitos e estratégidares ao marketing comercial.
Como consequéncia mais evidente desta limitacda, eeénfase dada aos problemas
sociais, em contraposicdo ao desenvolvimento hunad@ngociedade, onde diversos
programas sociais estdo mais vinculados aos sehkepras do que a promocao de suas
causas. Para a nova geracao do marketing socjalpfissionais do marketing precisam
conhecer as politicas publicas e sociais que reggas areas de atuacdo, pois este
entendimento é pré-requisito para o sucesso dgugrahtervencdo na area social.

Neste contexto, para a criacdo de um vinculo aindas proximo das
motivacées sociais e do conceito de mercado seoilal énfase no bem-estar da
sociedade, SCHIAVO apud FONTES (2008, p.80), dafwaeketing social como: “... a
gestao estratégica do processo de introducéo @lagées sociais a partir da adocao de
conhecimentos, atitudes e praticas individuais ketivas orientadas por preceitos

éticos, fundamentados nos direitos humanos e atgistzcial”.



Com o entendimento e caracterizacdo dos concditeyenciadores do
marketing social é possivel identificar, em umadas vertentes, acdes que promovam
a consciéncia e a importancia da preservacao atabieln qual foram atribuidas
inimeras denominacdes como marketing ecoldgico,ketiag verde, marketing
ambiental, ecomarketing e marketing sustentavelag@ssas denominac¢des tém como
preocupacgado fundamental atender a ilimitada forgacdnsumo do mercado, sem
prejudicar o meio ambiente natural e, ao mesmo dentesenvolver acbes que
priorizem a equidade ambiental através da conszas@io do mercado, do setor publico
e da sociedade como um todo.

Em DIAS (2008) pode-se encontrar uma série de @sitque tentam sintetizar o
conceito de marketing ambiental. Para autores cBwlonsky e Peattie, recaem ao
marketing verde ou ambiental os mesmos postuladasatketing tradicional, com o
anico diferencial de que neste, os meios empregaa@satingir 0s objetivos devem ter
impacto minimo para 0 meio ambiente.

Numa outra abordagem, Welford direciona o markedimdpiental a um enfoque
ético que leva em consideracdo o contexto pelouugbroduto € produzido e colocado
no mercado. O autor refere-se ao marketing verdeanfornecimento de informacdes
sobre a utilizagdo do produto do modo mais efieieaiém de sua reutilizagéo,
reparacao, reciclagem e rejeicado do produto.

O proprio autor evidencia o papel mercantilista rdarketing ambiental ao
apresentar sua definicao:

s

“Marketing verde é um conjunto de politicas e ¢égms de

comunicacao (promoc¢do, publicidade e relactes gaglientre

outras) destinadas a obter uma vantagem comparata
diferenciagdo para os produtos ou servicos queeadea empresa
em relacdo as marcas concorrentes, conseguinde daedo

incrementar sua participagdo no mercado, consal@aseu

posicionamento competitivo.” DIAS (2008, p.75)

No levantamento dos autores citados € possiveluiogie apesar de ser uma
ramificagcdo do marketing social, o0 marketing amtailepode constituir-se também em
uma ferramenta de gestdo do marketing convenciqonahdo utilizado como elemento
de competividade para atingir objetivos atravésalsfacdo das necessidades e desejos
dos consumidores que incorporaram 0s principiosiartdds em seu consumo. Nesta
vertente de pensamento o setor privado determime@sssidades, desejos e interesses

do mercado-alvo, de modo a desenvolver produtossatisfacam o consumidor de



forma mais eficaz que a concorréncia, preservantleno-estar deste e da sociedade.
Para alguns autores, essa relacdo dicotdbmica destdr o marketing ambiental o
permanente papel de algoz da sociedade e daseelsgdiais.

Contudo, a discussdo sobre o papel de marketingo cderramenta
potencilizadora de a¢des de mercado foi brevermamedada no capitulo anterior, e
por ndo se constituir no objeto de analise proposste trabalho, assume-se entdo
apenas seu carater social como foco de estudo.

Outros autores focam seus esfor¢cos em difererdgatagia verde de marketing
verde. Neste caso, hd no primeiro a presenca deegatticos, morais e sociais que sédo
substituidos no segundo pelas forcas de mercade. defoque limita o marketing
ambiental apenas como a um instrumento fiscalizadis acbes do marketing
convencional como proposto em CAETANO (2008, p.3Viprketing verde é o
“...estudo dos aspectos positivos e negativos tilddaales de Marketing em relagédo a
poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotam@srecursos ndo renovaveis”.

No entanto, o marketing ecoldgico, baseado no ¢mscee sustentabilidade, vai
muito além de sua relacdo com o mercado. Ele smedeiom a construcdo e
manutencdo de relacionamentos entre os individwomeio ambiente social e natural.
Neste sentido, 0 marketing ecoldgico busca a censzacéo e aceitacdo de idéias com
0 objetivo de provocar quatro tipos distintos dedemgas - (1) cognitivas: através da
mudanca do nivel de compreensao, capacitando écplddotante para a difusdo do
conhecimento; (2) valores: com a mudanca de creuncatitude; (3) comportamento:
tentam conseguir que o individuo altere seu corapwhto e; (4) mudanca de agéo:
supde ativar um fato unico benéfico do ponto deasnbiental.

Para tanto, o marketing ecoldgico necessita de wexrq de profissionais com
obrigacbGes éticas maiores do que as de suas camémpque atuam no marketing
comercial conforme descreve ANDREASEN (2002). Sdgum autor, o objetivo deste
tipo de marketing ndo € a satisfacdo de intergesesoais, mas o de servir melhor ao
bem-estar coletivo e/ou individual e, neste casogomduta antiética reduziria a
possibilidade de atingir os resultados e motivasiadesconfianca publica. Os
profissionais de marketing social podem vir tamt&@ranfrentar muitas das questdes
éticas encontradas no marketing comercial, umagquezvisam influenciar a autonomia

do individuo consciente ou inconscientemente.



2.5.2.2 As definicdes do marketing mix social

Como ja exposto, marketing ndo pode ser considesgadmas sinbnimo de
promocédo (publicidade). Segundo o entendimento &g autores, a promogao €
apenas um dos quatro “Ps” que definem o mix de ataik tradicional. Desta forma,
alguns autores propdem quatro elementos que compdam de marketingProduct
Price, Promotiore Place.

Segundo FONTES (2008), o mix de marketing é a pas& o desenvolvimento
de qualquer estratégia de marketing. Assim, é sadesa analise do composto de
marketing e da situacdo externa denominada macbieats. Neste sentido, varios
autores tracam caracteristicas especificas deagfbicdo mix do marketing dentro de
um contexto social que, diferente do comercialoBstituido predominantemente de
elementos intangiveis, tais como: idéias, habiatisydes, crengas, mitos, principios,
valores, comportamentos, acdes, pratica e condutas.

KOTLER (1992) define produto social como idéias Kitipas a serem
“vendidas”. O autor considera que 0s objetos taigivomo 0 soro caseiro e 0
preservativo devem ser considerados como tecnaslapaiais e ndo produtos. Tais
tecnologias facilitam a adocdo de determinado cotap@nto, porém nao é o objeto a
ser adotado, mas, sim, a pratica. Deste modogcasltgias sociais constituem somente
um suporte fisico necesséario em determinado monpamtose obter a aceitacdo de uma
idéia ou causa social.

Também se faz necesséria a distincdo entre ositpdociais de base tangivel
(como o tratamento dos dependentes de heroina cetadama ou os dispositivos
anticoncepcionais para o planejamento familiar) sepoodutos de base intangivel
(alfabetizac&o, deixar de fumar e direitos humaposgexemplo).

Outra maneira de distinguir os produtos sociaisaémensuracdo de seus
objetivos de adocédo. Neste caso, 0 autor reladi@saprodutos-idéias (uma crenca,
uma atitude e um valor) e dois produtos-praticas éiravés de um ato Unico e outro
através de atos repetidos, como préticas paradediezconsumo de agua).



Crenca

Idéia Atitude
Valor
Produto social Prética-< Ato
Comportamento

Objeto Tangivel

FIGURA 2 - Esquema de produto de marketing social

Contudo, mesmo quando bem definido, a viabilizatgiam produto social nem
sempre é possivel. Para SINA (1999), para que dupwosocial seja viavel faz-se
necessario que os adotantes do programa sociansaijoe possuem um problema
genuino e que o produto possa oferecer uma bogdsojpara 0 mesmo. Para tanto,
pode ser necessaria a construcdo de interesse roecifoento de capacidade de
entendimento antes da ado¢cédo de uma campanha decagdd de comportamento.

“O processo consiste em identificar os atributdsereficios que
podem ajudar a posicionar o produto na mente dsurnidor, a
audiénciatarget Um atributo € um fato objetivo que descreve o
produto, enquanto um beneficio descreve o valooguansumidor
obtém da caracteristica referida. O produto devepssicionado
através da demonstracdo de seus beneficios emaaelac
concorréncia. No marketing social, a estratégianéeama” SINA
(1999, p.33).

Tendo como base a teoria apresentada, pode-sedferno caso da SAEGDjeto de
estudo deste trabalho, o produto social a ser ‘idefi@ a reducdo do consumo de agua
pelos municipes. No entanto ndo foi possivel ifieatio emprego de nenhum tipo de
tecnologia social com objetivo de facilitar a ag@&d'venda” de tal produto.

Também é possivel constatar que as acdes da SAE@osduem planejamento
adequado conforme a teoria estudada, uma vez quprigdizam a repeticdo de acdes
e, consequentemente, a viabilizacdo do intereasmpacitacdo dos adotantes.

O segundo elemento do marketing tradicional, quebém é incorporado ao
social, é o fator preco. Neste caso, 0 preco naadéerencia ao valor monetario de um
produto, muito menos, as condi¢cdes mercadologitague um produto ndo social deve

se submeter para coexistir no mercado. Nesta aussitelacdo, a teoria do marketing



ndo se aplica apenas a dimensdo econdmica impastanprcado mas, principalmente,
a outras dimensdes do comportamento humano corwtasis, sociais e morais.

O preco ou “valor social” tem importante papel paradocdo de um produto
social ja definido, uma vez que estabelece a reldgéta entre 0 comportamento e os
custos da adocao (prevendo-se que os beneficioseepre sdo tangiveis a curto ou
médio prazo). Segundo FONTES (2008), esta idémpéea no exemplo de programas
de educacdo com criancas em situacao de trabdtndiinNeste caso, o custo de uma
familia para incentivar uma crianca a frequentas@la pode estar relacionado apenas
aos beneficios em longo prazo, intangiveis a rea¢idlaquela unidade familiar.

O mesmo acontece com 0 preco pago pelo adotamést@mgir seu consumo de
agua. Como o problema apresentado nao é tangtvet@prazo, o adotante precisa ser
convencido de que ao reduzir seu tempo no banho-@star e higiene), armazenar
agua para reutilizacao (esforco fisico), entreasupropostas de redugdo de consumo
ele estara se resguardando de um problema futate.éE0 seu preco social a ser pago.
SINA (1999) ratifica esta definicdo de preco deproduto social ao afirmar que o fator
preco refere-se ao que a audiéncia tem que abor paga adotar o comportamento
esperado. Nestes termos, valores intangiveis canooisios emocionais também fazem
parte do preco a ser pago.

Para isso, € imprescindivel que os gestores p@béogolvidos em programas
sociais, antes de qualquer atividade, definam axogr tangiveis e intangiveis
associados a uma mudanca de comportamento, mimdazas custos sociais e
ampliando sua percepc¢ao de valores.

“Se o custo dos beneficios para uma pessoa forrmaiaue o
produto, tornando-o pouco atraente, é pouco prévgue seja
adotado o novo comportamento. Entretanto, se o ugpwoébr
percebido como tendo um excelente equilibrio ermusto e
beneficio, se o0 beneficio for ainda maior que o tagus
provavelmente a adocdo e a experimentacdo do rodut
acontecem” SINA (1999, p.33).

O ponto-de-venda consiste em mais um importantmezieo do composto
mercadoldgico. No marketing comercial, o ponto-dada refere-se ao local onde os
consumidores podem obter o produto. Por outro ladanarketing social o ponto-de-
venda passa a ser onde o comportamento esta disppaira seus adotantes. Neste
caso, a visdo de ponto-de-venda apenas como eatfidica € equivocada, pois muitas

vezes a propria capacitacdo dos individuos (midéigbres) resulta em impacto nas



atividades sociais. E o caso das intervencdes destes de salde publica que
aproximam a oferta dos produtos sociais as demaspesificas.

KOTLER (1992) questiona a existéncia de diverso®igide canais entre o0s
agentes de transformacao e seu publico adotargen&e o autor, € comum encontrar
programas sociais que se reportam as varias esfengmnizacdes antes de atingir seus
adotantes. Como consequéncia, para cada um dems&s,0 recurso do programa
passa a ser absorvido e quando chegam aos seamtadptos orcamentos ja estédo
comprometidos. Contudo, segundo FONTES (1998),aswgestores sociais trabalham
atualmente no sentido de criar canais diretos deilaliicdo de produtos sociais para
seus adotantes por meios de parcerias e aliangastégicas com instituicbes
executoras.

O quarto elemento do composto de marketing € a ggam ou como mais
conhecido no mercado, a comunicagao.

Como ja mencionado, esse elemento, devido a smanasibilidade, muitas
vezes é confundida como sindnimo de marketing. &pds ser uma parte importante
da disciplina como um todo, a comunicacdo apenabaltia com as relacbes
estabelecidas entre a mensagem do produto e ocpuatiotante. Sao varios 0s
mecanismos utilizados pela comunicacdo para atseyis objetivos como através da
publicidade, relagcbes publicas, promocbes, eventogrchandising, acdes de
entretenimento etc.

Contudo, conforme descreve FONTES (2008), o methotdo de entender as
estratégias da comunicacao € a inversdo da logeadefine as estratégias de ponto-de-
venda. Neste caso, a promocéo é constituida peti@dégias utilizadas para aproximar
a demanda da oferta de produtos sociais. Tal apepdo pode ser atingida com o
aumento de incentivos para adocao de um produtal sna adequacéo da linguagem e
na localizagdo de meios apropriados para o publem-escolhido.

Para DIAS (2008), a publicidade social deve aptasenformacdes relevantes,
considerando o contexto no qual o publico-adotaftuara a avaliagdo do produto
social e o conjunto de beneficios econémicos, amédig ou pessoais desejados.
Segundo o autor, no caso da publicidade ambiernpakséivel identificar dois tipos de
anuncios: substantivos e associativos.

Os substantivos proporcionam informacfes que penmé orientam a tomada
de decisdes individuais benéficas ao meio-ambieitavés da apresentacdo de

beneficios concretos e tangiveis de tais interven@d mudancas de comportamento.



O anuncio abaixo é um bom exemplo de anuncio sufbstaveiculado pelo setor

publico. A fim de promover o plantio de arvores manicipio, a Prefeitura de Porto
Alegre lancou uma campanha de midia impressa toeala frase-chave: “Isso sim que
€ criar raizes numa cidade”. A associacdo da frhaee com a imagem de uma
pequena muda de arvore sendo abracada por folhama@rvore maior sugere a idéia
de cooperativismo e favorece o engajamento dosi@atapara a adog¢ao da campanha.

Isso sim que € criar
raizes numa cidade.

Prefeitura de

Adote uma dnvore. PORTO
Figue responsével pelos culdados de uma muda de drvore olaatada pefa Secretaria Municipal do Meia Ambiente e ajude 2
promover a arbarizacin & praservagao ambigatal da possa citade. Acesse www.portualegress.gov.bi/smane inferme-se. E i

FIGURA 3 - Exemplo de anuncio publicitario subsiamt

Os anuncios associativos buscam uma melhor avaliagiporativa das
instituicdes, sejam privadas ou nao, estabelecenun fachada de respeito ambiental
que influencie a avaliagdo dos produtos da mesmexdplo abaixo figura-se como
um anuncio associativo pois tem como objetivo imf@r a populacdo de que a obra
desenvolvida pelo setor publico, no caso o Rodoaaalidade de Sdo Paulo, ndo esta
gerando impacto ambiental. Desta forma, o Goveauwifla além de informar a acéo e,
indiretamente, a obra publica, também associareagam com a preservac¢do do meio

ambiente.



FIGURA 4 - Exemplo de anudncio publicitario assdemt

GIACOMINI (2004), no entanto, propde que a catexpy@o da abordagem
publicitaria seja dividida em cinco tipos, segursgno contexto: (1) Denunciativa: para
denunciar danos ou crimes contra a natureza; (gpjgdora: para obter associados,
voluntarios ou contribuicdes; (3) Vendedora: pagader produtos e servicos verdes;
(4) Institucional: para incrementar a reputacdcanizacional e (5) Ecossustentavel:
para gerar relacionamento com o publico-adotantaufOr ressalta que as tipologias
apresentadas podem ser hibridas e ocorrer simaiteere em uma mesma campanha.

Como exposto nos exemplos abaixo, € notdrio quemmese tratando de
entidades governamentais, as politicas publicapsgriam da comunicagdo em todas
as categorias de abordagem propostas pelo autete entexto, € possivel perceber
que a comunicacao ambiental do setor publico éaggela mesma linha de conduta do

setor privado ou do 3° Setor. Mesmo que os objefivais sejam distintos.



FIGURA 5 - Exemplo de anuncio publicitario vendedorsetor piblico

FIGURA 6 - Exemplo de andncio publicitario vendedorsetor privado



FIGURA 7 - Exemplo de anlncio publicitario vendedor3° setor

KOTLER (1992) relaciona cinco fatores prepondemnpara a tomada de
decisfes estratégicas que tangem um projeto dertoagéo socioambiental, sao eles:

1. Estabelecer os objetivos de comunicacao
E fundamental determinar os objetivos da comunacfartir dos objetivos da
mudancga social. Se o objetivo da mudanca for onarado, o da comunicacao
sera promover a conscientizacao, a lembranca fesiodéa produto.

2. A mensagem da comunicacao
E necessario transmitir a idéia de que o produtdakdem como objetivo
satisfazer as necessidades do publico-adotantea Ranto, segundo
GIACOMINI (2004), o discurso publicitario tem ewl@a adotar mensagens
diretas e chocantes, pois podem inibir a recepmtdaed Para o autor, as pessoas
nao gostam que lhes digam o que é certo ou ermads, municiados de
argumentos e informacgdes, podem utilizar esse conbkato para moldar seu
juizo a uma mudanca ou incorporacao de atitudespidientais.

3. Como informar ou persuadir
Existem trés formas de execucdo de uma mensagenode que esta atraia a
atencdo e seja convincente: a execucao racionaicienal e a execugdo com

elementos ndo verbais. Para KOTLER (1992), espess tde elementos séo,



muitas vezes, mais influentes que os verbais msrrssao da mensagem. Sao

exemplos de elementos ndo verbais na comunicaggwessédo da voz,

expressodes faciais, movimentos do corpo, olhosardiga espacial e aparéncia
fisica.
4. Onde informar e persuadir

A sele¢cdo dos melhores meios para a conducao deegesn é fator crucial para

atingir os objetivos de comunicacdo de uma campadbatudo, a midia tem o

poder de reforcar ou enfraguecer uma mensagem.rMegioder da midia

apenas pelo seu alcance ou frequiéncia sem avaliangactos informativos ou
persuasivos do meio adotado pode fadar uma campgantz ao fracasso.
5. Quando informar e persuadir

A escolha do momento certo de comunicar tem cometieb sincronizar a

transmissdo da mensagem com a etapa proposta ides edes adotantes.

Segundo GIACOMINI (2004), o planejamento de comagé@m deve priorizar a

intensidade da veiculagcdo das pecas publicitagegando que a campanha

passe a sensacao de casuismo ao publico-adotante.

Também como ja visto nos capitulos anteriores,naucicacdo, principalmente
através das ferramentas da publicidade, nem segogeede credibilidade pela opinido
publica. Neste caso, ndo basta a publicidade setdmmica e eticamente. A interacao
positiva com outros componentes sociais e mercgohol® € fundamental para a crenca
do publico adotante nos postulados ecoldgicos swapdes do anunciante. Além disso,
0 meio ambiente é apenas uma das varias preocupacpeoridades do cidaddo. A
mudanca de comportamento ou aquisicdo de prodwtodey € uma decisdo que
depende de varios fatores como condi¢cdo econésuocal, educacional e, desta forma,
nem sempre a publicidade pode ser responsavelspelsso ou pelo fracasso de uma
acao de marketing ambiental.

Os quatro “Ps” descritos representam o conjuniidi@nal de marketing mix.
Contudo, alguns autores sugerem a inclusdo deslgutnos “Ps” no mix de marketing
social. Dentre os varios sugeridos, dois desta@Gmemo principais na maioria das
obras: publico-adotante e pessoal.

No eixo central de qualquer acdo de mudanca sesidlo os individuos, 0s
grupos ou populacbes que serdo o0s consumidorespomutos da campanha,

conhecidos como publico-adotante ou publico-alvo.



“Eles sdo chamados de adotantes escolhidos com@aigue eles
sdo as pessoas especificas cuja aceitacdo e adioedn produto
social ira satisfazer os objetivos da campanha. é&®rre quer o
produto social seja idéias, praticas ou servic@saystentem a sua
adocdo, quer venha ele acompanhado de um itemvéhngi
instrumental para um comportamento de ado¢ao” (KER'[1992,
p.93).

Segundo FONTES (2008), assim como no marketing woahe o publico-
adotante nunca foi considerado um dos “Ps” do ntiaksocial. O motivo tem origem
nas estratégias de segmentacdo do mercado quelgrece desenvolvimento de um
plano de marketing. Neste caso, a segmentacaoaimaspa que possibilita a definicao
de uma estratégia de marketing mix adequada e tarpbésibilita a identificacdo dos
quatro “Ps” do marketing.

Entretanto, € comum observar acdes sociais em gsegmento representa
apenas a populagcédo que se anseia beneficiar.dsssignifica que esta populagéo pode
ser considerada o publico-adotante da campanhatdevencdo social. No caso do
trabalho infantil, muitos projetos focam seus agfsrapenas em denunciar as condi¢des
das criancas trabalhadoras. Contudo, o publiccaatlwtque necessita mudar seu
comportamento € o causador da situacdo, no casmpregador. Deste modo, o
publico-adotante da campanha tem um perfil diferelaiguele definido na segmentacao
do mercado.

Os fatores descritos ndo impedem que em determimddevencdo de um
programa social, o segmento de mercado definida tsanbém caracterizado como
publico-adotante. Isso pode ser observado faciknemt acdes sociais com ampla
segmentacdo de mercado e produto social intangtwelo na conscientizacdo para
preservacdo do meio ambiente ou na reducao domensuwndial de agua.

Segundo DIAS (2008), o consumidor social deve sensiderado um
participante ativo nos processos de mudanca. Atemd® de uma relagdo entre o
adotante e o interventor social é sadia em todastagsas de desenvolvimento do
programa para se medir o nivel de estimulo da sméal.

A andlise do comportamento dos adotantes escolhidoso alvo é fator
circunstancial para influenciar e modificar as édée as praticas de determinados
grupos de pessoas. Conseguir que o publico adadedéra significa que este também
adotou ou modificou uma crencga, uma atitude ou aloryv

Um adotante escolhido como alvo aceita como crengando diz:
“Acho que fumar é perigoso para minha salde.” Egemca
transforma-se em atitude quando ele diz: “Acho dumar é



perigoso para minha salude e gostaria de parar rdarfuEssa
atitude, por sua vez, passa a ser um valor quarfdmante diz:
“Acho que fumar é perigoso para a salde de todded@s os
fumantes deveriam parar de fumar.” KOTLER (19924p.

Em seu trabalho, KOTLER (1992), identifica quatrod®elos diferentes de como
os adotantes podem ser levados a decisdo final dd¢arauma idéia ou um
comportamento e trés elementos determinantes padesencadeamento de tais
comportamentos. Estes dados servirdo para esthoatomo base de andlise da forga
de intervencéo social das acbes da SAEC no caputulo

Modelos de adoc¢éao de idéia ou de comportamento:

1. Adocao do “aprender-sentir-fazer”

Nesta seqliéncia, é necessario o aprendizado pataripp atitude diante do

produto social. Inicialmente os adotantes sdo ¢entzados, para depois serem

levados ao interesse pela inovacdo e, por fim, perenenta-la e a adota-la.

Entretanto, a concentragdo na conscientizacao erex@a nem sempre tem

obtido éxito completo. A maioria das intervencdesrap a mudanca de

comportamento de economia de agua segue esta seqidéradocdo e pode-se
verificar que nem sempre, o “aprender” resulta tamer”.
2. Adocéo do “fazer-sentir-aprender”

Neste processo, 0 publico-alvo primeiro adota uchéiai ou pratica como

experiéncia; depois muda suas atitudes em decar&ac experiéncia para,

enfim, tomar uma atitude, rumo ao aprendizado.
3. Adocéo do “aprender-fazer-sentir”

Neste tipo de adocéo, as idéias e praticas saciswedas pelos adotantes com

base na sua proximidade com elas, muitas vezdstifas através da repeticéo

da comunicacdo em massa. No geral, os adotantedon@aram qualquer
atitude em relacdo as idéias, mas se estiverem ram situacdo na qual
necessitem fazer uma escolha, irdo escolher o fw@dgial mesmo sem grande
envolvimento com ele para depois mudar sua atitad® a experiéncia seja
satisfatoria.

4. Adocéo “por multiplos caminhos”

Este processo sintetiza os demais modelos, poisidbss nas distingoes

conceituais entre crenca ou cognicdo (o efeito elager”), afeto (o efeito

“sentir”) e volicdo (o efeito “fazer”). Um adotan&scolhido como alvo pode



reagir com uma crenga de ordem inferior ou de ordeperior ou com outro
efeito.
Elementos determinantes para desencadear o0s tr@spooentes do
comportamento de adocédo: aprender, fazer e sentir.
1. Determinantes do efeito “aprender”
O aprendizado acontece em fungao dos tipos desfoetelados que os adotantes
utilizam para tomar decisdes. No caso, existemtipés de fontes importantes
de informacado: (1) fontes pessoais, (2) fontes pessoais e (3) a propria
experiéncia de adocdo. Outro fator determinantegtendizado € escolher e
avaliar o momento oportuno em que os adotantestieee expostos em cada
etapa do processo de ado¢cdo bem como os critépimsessos de avaliacdo dos
produtos sociais. Por ultimo, mas ndo menos imptaiavale salientar a
importancia da motivagdo gerada pela campanha Ispaiga instigar os
adotantes a aprender.
2. Determinantes do efeito “sentir”
Algumas influéncias desencadeiam o estado de t%ante pode resultar em
atitudes por meio dos adotantes. Entre elas podstsze (1) a crenca nos
resultados da acgéao, (2) a influéncia da tomadacéa por tentativa e as (3)
forcas motivadoras que influenciam o efeito doisestto.
3. Determinantes do efeito “fazer”
S&o duas as formas de adocgéao pelo fazer: poritengapor compromisso. Os
adotantes podem fazer uma acdo por tentativa demidoecessidade de
administrar um risco aparente ou devido a seu paromlvimento com o
produto social oferecido. O “fazer” por experiéndi@nota a necessidade de
confianca por meio dos adotantes para se convencemlotar a nova idéia ou
postura. Quando os adotantes acreditam no prodaoial,sgostam de sua adogao
e continuam acreditando na idéia e, provavelmeditgjlguem-no a outras
pessoas, tem-se a ado¢&do por Compromisso.
Por fim, o ultimo elemento do componente de mangetstudado neste trabalho
é o fator pessoal. A capacitacdo de pessoal ewlokin um determinado programa €&
fundamental para o sucesso do mesmo. Uma equipdrberada deve ser considerada
como uma decisao estratégica para a alavancagemteagencdes sociais. “Como ha

diversas condicionantes que podem influenciar rgd@u de um produto social, uma



equipe deve ser preparada para melhor respondsituagdes inusitadas” (FONTES
2008, p.75).

Os comunicadores pessoais assumem uma variedadeames em uma
campanha de mudanca social, incluindo como motresd@esquisadores, mediadores,
trabalhadores do campo, voluntarios, profissionaiecrutadores, educadores,
conselheiros, missionarios, trabalhadores em extem@ssistentes sociais, prestadores e
fornecedores de servicos.

Ha também o trabalho dos formadores de opinido sfie as pessoas de
influéncia em determinados grupos sociais (lidezbgiosos, presidentes de sindicatos,
lideres de bairro, autoridades) além do importpagel social da midia.

Basta observar que a tematica ambiental passow@aiogrande destaque na
midia nos ultimos anos, seja no noticiario cotidiamu em programas e veiculos
tematicos ou, ainda, abordada pela publicidade ieutegla na préopria midia. “A
participacdo crescente dos cidadaos, conscienszaolouma midia ecoldgica cada vez
mais influente, torna imperativa ao Poder Publicecducdo de problemas antes
relegados a segundo plano.” DIAS (2008, p.80).

A imprensa, através do incessante trabalho dertivwiadetém grande
credibilidade perante a opinido publica. Como reflegrupos ambientais desenvolvem
as estratégias operacionais de suas acdes com aol@eura jornalistica e intenso
trabalho de assessoria de imprensa. Entretantocauéa pecolégica nem sempre €
preponderante na redacao de um jornal impress@ aundtelejornal, ja que a tematica
nao envolve circunstancias emergenciais. ConforrfdGUEIRO (2008), numa
sociedade imediatista, o que vai acontecer dagulgamas décadas, como o
aquecimento global, tem cada vez menos importégieomparado a outros assuntos
que tém apelo factual e respondem aos interessadiatistas de quem consome a
noticia. Além disso, segundo o autor, a avalanaeénfbrmaces sobre um mesmo
assunto perturba a capacidade de a populagdomdisqera entender o todo com um
olhar sobre aquilo que é essencial e, neste qagménta-se a comunicacao.

Além da imprensa, a industria do entretenimentodlas, futebol, programas
infantis, religiosos etc.) tem grande capacidadedifiessdo de idéias ambientais ao
agregar as praticas as situacdes cotidianas daamdde varios niveis culturais e
sociais. ‘Praticas de reciclagem e consumo responsavel paderincorporar-se

espontaneamente na dramatizacdo e nos conteddagiejium dos papéis dos meios de
comunicacao é difundir os direitos de cidadanidA@OMINI FILHO (2004, p.167)



Paralelo ao trabalho desempenhado pelos prinapaies da causa ambiental —
empresas, ONGs e o Estado — a midia, em conjumpea@ducacdo e o marketing
ambiental, constitui o principal mecanismo de guai@ a sistematizacédo de acdes pro-
ativas ambientais. A soma das ac¢des destes atmi@ssscontribui gradativamente para
a formacdo da consciéncia ambiental do cidaddo comuem médio prazo, pode
interferir na sua qualidade de vida e da sua codaie.

2.5.3 Pesquisa e planejamento de marketing

A pesquisa de mercado é uma das principais fertasmepara colher
informacdes que atendam o desenvolvimento do @arejto e execucdo da campanha
social, bem como a satisfacdo dos adotantes. &&@ b bom desempenho da pesquisa
€ concomitante & segmentacao geografica e popnécioois quanto mais proxima a
pesquisa estiver de sua demanda especifica, ma®snces de sucesso da acao.

A pesquisa deve contribuir, através da coleta fbernmacdes, para a definicdo de
estratégicas definidas no marketing mix. Vale lémsgue o segmento nem sempre
corresponde ao publico-alvo escolhido para o dedeinvento do plano de marketing
social. Nestes casos, a pesquisa devera tambéan ta@erfis dos diversos publicos
adotantes (primario, secundario e terciario).

Segundo ANDREASEN (2002, p.157), vale ressaltareaessidade de um
comportamento ético em relacdo a atuacdo dos pimfas do marketing a respeito da
integridade das pesquisas em todas as suas fadets, @nalise e interpretacdo dos
dados:

“Nas pesquisas de marketing ha, por exemplo, geesidespeito
da integridade das pesquisas no que diz respeibteta, analise e
interpretacdo de dados. Na selegcdo do mercado, eb&sods
tomadas a respeito de quem ns&rd alvo das campanhas de
marketing, de forma que produtos e servicos podemmagados a
alguns segmentos (as vezes mencionando como ‘@UrOCa
redlining’). A politica dos produtos pode incluieasdes sobre a
seguranca de um produto. As decisdes referentescagppodem
envolver questdes de justica (por exemplo, o predeoum
medicamento que vise salvar vidas). As decisbesadal podem
envolver o abuso de poder por parte de um carghmediario em
relacdo a outro. As vendas pessoais podem apreséatdes sem
escrupulos com margens para solicitacbes de subdEn@
propaganda pode ser enganosa’.



A elaboracdo de um plano de marketing é fundameata o desenvolvimento
estratégico de qualquer campanha, pois permitengaree monitorar os objetivos a
serem alcancados pela acdo social. Sua concepctio gealmente da observacao,
atraveés de pesquisas de comportamento e opinia@gsmtes de mudanca sobre o nivel
de necessidade do produto social. Segundo FONTESB (p.103):

“... esse nivel de necessidade sera entdo corfimctam o nivel
de demanda, auxiliando na definicdo das princifp@ias de uma
nova iniciativa de promoc¢ado de comportamentosagjéervicos,
geracdo de capital social, fortalecimento de bediligps ou
disseminacdes de tecnologias sociais”.

O autor destaca que o programa de marketing steva ser monitorado fase a
fase para garantir o sucesso das intervencoes. diksu, faz-se necessaria a adocao de
analises criteriosas sobre as formas de justificainvestimento social para que sejam
vinculadas a capacidade do investimento de oferecea transformacdo para a
sociedade. Assim, é possivel evitar suspeitas olger@ncia e resultados meramente
assistencialistas.

Outro problema latente entre os agentes de mudgquegode ser relacionado a
falta de um bom planejamento, esta relacionado istantiamento por parte dos
programas da demanda de servico. Diferente do mvagkeomercial, em que o
aumento da demanda é festejado, no marketing sac@démanda € simplesmente
desestimulada, pois geralmente os projetos tramaff@alimite de seus recursos. Neste
caso, o correto gerenciamento de um plano de niagkebssibilita diversas alternativas
que podem ser aplicadas no desenvolvimento de medsitos sociais que atenderiam
nao apenas a demanda latente de servigos, mas totaunidade.

A metodologia proposta para o planejamento e g&erento de acbes de
marketing social pode ser dividida em cinco etagetintas, conforme FONTES
(2008):

1. Anédlise

Somente pela analise é possivel diagnosticar $&no pde marketing social tera

condicdes de atingir seus objetivos com seu publimiante. A anélise também

traz a tona a vinculagéo real dos agentes de madamg a politica social que se
pretende promover. Nesta etapa, € fundamental gueompeténcias sociais

estejam preparadas para a conducéo e avaliaca&sdeigas comportamentais e

pré-testes para validar as intervencdes a sereemvasidas.

2. Concepcéo do programa



A proxima etapa consiste no desenvolvimento detégfias de comunicacao e
mobilizac&o social para a definicdo do marketing que um programa social se
propbe a promover com a populacdo de adotantesiBispe Para isso, 0s
interventores sociais necessitam adquirir domimbres 0 ambiente da acéo
social oferecida, aproximando o gestor social dgedamanda e ampliando o seu
grau de confianca para os adotantes, o qual podiitngr também para a
geracao de capital social.

Os elementos de avaliacdo citados permitem o dstainento dos objetivos de
marketing do programa especifico, mensuraveisgveis para o produto social
gue sera oferecido. KOTLER (1992) evidencia os ammeptes estratégicos que
possibilitam a combinacdo de métodos e instrumgrdioa a campanha atingir
seus objetivos: segmentacdo dos adotantes escolbanoo alvo, definicdo do
complexo de marketing social e o orgamento dismbnpara execucdo das
diversas fases da campanha de mudancga social.

Contudo, € necessario mensurar corretamente odperde execucdo para
avaliacdo dos objetivos da campanha, pois, segudthS (2008), os
comportamentos almejados sdo de natureza sociaimesempre oferecem o0s
beneficios gerados pela mudanca de comportamentougtm prazo. Para o
autor, o planejamento do marketing social devenegeado na continuacédo dos
programas sociais e ndo nas acdes de curto prdmtando-se uma visédo
estratégica e nao tatica de marketing social.

Comunicagéo e mobilizagéo social

Nesta etapa, a familiaridade do gestor social cenpaencialidades de cada
meio de comunicacdo para a mobilizacdo dos adstantem dos primeiros
passos para a elaboracdo das estratégias promeci@sameios selecionados
podem ser os mais diversos possiveis, jA que n@&ieexma regra que
condicione 0 meio para o0 adotante, pois varios réatopodem exercer
interferéncias na comunicacao.

As estratégias de comunicacdo devem ser compledanfzor estratégias de
mobilizac&o social para possibilitar o engajamel@diderancas e representantes
do publico-adotante no processo de transformagémalsoOutro aspecto
importante de mobilizacéo esta relacionado coneatificacdo de distribuidores
do novo produto social que podem compor uma redeéd de parcerias com o

setor publico, privado e 3° setor.



4. Gestao do programa
Para a gestdo efetiva do programa € necessarisegag§o de gestores com
conhecimentos administrativos e com compreensaddaadgs atividades, dos
processos e das estratégias de comunicacdo québilgess uma visédo
sistémica do desenvolvimento das intervencdes. PAQNTES (2008), a visdo
unilateral pode comprometer a qualidade do trabglbcs existe uma série de
variaveis que podem interferir e limitar o impad® acdo. O mercado social
precisa trabalhar como uma unidade celular e n&cafguica, em que as
estruturas funcionais transitem, interajam e sdcudeim para que as
interferéncias externas ao ambito técnico ndo ocaugeejuizos a suas
intervencodes.
5. Avaliacéo de impacto

As avaliagbes de impacto ndo sédo importantes agErasmensurar 0 Sucesso
ou o fracasso de um programa. Sdo também fundaimqrdea analise de
solucbes e problemas que ocorreram no desenvoltonmen programa. Neste
processo faz-se necessario avaliar o nivel de e8ieculas atividades do
programa em comparagao com 0s objetivos estabegecid
KOTLER (2002) apresenta alguns fatores que podggticax o fracasso de uma
acao de marketing social:

Ignorantes cronicos avessos a causa,

Reacdo negativa a apelos desagradaveis;

Mobilizacdo social que exige insercdo em nuclegaifazionais diferentes

ou que demande tempo adicional para a acao;

Mecanismos de interlocucéo burocratizados;

N&o reconhecimento de que a adesdo ou contriblge@o necessaria,

contestando o0 mérito da causa e dos meios;

Reacao a informacdes novas em fungao de interpagésilares;

Reacao negativa as mensagens fortes, advertindmeacando o receptor;

Distanciamento entre o conteldo da mensagem etaedague geram a

mobilizagdo através da utilizacdo de meios inajedps ou na defasagem

dos valores da comunicacdo com o publico-adotante;

Falta de adeséo de outros componentes sociais;

Baixa credibilidade da instituicdo ou campanha.



No capitulo V desta dissertagdo haverd o cruzamelsto metodologia
apresentada com os dados da pesquisa de campo a&saamrevistas realizadas com o
objetivo de auxiliar a avaliacdo e mensuracao dssltados das acdes da SAEC para a

comunidade.

2.5.4 Marketing Social no Setor Publico

Segundo SANT’ANNA (1998), a funcdo do marketing setor publico € a de
comunicar a populacdo o que a administracdo pubksaja fazer ou ja esta fazendo,
além de colher informacdes que tragam subsidias tpagar uma linha administrativa
que atenda as reivindicacdes da populacéo. Panton a relacdo estabelecida entre a
opinido publica e os governantes através da comgéic € um dos pilares da
democracia moderna. Assim, prestar contas a pdpulde seus atos e estimular o
engajamento desta nas politicas adotadas é deueddeyoverno que busque exercer
uma administracdo transparente, em que a satisgidem-estar do individuo sdo

objetos da agéo do Estado.

“Atingindo os cidadaos, enquanto individuos de wolktividade,
processa-se a comunicagdo Estado/povo e povo/Estguotir de
uma politica de acdo social construida sobre aadenpopular,
planejada e tracada com base nos caminhos quenbusdzem
comum. A execugdo desta politica exige processoio nfaem
estruturados de comunicacdo. Seja para captaciies dasseios,
seja para corrigir eventuais desvios de rota, paja comunicar
acOes de incentivo e evolugdo social ou, simplewmmeairestar
contas da administracdo, submetendo-a a aprediacsociedade.”
SANT'ANNA (1998, p.71)

Para REGO (1985) a comunicacgio publica é uma ridadsssocial. E 0 meio
pelo qual os segmentos sociais tomam conhecime#@cbes do governo e, por seu
intermédio, transmitem aos governantes suas expast@ desejos. E uma via de duas
maos onde os atores envolvidos (governo e popylagigerenciam e se relacionam.
Segundo o autor, deve-se entender como comunigagidlica a vasta rede formal
criada e organizada no interior das organizacoesrgamentais com objetivo de levar
a opinido publica fatos e informacdes de significagara a esfera publica.

Contudo, devido ao meio onde se estabelecem agbesladeste tipo de
marketing, perpetua certa confusdo se o marketiugals desenvolvido pelo setor
publico tem finalidades realmente sociais ou figggasimplesmente como marketing
eleitoral. Segundo MANHANELLI (2004), o marketindeioral diferencia-se do



marketing social em uma administracdo publica, p@rseu objetiveé simplesmente o
de convencer o eleitorado a votar neste ou naqgeehelidato. Desta forma, sao
estratégias diferentes de marketing que podemedstady futuras conexdes dependendo
de conjunturas politicas, mas ndo podem ser caaside como sinénimos.
Em KOTLER (2008), o autor destaca o papel do mamgata gestdo publica
como a melhor plataforma de planejamento para atedsl necessidades do cidadao e
entregar-lhe resultados reais. Os governos quendasem seus programas de
marketing centrados no cidadao propiciam a utiivage servicos de forma mais agil,
eficiente e justa para a populagdo como um todoTlKER (2008, p.208) evidencia
como o marketing social pode ser aplicado por uestag publica para beneficiar a
comunidade: “...persuadindo os cidadaos a pradicauntariado, a serem mentores, a
permanecerem na escola, a serem pais, a votarjremese em um programa de
vigilancia de bairro ou a se alistarem como doalde=6rgdos”. O autor explora em seu
trabalho alguns principios que pautam uma campsmtial no setor publico:
1. Reaproveitamento de campanhas de sucesso
O setor publico, diferente do setor privado, poel@gropriar ou aprender com
campanhas de outras agéncias do setor para desmmegbes j4 testadas e
avaliadas pela populagdo. Uma campanha de arb@oizapana bem-sucedida,
aplicada em determinada localidade, pode servir ocdrmase para outra
localidade, mesmo que precise sofrer algumas agfsgsala realidade local em
seu mix de marketing. A investigacdo das acOes ad&keting ambiental em
agéncias do setor publico de todo o pais e do méndu grande investimento,
ja que os beneficios podem ser substanciais, mimua identificacdo dos pontos
positivos e negativos, 0 acesso a pesquisa queedeie a campanha, além de
planejamento eficaz de midia e possiveis estraégaeducao de custo.
2. ldentificacdo do mercado-alvo mais preparadogra acao
Tendo como premissa a dificuldade de alocacdo deses para acdes sociais,
os esforcos do setor publico devem ser destinadopeasoas com maior
propensado a aceitar a mudanca de determinado ctamnto. Para tanto, faz-
se necessario analisar o estagio de discernimeset® gpublico-adotante tem de
determinado produto social. ANDREASEN apud KOTLER(8) propde a
existéncia de quatro estagios de propensao a madanqdividuo:
Pré-contemplacdo -Estagio em que o individuo ndo tem intencdo de

mudar o comportamento e muitas vezes até mesmmigraroblema.



Contemplacao - Estagio em que o individuo comeca a identificar o
problema social e desperta para a mudanca.

Preparacédo/Acao -Estagio em que o individuo decide tomar alguma
atitude pro-ativa em beneficio ao problema social.

Manutencgdo - Neste estagio o individuo j& esta se desempenhd@do

modo regular no comportamento desejado.

FIGURA 8 - Exemplo de reaproveitamento de campaaina o setor publico

3. Promocéao de comportamentos singulares, simplesexequiveis
Uma vez que a acdo deve ser direcionada ao puddictante mais preparado
para recebé-la, ndo é necessario grande investintentempo nem dinheiro
para convencé-lo de que devem fazer algo. Ele® egiénas esperando por
clareza nas instrucdes transmitidas e, neste gaanio mais simples a solucao
mais facil e imediato sera seu efeito. No casoedaigdo do consumo de agua
dos municipes, a mudanca de comportamento apessimgées e exequivel,
exige que o cidadao deixe para tras habitos simgplastidianos como fechar a
torneira até habitos ligados ao comodismo comoatrégua de piscinas ou
utilizar diariamente a banheira (principalmente wéssses mais abastadas).
Somado a estes fatores, o custo da agua é relativarbaixo, mesmo para as

populacdes mais carentes. Pelos resultados obedgsincipalmente pela



percepcdo obtida durante a pesquisa de campo, stvglosonsiderar que a
banalizacdo da 4gua como produto intensifica a ttcritério para seu uso.
Identificacéo e remocao de barreiras

S&o inumeros 0s motivos que levam os individucsregber que ndo querem ou
nao podem ter o comportamento esperado pela acamadketing. Esses
motivos (barreiras) devem ser identificados e redas/para que os individuos
possam interagir com a campanha. ISso ocorre meatass por meio da propria
publicidade ou da inclusdo de uma tecnologia s@omaiplementar & agdo como,
por exemplo, a distribuicdo de ampulhetas de choggira marcar o tempo ou a
distribuicdo de mudas de arvores nativas em bagaosntes ndo arborizados.
Como citado acima, a adocdo de politicas publicass mriteriosas quanto ao
preco e a utilizacdo da agua seria a primeira ioaree ser transposta para o
sucesso das agdes ambientais.

Transposi¢ado dos beneficios reais da acdo para cegente

Alguns programas sociais, como € o caso da maiagaacdes ambientais com
objetivos macro (reducao do efeito estufa ou o wmwsconsciente de agua, por
exemplo), ndo apresentam beneficios imediatosueisgpara a populagéo, fato
gue os tornam distantes da percepc¢do do publictaago A transposicdo dos
beneficios para o presente, seja por meio da e@locageja através da
identificacdo e transposicdo de barreiras, € umfatoses decisivos na adocao
de novas praticas.

Enfatizagéo dos custos de comportamentos concorrest

Figura como concorréncia no marketing social o caapnento que o publico-
adotante tem ou prefere ter ao invés daquilo qagda gostaria que tivesse. A
identificacdo do comportamento concorrente permigasurar qual o custo que
a adesao ao comportamento desejado pode repregerdar individuo. Como o
cancer em funcao do cigarro ou a falta de agua aammseqiéncia do consumo
e desperdicio abusivo.

Utilizacdo de canais de midia no momento da tomadbe decisdes

Conseguir entrar em contato com o publico-adotantenomento em que ele
tomara sua decisdo entre o comportamento desejadooacorrente pode ser
decisivo para influenciar a escolha de adocao.sksteais de impacto podem
ser 0s mais variados possiveis como placas digpestacruzamentos de grande

fluxo, alertando sobre o nimero de acidentes ral,lot mensagens em bueiros



lembrando aos cidaddos que aquilo que estdo peefdgar ird diretamente para

rios e riachos da cidade.

No capitulo IV se podera constatar que os canamid& utilizados pela SAEC

nem sempre se comunicaram diretamente com seu cpubfato que,

consequentemente, inibiu a projecao e o sucessacdas.
8. Utilizag&o de lembretes

Um lembrete no marketing social ambiental tem adionde aviso. Esta tatica

nao tem objetivo de alterar um habito, mas, simplar o publico-adotante da

campanha de se engajar em um comportamento queoangnte ja havia
decidido ter. O lembrete ajuda a eliminar uma daxipais barreiras humanas:

0 esquecimento. Lembretes sdo geralmente compdstasensagens simples

gue podem assumir inumeras formas: um adesivo addoginto a monitores de

computador lembrando o usuério que o desligue quaéd estiver usando; um
ima de geladeira advertindo sobre o consumo de dgtente a lavagem de
louca.

Contudo, apesar de todos os principios apresentg@dma que o marketing
publico consiga irradiar mudancas faz-se necessata comprometimento por parte
do gestor publico e profissionalismo de quem vaicesar o trabalho. E, assim como
qualquer acdo de marketing, depende também desds/enstrumentos para ser
impetrado com sucesso: parcerias estratégicas atnwsaetores sociais, comunicacao
em massa, eventos, pesquisa mercadolégica, asaedsamprensa etc. ANTONIOSI
(2005)

Como ja exposto no capitulo 2.1, a formacédo deepas estratégicas entre o
setor publico e os diversos setores sociais é foadtal para operacionalizacdo e
sucesso de grande parte das intervencdes sociaéiadchave € descobrir e conquistar
0s melhores parceiros para fazer com que as in&sabu necessidades do setor publico
acontecam.

Segundo KOTLER (2008), as parcerias estratégica® en setor publico e
privado mostram sinais de crescimento nos ultimmms.aAo0 mesmo tempo, cada vez
mais as corporagdes denotam extremo conhecimeptofigssionalismo na tomada de
decisbes para a escolha de seus parceiros e irasiaselecionando apenas as acoes
com foco estratégico compativeis com os valoresudeempresa e/ou aspiracdes de

seusstakeholders Independente da iniciativa, as corporacdes posswuma serie de



recursos para contribuir com o setor publico: dimhéhabilidade, acesso a canais de
distribuicdo, servigos gratuitos e doacao de meras

As parcerias do setor publico com organizacdesfsentucrativos também séo
numerosas e geralmente menos controvertidas gparesrias com o setor privado. O
chamado 3° setor, apesar de ndo deter o0 mesmo @edarestimentos que o setor
privado, tem muito a oferecer e a receber do ggtblico, uma vez que as organizagdes
sem fins lucrativos detém em seu corpo técnico itaptes recursos de pericia que
podem ajudar as agéncias do governo na melhosauwseprogramas, potencializando a
satisfacdo do cidadé&o e reduzindo os custos das.a¢o

KOTLER (2008, p.237) identifica na tabela abaixaue os setores podem

oferecer e obter das parcerias com as agénciasasibl

Parceiros Oferecer a parceria Obter da parceria
1. Dinheiro 1. Habilidade técnica
2. Prestacéo gratuita de 2. Boaimagem da marca
servicos 3. Aumento de vendas
3. Produtos 4. Benevoléncia da
Setor 4, A_ces_so_a~canais de comunidade_
Privado dIStI’IDUIQaOI 5. Impacto social .
5. Acesso a clientes 6. Aumento de atrativos,
6. Ampliacdo da retencao e satisfacdo dos
comunicacao funcionarios
7. Apoio
8. Voluntario
1. Habilidade técnica 1. Aumento de recursos
2. Talento 2. Aumento de visibilidade
3. Redes locais 3. Habilidade Técnica
4. Voluntéarios 4. Redes nacionais e contato
3° Setor 5. Credibilidade com agéncias publicas
6. Acesso a canais de 5. Apoio para a missao e as
distribuicdo metas da agéncia
7. Apoio

TABELA 2 — Motivos de parcerias entre o setor pitok demais setores

Contudo, independentemente do tipo de parceriazaeal, existem alguns
fatores negativos que precisam ser mensurados @mtesnada de decisOes estratégicas
do setor publico na busca por novas parcerias:

Fator Tempo
Se o fator tempo for determinante para o sucessondeacao, nem sempre é

possivel que o setor publico constitua uma parcéianclusdo de um



parceiro sempre demanda tempo. Tempo para encantparceiro, para
reunir sua equipe, para agendar reunides estragdgvantar fundos etc.
Fator Compromisso
O planejamento de marketing do projeto deve contanppeviamente quais
0S papéis de todos os atores envolvidos no projeéederminando
claramente suas funcdes, periodo de participac@mssiveis resultados
esperados por cada parte. O bom planejamento ediszo de possiveis
desentendimentos no decorrer do projeto e a coestgjiquebra de
parcerias, que pode tornar invidvel a continuidddeacdo para o 6rgéo
publico.
Fator Imagem
A imagem institucional do parceiro escolhido sessoaiada diretamente a
acdo. Ou seja, se 0 parceiro tiver uma imagem ivegpara o mercado, 0
risco de a acéo incorporar estes valores e fadao-f@casso é grande.
Segundo Cesar Morasca, Superintendente da SAE®, rmt@mento a entidade
nao desenvolveu parcerias intersetoriais para mggao do consumo consciente da
agua. Este dado também pode ser constatado daand@trevistas realizadas com
formadores de opinido da cidade, dentre eles Bdeedigiosos e comunitarios,

presidentes de associac¢Oes, entidades do tere&mroesitre outros.



. O ESPACO DE INVESTIGACAO: MUNICIPIO DE CA TANDUVA

3.1 Aspectos Sociais e Econémicos

Com érea total de 292 Kma cidade conta atualmente com uma populacdo de
116.984 habitantes, sendo a maioria residente na abana. O municipio apresenta
caracteristicas de cidade pdélo microrregional, j@ @ comércio local, o setor de
servicos, assisténcia médica e hospitalar e osipatigdustriais encontram-se em plena
ascensao, respondendo as demandas de consumeedésta A cidade conta com uma
receita tributaria prépria de aproximadamente 2dades, sendo que, apenas de janeiro

a maio deste ano, foram abertas 111 novas emprasadade.

FIGURA 09 - Microrregido de Catanduva e Mesorregié®ao José do Rio Preto
Fonte: Fundacéo de Sistema Estadual de AnaliseadedDwww.seade.sp.gov.br

A média da renda mensal familiar no municipio édsalarios minimos, um
Produto Interno Bruto (PIB) per capita de R$ 14,806 e uma frota de
aproximadamente 59.000 veiculos. Possui tambémaaaslutura urbana com 90% de

pavimentacdo, 100% de iluminacédo elétrica, 99,5%caleta de esgoto, 100% de



abastecimento de agua e cobertura de telefonia dixzlular. Sua malha urbana
apresenta uma concentracdo de habitacfes vewdidatizna &rea central e distribuicdo

predominante de habitacdes horizontais em todaladei O déficit habitacional ndo

ultrapassa os 3%.

Habitantes Area Km Gra_u deN Crescim_ento Mortalidade
CIDADE em 5 Urbanizacdo Populacional Inf. por 1000

01/07/2006 anual - % nascimentos
Ariranha 8.683 133 93,85 2,03 8,5
Cajobi 9.483 177 92,43 0,76 8,1
Catanduva 116.984 292 98,8 1,33 14,8
Catigua 6.772 145 91,93 0,75 4,6
Cedral 7.436 198 79,62 1,54 14,9
Elisiario 2.606 93 87,43 0,49 17,2
Embalba 2.537 84 82,91 0,77 16,2
Fernando Prestes 5.625 170 78,68 0,73 25,1
Ibira 9.990 271 90,11 0,98 16,5
Irapud 7.076 257 85,05 1,14 19,2
Itajobi 15.007 502 80,66 0,93 8,5
Marapoama 2.536 113 75,79 1,9 9,8
Monte Azul Paulista 20.924 263 91,5 1,1 12
Novais 3.325 117 85,68 0,65 12,2
Novo Horizonte 33.900 933 91,08 0,81 8,5
Palmares Paulista 9.262 82 96,85 1,35 28,1
Paraiso 5.943 155 85,48 1,11 10,5
Pindorama 13.652 185 93,6 0,92 16,9
Pirangi 10.164 216 88,4 0,46 2,9
Potirendaba 15.471 342 88,59 1,63 14,9
Santa Adélia 14.065 331 91,55 0,78 16,9
Severinia 16.063 140 91,68 2,38 9,2
Tabapué 10.886 346 88,35 0,67 10,4
Uchoa 9.552 252 89,5 0,83 9,3
Urupés 12.441 325 85,8 0,87 21,6
Vista Alegre do Alto 5.597 95 90,2 2,93 13,6

TOTAIS/MEDIAS 375.980 6.217 13,50%

TABELA 3 - Demografia da regido de Catanduva
Fonte: Fundacédo SEADE e IBGE

Segundo estudo realizado pelo Instituto Fernareudi¥l, Catanduva figura
entre as cidades menos violentas do estado de &#o. ®ados da Policia Militar
confirmam: entre as 62 cidades do estado com apemlamente 100 mil habitantes,
Catanduva esta entre as trés menos violentas.

Na area da educacao, o municipio conta com uneade@4 escolas municipais,
11 estaduais, 17 particulares e 5 faculdades qgrea#m 17 cursos de nivel superior,
além de 6 escolas técnicas.

No setor da saude, oferece servicos de qualidade X hospitais, sendo um



hospital-escola, além de uma rede de consultériabaatorios, 19 Postos de Saude,
Farmacia Municipal e Popular, Central Odontologdaentral de Ambulancias.

No setor produtivo, as 6 industrias de ventilagdos&o responsaveis por um
namero consideravel de micro empresas que fabrozanponentes e absorvem a mao-
de-obra local. A cidade conta também com empresagrahde potencial econémico
como Cocam - Companhia de Café Solavel e Derivadtasaraty - Grupo J. Marino,
Matilat e Citrovita.

Entretanto, € o setor sucroalcooleiro que figuean@ principal atividade
econdmica do municipio através das Usinas Virgold® Oliveira - Catanduva,
Cerradinho e S&o Domingos. Segundo TAVARES (20@®mparando os dados
relativos a area de cana-de-agUcar plantada nocipimi referente aos biénios de
2003/2004 e 2007/2008, houve um aumento de 22%edaphantada estimada. Neste
periodo o municipio passou de 67.340 (ha) de dasdqola para 82.362 (ha).

Atualmente, Catanduva ocupa o 75° lugar no comgatimdice de Participacédo
dos Municipios do Estado. E, de acordo com o IB@E, avaliacdo da ONU
(Organizacdo das Nacdes Unidas) em 2000, entre66g Snunicipios brasileiros, o

municipio ocupa o 106° lugar no IDHm (indice de @e®Ivimento Humano médio).

Caracteristicas

Populacéo estimada em 01.07.2006 116.984 habitantes
Area da unidade territorial — 2006 292 kmz2
Unidades Basicas de Salde Municipal — 24 horas — 2007 2 unidades
Unidades Basicas de Saude Municipal - 2007 20 unidades
Estabelecimentos de Saude Publicos - 2007 26 unidades
Centros de Atendimentos de Especialidades — 2007 5 unidades
Est. de Saude Privados com fins lucrativos —2005 25 unidades
Est. de Saude Privados sem fins lucrativos — 2005 7 unidades
Est. de Saude com Internagdo —2005 5 unidades
Leitos de internacdo em Est. de Saude Privados - 2005 635 unidades
Leitos de internacdo em Est. de Saude Privados — SUS — 2005 617 unidades
Matriculas —2007 11.734 matriculas
Docentes — 2007 773 docentes
Escolas — 2007 34 escolas
Rede Estadual de Ensino
Matriculas — 2007 9180 matriculas
Docentes — 2005 742 docentes
Escolas- 2007 11 escolas
Rede Privada de Ensino

Matriculas — 2005 5372 matriculas
Docentes — 2005 435 docentes




Ensino Superior

Matriculas — 2005 4775 matriculas
Docentes — 2005 402 docentes
Escolas — 2005 5 escolas
Instituicdes Financeiras - 2005
Agéncias Bancérias agéncias
Produto Interno Bruto - 2004
Valor adicionado na Agropecuaria 54.614 mil reais
Valor adicionado na Industria 961.722 mil reais
Valor adicionado nos Servigos 626.228 mil reais
APU 140.774 mil reais
Dummy -51.575 mil reais
Impostos 33.960 mil reais
PIB 1.624.950 mil reais
PIB per capita 14306,91 reais
Inddstrias — 2004
IndUstrias Extrativas 2 unidades
Industrias de Transformacéo 517 unidades
Producéo e Distribuicio de Eletricidade, Gas e Agua 6 unidades
Produgéo Sucroalcooleira 2 unidades
Comeércio — 2004

Reparacéo de Veiculos, Objetos Pessoais e Domésticos 3336 unidades
Alojamento e Alimentagéo 613 unidades
Transporte, Armazenagem e Comunicacdes 198 unidades
Intermediacdo Financeira 73 unidades
Ativ. Imobilidrias, Aluguéis e Servigos Prestados a Empresas 403 unidades
Administracao Publica, Defesa e Securidade Social 7 unidades
Educacao 67 unidades
Saude e Servigos Sociais 129 unidades
Outros Servigos Coletivos, Sociais e Pessoais 379 unidades
Receitas Orcamentarias Realizadas 11319956  mil reais
Despesas Orcamentarias Realizadas 11762182 mil reais
Fundo de Manutenc&o dos Municipios -FPM 1.160.672  mil reais
Imposto Territorial Rural -ITR 7.602 mil reais
FUNDEF Multigovernamental 50.153 mil reais

TABELA 4 - Sintese sécio-econdmica do municipio
Fonte IBGE e Secretarias Municipais de Catanduva

3.2 Aspectos Ambientais

O clima da cidade é tropical com inverno seco. 8dguwlados elaborados pela
Estacdo Experimental de Pindorama, o periodo deashonormalmente transcorre de
setembro a fevereiro e a média compensada da tetagzedo ar varia pouco durante o
ano, sendo a mais baixa nos meses de junho (188 ftho (18,8 ° C) e a mais alta

nos meses de janeiro e fevereiro (24,1 °C). Emi®@taomo ndo existem pontos de



medicao distribuidos pela cidade, ndo é possivaekorar até que ponto o fenémeno de
urbanizacao interfere no clima de Catanduva.

Catanduva tem topografia caracteristica do médarayguarense, com relevo
levemente ondulado e espigbes achatados que pitesibimitada expansdo urbana.
Sua geologia € composta por varios tipos de rocbhaw arenitos, calcério, siltitos,
argilitos e conglomerados. Atualmente, o territ@@mmunicipio conta com 310 ha. de
cobertura vegetal.

Localizado na regido noroeste do Estado de Sa@Rautunicipio € integrado a
Unidade de Gerenciamento de Recursos Hidricosuscgrresponde a regido da BTG
- Bacia Hidrografica dos Rios Turvo e Grande. SdgumAVARES (2009), a BTG
ocupa uma area de 15.975 km?2 sendo definida pela 8a Rio Turvo e seus tributarios
somados as areas drenadas do Rio Grande. Em 19%stituto de Pesquisas
Tecnoldgicas do Estado de Sdo Paulo — IPT realinma série de diagndsticos
ambientais que, somados a outras documentacddsieagéo de estudos sobre a area

resultaram no Relatério Zero.

FIGURA 10 - Regido da UGRHI - 15 e sua localizagéestado de S&o Paulo
Fontes: http://www.comitetg.sp.gov.br/apresentacao/



O municipio € composto por trés sub-bacias hidfag® As bacias
hidrograficas do Rio da Onga, ao norte, e do Ridafdo, ao sul, possuem uso
exclusivo agropecuario, com predominancia da caltlar cana. Ja a bacia hidrografica
do Rio Sdo Domingos, central, é predominantemeritana e € considerada uma das
mais poluidas do Estado com margens desprovidasatieciliar e péssimas condicbes
sanitarias. Alguns de seus afluentes possuem rascea area urbana, as quais, em
decorréncia do processo de urbanizacéo, transfarmse, muitas vezes, em fundos de
vale secos. Tais danos serdo explorados ao lorgje tlabalho para caracterizar os
problemas ambientais de Catanduva.

O principal curso d"agua que atravessa a cidad@oéS#io Domingos, para onde
sao conduzidos todos os efluentes coletados naudrana. Este curso d"agua nasce na
Serra do Itambé, nas proximidades de Santa Adgdissua nascente até sua foz, no rio
Turvo, o rio apresenta um percurso de 92 km, coemgiendo uma area total de 860
km2,

Na area urbana, onde a SAEC esta implantando, disaambro de 2009, o
sistema de tratamento de efluentes, o rio Sdo Dgoeirapresenta uma bacia de
drenagem com area de aproximadamente 310 kmz. &stngue a vazao minima seja
da ordem de 500 I/s, segundo metodologia constimdanual de Calculo das Vazdes
Méaximas, Médias e Minimas nas Bacias Hidrografidasestado de Séo Paulo do
Departamento de Aguas e Energia Elétrica do Estad®&o Paulo.

Atualmente, o municipio & totalmente abastecido @gua subterrdnea. As
reservas naturais da cidade, sobretudo para cons#unoconstituidas pelos recursos
hidricos subterraneos — Botucatu e Bauru. Atualejeat Prefeitura toma algumas
medidas para a preservacao dos recursos comooleodtr uso do solo sobre os lencois
de agua subterraneos, ndo adensamento da ocupagadodnos locais de recarga e
conservagao da vegetacao nativa.

O tipo de solo existente no municipio é altamemtaligel. Em levantamento
realizado em 2002 por equipes da Prefeitura, fostaiado que as principais causas dos
processos erosivos, assim como das pequenas ezgxlént (1) Movimentacao de terra
para formacédo de loteamentos, estradas, distnthssiriais; (2) Tipo predominante da
configuracdo dos loteamentos, onde as ruas saeruicplares ao fundo de vale; (3)
Desmatamento das faixas de drenagem de fundoslete(4pOcupacao das faixas de
drenagem naturais de rios e fundos de vale comeviedificacdes; (5) Pontes viarias

sobre rios mal dimensionadas e sem contencéo uttetal(6) Infra-estrutura de aguas



pluviais e esgotamento sanitario, despejando dietée em fundos de vale; (7)
Canalizacao de rios realizada de forma inadequada.

A gualidade do ar da cidade é prejudicada pelasmguias de cana na area rural
e pela fuligem proveniente de industrias localizau area urbana.

O trabalho de fiscalizagcdo do departamento do ramibiente conta com um
disque-dendncias que visa contribuir para a reddedacidentes e crimes ambientais,
principalmente nos locais mais periféricos da aiamhde as incidéncias sdo maiores.
Um exemplo disso € a queima de pneus e despejotdih@s e lixos domésticos em
terrenos ou APPs.

O sistema de esgotos sanitarios é composto basitaupela rede coletora com
lancamento dos efluentes coletados “in natura” gurpos d’agua existentes. O Unico
polo de tratamento de esgotos existente na cidache €istema formado por lagoas do
tipo australiano, responsavel por tratar os esgidakardim Imperial.

O sistema de coleta convencional de residuos dieméd € terceirizado e atinge
a totalidade da area urbana da cidade. Entretafitoha nenhum tratamento especifico
para este tipo de residuo, como também nédo hagmeagrde coleta seletiva.

A cidade possui aterro sanitario ainda ndo reguléace®, onde é feita a
deposicao final dos residuos solidos coletadogefoaesta localizado & margem direita
do rio S&o Domingos, apds a sua travessia sob avieodComendador Pedro
Monteleone.

Na area urbana de Catanduva, identificam-se dudsstinas de maior
importancia sanitaria, considerando as vazéesgasaoluidoras. Sao elas: COCAM -
Companhia de Café Soluvel e Derivados e Laticinaiifdl. Em ambos os casos, apds
o tratamento, os despejos sdo lancados no rio $&ongos. Por suas caracteristicas,
estes efluentes provocam nas aguas do corpo recapéocoloracéo indesejavel.

Na area rural, identificam-se outras industriagnai@ortancia como as usinas de
acucar e alcool e a Citrovita, empresa do Grup@Motin, que dispdem de sistema de
tratamento e cujos langamentos finais sao feitosolm O exponencial aumento de area
de plantio nos ultimos anos aponta para a maicess@tade de consumo de agua para
irrigacdo, fato que implica em maior consumo deadguoutros diversos fatores
negativos do ponto de vista ambiental como o gramlatumento do aporte de agua do
solo e a remocao de nutrientes por lixiviagcdo ®@@&sento uma vez que a cultura tem

baixa capacidade de interceptacdo de agua pluvial.



De acordo com as informacdes da Secretaria de Obadeta comum atinge a
totalidade do municipio por meio de seis caminhéespactadores. Os residuos
especiais sao coletados por um caminhdo cacambaldate.

O destino da coleta € um vazadouro a céu abenoygonente conhecido como
“lixdo”. Esta area encontra-se inserida no perimettbano proximo a loteamentos
habitacionais, mas algumas providéncias foram tasgmhra que se adequasse as
normas exigidas pela Cetesb.

Catanduva nao possui programa ambiental de amhitacipal. Apesar disso, a
cidade é integrante do projeto “Municipio Verdetplantado pelo Estado com a
adesdao voluntaria dos municipios, o projeto temacobijetivo descentralizar a politica
ambiental por meio de uma agenda mutua — Muniogpiestado — de 10 diretivas
ambientais que estdo sendo gradualmente implantadas

1. Esgoto tratada Realizar a despoluicdo dos dejetos em 100% até, 2010
sendo financeiramente inviavel, firmar um termo a@®mpromisso com a
Secretaria Estadual do Meio Ambiente, comprometeseda efetivar o servico
até o final de 2014.

2. Lixo minimo. Eliminar os lixes a céu aberto até 2010, promovemdaoleta
seletiva e a reciclagem do lixo no municipio.

3. Mata ciliar. Auxiliar o governo na recuperacdo das matas pnatetaos
corregos e das nascentes d’agua.

4. Arborizagdo urbana. Aprimorar as areas verdes municipais, diversificaad
utilizacé@o das espécies plantadas, visando atli2gin2 por habitante.

5. Educacdo ambiental Implementar um programa de educacdo ambiental na
rede de ensino municipal, promovendo a conscigg@izada populacdo a
respeito dos problemas ecoldgicos.

6. Habitacdo sustentavel Definir critérios de sustentabilidade na expedig@&o
alvards da construcdo civil, restringindo o usondadeira da Amazonia e
favorecendo tecnologias de economia de agua eiariésgil.

7. Uso da agualmplantar um programa municipal contra o desperdiei agua.

8. Poluicdo do ar Auxiliar o governo no combate da poluicdo atmosgri
especialmente no controle da fumaca preta dos $milmaminhdes a diesel.

9. Estrutura ambiental. Criar um Departamento ou Secretaria municipal di® me

ambiente.



10.Conselho de Meio Ambiente Constituir 6rgado de participacdo da sociedade,

envolvendo a comunidade local na agenda ambiental.

3.3 Sistema de abastecimento de agua no municipie Gatanduva

Toda a agua distribuida a populacdo de Catandupeoveniente do lencol
subterraneo, onde estad acumulada nas camadas dmgaenito Bauru e do Arenito
Botucatu. Esses aquiferos estdo separados por wotepale rochas duras e
impermeaveis, originadas por derrames basaltiasa(tws).

Esta formacdo geoldgica, caracteristica de quake donoroeste do Estado de
Sdo Paulo, apresenta oOtimas condicbes para o sdnde agua na regido de
Catanduva, com vazdao bastante razoavel para daiairu e 6timas para o arenito
Botucatu, ambas com boa qualidade para o abastecipéblico.

O sistema é composto basicamente por unidadesodeigiio, desinfeccdo de
agua, sistemas de recalque de agua tratada, redemvalistribuicao.

O sistema de aducéo é formado por algumas esta{@edorias destinadas ao
envio da agua produzida aos reservatérios e reggedinhas de recalque, inclusive
sub-aducdes dos reservatorios apoiados ou semiggie para 0S reservatorios
elevados.

O sistema conta atualmente com 63 pocos tubulaofsnolos em operacao, dos
quais 61 exploram o aquifero Bauru com profundidadeiaveis, entre 90 a 160 metros
e apenas dois exploram o Aquifero Botucatu (Aqg@aitenarani) com profundidades de
770 e 860 metros. Convém destacar que enquantacos pde arenito Bauru apresentam
vazOes variaveis de 10 a 56 m3/h, os poc¢os dotarBotucatu apresentam vazdes de
290 e 450 md/h. Os demais pocos, todos pertencant@senito Bauru, encontram-se
espalhados pela cidade, alguns injetando aguauhiestte na rede e outros abastecendo
reservatorios de distribuicdo. Os pocos sdo exgaraiariamente de 15 a 20 horas, de
acordo com o consumo, dentro das variacdes cliagtigproduzindo uma vazao total
média de 42.000 m3/dia.

O sistema de distribuicdo € composto por quattersss principais e diversos
sistemas isolados que promovem 0 abasteciment@rdas mais recentes da cidade,
sendo a maioria urbanizada pelos proprios lotead@s sistemas abastecem a cidade

em blocos que ndo necessariamente correspondeliméaes dos bairros. Desta forma,



alguns bairros podem ser abastecidos por mais dsistama de distribuicdo. Para a
pesquisa de campo deste trabalho serdo analisaduieans 1 e 2 — correspondentes a
area central do municipio e o bloco 11 — correspoted aos bairros periféricos:
Residencial Pacha, Residencial Eldorado e pari&odo Pastor.

A distribuicdo é composta por tubulacdes de diéwsetariaveis desde 50 mm
ou até menores, em alguns casos esporadicos, @tm@) no maximo, de materiais
variados, desde ferro fundido, fibro-cimento, P¥€p galvanizado e aco carbono.

Conforme dados da Superintendéncia de Agua e Esigo@atanduva - SAEC,
relativos ao més de outubro de 2004, o sistemaeligfualmente de 37.019 ligacoes
domiciliares de agua, sendo 33.877 residenci@d®02comerciais, 230 industriais e 262
publicas.

Toda a agua distribuida a populacdo passa por agatento bacterioldgico,
com hipoclorito de sodio (cloro), para que a messsteja dentro do padrdo de
potabilidade previsto pela ANVISA. Também é fluakt como medida de prevencéo e
promocdo da saude. Diariamente sdo colhidas amodgaagua em varios pogos e
locais de rede para analise, uma vez que a SAFOalde um laboratério devidamente
equipado para tal, sob o comando de técnico da area

O consumo médio de agua pela populagdo de Catandu@anuma faixa entre
22.000 e 26.000 m?¥/dia. Para uma populacdo de Q@dG&bitantes pode-se calcular que
0 consumo por habitante na cidade oscila entre 200218 litros por dia. Se
compararmos o consumo do municipio com o consucanrendado pela Organizacao
Mundial de Saude (OMS), pode-se constatar umaetifer de 80 a 100 litros adicionais
por habitante. Esta variacdo € decorrente da rnidedss da populacdo e esta
diretamente ligada a fatores externos que infla@nae aumento do consumo da agua,
como a elevacdo da temperatura ambiente e a quiEntana-de-acucar. Diante dos

fatos, Morasca alerta sobre o carater emergenuitatd:

“Se continuarmos extraindo mais agua do que ocarrecarga,
certamente ela ira secar. I1sso, porque o Guaranéméabastecido
pela agua das chuvas. Sua recarga € apenas pelas,lois esta
situado abaixo de uma camada espessa de rochariedpal. A

adgua que estamos retirando hoje levou milharesnde para ser
depositada e levara outros milhares de anos paneppesta. Ndo
existem dados que comprovem a necessidade de iagéaiatas,

mas sabemos que o nivel dos po¢os de Catanduveigado em

3,5 metros por ano. H& 30 anos, a captacdo de ciguea a 40

metros de profundidade e, hoje, 0 mesmo procedonentalizado
a 146 metros.”



A extracdo de agua em maiores profundidades resutiaperda para o

contribuinte, pois a Superintendéncia ndo consetuger o mesmo valor cobrado pela

agua extraida proxima a superficie. O grafico abaemonstra o crescimento do

consumo de agua no municipio nos ultimos 4 anos.

Média anual comparativa de consumo diario de aguan  os domicilios
de Catanduva.
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A extracdo de agua em

maiores profundidades resrftaperda para o

contribuinte, pois a Superintendéncia ndo consetguger o mesmo valor cobrado pela

agua extraida proxima a superficie. Toda vez quedt@ssidade de rebaixamento é

necessario aumentar a poténcia do bombeador, seipi@nseus eixos e consumir mais

energia elétrica.



3.4 Caracterizag0es territorial da pesquisa: os baos investigados

3.4.1 Bloco 11

FIGURA 12 — Mapa do municipio de Catanduva comaigst no Bloco 11

A SAEC denomina bloco 11 a area geografica deiliis¢do que compreende
1.615 domicilios dispostos entre os bairros: Residé Pacha, Residencial Eldorado e
parte do Bom Pastor. Desse sistema de abastecinfergo parte os pocos P59
(producgéo anual: 145.800 m3), P68 (producédo arl@-500 m3) e P69 (producao
anual: 167.800 m?) e conta com:

1 - o reservatorio apoiado do Pacha com capacio@@e200 ms;

2 - o reservatorio elevado do Eldorado com capdeig@ra 180 m3, e

3 - o reservatorio apoiado com capacidade pard®2rG0

O reservatorio apoiado do Bairro Pacha e o elewidBairro Eldorado estédo
interligados como vaso-comunicantes e o0 pulméoaapode 2.000 m3 recebe agua do
P69 e coloca agua no elevado abastecendo essassiste outros pocos P59 e o P68
coloca agua no apoiado do Bairro Pacha.

Localizado na area limitrofe do municipio, o bloéocomposto por uma
populacdo de baixa renda, onde mais da metadesidémcias possuem apenas quatro
comodos.

Em média, as unidades familiares do bloco séo itoitsts por trés individuos
e, em mais de 60% dos lares, pelo menos duas pessi@® inseridas de algum modo



no mercado de trabalho. A renda média mensal doscéims ndo é superior a 5
salarios minimos para 56% dos casos e nado sumefosalarios para 0s outros 44%.
Nos lares entrevistados destaca-se o numero desctieffamilia que possuem trabalho

permanente ou temporario conforme grafico abaixo:

Perfil do chefe de domicilio do Bloco 11:
Condicao de ocupagédo

0 10%

| 12% O Empregado permanente

| 0% B Empregado temporario
o 0% 0O Conta propria

O Empregador
| 0%
’ B Trabalhador ndo remunerado

O Aposentado
o12% B Pensionista

0O Procura emprego
B 0% W Estudante

@ Dona-de-casa
02%

O N&o se aplica

| 14%

FIGURA 9 - Gréfico da condicao de ocupacdo dosezhdé familia

Devido a escassez de mercado de trabalho, a maite pla populacdo
economicamente ativa precisa se deslocar parasob#ioros da cidade para trabalhar.
Esse deslocamento é feito geralmente por transpoktiéco coletivo, uma vez que nem
todas as unidades familiares possuem veiculosipsdpr

No caso do Residencial Pacha, existe apenas urmsa @ascola no bairro que
atende 362 criancas do ensino fundamental. No entpode-se constatar que 100%
dos domiciliados com idade superior ao ensino foreddal e inferior a 18 anos
encontram-se matriculados em algum nivel escolar.

A pesquisa apontou que apenas 28% dos residentesemae 18 anos dos
domicilios entrevistados possuem o ensino médigtEtme apenas 8% concluiram ou
estdo concluindo o ensino superior, conforme grafibaixo. Estes nimeros sao
referentes a todos os domiciliados, isso ndo repta® grau de instru¢cdo do chefe do
domicilio que, invariavelmente € inferior ao ddbeds. Neste caso, o numero de chefes
de domicilio sem escolaridade (6%) € superior agsapncluiram ou estdo concluindo

0 ensino superior (4%).



Grau de escolaridade dos residentes do Bloco 11 com idade
acima de 18 anos

| 28%

O Sem escolaridade

o ~
0 6% B Nao sabe ler e escrever

0,
0 4% 0O Sabe ler e escrever

W 4% O Ensino Fundamental
| mi% B Ensino Fundamental
O Ensino Médio incompleto
O7% B Ensino Médio completo

| 22%
—m 0% O Superior incompleto

B Superior completo
\D 2% P P
@ Nao sabe

0 26%

FIGURA 10 - Gréfico de escolaridade dos residedteBloco 11 com idade acima de 18 anos

A pesquisa ratificou os dados da SAEC ao encoattatalidade das residéncias
entrevistadas com rede geral de distribuicdo da égesgoto em pleno funcionamento.
A pesquisa também mostrou que 98% da populagéo aitoo bconsideram que a
qualidade da agua distribuida pela SAEC € boa omoadcé 92% consideram que o
investimento publico no setor contempla suas eqpfigas. Também apenas 2% dos
entrevistados consideram que o consumo de suaidaéiinsuficiente para as suas
necessidades e julgam que o problema é ocasiorddsgrvico publico. Em nenhum
questionario, o entrevistado fez referéncia ao@pago pela agua ou citou que pratica
racionamento do produto por questdes financeiras.

Atualmente, os domicilios do bloco consomem em m8&02 m3 por dia, o que
nos permite calcular um consumo médio de 167 litt@dsios por habitante. Esse
namero varia conforme o més do ano, com exponeaarakento durante o verdo e nos
meses da queima da cana-de-acucar. Contudo, segredato Stuchi, Diretor
Financeiro da SAEC, 0os numeros de consumo do ljodem ser bem maiores, uma
vez que existe grande incidéncia de violacbes d@gios de agua e tubulacdes

clandestinas.



Média comparativa de consumo diario de agua nos dom icilios
do Bloco 11
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FIGURA 15 — Grafico dA média de consumo diario do Bco 11

3.4.2 Blocosle?2

Os blocos 1 e 2 ocupam uma area geografica quereenge 4.494 domicilios
dispostos na regido central do municipio. Amboblosos séo abastecidos pelo sistema
de distribuicdo a partir do Centro de Reservacdp c®mposto por dois reservatorios
semi-enterrados, um com capacidade de 1.000 mfe@ @& 2.000 m3 e um reservatorio
elevado de 200 m3, todos de concreto armado.

FIGURA 16 - Mapa do municipio de Catanduva contatpse no Blocos 1 e 2



A area central do municipio de Catanduva € compgstauma populacdo de
classe média alta, com renda mensal média acinf dmlarios minimos. 72% dos
domicilios desta regido possuem mais de 10 comedesn média 2,6 domiciliados.
Mais de 60% dos chefes de domicilio possuem empregonanente ou Sao
empregadores e 18% sdo aposentados. A média de idasl domiciliados é
relativamente alta, sendo 74% dos entrevistadosidade superior a 40 anos.

Os domiciliados da regido central do municipio t@&a,grande maioria, pelo
menos o ensino meédio completo, sendo 43% dos &tadus com curso superior
concluido ou em formacdo. 64% dos domiciliados édatde escolar abaixo dos 18
anos, freqientam escolas particulares, sendo 18§%€-ascola. Os graficos abaixo
evidenciam a disparidade da realidade educacionstieate entre a regido central da

cidade e o da regido do bloco 11.

Comparativo do indice de escolaridade dos
residentes com idade acima dos 18 anos
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FIGURA 11 — Grafico comparativo de escolaridadeesas blocos com residentes acima dos 18 anos.



Comparativo do indice de escolaridade dos
residentes com idade abaixo dos 18 anos
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FIGURA 12 - Grafico comparativo de escolaridadeeents blocos com residentes abaixo dos 18 anos.

A pesquisa confirmou que a regidao central, assimoco bloco 11, possui a
totalidade dos domicilios com rede geral de disi¢#io de agua e esgoto em perfeito
funcionamento. Dos entrevistados, 90% consideraen ajdgua distribuida é boa ou
Otima e apenas 18% consideram que o investimerilicpino setor ndo € suficiente.
16% consideram que o consumo de agua de sua fainihauficiente para as suas
necessidades, contudo, deste montante 50% nao gebmsionar o motivo e outros
25% responderam que 0 motivo é a preocupacdo atabidtssim como no outro
bloco, em nenhum questionario o entrevistado fegéacia ao preco pago pela agua ou
citou que pratica racionamento do produto por @@ssfinanceiras.

O levantamento feito com os dados de consumo daCSé&pds - como ja
visualizado no grafico anteriormente - o alto canswdos domicilios da regido central
da cidade. A média de consumo nos domicilios dwr geb 2009 € de 633 m3 por dia, 0

que resulta em um consumo médio de 243 litrosadiggor habitante.
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IV.  SAEC: A COMUNICACAO AMBIENTAL EM UMA GESTA O PUBLICA

Para SIRKIS apud TRIGUEIRO (2008), nas cidadesilbiess, a gestdo das
adguas e dos residuos sélidos envolve varias ioesfa intervencdes quase sempre
marcadas pela insustentabilidade. Segundo o aajesar do significativo avanco do
saneamento e do abastecimento nos ultimos anag hién perda de mais de 50% na
distribuicdo de agua das grandes cidades brasileCantudo, o maior problema
continua sendo a emisséo de efluentes liquidodratados, industriais e domésticos,
pois poucas cidades possuem sistemas de esgopasgsm por estacdes de tratamento.

No municipio de Catanduva nédo era diferente. At®620a gestdo do
abastecimento de agua e esgoto na cidade era edagaz um departamento integrado
a Secretaria de Obras do Municipio chamado DAE paRamento de Agua e Esgoto.
Como Departamento, o DAE né&o tinha autonomia adwnativa para gerir seus
recursos e muito menos para prover aos municipes@essidades basicas do setor de
abastecimento e saneamento. Desta forma, o sistermbastecimento de agua e esgoto
do municipio era composto por tubulacdes antigas n@o permitiam sanar, de
prontiddo, possiveis causas de falta de abastemnsn algum setor da cidade. A
situacdo dos pocos também era precéaria, a grandwianastava abandonada pelo
Poder Publico e, em alguns casos, o abrigo dosspergoutilizado como moradia dos
sem teto.

Em 2006, com a elevacdo do Departamento para 8earete Saneamento
Basico, o0 6rgdo passa por uma nova fase e consegioe autonomia administrativa,
financeira e fiscal de suas acfes. A Secretarisapastdo a investir seus recursos nas
melhorias da propria rede com a constru¢do de nlaviaas, restauracdo de todos os
pocos do municipio, fiscalizagdo do uso particulas adguas subterrédneas, acdes de
conscientizacdo do uso da agua para a populacém grajeto de despoluicdo do
principal curso d"agua que atravessa a cidade, 8&® Domingos.

Contudo, diante da eminente necessidade da Sezmetaampliar seu poder de
acao e independéncia diante do poder publico lecalnovembro de 2008, foi criada
mediante a Lei Complementar n° 0458, a entidadérfuica Municipal de direito

publico SAEC - Superintendéncia de Agua e EsgotGatanduva.



A medida extingue e transfere as funcdes da Seereta Saneamento Basico

para a entidade que, a partir de entdo, dispbeattémpPnio préprio e autonomia

administrativa, financeira e técnica.

Séo fungdes exclusivas da nova entidade:

a.

Estudar, projetar e executar diretamente ou megiatdntrato com
empresas/organizacfes especializadas em engerisad@ras relativas a
construcdo, ampliacdo e remodelacdo dos sistemaslicqal de
abastecimento de agua potavel e de esgoto sanitario

Atuar como o6rgdo tomador, coordenador e fiscalizath execucdo dos
convénios entre o Municipio e/ou SAEC e os Org&oerais ou estaduais,
organizacdes ndo governamentais (ONGs), bancosnacienais de
fomento, bancos oficiais, bancos comerciais, paen€iamento de estudos,
projetos e obras de construgcdo, ampliacdo e rewmngiteldos servigos
publicos de abastecimento de agua e de esgotamsanit

Operar, manter, conservar e explorar, direta eldirdtamente os servigos
de 4gua e esgoto sanitario, na sede, nos distnibgspovoados e em outros
municipios, nos casos de conveénio;

Lancar, fiscalizar e arrecadar taxas, tarifas efmiribuicbes que incidirem
sobre os terrenos e imoveis beneficiados com ¢agces, bem como cobra-
los administrativamente ou judicialmente;

Exercer quaisquer outras atividades relacionadas @ sistemas publicos
de abastecimento de agua e de esgotamento sanitdmgativeis com as
leis gerais e especiais;

Promover campanhas educativas em escolas, assxiagiutros tipos de
entidades populares, publicas ou privadas, visamdmnscientizacdo da
necessidade de evitar o desperdicio de agua eugualgtro tipo de poluigdo

ambiental.

Segundo Cesar Morasca, Superintendente do 6rgaajosnpontos positivos

mais relevantes na mudanca de Secretaria paraiepeéncia € que a arrecadacao

proveniente de agua e esgoto é revertida para nashoo proprio setor conforme as

necessidades reais da populacdo. Antes, a Searefaritinha autonomia financeira e

todos seus recursos eram repassados para um céiwada prefeitura para depois ser

transferido, via requerimentos, para as obras deeteia.



Atualmente, por meio da Lei complementar n° 045&n#adade conta com

receitas provenientes dos seguintes recursos:

a.

do produto de quaisquer tributos e remuneracOesridsmtes diretamente
dos servigos de agua e esgoto, tais como: tafa@gda e esgoto, instalacao,
reparo, afericdo, aluguel e conservacao de hidrosyetervicos referentes a
ligacdo de agua e de esgoto, constru¢do de renlgsos servicos por conta
de terceiros, constantes em normatizacdo muniggyéihentes;

do auxilios, subvencbes e créditos especiais otioadis que Ihe forem
concedidos, inclusive para obras novas, pelos gosefederal, estadual e
municipal ou por organismos de cooperacdo nacemdkrnacional,

de produtos de juros sobre depdésitos bancariosr@asaendas patrimoniais;
do produto da venda de materiais inserviveis e lgmagdo de bens
patrimoniais que se tornem desnecessarios a0SeBUIS;

de produtos de caucbes ou depodsitos que reverteosnseus cofres por
descumprimento contratual;

de doacdes, legados e outras rendas que, por suwazasaou finalidade, Ihes
devam caber;

das taxas e emolumentos pela prestagéo de seadlguristrativos;

de fundos financeiros proprios, permanentes ou defnips, para execucao
de obras ou manutencéo do sistema;

aluguéis de locagdo de espacos fisicos para inaglmtde publicidade por
terceiros: particulares ou publicos; de insercapuddicidade nos recibos de
lancamento de contas aos contribuintes e outrd®maa de regulamento

proprio;

A criacdo da SAEC proporcionou a populacdo alémmeéhorias na rede de

esgoto, um sistema mais eficiente de atendimento &omplantacdo de um canal de

comunicacdo 0800 e a reestruturacdo da centraleddimento. Além disso, todos os

pocos do municipio foram restaurados com repogigdpecas, manutencao, pintura e

cercamento da area dos pocos.

Desta forma, Morasca ressalta que, no caso daioridg Superintendéncia, o

distanciamento politico foi extremamente benéfais agiliza o processo de tomada

de decisbes do setor e reduz sensivelmente o peaatendimento para a populacéo.

Apesar de ser umas das funcdes da entidade, aténeemo, a SAEC nao

implantou politicas publicas efetivas de orientag@bre o0 uso da agua a populagéo,



apenas distribui, junto com as contas, panfletpicativos e educativos. No entanto, a
Superintendéncia espera implantar, em curto pr@amogonjunto de acbes em todos 0s
setores da sociedade e instituicdes de ensino.delexplica que essas acdes nao eram
promovidas pela Secretaria de Saneamento Basioqgo 6rgéo recebia pouca verba
para este tipo de programa, mas que serdo de sopwaténcia para a promocdo do
consumo consciente e a preservacdo ambiental naimion Acrescenta que, caso as
campanhas nao surtam efeitos na reducédo do consupaditica proposta sera punitiva
e taxativa por meio de racionamentos, rodizios &asypara quem insistir em lavar
calgcadas, ruas e carros.

A entidade também ndo mantém projetos com outttoseseda sociedade civil.
Quando acionada, a SAEC auxilia a Secretaria decdfdo na divulgacdo da
importancia da agua para a vida e na orientacdocodsumo consciente dentro do
conteudo programatico das escolas do municipio.

Segundo Evandro Hernandes, Diretor de Planejanten®dyn Comunicacéo e
responsavel pela conta da entidade, depois da w=s@wvepara autarquia, O
Superintendente passou a ter mais liberdade pardirdeobre a comunicagéao do setor.
Desta forma, além de informar os investimentosamagao, reservacgao, distribuicdo da
agua e despoluicdo dos corregos e rios da cidaeée pgomover campanhas educativas
para orientar a populacdo sobre o0 uso racionagda. a

A autarquia pretende também orientar a populachoesa utilizacédo irregular
das redes de esgoto como destino final de aguagislubem como na utilizacdo de
pocos profundos particulares, que passarao a siadts pela SAEC. Entretanto, em
razdo da organizacdo administrativa da SAEC, nedt@o de atividades como
autarquia, os trabalhos de comunicacéo pretenéstés aguardando a implantacdo das
acOes planejadas pelo Superintendente.

Hernandes acredita que € cedo para mensurar dadsudas acdes, pois 0
trabalho de comunicacdo que estd sendo desenvopadm a SAEC é totalmente
diferente do trabalho realizado para a Secretdbapublicitario acredita que a
continuidade dessas acbes poderdo mostrar, a npéaim, que a populacdo esta

assimilando as informacgdes e contribuindo com aGAE



4.1 Agbes de marketing da SAEC

Antes de iniciar a avaliacdo dos programas de rtingkambiental da entidade,
foi preciso efetuar uma pesquisa exploratoria cqrarticipacdo da agéncia responséavel
pela acdes da Autarquia — Odyn Comunicacéao - egpailamento de Comunicacdo da
prefeitura para levantar todos os programas de etiagk promovidos pela SAEC.
Posteriormente, as acdes foram catalogadas conses'te divididas em grupos, de
acordo com seus objetivos de comunicacao e comahdiade de avaliar e comparar o
planejamento, investimento e abrangéncia de cagegte acdes.

O levantamento destas acfes foi de fundamentalriémpma para este trabalho,
pois serviu como instrumento para a aplicagcdo dsgpsa com a populagao e,
posteriormente, com 0s conhecimentos adquiridos aoravisdo da literatura, pode
permitir mensurar se as acdes propostas tiverangjplaento consistente para atingir
seus objetivos ou se simplesmente tiveram efeitipiente sobre a populacdo e
resultaram em desperdicio de dinheiro publico. Rar®, sera avaliado o planejamento
de marketing e 0 mapeamento do meio e dos adotstethidos para as agoes.

Segundo Hernandes, no periodo de janeiro de 2@&Gatembro de 2009 a
Superintendéncia promoveu dezoito acbes de magketnmunicipio de Catanduva.
Pode-se considerar este numero inexpressivo se atadp as 1.750 acdes
desenvolvidas no municipio no mesmo periodo.

Depois de identificadas, foi possivel dividir azaito acbes em trés grupos, de
acordo com seus objetivos: (1) conscientizacdo damga de habitos sobre o uso da
agua, caracterizadas como marketing ambiental ag@¢s governamentais e (3) agbes
institucionais ou informativas.

O histérico de comunicagdo apresentado na tabsekgair, mostra as acdes de
marketing da Superintendéncia durante o periodiisada e também a verba destinada
para cada acdo. Os dados contidos na tabela faraamthdos com a agéncia de
comunicacdo, que coordenou e coordena as acOesadesting da entidade e sao
referentes apenas ao custo de produgéo e ou \gioullas acOes. Nesta tabela ndo

estdo inclusos os honorarios da agéncia.



Histérico de Comunicagéo Secretaria Saneamento Basi  co/SAEC

Periodo 1 - Secretaria de Saneamento Basico - 36 meses

Acdo Periodo Objetivo Investimento
Uso Racional da agua mai/06 Ambiental R$ 2.234,00
Banners Internos jun/06 Institucional R$ 434,00
Dia Mundial da Agua 2007 mar/07 Ambiental R$ 3.183,00
Informativo DAE Jun/07 Informativa R$ 3.700,00
Agua: Dicas e informac6es nov/07 Ambiental R$ 1.150,00
Falta agua, Falta Vida 12 fase nov/07 Ambiental R$ 1.665,00
Falta agua, Falta Vida 22 fase mar/08 Ambiental R$ 1.008,00
Informativo SAEC Mai/08 Informativa R$ 1.590,00
Total R$ 14.964,00

Periodo 2 - Superintendéncia de Agua e Esgoto de Catan  duva - 12 meses

Semana Mundial da Agua 2009 mar/09 Ambiental R$ 8.652,98
Comunicados SAEC abr/09 Institucional R$ 17.460,00
Adesivagem mai/09 Institucional R$ 1.465,00
Placa de Obras mai/09 Informativa R$ 0,00
Inaguracgdo do centro de capatagéo abr/09 Informativa R$ 1.839,00
Realiza¢des da SAEC mai/09 Informativa R$ 0,00

Dia do Meio Ambiente jun/09 Ambiental R$ 1.590,00
Inauguragao do reservatério jun/09 Informativa R$ 124,00
Salto para o futuro jul/o9 Informativa R$ 2.200,00
Comunicado Concurso jul/09 Institucional R$ 244,80

Total de investimento no periodo - R$ 48.539,78

TABELA 5 - Resumo das campanhas do 6rgéo - perdedmaio de 2006 a novembro de 2009

Segundo o levantamento acima, no periodo de 36sngae compreende de
janeiro de 2006 a dezembro de 2008, a Secretarttadeamento Basico investiu R$
14.964,00 em acOes de marketing. Enquanto que,esbaielecimento da SAEC, em
apenas 11 meses foram investidos R$ 33.575,0@&jau69% do investimento total em
marketing foram realizados em apenas % do periodo.

Contudo, mediante a necessidade de comunicacaatidade, o investimento
em comunicacao ainda é superficial. O total indeséim 2009 corresponde a apenas R$
3.052,00 mensais. Considerando que os recursasgreser divididos em trés tipos de

acoes de marketing, ndo é possivel atingir todoglddicos determinados como



adotantes e muito menos escolher a midia e a fme@liédeal para o estimulo da
adocédo. Mas, se comparado ao trabalho de marlaisgecretaria, onde o investimento
mensal em comunicacgao foi de R$ 415,00, pode-s&damar que ja houve um grande
avanco para a comunicacao da entidade. O grafguarge mostra o investimento total
da entidade, durante ambos os periodos, tendo mefier@ncia a divisdo dos grupos de
acOes de marketing.

Total de investimento em ac¢des de marketing no per iodo
de janeiro de 2006 a novembro de 2009

R$ 25.000,00

R$ 20.000,00

R$ 15.000,00

R$ 10.000,00 -

R$ 5.000,00 - 1
R$ 0,00
Acdes Ambientais Acdes Governamentais Acdes Institucionais

O Secretaria - 36 meses R$ 9.240,00 R$ 5.290,00 R$ 434,00
B SAEC - 11 meses R$ 10.242,98 R$ 4.163,00 R$ 19.169,80

FIGURA 20 — Grafico de Investimentos da SAEC

O gréfico possibilita o entendimento de que o itiveEnto destinado as acdes
ambientais e governamentais sdo, em média, equigalelurante ambos os periodos.
Contudo, o investimento em ac¢fes institucionaissapd criacdo da SAEC é
substancialmente maior e dissonante das demais.acte

E também possivel identificar nos gréaficos segsirgjae durante a gestdo da
Secretaria de Saneamento Basico, a maior partenkstimento foi destinado as
campanhas de cunho ambiental. Estes dados ndoekdivas ao valor total do
investimento, mas sim ao tipo de agéo a qual cstimento foi destinado tendo como
referéncia os periodos que correspondem as admagiss da Secretaria de
Saneamento Basico e da SAEC isoladamente. A arddisefatores que podem ter
contribuido para a mudanca de investimentos nassaggra avaliada até o final deste

capitulo.



Distribui¢cdo dos investimentos em acfes de marketin g
realizados pelo Secretaria de Saneamento Basico
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FIGURA 21 — Gréfico de distribuicdo de investimentta Secretaria de Saneamento Basico

Distribui¢do dos investimentos em ag¢des de marketin g
realizados pela SAEC
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FIGURA 13 - Grafico de distribuicdo de investimentta SAEC

O gréfico seguinte demonstra o investimento dadadé em acdes de
marketing, ano a ano. E possivel perceber um reosdnvestimentos no ano eleitoral
de 2008 e o0 aumento do volume de investimentosnnosaguinte, apds a criagdo da
Superintendéncia. O segundo grafico da sequénastal@ diferenca de investimentos

feitos em 2009 em relacdo a média de investimalusdrés anos anteriores.



Investimento em ag¢des de marketing no periodo
de janeiro de 2006 a novembro de 2009
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FIGURA 14 — Gréfico de investimentos em marketiagS®AEC

Investimento em ac¢des de marketing no periodo
de janeiro de 2006 a novembro de 2009
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FIGURA 15 — Grafico indicativo de aumento de inirasinto em marketing da SAEC

O aumento do poder de decisdo e de investimento@rdates da criacdo da
Superintendéncia refletiu em um acréscimo sigrtifioadas acdes de marketing da
entidade no dltimo. Contudo, para atingir seus tolge de marketing e de
comunicagdo, ou seja, criar um canal de relacionean€eom o0 mercado, ser
reconhecida por ele e, sobretudo, exercer a fumgicagente de conscientizacdo

ambiental, reduzindo conseqientemente o consumégda na cidade, ndo basta o



aumento de investimentos e, sim, uma gestao conipajee saiba gerir estes recursos
através de planejamento de marketing adequado gmmecessidades do publico-
adotante e da entidade.

A seguir serdo analisadas as acfes de marketingmtallbda SAEC, objeto deste
estudo. Cada acéo seré avaliada conforme o levantanteérico estudado e os dados
provenientes da pesquisa de campo. A analise dpirtonde ac¢des ambientais ira
compor um diagnostico sobre o efeito irradiador dasipanhas para a populacdo e
possibilitara avaliar no capitulo seguinte, os iotps e resultados junto a populacédo de

Catanduva.

4.1.1 Acdes de marketing ambiental

Os programas de marketing ambiental tém como ebjejeral a mudanca de
comportamento de um grupo de individuos em proum@ necessidade macro, que
neste caso € a redugdo do consumo de agua no pion&égundo KOTLER (1992), o
marketing social € uma estratégia de mudanca depatamento que combina
elementos das abordagens tradicionais da mudan@d em um esquema integrado de
planejamento e acdo do marketing tradicional. D[R808) ressalta que o marketing
ambiental est4 voltado para o incremento de nowabsres na sociedade através da
incorporacao da idéia de preservacao e protecaweatardo ambiente natural.

Dentre as acdes de marketing da entidade, seten fadantificadas como
programas de cunho ambiental. O investimento pstex grupo foi de R$ 19.482,98,
que representa 40% da verba destinada para o peiad sete acdes mencionadas,
apenas duas foram realizadas sob administraca@B&.9\No entanto, o investimento
para estas duas acdes € praticamente equivalenitevestimento das outras cinco

anteriores realizadas pela Secretaria.

4.1.1.1 Acdo 1 - Uso Racional da Agua: racionar pamao faltar

Em maio de 2006, a entdo Secretaria de SaneamesicoBde Catanduva
realiza sua primeira acdo de marketing com a disg@o de 6.000 cartilhas nos bairros

da cidade, com um custo total de R$ 2.234,00. ®agho, foram desenvolvidas duas



cartilhas diferentes com o objetivo de orientapbpytacado sobre o consumo consciente
de 4gua e formas de avaliagdo de possiveis probleiaiculicos.

A cartilha 1 “Uso racional da agua: racionar padia faltar”, de oito paginas,
tem contetdo informativo e foi dividida em 3 técoom o objetivo de informar a
populacdo sobre: (1) o problema global do consumaglia; (2) as acdes que podem
ser tomadas no dia-a-dia para a reducdo do consasaesidéncias e ; (3) como
identificar o consumo excessivo. A Cartilha 2 “ peslicios e vazamentos acarretam
altas contas: aprenda a verificar os vazamentosoroeiize agua”, é uma cartilha
técnica com também oito paginas e que ensina fceerpossiveis perdas no sistema
doméstico de 4gua e esgoto. Além das cartilhagda eontou com midias de apoio
como panfletos (3.500 unidades) e banners (4 uegjatispostos na Secretaria.

A acdo tem carater engajador e vendedor, ou S8@aw mesmo tempo engajar
as pessoas para mudanca de comportamento e veidd& de reducdo de consumo no
domicilio. As cartilhas sdo bem ilustradas e prop@promoc¢do de comportamentos
simples e exequiveis para o publico-adotante. @uese também transpor, mesmo que
instintivamente, os beneficios futuros da reduc&@o consumo para o presente,
facilitando a acdo do efeito “aprender” ao publamdotante. As cartilhas desta acéo
viabilizam a identificacdo e a remocgé&o de barrejpass trazem informacdes ilustradas
sobre como o consumo de agua pode ser reduzidonaejerificacdo do hidrémetro ou
na identificacdo de possiveis vazamentos domésti@edemas abordados nesta acao

foram: (1) conscientizacao global, (2) educacaoiemal e (3) informacdes técnicas.

FIGURA 16 - Cartilhas da campanha de uso racioaaglia



4.1.1.2 Acdo 2 - Dia Mundial da Agua 2007: o investento em educac&o ambiental

Apos 10 meses do lancamento da primeira acdo de@@mbiental, a Secretaria
de Saneamento Béasico langca, em marco de 2007, semé&ue se comemora o Dia
Mundial da Agua, uma nova cartilha para a populagéoCatanduva. A agdo, em
parceria com a Secretaria de Assisténcia Sociabéampromoveu um concurso de
redacédo nas escolas do municipio com o tema: “Agagionar para nio faltar”. O
concurso recebeu mais de 500 trabalhos e premimeldor redagdo com um MP3
Player. A campanha contou com um investimento de8R83,00, destinados para a
confeccéo e distribuicdo de 6.000 cartilhas, 1€azas e para a compra do MP3 player.

A acdo, assim como a anterior, tem carater engagdendedor, ou seja, visa
ao mesmo tempo engajar as pessoas para a mudacgaplertamento e vender a idéia
de reducdo de consumo. O conteldo da cartilhaaiedrlo nas duas cartilhas da acéo
anterior, ou seja, em uma Unica peca foi possexarlcontetdo técnico informativo
para a reducdo do consumo e, a0 mesmo tempo, mféen da importancia da
conscientizacdo ambiental. Os temas abordados fagnconscientizacdo local, (2)

educacdo ambiental, 3) Informacgdes técnicas () dahemorativa e (5) promocao.

FIGURA 26 - Cartilhas uso racional da agua



4.1.1.3 Acdo 3 - Agua: Dicas e informacdes para i o desperdicio.

Em novembro de 2007, a Secretaria distribuiu 50 i4}ifletos anexos a conta
de 4gua com dados sobre a redugcdo do consumo denaguesidéncias. A promogao
do consumo consciente por meio de idéias simpie®eUiveis também foi identificada
nesta campanha. Além disso, a acdo tem cunho iafmone governamental, pois traz
informagdes referentes ao trabalho da Secretaal@camento do telefone 0800.

O espaco fisico do meio (panfleto), diferente ddilba, ndo permite expor um
conjunto grande de informacdes e, desta formaaagilas que impedem o consumo
podem n&o ser prontamente identificadas. Por datto, a utilizacdo de um canal ja
existente (o recebimento da conta da agua) paravio de informacdes referentes de
como reduzir o valor da conta, tornou-se uma té&faz e viavel que também passou
a ser utilizada a partir de entéo para outras cahgsado Governo Municipal.

A acdo pode ser considerada, como sugere KOTLER8f2@wma forma de
lembrete, uma vez que traz em seu conteudo um cedaragdo anterior. Contudo, para
funcionar como um lembrete, o panfleto deverisitgo conjugado com a acéo anterior
de maior abrangéncia, ou seja, em um intervalo méadempo entre a distribuicdo da
cartilha e a do panfleto e, possivelmente, conesmo padrao visual.

O custo para producdo e distribuicdo dos panfladosle R$ 1.150,00 e a
viabilizagdo da distribuicéo foi gratuita. Os tenamrdados nesta agao sao: (1) acéo
governamental, (2) educacdo ambiental e (3) infoG@a técnicas.

FIGURA 27 - Panfleto da campanha Dicas e informagfga evitar o desperdicio



4.1.1.4 Acéo 4 - Falta agua, falta vida (1° fase)

No final do més de novembro de 2007, preocupados @@lto consumo de
agua apresentado na cidade antes do inicio do,vew&opicos de consumo de 740 m3
de &gua por residéncia nos Blocos 1 e 2, a Seierédaca sua quarta acdo de marketing
ambiental com a distribuicdo de 50.000 panfletos @apopulacdo e 8.000 bottons
adesivos nas escolas. Com o objetivo de ratificapopularizar as acbes de
conscientizacdo do consumo de agua, ou seja, uro lemmbrete, o panfleto traz
informacdes proximas as do anterior, mas com urmudie mais direto e menos
explicativo. Os bottons foram distribuidos simudtamente com os panfletos na rede
publica de Ensino Fundamental com finalidade des@entizar as criancas para a
adocao de uma postura ambiental pré-ativa em ssaencias.

O investimento total da agéo foi de R$ 1.665,08 &emas abordados foram: (1)
acao governamental e (2) educacédo ambiental.

FIGURA 28 - Panfleto da campanha Falta agua, Yadta



4.1.1.5 Acéo 5 - Falta agua, falta vida (22 fase)

Em continuidade ao trabalho realizado com os estadadurante a campanha
anterior, no més de marco de 2008, foram distridmiiths escolas da rede municipal de
ensino 30.000 panfletos com informacfes geraisesabimportancia da agua para a
vida. Esta campanha foi promovida por meio de upda aonjunta entre a Secretaria de
Saneamento Bésico, Secretaria de Educacao e otBmpato de Meio Ambiente.

A acéo ocorreu em paralelo com o trabalho de ediacagbiental promovido
pelo Departamento do Meio Ambiente e, diferentecio anterior, possibilitou que o
publico adotante recebesse as informacfes sobseieatizacdo ambiental para abrir a
perspectiva de viabilizar, posteriormente, a prdimode acdes pré-ativas em suas
residéncias. Contudo, pode-se considerar a lingnag#izada nos folhetos como néo
adequada para o publico adotante da acdo, resoltamd ruido entre o0 meio e o
destinatario da mensagem. Esta hipotese podessatarde da falta de planejamento da
acdo que acaba sendo desenvolvida sem troca denagfdes entre o anunciante e a
agéncia sobre o mix de marketing que deve ser mmhelo.

O tema abordado nesta acédo foi a educacdo ambentaku custo total foi de
R$ 1.008,00.

FIGURA 29 - Panfleto da campanha Falta agua, fadia (fase 2)



4.1.1.6 Acdo 6 - Semana Mundial da Agua 2009: o lgamento do “Saequinho”

J& como Superintendéncia de Agua e Esgoto de GatardSAEC e, apds 12
meses desde a Ultima acdo de marketing realizadaobfetivos ambientais, € lancada,
em marco de 2009, a campanha “Semana Mundial da”’Agu

Com um custo total de R$ 8.652,98, a campanha fi# aaior investimento
entre todas as ac6es ambientais promovidas peio.org

Mais uma vez, o objetivo foi celebrar a Semana Nalrdh Agua e promover
acOes educativas ambientais voltadas para alund&nsimo Fundamental das escolas
municipais. Para isso, foram distribuidas 6.50@lbas e 0 mesmo nimero de cupons
em 15 escolas do municipio.

Segundo Hernandes, as primeiras acfes da SAECGafocas criancas da rede
municipal de ensino, porque o Superintendente daresl efetivamente o séo, que as
criancas sdo multiplicadoras de informacao dergroaa. Entende também que os pais
podem passar a adotar uma postura mais conscanpegssao dos filhos.

Durante a acao, que contou com intensivo trabathassessoria de imprensa,
foi langada uma mascote infantil para a Superir@eai@, além de um concurso para
eleger um nome para a personagem. As criangasiparim da acao, sugerindo suas
idéias e, ao final da campanha, o autor do melbanen escolhido pela Diretoria da

entidade que no caso foi “Saequinho”, foi premiedim uma bicicleta.

FIGURA 30 - Cartilha da campanha Semana mundiaigda



No decorrer da Semana, também foram promovidasasisnonitoradas ao
Centro de Captacdo do Parque Iracema, principaladei de captacdo de agua do
municipio, bem como a soltura de 10.000 alevino€awego Jacu que, recentemente,
passou por um processo de despoluicdo e reconstlecsuas margens. Para celebrar e
divulgar a “Semana Mundial da Agua” para a popuaeén geral, também foram
veiculados uma série de anincios em jornais e 3a0dais.

Por se tratar de uma acdo mais abrangente, coitizagéto de varias midias e a
mobilizacdo do setor social com acdes promocioma@mpanha Semana Mundial da
Agua 2009, conseguiu de certa forma atingir seustisbs de comunicacdo. No
entanto, os objetivos de marketing ndo podem sersunados com exatiddo, no
momento imediatamente posterior a sua veiculac@® uez que a pesquisa deste
trabalho foi realizada apenas subseqiente a agamés de julho de 2009. Os temas
abordados foram: (1) conscientizagdo local, (2) cadéio ambiental, (3) data

comemorativa e (4) promogéao.

FIGURA 31 - Panfleto da campanha Semana mundiabda



4.1.1.7 Agéo 7 — Dia do Meio Ambiente

A acédo do Dia do Meio Ambiente configura-se commawacao de oportunidade,
pois se utiliza da data para evidenciar as questddsentais e, sobretudo, divulgar as
acOes da entidade. A acdo ocorreu no més de junkemdo foram impressos e
distribuidos anexos as contas de agua, 40.000tdéslheom um custo total de R$
1.590,00. De carater institucional e ecossusteht@ecédo enfatiza a mudanca de
comportamento da populacdo como apoio as agBegdgaigp instituicdo Os temas
abordados nesta acdo séo: (1) conscientizacaol,g({@paducacdo ambiental, (3) acao

governamental e (4) data comemorativa.

FIGURA 17 - Anuncio Dia Mundial do Meio Ambiente

4.1.2 Avaliagéo do planejamento das a¢cbes de markef ambiental

Tomando como parametro a bibliografia contemplaéaten trabalho e as
entrevistas com 0s principais atores envolvidgso$sivel neste momento do trabalho

avaliar algumas questdes pertinentes ao planejandastacdes ambientais da SAEC.



Segundo os gestores das campanhas, devido a €ltacdrsos, a entidade
prioriza que os periodos das a¢des ambientais sgjacomitantes aos periodos de
maior consumo de agua. Segundo os dados da SAR€rado de maior consumo de
agua no municipio € composto pelos ultimos meseanty ou seja, de setembro a
dezembro. A entidade ndo tem uma explicacdo prpasaesta causa, uma vez que 0S
meses do 1° semestre registram temperaturas reagdak do que 0s meses citados e o
periodo da queima da cana-de-acUcar também natidénte. No grafico abaixo, €

possivel observar a inconstante freqiiéncia do consle agua no municipio.

Média de consumo de agua em m3 mensal de Catanduva
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FIGURA 33 — Grafico da média de consumo mensabde &m Catanduva

No entanto, € possivel perceber que os periodaguenocorreram as acdes nao
sao coincidentes com o maior consumo. Das setes agfaeionadas, trés ocorreram no
més de marco (final do periodo de chuvas ondeadaxonsumo figura em média de
0, 208 m3/hab. dia - 208 litros/hab. dia, que apdsalta pelos padrdes da ONU, é uma
das mais baixas do ano), duas no inicio do invenus meses de maio e junho - e duas
no més de novembro - quando o consumo de aguaejicsatra elevado na média de 0,
221 md/hab. dia - 221 litros/hab. dia.
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Lancamento da Acéo - Periodo de alto consumo

TABELA 6 — Periodo de a¢des de marketing e de teridé&e consumo

Vale também ressaltar, como ja visto anteriormenige este grafico de
consumo nao se refere a toda a populacdo do mimidijyumas variantes como o
nivel educacional, condicdo sbécio-econdbmica e ossacea informagcdo sé&o
condicionantes para que as populacdes tenham sa®t@onsumo de agua distintos.
Desta forma, pode-se levantar a hipétese de gpergzdos destinados a veiculacéo das
campanhas sdo dissonantes das necessidades eapeddi cada populacdo e dos
condicionantes externos de consumo, como 0 aundent®mperatura do ambiente e 0s
efeitos da queima da cana.

Segundo a bibliografia contemplada, o periodo igaah o desenvolvimento de
uma acao de conscientizacdo é o que antecede o @aeIsa, ou seja, caso o periodo de
consumo seja nos meses de outubro a dezembrog @egé ser iniciada em setembro e
mantida durante os trés meses de consumo. Nesteécassencial que inicialmente o
orgao publico identifigue o consumo por faixa délpod-adotante antes de realizar suas
acoes e, posteriormente, atingir cada populacdooraento em que esta condicionada
e propicia ao maior consumo de agua.

Como demonstrado nos graficos a seguir, a variggdaconsumo ocorre de
maneira desordenada. Nos Blocos 1 e 2 é possigetifidar o0 aumento nos meses
secos do ano devido a queima da cana, mas o picordomo esta relacionado com o
aumento da temperatura nos ultimos meses do apéeSe que a queda exponencial
de 10%, que ocorre entre dezembro e janeiro, mes@smeédias de temperatura e
umidade do ar semelhantes, seja uma decorréncipedodo de férias, quando
provavelmente as familias desta classe social adnsontram em suas residéncias.
Contudo, ndo existe rigor cientifico neste dadmstando neste trabalho apenas como

hipotese.



Ja no Bloco 11, o grafico mostra um desenho maéaticom ascendéncia do
consumo nos ultimos meses do ano e descendéndamcimdo ano, tendo como pico

de consumo os meses de dezembro, janeiro e julho.

Média comparativa de consumo diario em m3de aguan  os domicilios
de Catanduva, Bloco 11 e Blocos 1 e 2
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FIGURA 18 — Gréafico de média de consumo entre osd@d

O intervalo entre as acbes também €& decisivo pargeguir compor um
processo de comunicacdo com O publico-adotantec&® da entidade, as acoes
chegaram a ocorrer em intervalos de até 12 mesea. e as acdes atinjam seus
objetivos, é importante também, segundo a biblfty@onsultada neste trabalho, que
elas ndo se restrinjam apenas ao periodo de n@isumo. O restante do ano ndo deve
ser abandonado pela comunicag¢do, mas ndo deventesma freqiéncia do periodo,
sendo considerado como um periodo de manutengéo.

O publico-adotante deve estar preparado para reeepeposta. Deste modo,
para que nao se figure apenas como impositivaii@ @eve acontecer antes e durante o
periodo de maior incidéncia de consumo, preparamdndaddo para o problema

emergencial e despertando o seu envolvimento géesgro-ativas a comunidade.



Pela distribuicdo das acdes, € notorio que nadiwxisa estratégia adequada de
comunicacao, uma vez que a mudanca de comportarpeltt® adotantes depende de
varios processos cognitivos que demandam tempanel@rfreqiéncia de informacédo. A
mudanca de comportamento ndo acontece de ime@iajoande hiato de informacdes
distancia o receptor da mensagem e torna a congd@mcaneficiente. Segundo
SANTANA (2008), na publicidade, de nada adiantaroress isolados. Deve haver
persisténcia e continuidade para incutir o habitambém nédo se deve “vender”
intensamente numa época determinada, mas pausddarfirando a idéia. Desta
forma, o planejamento do bindmio frequéncia/intéade € essencial para o resultado
positivo, ou seja, levar o individuo & acao.

Sem uma estrutura de planejamento, também nao sivpbgrogramar a
abordagem das acfes de marketing ambiental. Desta,fpode-se perceber no grafico
abaixo que diversas abordagens sdo segmentadgsecas graficas para atingir o
mesmo resultado: a redugédo do consumo de agudamieci

A definicdo da linha de abordagem € condicdo crpeiea atingir os objetivos de
comunicacado de um projeto de marketing. Na maiorepdas acdes, o foco ndo se
concentrou em vender uma Unica idéia ou abordageta.contrério: para cada acgéao foi
disposto um leque de idéias que dificultavam astrassdo da mensagem, criando
barreiras na comunicacdo. Ao analisar as campaitdn&AEC, € possivel identificar
sete tipos diferentes de abordagens:

1. Conscientizacéo Global

A tematica tem como objetivo alertar o cidaddo sobs atuais e futuros

problemas do consumo abusivo de agua. Visa tambéetanhecimento da

agua como um bem findavel que precisa ser presergddalmente, a tematica
€ exaustivamente abordada pelos meios de comuaniodgasé no setor publico,
mas também pelo setor privado e 3° setor.

2. Conscientizagdo Local

A tematica € pouco abordada no municipio pelos snd® comunicagcado. As

acOes da SAEC figuram-se entre as poucas que levaematica para a

populacdo. Contudo, segundo dado levantado consquiga de campo, apenas

42% dos municipes ja ouviu falar do problema local.

3. Educacdo Ambiental
A educacao ambiental é direcionada a dois publiistntos: (1) adultos e (2)

criancas em idade escolar. Aos adultos a abordagemcomo objetivo a



reducdo do consumo de &gua. Para tanto, sdo irdoemeom o0 apoio de

ilustragbes de como reduzir o consumo em sua resaéA abordagem

efetuada com o publico infantil tem apelo ludicanc@gos e desenhos cujo
objetivo é o de transpor as informacfes de formteligivel e sugestiva,
motivando a crianga a levar as informacgdes parsmaesidéncia e a agir como
agente pro-ativo ambiental.

4. Datas Comemorativas

O termo cunhado para descrever as acoes que ocoeréonma “casada” com o

periodo de alguma data comemorativa (Dia do Meidbiente ou o Dia da

Agua) é “acdo de oportunidade”. A entidade se agtov deste periodo,

principalmente na Semana da Agua de 2009 para\d#gena maioria de suas

acoes.
5. Informagbes Técnicas

Alguns materiais de divulgacdo da entidade, pradoggnte as -cartilhas,

possuem informacgdes técnicas ilustradas de comardcipe pode avaliar se

existe alguma forma de vazamento no encanamentésimo.
6. Promocao

Com o objetivo de incentivar a participacado daangras nas acdes ambientais, a

entidade promoveu, durante as datas comemoratieasursos culturais com

distribuicdo de prémios para a populacéo.
7. Agbes Governamentais

O governo municipal, com a finalidade de comun&aopulacdo sobre as agdes

desenvolvidas (construcdo de galerias de agua,oldésfo de rios etc.),

apropria-se algumas vezes do espaco destinado d&s agnbientais para
divulgar as acbes governamentais.

A venda de varios conceitos diferentes em uma mesmganha dificulta seu
poder de irradiacdo e persuasdo. Além disso, cemodiscutido no préximo capitulo,
cada regido do municipio se encontra em um esthigicente de percepcao da questao
ambiental e seus habitos sédo condicionantes de ceuportamentos. No caso da
cartilha sobre como verificar vazamentos, dificiiee um municipe do bairro mais
abastado da cidade verificard pessoalmente a baombzaixa d’agua, neste caso, o
servigco geralmente é terceirizado por profissiodaisetor. Contudo, esse cidadao pode
ser facilmente abordado com mensagens sobre oepmablocal da agua somado a

educacao ambiental.



Numero de vezes que as tematicas foram abordados
nas 7 acdes de Marketing Ambinetal da SAEC
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FIGURA 35 — Grafico dos temas abordados nas agdesagketing da SAEC

Outro fator condicionante do sucesso de uma canapérdn distincdo do meio
empregado para se comunicar com 0 publico-adot@umo ja visto no Capitulo I,
vérios fatores contribuem para a identificacdo ddiarcorreta para se comunicar com
0s mais variados publicos. Entretanto, segundo dteamiernandes — Diretor de
Planejamento da agéncia Odyn Comunicacdo, devio@xasténcia de pesquisas de
mercado, as acOes de marketing ambiental desedaslyela entidade, ndo contaram
com meios de comunicacao e formas de abordageesiksas para atingir a grande
diversidade de consumidores existentes no municipio

“Todo contribuinte, seja ele do bairro mais humitde do bairro

mais abastado, recebeu ou foi atingido pelo mesipo de

comunicacao. Para tanto, a agéncia se preocupadesemvolver
pecas com conteudo simples e identificAvel porqgassde qualquer
classe social. Contudo, sabemos que este ndo minhzacorreto,

mas mediante a situacao foi o Unico possivel.

A pesquisa de campo evidenciou a necessidade mdmtem conduzir seus
canais de comunicagdo de forma especifica parafib ¢g@ publico-adotante, pois os
diversos publicos possuem habitos especificos eres@ptivos apenas as formas de
abordagens que consideram parte de sua realidadeja que conversem diretamente
com ele. O grafico abaixo ilustra bem a diferenga abordagem que deve ser

considerada antes da escolha do meio de comunicacao



Comparativo percentual dos meios escolhidos entre o sresidentes
do Bloco 11 e Blocos 1 e 2
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FIGURA 36 — Gréfico comparativo dos meios escolhigelos residentes dos blocos

Os residentes dos Blocos 1 e 2 - area central deicipio - priorizam a
comunicacao verbal, ou seja, preferem ser abordpdosmeios impressos e que
possibilitem maior interacdo como jornal, interaeds cartilhas educativas. No caso da
populacdo do Bloco 11, os meios visuais como a dvibém figuram como meio
importante de comunicacao, pois agem de forma di@ta e didatica para a populacao
que, segundo a pesquisa, ndo tem acesso a edacaiy@b médio ou superior.

No caso de acdes de marketing ambiental, 0 empleguidias de alta audiéncia
como radio ou TV, torna-se funcional se aplicada mivulgar ou ampliar a freqiéncia
do conceito-chave da campanha, como no caso dada¢@8emana Mundial da Agua”.
Nesta acdo, também vale salientar que a divulgdedprogramacédo da Semana por
meio da midia impressa (anuncio em jornal), € mungis eficiente que a distribuigdo
de impressos, uma vez que esta midia tem capacitadgingir, simultaneamente,
todos os potenciais adotantes (consumidores) dparam.

Contudo, uma vez que as campanhas necessitam axp®rmecanismos de
compreensao da realidade ambiental global e lawdilizir a mudancas individuais e
coletivas e, muitas vezes, ensinar como o0 cidadie cbxecutar estas acodes, as
campanhas precisam trazer um extenso conteudoatexttigurativo para conseguir
atingir seus objetivos de comunicacao. Para taaitijhas e folhetos constituem-se, na
maioria dos casos, de ferramentas de marketingodgedeste modo, precisam criar
uma interacdo com o receptor da mensagem. Meios cooutdoor, a TV e o radio,



além de necessitarem de altos investimentos parapgracionalidade, possuem espacgo
reduzido de comunicagao e nem sempre conseguegir asnobjetivos da acdo em 30,
15 ou até 3 segundos de visualizacdo, como no @asmuitos outdoors. Deve-se
também considerar o custo unitario destas acOefr 8ensiderado que o valor médio
das cartilhas ilustradas, em papel de boa qualidadie R$ 0,30 e que uma Unica
cartilha podera ser lida por varios individuos,oédrio que o custo final do impresso
sera irrisorio se comparado a uma acao de midmaadsa.

A utilizacdo do envio da peca grafica adjunta atxafe agua € uma Otima
solugdo para a viabilizagdo financeira de uma agéiiental e para atingir o
consumidor no momento em que estd mais preocupadoactematica, nem que seja
por motivos financeiros. A acao por meio de lendggtode ser muito significativa para
a efetivacdo das idéias ambientais, porém esta amreer em pequenos intervalos de
tempo e manter a mesma linguagem de comunicagag&ta principal, tornando-se
assim, uma peca de manutencéo da campanha principal

Vale salientar a eminente necessidade da SAEC enn am canal de
comunicacao na internet que possibilite se comumiman 0s municipes de forma mais
interativa e dindmica. O custo do meio é inexpwessie comparado ao custo das
demais acgdes e possibilita que a entidade se cqoimdividualmente com o cidadao.
Além disso, as ferramentas propostas pelo meidlplitssn uma gama de outras acdes
como o envio de mailings, enquetes, questionagposmocdes, jogos e cartilhas
interativas, canal de informagdes, comunidadegaistetc.

No grafico abaixo é possivel identificar os pririgpmeios empregados para as
acOes de marketing ambiental da entidade de 2@06satlias atuais. Vale lembrar que
os meios foram utilizados em todos os bairros dadg e sem a necessaria distingédo de

linguagem e ou abordagem.



Percentual dos meios empregados nas acdes
de marketing ambiental da entidade
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FIGURA 37 — Gréfico dos meios empregados pelassagasSAEC

E possivel afirmar que ndo houve gestdo e/ou cimketo especifico das
realidades locais para a tomada de decisfes p@r g@miorgao publico responsavel pela
veiculacdo das campanhas, bem como ndo houve pilerdaaagéncia de comunicacao a
busca por informacgdes especificas que, na faltardepesquisa de mercado, poderiam
ser adquiridas por outros meios complementareglta fle pesquisa de mercado levou
as campanhas ambientais a um discurso unico paiaeasas populacdes de Catanduva
que, como ja comprovado neste capitulo, tém habremsidades sociais, culturais,
econdmicas e formas de pensar totalmente distintadeveriam ser abordadas
distintivamente.

A falta de identificacdo do publico adotante, copa@bordado anteriormente,
desvela um dos pontos criticos responsaveis peta panetracdo das campanhas na
populacdo, uma vez que as varias populacbes amgielas campanhas se distinguem
em habitos e capacidade de consumo, nivel sodel escolaridade, habitos de midia
etc. Desta forma, € incontestavel que a pesquisaedeado deveria ter sido executada
antes de qualquer tomada de deciséo por parteiStiendéncia. Segundo entrevista
realizada com o Superintendente da SAEC, Cesar 9dayao motivo pelo qual as
pesquisas com a populacdo do municipio nédo forafizaelas deve-se ao fato de néo
haver um setor especifico de comunicacao dentfugarintendéncia. Contudo, afirma
Morasca, perante a eminente necessidade, a crilgsie setor ja esta prevista para
2010.



A entrevista realizada com Evandro Hernandes, gircprietario da agéncia
que presta servicos a SAEC - Odyn Comunicacdodeatia que, na falta de dados
empiricos, as decisbes sdo tomadas baseadas agranamdos de consumo e/ou
suposic¢des da administracdo da Superintendéncrdo@ee descreve Hernandes:

“As primeiras acOes focaram as criancas da redeicipah de
ensino porque entende o superintendente que ascasiasdo
multiplicadores de informacdo dentro de casa eais gue nao
receberam orientagdo sobre o uso racional da aglenppassar a
fazé-lo por pressdo dos filhos. Mas ha outros micbomo os
lavadores de carros e calcadas e as donas de adseagem de
roupa. Estes séo os principais. Outros nichos sgoaprietarios de
pocos profundos e aqueles que ndo pagam as suas denagua.
Na area de esgoto, os proprietarios de residéga@gogam agua
das chuvas no esgoto ou 0s que jogam lixo em @B regios.”
Contudo, em uma andlise geral, é possivel ideatifaam todas as acfes uma
uniformidade entre os “elementos centrais” de uampanha de natureza social:

Causa ou objetivo social

O municipio tem alto indice de consumo de agua.alfjuns bairros, o indice

meédio diario é de 246 litros por habitante. Ao camp o0 consumo destes

bairros com o consumo recomendado pela OMS - (zge&d Mundial de

Saude, € possivel notar uma diferenca superior (alit@s adicionais por

habitante, o que indica a existéncia de um problendaico na cidade. O

objetivo destas campanhas é o de conscientizarae geidanca de habitos na

populacao para reduzir o maximo possivel o consigrégua na cidade.

Agente de mudanca

Apesar de promovidas pela SAEC, algumas ag¢les fal@senvolvidas em

parceria com outras entidades ou Secretarias cdBeur@taria da Educacéo e o

Departamento de Meio Ambiente.

Adotantes escolhidos como alvo

Até o momento, ndo houve pesquisa de mercado qsibitasse a

determinacdo do publico-alvo, nem mesmo gruposodeddores de opinido.

Desta forma, salvo as iniciativas desenvolvidas estudantes da rede publica,

toda a populagao foi alvo das campanhas da SAEC.

Canais

Mesmo sem pesquisa que comprove a eficacia dossméid@ também

homogeneidade na escolha dos canais de comunicaigfiados pelas

campanhas. Cartilhas e folhetos constituem asipadiscmidias utilizadas.



Categorizacao de abordagem

Todas as agbes podem ser categorizadas e divichdésrme a categorizacao
de campanhas ambientais proposta por GIACOMINI 420€bonforme seu
contexto: denunciativa, engajadora, vendedoratueginal e ecossustentavel.
Forma de adocgao proposta

Em todas as acbes € possivel verificar que as $omeaadocdo seguem o
caminho proposto por KOTLER (2008) denominado “ages-sentir-fazer”.
Neste processo, € necessario 0 aprendizado pateripostitude diante do
produto social. Inicialmente, os adotantes séo aienszados para, depois,
serem levados ao interesse pela inovagao e, ppafarperimenta-la e a adota-

la.



V. PERCEPCAO DA POPULACAO QUANTO A QUESTAO DA UTIL IZACAO
DA AGUA E POSSIVEIS IMPACTOS DAS ACOES DA SAEC

Como exposto no capitulo anterior, as acfes andiseaté entdo propostas pela
SAEC nao contaram com um plano de comunicacdo adegel coeso para conseguir
atingir seus objetivos primarios, ou seja, inforraatar instrumentos para a populacao
para a educacéao e conscientizacdo do uso da agudéim foi evidenciado no capitulo
anterior que a falta de capacitacdo dos gestoresrémnstancial para a execucédo de
acOes descoordenadas e sem objetivos claros, fattzaeb ao insucesso.

Contudo, alguns resultados secundarios podemneseglfdos tanto nas taxas de
consumo durante as campanhas, quanto na consag@tida populacédo. Este capitulo
tentara expor estas percepcdes e alguns dadosi@wp@vantados na pesquisa de

campo e durante as entrevistas com os formadoregini@o dos bairros pesquisados.

5.1 Consumo e percepcao da populacao sobre a importaaala agua

Segundo dados da Superintendéncia, a taxa de condendgua evoluiu nas
classes mais abastadas (Bloco 1 e 2) de 552 m3iditioidia) em 2006 para 662 m3
(domicilio/dia) em 2008, um crescimento de quas#.2Bnquanto que nas classes
menos abastadas (Bloco 11), o crescimento do can$ninmais discreto, na casa dos
3%, com taxa de 487 m3 (domicilio/dia) em 2006 &2 m3 (domicilio/dia) em 2008.
No entanto, no periodo avaliado o numero de doiwscé praticamente o mesmo, com
um aumento insignificante de 0,5% nos Blocos 1ee028% no Bloco 11, ou seja, se a
populacdo do periodo manteve a mesma taxa deroeygc dos domicilios, 0 aumento
do consumo de agua por habitante foi significaties Ultimos anos no municipio de
Catanduva.

O aumento da temperatura no ano de 2007 podegastifle forma aparente, o
aumento do consumo de agua no periodo. Segund®M&TN- Instituto Nacional de
Metereologia (INMET, 2009), a temperatura do pesiddi maior que a média dos
outros anos. Houve também aumento do niumero dengdas em 550% no Estado de
Sédo Paulo, o que resulta em sujeira nas residéac@asnento do uso da agua para a

lavagem de quintais, além dos inquestionaveis danemide das pessoas. Contudo, a



taxa elevada de consumo, principalmente nas clasaes abastadas, se manteve nos

anos posteriores mesmo com uma média menor de teim@eque 2007.

Média comparativa de consumo diario de agua nos dom icilios
de Catanduva, Bloco 11 e Blocos1 e 2
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Consumo em m?3 por domicilio
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@ Catanduva 526 584 579 565
B Bloco 11 487 497 502 495
O Blocos 1 e 2 552 663 662 633

FIGURA 19 — Gréfico de média de consumo de agualma®s e na cidade

O Bloco 11, mesmo composto por uma populacdo deabanda, a soma de
diversos fatores como o baixo custo, a boa quaididagua, a eficiéncia do servico
publico, aliados a fatores externos e/ou naturamgderatura, queima da cana-de-
acucar, dentre outros), servem como base para swgltr consumo de agua no setor.

Além disso, segundo a pesquisa, para a populacite detor o problema de
falta de dgua ndo é uma realidade local. Foi pekparceber durante as entrevistas que
para 0 municipe desta regido, nunca ira faltar &ume este problema é tipico de
regides desérticas. H4 também a falsa percepc@mealexiste muita agua potavel no
mundo, pois como comentou um dos entrevistadassémpre ha chuva, os rios séo
cheios e o mar (oceano) é muito grande.”

Como evidéncia desta questdo, os municipes do Blbcquando indagados se
conhecem os possiveis problemas que o municipgonterfuturo caso a populacao nao
reduza o consumo, apenas 38% responderam que tr@racimento da questdo. Vale
ressaltar que a totalidade dos entrevistados gu@@em esse nimero possuem ensino
superior ou tém algum membro residente com a ti&iWaEm contrapartida, quando

questionados sobre o problema na esfera globalnéstero sobe para 84%.



Isso denota a necessidade de politicas publicas\ddenciem a importancia da
conscientizacdo local do consumo da agua, sejan@io de acdes de marketing,
educacao ambiental nas escolas ou até mesmo rg&@beddo custo da agua. A barreira
existente entre o consumidor e o produto fomendaswalorizacdo do mesmo e pode
propiciar seu uso inadequado.

No caso das acdes de marketing ambiental da SABEE€matica “consumo
local” foi abordada em apenas 3 das 7 acOes. Ezmde denota que os objetivos de
comunicacdo das acbes da entidade devem levar esidemacdo inicialmente a
problematica local, onde os atores sociais est&ohddos e podem interagir com o
processo. Isso ja elimina varias barreiras na agiwlulo processo de conscientizagcdo
ambiental, entre as quais € possivel citar: (Ipebrarespacial: a falta d agua em outras
regides do Brasil ou do Planeta ndo indicam quegua &altara também no municipio,
mas o indicio de possiveis cortes de agua na reshécipal caso ndo haja imediata
reducdo do consumo, pode afetar diretamente adddadadao; (2) barreira temporal:
as imagens difundidas pela midia de rios e cac®einde as aguas escoam em
abundancia levam a crenca de que mesmo que a égoa, ® processo levara milhares
de anos e, por conta disso, tal fato ndo lhe aéingi

JA& os moradores dos Blocos 1 e 2, regido centralidimle, mostram mais
conhecimento e preocupac¢ado com 0s possiveis prablambientais. Dos pesquisados,
96% responderam que tém conhecimento dos problamasgentais a nivel global e

62% a nivel local.

Percentual da populacdo do Bloco 11 e Blocos 1 e 2 gue tém conhecimento
sobre os problemas ambientais a nivel local e globa |
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FIGURA 39 — Grafico da populagdo dos blocos quedénhecimento sobre os problemas ambientais




Os formadores de opinido locais também respondepaen desconhecem 0s
possiveis problemas de falta da agua na cidadend@entrevistados, citaram apenas as
preocupacdes com os problemas globais e algumas &agais sem ligacao direta com
a teméatica conscientizacdo como o tratamento detestp bairro e a despoluicdo do
Ribeirdo Sdo Domingos. Vale citar que os entrestagtadesconhecem a realidade de
consumo de agua nos bairros onde atuam, mas one@issim que informados sobre 0s
nameros de consumo, que o motivo latente sejaadalconscientizacéo.

Também foi evidente durante a pesquisa de campoegu@ambos os blocos, o
fator comodidade € condicional para a utilizacdoddaa. Quando indagados pelo
pesquisador sobre seus habitos negativos, a ragposhunicipe era que a comodidade
valia o0 preco a ser pago. Deste modo, a percepgsiondradores de que a agua € um
produto infindavel, que pode ser reposto ou fadoca& mais uma vez evidenciada.
Como j& debatido, a mudanca desta concepcdo termaesmissa basica para o
desenvolvimento de acbes posteriores no plano daumicacdo ambiental no
municipio. E importante salientar que fatores coruucio de conta e a facilidade de
implementar as acdes acabaram tendo resultadosdseims. Na pesquisa, a maioria
dos entrevistados relacionou estes fatores ao famabiental para a reducdo do
consumo. Essa premissa evidencia que o valor colpad agua no municipio é baixo,
mesmo para a populacdo mais humilde.

Neste caso, seria importante o desenvolvimentorgepesquisa de mercado em
todos os bairros da cidade para, juntamente codadss do consumo local, avaliar a
real necessidade de uma mudanca no sistema t@mfarproduto paralela a acdes de
comunicacdo que objetivem a divulgacdo aos commtiési dos reais motivos do
aumento da tarifa e como essa medida pode sersideomda em consequéncia do
comportamento da populagéo frente ao consumo de agu

Quando indagados se reduziriam 0 consumo em ss@emeias caso fossem
municiados de informacdes sobre como fazer, ap¥ados entrevistados do Bloco 11
e 6% dos Blocos 1 e 2 afirmaram que nao teriamrasse. Para tanto, conforme a
bibliografia consultada, a identificacao e a renoogé barreiras sdo fundamentais neste
processo. Comunicar que as pessoas devem uti@samouras no lugar de borrachas
para lavar as calcadas de nada vale no Bloco Hit, @m grande parte das casas ndo ha
calcamento. Contudo, distribuir gratuitamente tasngha ralos e/ou redutores de vazao

nas torneiras como forma de remocao de barreirasrgoole do consumo e promover o



conhecimento aos contribuintes da importancia sdeiac¢ao, sdo alternativas validas e
simples de reduzir o consumo, facilitar a execugd@onscientizar a populacéo.

Um dado importante € que 34% do Bloco 11 e 46% Blogos 1 e 2
responderam que mudariam seus habitos apenas petdgs ambientais conforme
descrevem os gréficos abaixo. A possibilidade delanga € mais evidenciada nos
entrevistados com idade abaixo de 50 anos. A pgpalacima desta idade se mostrou
omissa a situacdo, sendo a totalidade dos enadustque responderam que néo
mudariam seus habitos mesmo que municiados demafgo.

Contudo, vale ressaltar que esta populacao respsedgendo a pesquisa, a 38%
dos chefes de familia da regido central e a 22®loco 11. Desta forma, é necessario
implantar acdes delimitadas para este publico resp® suas crencas, valores e seu
poder de percepcao das questbes ambientais qgenaffi humanidade. Ferramentas de
marketing direto como folders e folhetos podem @®mar meios de comunicacio
estéreis e agressivos para este perfil populacid@@ahtudo, outros mecanismos da
comunicacdo podem ser acionados: o trabalho dessasg®e de imprensa pode
identificar e propiciar parcerias de acéo juntaresituicbes (paroquia local, escolas,
nucleos de atividades etc.) que esta populacédacparfa receber as informagdes. Desta
forma, sendo acionados indiretamente, € provavel gunimero de adesdo deste
importante perfil populacional seja maior do quelopemeios tradicionais de

comunicacao.

Comparativo entre os motivos de mudanca de habito e ntre os
residentes dos Blocos.
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Como ja mencionado, a falta de pesquisa de mert@al@ropiciou que as a¢oes
tivessem um direcionamento adequado as pessoasmn@ion propensao a aceitar a
mudanca de um determinado comportamento. Entretdatante a pesquisa de campo
realizada, foi possivel identificar que 88% da pagiio de Catanduva tem
conhecimento sobre o problema de ordem global #ta fda agua e 42% tem
conhecimento do problema local. Ao somar estes ddadoinformacgdes dos graficos
abaixo, € possivel supor que populacdo de Catarehn@ntra-se hoje entre o estagio
de Contemplacéo e o estagio de Preparacao/Acésejauentre o segundo e o terceiro
estagios dos quatro citados por KOTLER (2008) quanpercep¢do da importancia e
da redug&o do consumo da 4gua.

N&o seria compativel com um trabalho de caratettii®, sem possuir mais
dados empiricos, mencionar as causas que fizerpop@acdo de Catanduva evoluir
para o segundo ou terceiro estagio de propensdaanga, mas alguns agentes sociais
foram identificados como os principais disseminadata causa e serdao apresentados no
decorrer deste capitulo, entre os principais: aianid publicidade e as relacdes
interpessoais com amigos ou no trabalho.

Contudo, os graficos a seguir demonstram que a lagiu dos bairros
pesquisados necessita de informacdes para queéeagdas de mudanca apresentadas

no grafico anterior possam ser contempladas.

Habitos de utilizacdo da &gua praticados pelas fami  lias
residentes do Bloco 11.
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Habitos de utilizacdo da &gua praticados pelas fami  lias
residentes dos Blocos 1 e 2.
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Série 1 Fecham a torneira durante a escovacao

Série 2 Fecham a torneira enquanto se ensaboam no banho
Série 3 Varrem ou utilizam baldes para a lavagem da calgcada
Série 4 Utilizam tampa no ralo da pia na lavagem de loucas
Série 5 Avaliam periodicamente vazamentos e o hidrdmetro
Série 6 Tomam banhos rapidos

Série 7 Reutilizam 4gua do tanque para lavar corredores
Série 8 Utilizam regador para molhar vasos e plantas

FIGURA 41 - Grafico de habitos de consumo de agupapulagdo de Catanduva

Também é notoério no grafico que as acbes mais ghdals pelos meios de
comunicacao (escovacdo com a torneira fechada danbo rapido) sdo as mais
propicias a respostas positivas da populacdo. Nantn vale ressaltar que estas
respostas podem ser sugestionadas, uma vez queicpeuem a consciéncia de que o
habito é correto, mas nem sempre consegue cola@-lratica. Também vale ressaltar
gue muitos habitos positivos ndo sdo colocados eatica devido a falta de
conscientizacdo de alguns membros da unidade &mNio caso das familias com
filhos adolescentes, 84% dos entrevistados (chd&esfamilia) responderam que
“nunca’ ou “as vezes” os membros da familia tomamhios rapidos. A percepcéo do
chefe de familia também é condicionada ao sexon@uas entrevistados eram do sexo
feminino, os habitos cotidianos de limpeza domastgempre eram avaliados
positivamente. Quando do sexo masculino, no casojuistdo sobre varrer ou
utilizacdo de baldes para a lavagem da calcadaexemplo, 92% dos entrevistados

responderam “nunca”.



Algumas questdes eram desconhecidas desta poputagao na utilizacdo de
tampa no ralo da pia para a lavagem de loucasilizdagto do regador para molhar
vasos e plantas ndo se aplica para o perfil dalpgfw do Bloco 11, pois geralmente
eles ndo tém espaco para fazer jardim e ndo costuergplantas em casa. A avaliagao
do hidrébmetro foi positiva para todos os entredstaque responderam ter a lembranca
das acdes de marketing ambiental da Superinteralénci

Como ja exposto anteriormente, a diferenca do éndie conhecimento da
realidade local entre os blocos analisados dewmd®bito e a oportunidade de leitura
gue, supostamente, € maior nas classes mais giadbs economicamente. O gréfico a
seguir revela a relacdo direta entre o grau delastade dos membros da unidade

familiar e o poder de percepcéao e acéo frente @stdes ambientais.

Motivos pelos quais os entrevistados reduziriam o consumo de agua
caso tivessem mais informacao a respeito

100% I —
B N&o seguiria
90% -
80%

O Todas as respostas

70% - anteirores
60% - [

0O Se néo houver
50% - dificuldades

0, i
40% B Redugéo de Conta

30%
20% -
10%

O Preocupagé&o Ambiental

0% T

Ensino superior  Ensino médio Ensino Sem
completo, completo, fundamental escolaridade, ndo
incompleto ou em incompleto ou em completo, sabe ou sabe
andamento andamento  incompleto ou em  apenas ler e
andamento escrever
$ "0 (" $+ #

O fator mudanga devido a preocupagdo ambiental ifo rmais evidente nos
perfis de entrevistados com ensino superior e ensi@dio. Os demais entrevistados
tem maior preocupacdo com o valor da conta ou cafifi@uldade de implantar as

acoes.



Assim como os moradores dos blocos, todos os famadde opinido foram
unanimes em qualificar como 6timo o servigo presidel abastecimento no municipio,
bem como a qualidade da agua para consumo.

Estes dados da pesquisa denotam que o trabalhdE@ 8o abastecimento é
bem avaliado, contudo a entidade conseguiu atéroemim apenas se posicionar frente
a populacdo local como um bom prestador de semignico. Falta para a entidade
iniciar um processo de incluséo de politicas pabligue favorecam o fortalecimento da
imagem da instituicdo como promotora e fomentaderacdes pro-ativas ambientais,
principalmente as que tangem o uso da agua no fpimidPara tanto, conforme a
bibliografia consultada é necessario que a inghti busque também parcerias
intersetoriais que possibilitem a vinda de recursognanos e financeiros e a
transposicado dos problemas locais também pareciatiaa privada, o terceiro setor e

outros orgdos da administragdo municipal.

5.2 A percepcao da populacdo sobre a atuacdo da SAECdes demais agentes

promotores de idéias ambientais no Municipio

A pesquisa de campo procurou também identificar pdacipais agentes
promotores de acOes ambientais, através dos quastrevistado credita o seu
conhecimento sobre o assunto, tanto a nivel lacahtgp global.

Em uma analise geral, € possivel afirmar que atteantaz parte do cotidiano
das classes mais abastadas e que atua de fornta tiras classes mais carentes.
Também é possivel observar que os agentes quetgemstas relacdes interpessoais
desta populacdo (familia, amigos, trabalho, esedlgreja) ndo sdo acionados ou nao
acionam os entrevistados para a discussao de tgaass a conscientizacdo ambiental.
E possivel afirmar que o discurso ecoldgico trartapmuitas barreiras, a tal ponto que
até mesmo 0s meios midiaticos mantém-se aferradomaapremissa estereotipada e
completamente ultrapassada — a de que os ambstadalido passam de “ecochatos”.
Esta imposicéo social pela ndo tematica em rodardgos, em encontros sociais ou até
mesmo no cotidiano da populacdo desvela o caredgndtico de nossa civilizacdo ao
preferir encobrir uma eminente e temerosa situggé@l, no caso a crise ambiental, a
se dispor a discuti-la naturalmente, assim como dam outras questdées menos

preponderantes como o futebol ou um programa tlevi



Foi perceptivel durante as entrevistas que os mogaddo Bloco 11
desconhecem o papel das entidades ambientaisabiréesetor. Quando questionados
sobre a influéncia das ONGs para a disseminacéolaias e praticas de consumo
consciente, grande parte dos entrevistados nda sesponder, pois ndo conheciam
nenhuma entidade do terceiro setor ou até ndaorsabigue era uma ONG. Fato que
ndo acontece com os Blocos 1 e 2, que creditanN&&s®@ importante papel de agente

ambiental, pelo menos a nivel global.

Agentes pelos quais a populagdo dos blocos tomaram conhecimento sobre os
problemas ambientais a nivel local.
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FIGURA 43 - Grafico dos agentes disseminadoresd#aas ambientais a nivel local

Os graficos também promovem a midia e a publicidaeo principais agentes
promotores de acbes ambientais e, a0 mesmo temfiiicam o pequeno papel das
politicas publicas em todos os niveis. Este dad@anque, mesmo quando uma das
esferas se instaura como promotora dos meios fiéhltis ou midiaticos, seu indice de
lembranca € baixo e acaba sendo ocultado pelo (meicaso um outdoor, um anuncio
de TV) ou pela mensagem (a idéia da campanha $airalda, mas quem a promoveu
nao ficou evidente).

A propria SAEC, que na falta de organizacBes doeter setor na cidade,
deveria ser o principal agente local na dissemmaigzs acbes ambientais foi pouco

lembrada pela populacao dos dois blocos.



Agentes pelos quais a populacéo dos blocos tomaram conhecimento sobre os
problemas ambientais a nivel global.
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FIGURA 44 - Gréafico dos agentes disseminadoresdifaas ambientais a nivel global

Vale considerar que nem todos os entrevistadoartinb conhecimento da
existéncia da entidade, muitos pensavam que ocabigE - Departamento de Agua e
Esgoto ainda era o responsavel pelo abastecimentoudicipio. Segundo a pesquisa
realizada com os moradores do Bloco 11, a entidamtia ndo é reconhecida por grande
parte da populagéo local. Apenas 48% dos munidpsta regido ja ouviram falar da
SAEC, sendo que grande parte destes reconhece @ aebistituicdo, porque a marca
esta impressa na conta de agua. Desta forma, podeg®r que, nas classes menos
abastadas da populacao, a instituicdo é assogmfeas a valores negativos, ja que o
cidadao, sem conhecer o trabalho realizado peldagiet em seu beneficio, apenas se
lembra da marca como algo oneroso, negativo paraida.

Segundo KOTLER (1992), a mensagem de comunicacduental que se
origina de uma campanha ou de uma empresa quedgozeedibilidade e respeito,
aumenta muitissimo a probabilidade do produto amthlievir a ser adotado. Deste
modo, € imprescindivel que a SAEC inicie, em caréteergencial, um trabalho de
posicionamento de marca, pois 0s resultados darmoagéo dependem diretamente da
credibilidade da entidade para o mercado. MILLERO9@, p.169) relaciona
posicionamento ao que o publico pensa sobre o @niacndo aos seus produtos ou
sua marca, “... € interessante que se faca umatigaedo para tentar entender qual é a
imagem que o publico-alvo tem sobre a marca. Saraggta forma € possivel propor

uma comunicacao adequada”.



Por outro lado, a pesquisa realizada nos Bloco2 1 €&kegido central da cidade
- mostrou que 76% dos entrevistados tém conhetinsabre a entidade. Deste modo,
pode-se sugerir que na falta de acdes de divulgacposicionamento da marca da
SAEC, a imprensa local torna-se, indiretamente, meio eficaz de divulgacdo da
Superintendéncia. E, tendo como base que o acesste aneio de comunicacao é mais
comum nas classes sociais mais abastadas, é passickir que o hiato da pesquisa
existente entre os dois bairros é em funcdo dosacaes meios de comunicacao,
principalmente, os meios impressos locais, fato rpfete a diferenciacdo socio-
econdmica dos municipes.

Durante a pesquisa, ficou evidente que o nivel eebtanca das acdes de
Marketing Ambiental da SAEC é muito baixo, prindipante com a populacdo do
Bloco 11. Os originais de todas as pecas grafieasagdes expostas no capitulo IV
deste trabalho foram apresentados para os eng@wessipara facilitar a lembranca das
acbes. Mesmo assim, apenas 20% dos entrevistadoBlaom 11 e 36% dos
entrevistados dos Blocos 1 e 2 responderam quanirghlembranca de ter visto alguma
peca de campanha, sendo que a grande maioria lerapemas da cartilha da Acdo 1 —
Uso Racional da Agua.

Posteriormente, os entrevistados que reconhecemnctampanhas foram
questionados sobre a lembranca do conteido das mege de algum modo as
informacdes haviam proporcionado algum tipo de mgdale habito em sua residéncia.
No bloco 11, dos 20% dos entrevistados que haviaoonhecido alguma das
campanhas, 50% néo lembraram do contetdo e oufbslémbraram do contetdo e
qualificaram como bom e de féacil leitura. Deste@%6responderam que colocaram
algumas informacdes em pratica e 40% que coloctodas as informacdes em pratica.
Ja nos Blocos 1 e 2, onde a resposta positiva £ sigaiificativa, 71% dos entrevistados
lembraram e consideram bom o contetddo das a¢Oeted)e80% responderam que
colocaram algumas ou todas as a¢gbes em pratica.

As entrevistas com os formadores de opinido tamdg@ntaram baixo poder de
penetracdo das acdes da SAEC. Poucos se lembrasacdes e ndo acreditam que,
perante seus conhecimentos sobre as realidaddmulass, elas surtiiam algum efeito
exponencial para a conscientizacdo do consumo da. &ode-se perceber pelas
entrevistas que mesmo as liderancas locais ténasndiividas sobre como trabalhar a
questdo com a comunidade. Contudo, mais uma vamfananimes a afirmar que, caso

a entidade seja municiada de informagéo e capéaoitde seu pessoal eles poderiam



contribuir com a SAEC para a educagao e conscagéw do consumo no bairro, onde
atua, mas infelizmente até hoje, fora as escolagdka publica, nenhuma entidade de
bairro foi contatada pela Superintendéncia conseasigetivos.

Segundo a Superintendéncia, todas as acfes de timgrienbiental foram
veiculadas em ambos os Blocos, ou seja, 0s muBipgeguisados tiveram ou deveriam
ter tido a oportunidade de ter em mé&os algum ddsrraes de divulgacdo. Deste modo,
€ oportuno afirmar que o nivel de lembranca dassada SAEC para a populacdo do
Bloco 2 é relativamente baixo. Os motivos que gezata resultado negativo podem ser
0s mais diversos. Este trabalho ja conseguiu elesgans nos capitulos anteriores,
mas provavelmente outros fatores podem estar ddeslv Entre os fatores ja
relacionados, € importante citar: ruido de comwéica(mensagens de dificil leitura),
meios de comunicacdo inadequados ao publico, plapae mudanca de habito de
dificil execugéo, reconhecimento da SAEC como ed#édsocialmente responsavel e
préxima do cidadao do bairro, falta de parceritergetoriais, entre outras.

No entanto, quando a pesquisa avaliou quais astuipfes em que o
entrevistado confiaria para receber informacdesesoltonsumo consciente, sem temer
que se trate de algo enganoso ou nocivo a suaidanail grande maioria dos
entrevistados credita ao setor publico o seu veteahfianca. Como conseqiéncia, a
SAEC teve resultado positivo nesta questdo umajuemneste momento da pesquisa o
entrevistado ja havia tomado anteriormente conhationde que a Superintendéncia era
0 6rgdo responsavel pelo abastecimento de agua umicipio. Caso contrario, é
possivel que o resultado da tabela abaixo fossatimegpelo baixo indice (antes da

pesquisa) de lembranca da marca da entidade.



Comparativo entre as instituicdes mais confidveis s egundo
os moradores dos bairros.
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FIGURA 45 — Grafico comparativos das instituicdesisitonfiaveis

Este dado pressupfe que exista uma abertura e dsdsamadas sociais para
que as politicas publicas interajam nas questé®aismo cerne da vida do contribuinte
- sua propria residéncia. Alguns entrevistados ed11 afirmaram que guardaram a
cartilha distribuida em 2006 pela Secretaria dee&aento Basico por um periodo apés
a campanha e que gostariam de receber novas é&atiaal cartilhas, mas que nao
guardariam se o material enviado fosse de uma empi@urante a pesquisa, ficou
evidente que este tipo de contribuinte ndo estétae@do a receber um grande numero
de correspondéncias em seu nome. Quando recelme algterial da Prefeitura, mesmo
que seja promocional, ele se sente na obrigacéer deguardar como um documento.

Desta forma, este trabalho levanta a hipotese de agsim como descreve a
bibliografia consultada, a lembranca das ac6es A&CS poderia ser avaliada
positivamente se a entidade ja tivesse um posiciento de mercado bem resolvido.
De tal modo que o contribuinte se sentisse segorarezeber uma informagéao da
Superintendéncia. Como comprovam varios “casesmdeketing, uma vez que 0S
principais componentes do marketing mix da Supemohncia ja estdo ajustados a
realidade do mercado, basta dialogar com o pubkleo-para que este reconheca a
entidade e seus postulados como benéficos e ceidipara seu meio familiar e para a

sua comunidade.



5.3 Possiveis Impactos das Ac¢des

Durante o caminho percorrido para o desenvolvimdesie trabalho, tornou-se
evidente que a mensuracéo da percepcao da populaigéoa importancia do consumo
consciente da agua nao seria facil de ser avalMdaas variantes estdo envolvidas no
processo e as acdes de marketing figuram-se apemasmais um dos condicionantes.
Também nao seria possivel avaliar isoladamente@ssale marketing da SAEC, pois
como ja exposto no capitulo Il, nos dltimos angsossivel perceber que a tematica
ambiental esta em evidéncia e, além do poder mjlligersos setores sociais se valem
dos meios de comunicagao para promover a¢des igesambientais.

A inexisténcia de pesquisa sobre a percepcao dalgg@m quanto ao problema
da agua antes da veiculagdo das campanhas nabilgossd cruzamento de dados com
a pesquisa de campo realizada no periodo posterioampanhas. Contudo, durante a
pesquisa de campo, foi possivel perceber certomsdmsonscientizacdo da populagéo
guanto ao uso da agua. Ha a possibilidade de geatoevistados, dentro de um certo
discernimento moral, tenham conduzido suas respodéa modo positivo com a
finalidade de ndo serem repreendidos de algumaafpeto entrevistador. Neste caso, a
percepcéo estaria instalada na percepc¢éo dos istdao®s apenas no plano moral e néo
propriamente na efetivacao de seus atos.

Mesmo ndo sendo possivel avaliar o impacto dassadaeentidade, vale
ressaltar que a taxa de crescimento do consumogda durante o periodo das
campanhas ficou estabilizada nos dltimos trés @ostudo, esta taxa € muito superior
a taxa ideal de consumo per capita indicada petmrizacdo das Nacdes Unidas e,
desta forma, ha a eminente necessidade de redag@msumo pela populagéo.

A Superintendéncia, no ano de 2010, comeca um gmgde interrupcdes no
abastecimento aos domicilios inadimplentes do nipioicaumento na tarifacdo do
produto e fiscalizacdo mais efetiva de hidromeadslterados. Pode-se considerar que
estas acdes sdo emergenciais para sanar as divitlass cofres publicos e de certa
forma, reduzir o consumo momentéaneo de agua nocipimi Porém, se ndo somadas a
medidas informativas, preventivas e educativagsesgedidas podem ser consideradas
abusivas por grande parte da populacdo e, condeqimmie, nd0 conseguirdo surtir

efeito a médio e longo prazo.



VI. A TITULO DE CONCLUSAO

As questdes levantadas no decorrer desta disseti@ggenciam alguns pontos
relevantes da atuacdo do marketing ambiental em gesé&o publica municipal.
Entretanto, ndo € pretensdo deste trabalho o esgota do assunto, visto que é um
tema mutante e condicionado a acdo de diversosefaxternos como as leis de
mercado, politicas publicas e, principalmente, dilpsocial no qual a questdo esta
inserida. Deste modo, passo em revista alguns partevantes que cumprem, neste
momento da dissertacao, o papel de consideragi@as.fi

Um dos propostos iniciais desta pesquisa era a remngdo do papel das
politicas publicas locais em relacdo as a¢fes anade em que varios setores sociais
interagem de forma direta ou indireta.

Desde a década de 70, os Estados Nacionais bustagbes para a reducao do
indice de degradacdo ambiental & qual o planeta ®gkito desde a Revolucao
Industrial. Contudo, os Estados figuravam apenasoqeecas da economia de mercado
e as propostas de contencdo ambiental permanecapamas no campo teorico,
representado pelas grandes convencgdes, como aioi® @ua Rio-92. O setor privado
sustenta, com o0 apoio do Estado, este modelo demsisecondbmico, em que a
transferéncia de recursos é decorrente do usoopapado dos bens naturais.

Coube, entédo, ao Terceiro Setor buscar formas glacadar e conscientizar o
cidaddo comum sobre as acOes dos setores citadagmse consequéncias para a
humanidade. Tal processo, gradativamente, ganhapot popular e culminou, nos
altimos anos, em um levante de todos os setorégis@ara a eminente necessidade de
mudanca de conduta. Porém, esse processo mostiaese distante do cidaddo. A
pesquisa de campo ratificou que os problemas amalsethe ordem macro, quando nao
afetam diretamente o cidaddo (como a possibilidd@lesgotamento da agua ou de
desertificacdo de algumas regides do planeta) teralgassar despercebidos de sua
realidade. Segundo a pesquisa, 96% dos cidadassgmsonhecimento destes fatos,
mas perante o distanciamento de sua realidadepmdlecimento ndo os leva a tomar
atitudes praticas.

Neste sentido, o processo de instauracdo de ume cansciéncia ambiental
com o objetivo de provocar mudangas cognitivagireal comportamento ou acéo deve

contemplar, sobretudo, as realidades locais nds quadadao esta inserido. Tais dados



transferem as politicas publicas locais a missaardeitetar acdes juntamente com o0s

demais setores sociais, no intuito de promoveroagamizacdo do espago ambiental

local, conscientizando os cidaddos das necessidldesudancas de habitos baseadas
em suas realidades e modos de vida.

A proximidade do Poder Publico Municipal com a idsde local facilita e
propicia ao cidadao o entendimento das conseqig#duigtas de seus atos, ou seja, se
faltar agua na sua cidade ou se o rio estiver gojuele sabe que foi um dos
responsaveis pela situacao. Desta forma, estehoabagere que a barreira “espacial”
existente entre o consumidor e o produto fomendaswyalorizacdo do mesmo e pode
propiciar o seu uso inadequado. Cabe entdo ao padidico a valorizacdo do espaco
local como parte integrante de um plano macro dodes as pessoas afetam e sdo
afetadas por suas acoes.

Neste encalco, o setor publico municipal busca ésrrde interagdo com as
populacdes locais, seja por meio da educacédo atahieseja pela coibicdo e/ou
penalizacdo de mas praticas contra 0 meio ambi@ueforme dados da pesquisa de
campo, os entrevistados creditam confian¢ca ao govecal na promocéao de acdes pro-
ativas ambientais sem temer que se trate de alggneno ou nocivo a sua familia. O
indice de aceitacao das politicas publicas locais@®r que os resultados obtidos por
outras instituicbes que gozam de credibilidade casm®NGs, escolas e outras esferas
governamentais.

Para tanto, nos ultimos anos é possivel percebBrawil, que o setor publico se
apropria de conceitos e ferramentas do marketirmgaxiliar nos processos educativos
e/ou para informar as suas a¢des aos municipesaddoavaliado, a gestdo das acdes de
marketing iniciadas em 2006 por um 6rgdo do Govedw Catanduva, a
Superintendéncia de Agua e Esgoto de CatanduvaECSnAostrou-se ineficiente para
contemplar seus objetivos de reducéo de consumagueno municipio.

A taxa de consumo de &gua no municipio ndo foi idanpelas acbes
governamentais, ao contrario, o0 consumo se inteosifprincipalmente na parcela da
populacdo mais abastada e esclarecida da cidadsm Alisso, os entrevistados
mostraram desconhecer as a¢fes da entidade es wedtss, a propria entidade.

Neste caso, as ferramentas de marketing implemesntpdlo poder publico
Municipal; ndo apenas mostraram sua ineficiéncias rambém evidenciam a ma
aplicacdo do dinheiro publico. Alguns fatos evidancque a ineficiéncia das acbes de

marketing praticadas pelo 6rgdo municipal foramteamtas por uma conjuntura de



fatores que envolvem de forma dinamica trés atewemis: a agéncia de comunicagao,
a entidade municipal e o publico-adotante.

No processo interno de gestdo de marketing, v@nosos podem ser elencados
como diagnostico para a analise das acfes da é@etidan suma, esses fatores ja
detalhados no capitulo 1V, convergem em dois pofitodamentais: a ineficiéncia do
planejamento de marketing e a inexisténcia de wsgpsa de mercado.

No caso da SAEC, foi possivel diagnosticar queangihmento é conduzido de
forma casual, ou seja, quando ha uma necessidaiderge (reducéo de consumo em
periodo critico, conscientizagdo de algum habito),ed agéncia de comunicacdo é
acionada para propor algum tipo de acao que objstwviar o problema. Contudo, na
auséncia de um planejamento anual, as acdes sfovdesdas de forma desordenada e
acabam por nao priorizar pontos fundamentais pateesso da acao.

Na falta de um planejamento coeso, com a existé@tara de um objetivo e da
parcela da populagcéo que precisa ser contemplddacpeunicacao, invariavelmente
nao ha o controle dos investimentos das acOesgfacacaba por resultar em gastos
abusivos em algumas e imperceptiveis em outras.

Além disso, a literatura consultada apresenta aitapcia do planejamento para
a distribuicdo coerente entre os periodos das campauma vez que mudanca de
comportamento pelos adotantes depende de varioegsa@s cognitivos que demandam
tempo e grande frequéncia de informacdo. O grarmate He informacdes distancia o
receptor da mensagem e torna a comunicagao imgéci®odemos observar que no
caso da SAEC, a distribuicédo e a escolha dos peyidas acbes sdo fundamentadas por
suposicdes dos gestores da propria entidade basapdoas nos dados de consumo do
municipio, sem particularizar e diferenciar o caneu formas de uso e habitos dos
diversos setores.

As acbes também divergem quanto ao foco de abarddgéo que dificulta a
transmissdo da mensagem e cria barreiras na coagépico 6rgdo. Também néo foi
claramente identificado que a SAEC prioriza a cocagéo da problematica ambiental
local, pelo contrario, das sete acdes desenvolyidiesentidade, apenas duas priorizam
a tematica.

A inexisténcia de uma pesquisa de mercado condigicas campanhas da
entidade a dificil missdo de interagir com todeopytacdo do municipio por meio da
mesma linguagem e no mesmo periodo. Tal fato prema homogeneizacdo da

comunicacao — equivocada em nossa avaliacdo — sentodos tivessem 0s mesmos



habitos de consumo, anseios, necessidades, meifil & cultural, sexo e demais fatores
que identificam as pessoas.

Nestas condi¢cdes, € plausivel que a dificuldadpateetracdo das campanhas
seja natural. Como ja visto, a aceitacdo dos elemamndicionantes, que possibilitem
a mudanca de habito do cidaddo, ndo é uma bafégitade transpor. Se os gestores
municipais pretendem utilizar a comunicacdo comaafeenta que auxilie na
transposicao dessas barreiras, € necessario dpaensadbmo manusea-la ao seu favor e,
sobretudo, que aceitem 0s preceitos minimos pdatcaom sucesso pela economia de
mercado ha quase cem anos e ja tdo bem exploraditsratura mundial, ou seja, da
mesma forma que se vende uma marca ou um prodatongitas vezes o consumidor
desconhece os reais motivos da compra, é tambésivpbgender uma idéia ambiental.
Situacdo esta que ndo pode prescindir de um investo continuado na educacao
ambiental, com a ressalva de que o0 mesmo nao dbweeser-se a ldgica do mercado, a
qual, via de regra, transforma as relagfes entrgpemsoas em operagcbes entre
mercadorias, 0 que contraria uma das diretrizete desbalho indicativas do dificil e
necessario processo de mudancas e de formacaosBé&wias.

Neste contexto, a administracdo de um plano de ehiagkambiental no setor
publico deve contemplar de forma sistémica os doginstrumentos que o compdem,
seja por meio de parcerias intersetoriais — muaigoirtante no caso de orgaos publicos
municipais que, invariavelmente, ndo dispdem ddoges em marketing em seu
quadro, seja com acdes de comunicacdo em massapgveesquisa de mercado,
assessoria de imprensa etc.

Portanto, a proposta inicial de analisar a efig@mo uso das ferramentas de
comunicacdo para a divulgacdo de uma nova conszi@mbiental ndo pode ser
contemplada neste trabalho, uma vez que o sujaifpedquisa, a SAEC, infelizmente
ndo conseguiu gerenciar de forma sustentavel plseo de comunicacéo. Neste caso,
deixamos aberta a hipétese de que, se aplicadastaroente, as ferramentas de
comunicacdo podem contribuir para o0s objetivos anthis do gestor publico
municipal.

Contudo, o distanciamento com o poder publico mpaicreflexo da mudanca
da Secretaria para Superintendéncia, permitiu careegadacao proveniente de agua e
esgoto fosse revertida para melhorias no proptir,seonforme as necessidades reais
da populacéo, pois, de um modo geral, as Secretstumicipais ndo tém autonomia

financeira para gerir seus recursos.



Desta forma, a recém criada Superintendéncia de Adesgoto de Catanduva —
SAEC passa por um processo de reestruturacdo eya tminiveis administrativos e
deve fomentar nos proximos anos a ampliacdo de aisess de marketing ambiental
por meio da contratacdo de um profissional intgpaca a gestdo das acdes e da
ampliacdo do investimento no setor e das parcemi@ssetoriais. Assim, podemos
esperar que a entidade possa promover de formamgécsuas acbes por meio das
ferramentas de comunicacao.

Também nao foi possivel diagnosticar aumento nesitimento em publicidade
durante o ano eleitoral de 2008, quando a atudaBgesoncorreu a reeleicdo, o0 que
poderia ser compreendido como marketing eleit@ahtudo, pode-se aferir que trata-
se de um caso isolado, havendo hipoteses nao idesuteste trabalho de que a
comunicacdo ambiental pode estar sendo utilizadastuturas publicas locais para a
ocultacdo da auséncia ou da ineficacia de polipGaticas ambientais.

O que ficou claro no decorrer do processo de dedamento deste trabalho é
que a motivacao para a constru¢do de uma nova addnental ainda nao é o foco das
preocupacdes do setor publico municipal. As integes propostas aparentam mais
sanar um anseio social do que realmente contiilau& uma nova cultura ambiental. No
levantamento do municipio apresentado no capitul@ Ipossivel perceber que,
excetuando-se a participacdo no programa do Gowkristado “Municipio Verde”, as
politicas publicas municipais restringiram seumesis as acdes de comunicagao e,
como ja visto, de forma superficial e desorganizada

Sem julgamentos prévios, podemos levantar a hipdtes que relegar a
comunicacao o papel de transformadora social e poagar a falta ou a ineficacia de
politicas publicas ambientais de maior amplitudemmicipio.

Portanto, pode-se aferir que as ferramentas de rioag#io podem e devem
contribuir para as intervencbes ambientais dos ofpios de médio porte como
Catanduva, contudo outros fatores s&o circunstanpera que o investimento seja
revertido em resultados para a administracdo mjbkmntre eles o distanciamento
politico somado a independéncia de gestao da detilante a administracao publica, a
existéncia de um gestor de marketing no quadraigdednarios e, por fim, uma relacao
estreita e transparente com uma agéncia de congéoiaapaz de gerir oS anseios e
necessidades do orgdo publico no desenvolvimentandeplano de comunicacéo

melhor fundamentado.



As premissas que motivaram esta investigacao fetatentadas por um intenso
processo de autocritica no qual exerci simultanatane papel de investigador e de
investigado. Por conta deste dualismo, as orieatagécebidas foram extremamente
importantes, ja que pautaram de forma logica asrsig interfaces que vieram a existir
entre os dois sujeitos que eu representava.

Se, por um lado, o sujeito investigativo foi comii@do pela imparcialidade e
pela busca incessante de informacdes, o0 sujeitsiigado conhecia e reconhecia aos
poucos a fragilidade do processo de comunicacatamguo atualmente pelos meios e
pelo mercado.

Contudo, ao concluir este percurso, posso visluntra os possiveis caminhos
abertos por esta dissertacdo foram motivados pi&le da logica e pelo senso
investigativo. A existéncia de inumeras lacunaslaindo contempladas na producao
académica voltada as atividades de marketing anabbiem gestdes municipais reflete a
eminente necessidade do mercado publicitario eetlr publico municipal avaliarem
suas condicdes de agentes sociais ativos e patii@p nas relagcdes que envolvem o

homem e o sistema ambiental do nosso planeta.
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ANEXO |

Entrevista transcrita aplicada ao Superintendente d SAEC, Sr. César Morasca
em 12/04/2009

Questdo 01. Funcionamento do sistema de abastecimere adgua do municipio. Dados gerais,
sistema de reservacdo, mananciais, captacdo, dibwicdo, esgotamento sanitario e bacia
hidrografica.
R. 100% da agua distribuida a populacdo de Catanduproveniente do lencol subterraneo,
onde se acumula nas camadas porosas do Arenito Badw Arenito Botucatu, esses aquiferos
estes separados por um pacote de rochas duras exmp@veis, originadas por derrames
basalticos (basaltos).
Esta formacdo geoldgica, caracteristica de quade tonoroeste do Estado de S&o Paulo,
apresenta na regido de Catanduva, 6timas condfdreso suprimento de agua, com vazao
bastante razoavel para o arenito Bauru e 6timaa paarenito Botucatu, ambas com boa
qualidade para o abastecimento publico.
A Superintendéncia de Agua e Esgoto de Catandovda @tualmente com 63 (sessenta e trés)
pogos tubulares profundos em operagéo, dos qudse6denta e um) exploram o aqifero Bauru
com profundidades variaveis, entre 90 a 160 met@senas dois exploram o Aqiifero Botucatu
(Aquifero Guarani) com profundidades de 770 e 8é@ras. Convém destacar que enquanto 0s
pocos de arenito Bauru apresentam vazdes variéleeld) a 56 m3/h, os pocos construidos e
explorando o arenito Botucatu apresentam vaz6@9@de 450 m3/h.
Os demais pocos, todos pertencentes ao arenitaiBancontram-se espalhados pela cidade,
alguns injetando agua diretamente na rede e cair@stecendo reservatorios de distribuicéo.
Os pocos sado explorados entre 15 e 20 horas diéieaacordo com o consumo, dentro das
variagdes climaticas, produzindo uma vazao totaiande 42.000 m3/dia.
Levantamentos feitos entre a agua produzida e a fagurada, revelam haver uma perda fisica
gue varia de 35 % a 40%.
Toda a agua distribuida a populagdo passa poratemtento bacterioldgico, com de hipoclorito
de sédio (cloro) para que a mesma esteja dentrpatindo de potabilidade previsto pela
ANVISA e também é fluoretada como medida de pre@ere;promogéo da saude. Diariamente
sédo colhidas amostras de agua em varios pocosass Ide rede para analise, uma vez que o
Departamento de Agua e Esgotos dispde de um labiratevidamente equipado para tal, sob o
comando de Técnico da area.
A 4gua de Catanduva € tratada, no entanto valeafgear que a Prefeitura s6 se responsabiliza
pela pureza da 4gua até o cavalete (entrada a@lin®wa partir dai torna-se responsavel o seu
proprietario ou usuario que deve tomar os segutteados:
Limpar e desinfectar a caixa d'dgua pelo menos deass ao ano, mantendo-a sempre
bem tampada. Normalmente uma camada de lodo daysesita caixa d'agua.
Caixa destampada permite a entrada de ratos, avataninoses e outros.
Doencas graves podem ser causadas pela agua amdamitais como: diarréias,
verminoses, febre tifdide, hepatite e outras.

Questdo 02. Levantamento do consumo de agua peloanftipes
R. O consumo médio de agua, pela populacédo de diatanvaria numa faixa entre 22.000 e
26.000 m3/dia, essa variacdo € decorrente da neadssda populacdo, que esta diretamente
relacionada ao clima e a época do ano.
Para que tenhamos um exemplo real do que acontece relacdo producdo consumo fizemos
um levantamento da producgéo dos pogos 59, 68 ed&alwpstecem os bairros Eldorado, Pacha e
parte do Bom Pastor, numa populacdo aproximad@de babitantes e uma producdo anual de
444.481 m3, o que nos leva a calcular um consundiontée 0,246 m3/hab. dia (246 litros/hab.
dia), ndo sendo consideradas todas as formas daspéanexo I).
Se compararmos o consumo destes bairros com o ronsecomendado pela Organizacdo
Mundial de Saude (OMS), teremos uma diferenca de del00 litros a mais por habitante, ou
seja, existe um problema crénico na cidade. Sem@rmos extraindo mais agua do que ocorre
a recarga, certamente ela ir4 secar. Isso porgBeavani ndo € reabastecido pela agua das
chuvas. Sua recarga é apenas pelas bordas pdé# siteado abaixo de uma camada espessa de



rocha impermeavel. A agua que estamos retirande hejou milhares de anos para ser
depositada e levara outros milhares de anos paresesta.

Atualmente a SAEC ndo desenvolve nenhum progranwiertacdo sobre a agua a populacéo
apenas distribui junto com as contas panfletosieaplos e educativos. Portanto ndo temos
como afirmar a mudanca de habitos ap6s campanhaateds, mas agora com a instituicdo da
Autarquia (SAEC) a tendéncia é implantarmos egse die servico em todos os setores da
sociedade e instituicdes de ensino.

Questao 03. Qual o valor cobrado pelo metro cubiaie dgua no durante a primeira administracao.
Caso haja aumento ou reduc¢éo do valor cobrado, favinserir a justificativa.
R. Na administracdo anterior (PT) o valor cobrada Erisério, e ainda havia 45% de
inadimpléncia, nesta administracdo, foi inceridwador minimo e a inadimpléncia esta em
aproximadamente 8%. Mesmo assim o valor da agje)(& um dos mais baratos do estado de
Sao Paulo. O reajuste anual é baseado em tormalde ida inflacdo.

Questdo 04. Nos bairros citados pode-se identificaazonalidade no consumo de agua? Quais 0s
motivos que levam ao aumento sazonal de consumo? @etivos séo diferentes de setor para setor?
R. Existe sazonalidade no consumo de agua em iddde; mais ou menos intensa num ou
noutro bairro, mas um dado é notdrio, os gastodgile aumentam com o aumento do calor e
também na época de queimadas dos canaviais e déoumea 6bvia, os bairros e propriedades
onde a populagdo possui maior poder aquisitivoagashais agua, tanto para um quanto para o
outro motivo.

Questdo 05. As acdes de comunicacdo desenvolvidataSecretaria de Saneamento Basico foram
planejadas para conter o consumo nestes periodos suas acdes eram isoladas e aleatérias (sem
planejamento)?
R. As acdes eram isoladas e aleatérias, visto guedministracbes anteriores nunca se
preocuparam com a agua no municipio.

Questao 06. Existe a necessidade imediata de medidpue reduzam o consumo da agua? Se existe,
quais medidas estdo sendo tomadas no ambito local.
R. Medidas voltadas a reducdo do consumo, sédo @sntmtlos os dias pelo nosso pessoal,
estamos todo o tempo procurando vazamento nas eedestamos mudando o sistema de
distribuicdo, passando a aduzir primeiro para seru@torios e depois para a rede, e diminuindo
as injecdes direto na rede.
Mesmo assim um grande nimero de medidas e maisrnasddeverdo ser tomadas no sentido
de reduzir sempre e mais as perdas; uma dessagamnédcombater o consumo abusivo e coibir
o desperdicio que ainda é muito grande.
O maior passo nesse sentido foi transformar a BereMunicipal em Autarquia Municipal,
com maior poder de investimento no controle dadgser
Nao existem dados que comprovem a necessidadedde egediatas mas sabemos que o nivel
dos pocos de Catanduva é rebaixado em 3,5 metroango Ha 30 anos, a captagdo de agua
ocorria a 40 metros de profundidade e, hoje, o rmgmwcedimento € realizado a 146 metros.

Questdo 07. Em termos de custo, quanto representada metro mais fundo para extracdo de agua?
R. Todo vez que é necessario rebaixar os equipamentosrtude da agua estar mais abaixo da
superficie, isto gera um custo maior. O bombeador ue ser mais potente, tem que haver
suplementacéo dos eixos, aumentar a poténcia dar,naotjue gera maior consumo de energia.
E, para piorar, a quantidade de agua retirada &ésaa, ja que 0s poc¢os tém producao limitada.



Questao 08. Existe algum dado ou pesquisa que corope 0s principais motivos de desperdicio de
agua?
R. Nao, ndo realizamos um levantamento dos principaivos, apenas temos que as perdas
fisicas sdo decorrentes as injecdes direto na eeddubulacbes antigas, que ndo aglientam
presséo.

Questdo 09. O usuéario industrial sofre algum tipo € fiscalizacdo de suas ac¢bes, tanto de consumo
como de descarga de dejetos liquidos pela SAET?
R. O usuario industrial é fiscalizado apenas quanttipo efluentes langado na rede publica, por
exemplo: um posto de combustiveis, um lava jatouma oficina mecanica que tem como
produto contaminante da agua, graxas e 6leos cdinbiss esses locais devem ter caixas de
separacdo de areia e de 6leo, isso acontece coos tipbs de empresas.

Questdo 10. Alguma acdo de comunicacdo desenvolvigala Secretaria foi direcionada para
alguma categoria de usuario (residencial, comercigindustrial, publica e social) ou as a¢fes tinham
como objetivo atingir todas as categorias?
R. Por ndo haver dentro da superintendéncia um sgpacéico de comunicacéo, as acdes eram
direcionadas para todas as categorias de moda gémah a criacdo da autarquia sera possivel
direcionar essas agoes.

Questdo 11. E possivel identificar uma maior preo@acdo de uso racional da agua em alguma
categoria de usuario?
R. NAO !

Questdo 12. Explique as diferencas estruturais e ganizacionais da SAEC em relacdo a Secretaria
de Saneamento Basico.
R. As diferencas maiores séo:
SECRETARIA: todo dinheiro arrecadado com agua etesgai para um caixa Unico da
prefeitura e o prefeito repassa o que acha que deve
Todo o atendimento a requerimentos passa por \&g@starias para ser avaliado.
Os investimentos sdo de acordo com a necessidéitiegpdo prefeito
SAEC ; todo dinheiro arrecadado com agua e esguaonf autarquia e sera aplicado
100% na agua e esgoto do municipio.
Todo atendimento a requerimentos sera atendiddadiente pela Superintendéncia
reduzindo sensivelmente o prazo para atendimento.
Os investimentos sdo de acordo com a necessidagmmdacdo, ndo envolvendo
politica.

Questao 13. Na lei complementar que rege a SAET éepisto o cargo de Assessor de Comunicacao.
Existe uma previsdo para a abertura deste cargo? endo a opinido do Superintendente, qual a
importancia desta funcdo para a SAET?
R. O cargo de assessor de comunicacao € de surmeamgpa e deve ser contratado em breve,
porém, ainda, varias etapas dentro do processmplantagdo da SAEC que exige um maior
grau de urgéncia.

Questdo 14. Na mesma lei no artigo 2, capitulo Mtpnsta que é funcdo da SAET é a promocao de
campanhas educativas em escolas, associacdes eosutipo de entidades populares, publicas ou
privadas, visando a conscientizacdo da necessidade evitar o desperdicio da agua e qualquer
outro tipo de poluicdo ambiental. Esta fungdo tamb@ era promovida pela Secretaria de
Saneamento? Existem dados referentes a este tipo agdo? Ja existe um planejamento de acdes
futuras?

R. Na lei de criacdo da autarquia foi colocado essgogustamente para poder desenvolver esse

trabalho, pois na secretaria era vinculado a pregee de dificil investimento, pois a verba era



pouca. Das poucas campanhas feitas, ndo foramtéeles os dados das agbes. O planejamento
das futuras acdes sera planejado com o assessomdicacao.

Questdo 19. A comunicacdo deve ser explorada pelAET com o objetivo apenas de comunicar as
acBes da Superintendéncia ou também para promoveredlucacdo ambiental?
R. A SAEC vai explorar todas as acfes possivei® taa area de saneamento, quanto na de
saneamento ambiental, afim de usar todos os mépadtasnelhor divulgar as acfes da autarquia
e combater o desperdicio, o consumo abusivo e mEdgho do meio ambiente. Caso estas
campanha ndo surtam efeito e o consumo contingey b futuro poderd haver rodizios,
racionamentos e até multas para quem insistir ean Ealgadas, ruas e carros.

Questdo 20. E possivel citar outros setores da setade (escolas, entidades de classe, associa¢fes de
bairro) que mantém algum tipo de projeto coordenadqunto a SAET para o uso racional da agua?
R. Ndo. Porém as escolas orientam os alunos,gerducdo de dgua como matéria pertinente
ao assunto programatico do setor de educacaog & iasxiliado por nés (hoje SAEC) quando
solicitado, orientando e esclarecendo tudo a resmk producdo, tratamento, distribuicdo e
formas de economia da agua em Catanduva.

Questdo 21. Com o projeto de tratamento de esgotda cidade a dgua podera ser consumida pela
populacéo.
R. Ndo. Porém as escolas orientam os alunos,gpezducdo de 4gua como matéria pertinente
ao assunto programatico do setor de educacgaoo & iasxiliado por nés (hoje SAEC) quando
solicitado, orientando e esclarecendo tudo a resmki producdo, tratamento, distribuicdo e
formas de economia da agua em Catanduva.

Questéo 22. Depois de implantada a rede de tratam@nexiste uma previsao para a despoluicao do
rio Sdo Domingos?
R.Ap6s a concluséo da obra, a despoluicdo do S&airgos e de seus afluentes sera de 3,5
anos.



ANEXO I

Entrevista transcrita aplicada ao Diretor de Planegmento da Odyn Comunicagéao,
Sr. Evandro Fedossi Hernandes em 25/04/2009

Questdo 01. Descreva o histérico de comunicagéo SAEC.

R. Depois de ter se transformado em autarquiaaerirp deste ano, o superintendente passou a
ter mais liberdade para decidir sobre a comunicdgésetor. Assim, chamou o Atendimento da
agéncia e revelou suas intengdes quando ao asgEoT mais comunicacao para orientar a
populacdo sobre o uso racional da agua; para iafoomgue esta sendo investido na captacao,
reservacao e distribuicdo de dgua quanto na des@olde cOrregos e rio visando a implantacao
da Estacdo de Tratamento de Esgotos. O superimindeer ainda mais orientacdo sobre a
utilizacdo irregular das redes de esgoto como miedtnal de aguas pluviais bem como na
utilizacdo de pocos profundos particulares, quegras a ser tarifados pela SAEC. Entretanto,
em razéo da organizacao administrativa da SAEne&tio de atividades como autarquia, 0s
trabalhos de comunicacéo pretendidos estdo agulrdaimplantacio das a¢bes planejadas pelo
superintendente. Independente disso, ja foi feita agdo em homenagem ao Dia da Agua, com
visitacdo de criancas da rede municipal de ensinpriacipal Centro de Captacdo de Agua da
cidade, recém reformado, distribuicdo de cartiba® orientacdo sobre o consumo de agua e
peixamento simbolizando a recuperacéo do primedroego da cidade totalmente despoluido
com a retirada dos esgotos domésticos. Anterioemartudo isso, enquanto era Secretaria de
Saneamento Basico ou apenas DAE — Departamentayda é Esgoto, as acdes neste sentido
eram timidas ou estavam atreladas a vontade potitdGabinete do prefeito ou as intencbes da
Assessoria de Comunicacdo Social da Prefeituraatprele todas as secretarias. Enfim, o DAE
nao tinha tanta liberdade para as decisdes de ¢oagdm como tem agora.

Questdo 02. A linha de comunicacdo explorada peladAEC tem apenas o objetivo de comunicar
suas ac¢des ou também de promover a educagado e/aroascientizacdo ambiental?
R. As duas coisas, 0 que pode ser observado nastasp questdo anterior. O superintendente
parece ter a visdo de que essas duas coisas dawgdnhar juntas, simultaneamente, pois ambas
mostram uma via de duas maos, ou seja, 0 que a PAlEEe estd fazendo para a populacéo e o
gue a populacao pode fazer para ajudar.

Questdo 03. Os objetivos foram alcancados com asw@anhas?
R. Ainda ndo pudemos mensurar estas acdes, peiaial#a estdo em andamento. Mas, com um
clipping que obtivemos da midia espontanea de igrsées e radios, parece que pelo menos a
comunicacdo neste sentido aumentou, o que podégnobrte, gerar mais respostas do que
guando ndo se tinha comunicacdo. Mas acreditam@saqrontinuidade dessas a¢cfes poderéo
sim mostrar a médio prazo que a populacao estaitesilo as informagdes e ajudando a SAEC.

Questdo 04. Os investimentos destinados pela SAE@ra as acfes sao suficientgmra atingir os
objetivos?
R. Ainda nédo temos os recursos definidos, mas taslag6es que foram executadas ndo tiveram
limites de investimentos para alcancar os objetil®somunicacédo propostos.

Questéo 05. Quais os nichos de mercado exploradadgcomunicacio?
R. As primeiras a¢fBes focaram as criancas da raddcipal de ensino porque entende o
superintendente que as criancas sdo multiplicadteésformacdo dentro de casa e os pais que
ndo receberam orientagdo sobre o uso racional ula @gdem passar a fazé-lo por pressao dos
filhos. Mas h& outros nichos como os lavadores ateos e calgadas e as donas de casa na
lavagem de roupa. Estes sao os principais. Ouitbes1sdo os proprietarios de pocos profundos
e aqueles que ndo pagam as suas contas de agumedlale esgoto, os proprietarios de
residéncias que jogam agua das chuvas no esgao® que jogam lixo em cdrregos e rios.



Questéo 06. Existe um planejamento anual de a¢fas @stas ocorrem de forma isolada?
R. Ainda nado existe planejamento, mas estd emdeéia®e concretizar porque o cliente sente esta
necessidade. Isso ndo tem impedido acdes isolafas, estdo acontecendo conforme a
necessidade.

Questdo 07. A agéncia dispde de uma mecanica denalinento para a Autarquia? Esta mecénica é

a ideal ou pode ser melhorada?
R. A rotina de trabalho utilizada pelo Atendimeni® agéncia € a mesma que para 0S outros
clientes porque ndo existem necessidades espgeimsa SAEC e porque a agéncia ja esta
acostumada a atender contas publicas.

Questdo 08. Existem acfes da SAEC que ainda deveen sxploradas pela comunicacao? E quais
devem ser evitadas?
R. Acho que isso esta respondido na questdo ShBliada a ser evitado.

Questdo 09. A populagédo tem uma imagem consolidada SAEC? Qual?
R. N&o sabemos ainda. Haveria necessidade de sgaige neste sentido.

Questdo 10. Existe a necessidade de mudancga de giosiamento?
R. Isso depende do resultado da pesquisa.

Questdo 11. Alguma acdo de comunicacdo desenvolvigala Secretaria foi direcionada para
alguma categoria de usuario (residencial, comercigindustrial, publica e social) ou as a¢fes tinham
como objetivo atingir todas as categorias?

R. A resposta também esta na questédo 5.

Questédo 12. A agéncia tem pleno conhecimento dasif@es da Superintendéncia no &mbito social e
ambiental?
R. Em razéo do envolvimento anterior da agéncia cd\E e agora com o inicio da SAEC, a
agéncia tem conhecimento quase pleno das fun¢c@edoi®ambitos e, no decorrer do tempo, as
deficiéncias que existirem poderao ser faciimeatadas.

Questdo 13. E possivel identificar os meios de conicacdo que atinjam com mais eficiéncia o
target?
R Mala direta e radio parecem ser os melhores.aM&$, nunca usada, parece se constituir num
grande veiculo de informag&o sobre o que a SAE&Efagendo porque mostra as imagens das
obras. O mesmo acontece com jornal.

Quest&o 14. Ha cobertura da midia local ou regionalas acées da Autarquia? E possivel identificar
0s principais meios e veiculos?
R. Sé local. Por enquanto, acdes de marketingodiratiio e jornal.

Questdo 15. Como vocé avalia as acbes de cunho amnhbil desenvolvidas pela SAEC? Vocé
acredita que os recursos destinados a comunicacd@deriam ser destinados para acfes socio-
educativas como palestras em escolas com maior réado?
R. Tudo é muito incipiente e todas as acdes samriamtes quando realizadas de forma
planejada e integrada. Assim, tanto recursos paraa quanto para agcdes socio-educativas sao
importantes se andam de forma sincronizada.



Questdo 16. Nos ultimos anos tornou-se freqiienteuso do marketing ambiental para promover
diversos setores da sociedade. Como a agéncia awvalssa nova tendéncia de mercado?
R. Uma 6tima oportunidade de negécios tanto pamea de comunicacdo quanto para as areas
de mercado de cada cliente.

Questdo 17. Existem diferencas entre 0 marketing asrental praticado pelo setor privado e o setor
publico?
R. Sim porque este Ultimo, a principio, tem maisgaitdao com esse marketing ambiental do que
o privado. Mas o privado cai aos poucos compreeestga importancia e tende a ser mais forte
que o publico por causa da sua agilidade de decis6e

Questao 18. Como vocé avalia as agbes de marketdsetor piblico?
R. De uma forma geral, observamos que o marketingetbr publico tem muito mais objetivo
eleitoral do que qualquer outro objetivo.

Questdo 19. Vocé considera a publicidade como umdividade promotora do consumo e em

consequéncia, uma das responsaveis pelos atuaisigemnas ambientais.
R. Promover o consumo ndo significa causar proldeamabientais. Informar e persuadir sdo
coisas proprias da comunicacdo, que é propria dareza humana. Se isso esta hoje
correlacionado é porque ainda temos deficiénciaglagbes humanas com o consumo e com o
meio ambiente, ou seja, com a propria vida. As qeEsse destroem ou destroem o meio
ambiente porque ndo compreendem as coisas. A ceng@e se certos males também pode ser
ajudada pela publicidade.

Questdo 20. Os meios de comunicacdo podem colabor@ara o desenvolvimento de uma nova
cultura ambiental e de consumo? De que forma?
R Sim, se engajando em campanhas de orientacdmopendo acdes internas, informando
através de reportagens e entrevistas. Assim, bemples, desde que queira isso e seja bem
intencionado neste sentido.



ANEXO IlI

Entrevista transcrita aplicada ao Coordenador da Rde Social — SENAC
CATANDUVA, Sr. Heveraldo Galvdo em 13/09/20009.

Questao 01. A entidade tem conhecimento dos possévproblemas que a cidade de Catanduva tera
de abastecimento nos proximos anos caso ndo hajaluedo no consumo de agua?
R. Eu sei que a Doce Lar, Associacdo dos Moradfrd®acha, tém conhecimento sobre a
necessidade de preservacao da agua. Isso se neflptameiro trabalho que foi feito no bairro,
ja na metodologia de desenvolvimento local, incaudd pelo Senac Catanduva. Foi feito um
trabalho de analise e pesquisa, por alunos do di@rsnico Ambiental.
O trabalho foi de Educacdo Ambiental e a formagmdiltiplicadores no Bairro Jardim Pacha.
Envio o trabalho deles no anexo para seu conhetimgEntretanto, para usar na sua pesquisa,
penso que deve obter a autorizacéo deles. Pos@dgmoiar o contato, caso seja do seu
interesse. Esse trabalho foi apresentado para anidate, assim, penso que tanto a Doce Lar,
como os moradores conhecem os possiveis problefaasonados a agua.

Questao 02. Vocé conhece a realidade do consumcadeia em seu bairro?
R. Sim Conheco. Conheco a do meu bairro, onde ndardjm Vertoni, assim como a do Pacha
também.

Questdo 03. Como € a qualidade da agua de seu bal?r
R. No Jardim Vertoni ndo ha problemas de abastetonéo Pacha também ndo. No Pacha
existe a informacdo de que ha uma nascente de &guanapeada durante a realizagdo do
Diagndstico Participativo realizado no bairro. Eésama parte da metodologia de indugdo ao
desenvolvimento local.

Questao 04. Existe algum motivo latente para o alimonsumo de agua no bairro?
R.Que eu saiba néo.

Questdo 05. A entidade desenvolve algum tipo de aca@ducativa para 0 consumo consciente da
agua?
R. Estamos (Senac e Rede Social Catanduva) findiiza cartilha socioambiental que sera
utilizada no bairro, para conscientizar os joverigs as questdes ambientais.

Questdo 06. A entidade tem conhecimento de algumpdi de agéo educativa para 0 consumo
consciente da agua desenvolvida por outras entidesf®
R. Nao conheco

Questdo 07. A entidade ja foi procurada por algum iydo municipal para o desenvolvimento de
acles educativas em forma de parceria?
R. Nao

Questédo 08A entidade conhece as a¢bes do SAEC para a divul§agdo consumo consciente?
R. N&o sei.

Questdo 09Vocé ja viu algum material de divulgacdo do SAEC? Qal sua opinido a respeito?
R. Sim. Penso que pode melhorar.



Questdo 10Caso a entidade tenha pessoas capazes e o matat@ldivulgacéo, vocé acredita que a
entidade poderia ajudar a mudar a realidade do congno do bairro?
R. Sim. Com toda certeza.

Questdo 11.Vocé considera a publicidade como uma atividade pmootora do consumo e em
consequéncia, uma das responsaveis pelos atuaisigemnas ambientais.
R. Penso que a publicidade ndo é a Unica culpddss, & publicidade pode funcionar a favor e
também contra a divulgagdo dos problemas ambientais

Questdo 12.0s meios de comunicagdo podem colaborar para o deselvimento de uma nova
cultura ambiental e de consumo? De que forma?
R. Sim. Através de campanhas, féruns, audiéncidslica8, projetos, acbes, parcerias,
envolvimento do poder publico, da iniciativa prigael das organizacdes sociais e de diversas
outras formas.



ANEXO IV

Entrevista transcrita aplicada ao Presidente da Asxiacdo de Moradores do
Bairro Pacha, Sr. Vasco Pedro da Gama em 15/09/200

Questao 01. A entidade tem conhecimento dos possévproblemas que a cidade de Catanduva tera
de abastecimento nos proximos anos caso ndo hajaluedo no consumo de agua?
R. Acredito, que todos nés temos este conhecimgnte o assunto "agua“esta sempre na
midia. Aquecimento solar, poluicdo, etc... Algurag8es até sdo tomadas, como economia de
agua em casa, ensinar e educar nossos filhosiogsigtancia. Especificamente em Catanduva
nédo. Sabemos dos projetos de despoluicdo do Rin8rigos, sabemos do tratamento de esgoto
gue comegou com nosso bairro, mas de um problepeifiso na nossa cidade, nao.

Questao 02. Vocé conhece a realidade do consumcadeia em seu bairro?
R. Nao, sei da existéncia do sitema, caixa d'agubairro, problemas com falta da agua qdo
quebra por motivos de vandalismo. Coisas basicas.

Questéo 03. Como € a qualidade da agua de seu balfr
R. Otima, segunda a Prefeitura a agua € tratada @icha qualidade inclusive com fllor e
melhor que agua comprada. Segunda a Pref.

Questao 04. Existe algum motivo latente para o alimonsumo de agua no bairro?
R. Acho que a falta de conscientizacdo da populag@gas vezes observamos pessoas lavando
as calcadas, carros com a mangueira aberta.

Questdo 05. A entidade desenvolve algum tipo de aca@ducativa para 0 consumo consciente da

agua?
R. No bairro temos duas bicas de agua que jorraitaragua durante todo o dia, quando o
bairro comecou existia muita falta de agua, atéleegarem o sistema, entdo muito moradores
buscavam agua nestas bicas. Ja tentamos juntaefmtdfazer a construcdo de uma bica com
torneira e lugar préprio para a retirada de aguas rficaram s6 nas promessas. a agua la é
limpinha e deliciosa. Seria muito legal ver eladsehem tratada e utilizada. Somente nas épocas
de chuva é que ela apresenta algum problema, maedtas épocas muita gente a utiliza.

Questdo 06. A entidade tem conhecimento de algumpdi de agdo educativa para 0 consumo
consciente da agua desenvolvida por outras entidesi®
R. Sabemos de muitas a¢Bes, mas conhecimento ©asico

Questdo 07. A entidade ja foi procurada por algum iydo municipal para o desenvolvimento de
acles educativas em forma de parceria?
R. Nao

Questédo 08A entidade conhece as a¢bes do SAEC para a divul§agdo consumo consciente?
R. N&o.

Questdo 09Vocé ja viu algum material de divulgacdo do SAEC? Qal sua opinido a respeito?
R. Nao aqui no bairro. Vi panfletos, mas estesstige acées devem ser melhor aplicadas tipo
nas escolas ou casa em casa.



Questdo 10Caso a entidade tenha pessoas capazes e o matat@ldivulgacéo, vocé acredita que a
entidade poderia ajudar a mudar a realidade do consno do bairro?
R. Com certeza.

Questdo 11.Vocé considera a publicidade como uma atividade pmootora do consumo e em
consequéncia, uma das responsaveis pelos atuaisigemnas ambientais.
R. Se a publicidade for feita para este sentido. $ftas também pode ir de encontro a
conscientizagdo da economia de agua.

Questdo 12.0s meios de comunicagdo podem colaborar para o deselvimento de uma nova
cultura ambiental e de consumo? De que forma?
R. Sim. com campanhas de conscientizacao e divddgae acoes.



ANEXO V

Entrevista transcrita aplicada ao Padre Osvaldo d®liveira Rosa em 20/09/2009.

Questdo 01. A entidade tem conhecimento dos poss$veroblemas que a cidade de Catanduva tera
de abastecimento nos préximos anos caso ndo hajalugeédo no consumo de agua?
R. A entidade ainda ndo tem, a consciéncia sobpessiveis problemas do consumo de agua.

Questdo 02. Vocé conhece a realidade do consumacagea em seu bairro?
R. Nao tenho o conhecimento que deveria ter.

Questado 03. Como € a qualidade da agua de seu balfr
R. A 4gua de nossos bairros € muito boa, de étimidade.

Questéo 04. Existe algum motivo latente para o altmonsumo de agua no bairro?
R. Ndo. Nossos bairros séo residenciais, ndo héesampou outros grandes impedimentos, a ndo
ser a Escola - CAIC.

Questdo 05. A entidade desenvolve algum tipo de ac&ducativa para o consumo consciente da
agua?
R. Tivemos ag6es educativas, por um periodo, deiampanha da Fraternidade sobre agua.

Questdo 06. A entidade tem conhecimento de algumpdi de acdo educativa para 0 consumo
consciente da agua desenvolvida por outras entidesi®
R. Somente as Escolas dos bairros desenvolve addeativas, e, também, a prefeitura através
de seu 6rgdo competente.

Questao 07. A entidade ja foi procurada por algum @ao municipal para o desenvolvimento de
acOes educativas em forma de parceria?
R. N&o, até o presente momento.

Questédo 08A entidade conhece as a¢fes do SAEC para a divul§agdo consumo consciente?
R. Pouco conhecimento, s6 através de alguns inforosa

Questdo 09Vocé ja viu algum material de divulgacdo do SAEC? Qal sua opinido a respeito?
R. Nao me lembro se foi do SAEC, mas vi, sim. Tex® sgr mais intensivo e constante.

Questdo 10Caso a entidade tenha pessoas capazes e o matat@ldivulgacéo, vocé acredita que a
entidade poderia ajudar a mudar a realidade do congno do bairro?
R. Sempre podera contribuir, dentro das posséuikd.

Questdo 11.Vocé considera a publicidade como uma atividade pmotora do consumo e em
consequéncia, uma das responsaveis pelos atuaislgemas ambientais.
R. N&o.

Questdo 12.0s meios de comunicagdo podem colaborar para o deselvimento de uma nova
cultura ambiental e de consumo? De que forma?



R. E muito. Desenvolvendo campanhas de conscientizagaeidando a Comunidade a reflexdo
e provocando ac¢des concretas.



ANEXO VI

Formulério de pesquisa aplicado para a populacéo.

Bairro:
1. Svuacasaé?
( ) Propria, japaga ( ) Propria, aindagratp ( ) Alugada ( ) Cedida ( ) @utondigdo
2. Quantos cdmodos tem sua casa? cémodos.
3. A agua utilizada no domicilio é proveniente de:
() Rede geral de distribuicdo () Poco ascente () Caminh&o Pipa ( ) Outro
4. Qual o destino dado ao lixo do domicilioPPode ser mais de uma opcéo)
() Coletado pela prefeitura
() Queimado ou enterrado na propriedade
() Jogado em terreno baldio ou outro local prixa casa
() Jogado no corrego, rio, lago ou mar
5. Qual o tipo de esgoto sanitario existente na casa?
( ) Rede coletora de esgoto () Fossa)Mala ( ) Direto para o rio, lago ou mar
6. Quadro de caracteristicas sdcio-demogréficas e etaudade.
Relagéo de parentescp Qual é a condicdo de¢  Freqlenta Qual série Até qual série
N° Sexo Idade S < - .
b chefe de domicil ocupagao? ne ou escol freqlienta? entou ou concluil
1
2
3
4
5
6
7
8
01. Chefe do domicilio 01 Empregado 01. Nao 01. Creche 01. Sem
02. Esposo (a) 02. Sim, publica | 02. Pré-escola escolaridade
03. Filho(a)/enteado(a) | 02. Empregado 03. Sim, privada | 03. Ensino Fund. 02. Nao sabe ler
04. Pai, mée, sogro(a) 04. Ensino Médio e escrever
05. Irméo(a) 03. Conta prépria 05. Supletivo E. Fund. | 03. Sabe ler
06. Outro parente 04. Empregador 06. Supletivo E Médio e escrever
07. Agregado(a) 05. Trabalhador ndo 07. Pré-vestibular 04. Fundamental
08. Superior (12 a 42 série)
06. Aposentado 09. Pé6s-graduado 05. Fundamental
07. Pensionista 99. N&o sabe (52 a 92 série)
08. Procura emprego 06. Ensino médio
09. Estudante incompleto
10. Dona de casa 07. Ensino médio
99. Néo se aplica completo
08. Superior
incompleto
09. Superior
completo
99. N&o sabe

7. Qual a renda média familiar mensal?

( )0 a?2salarios
salarios

( )2 a5 salarios )% a 10 salarios

() De 10 a 20 salari¢s) Acima de 20




8.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Qual a média de consumo mensal de 4gua em sua résidia?
Qual o percentual da renda familiar destinado ao pgamento de agua?

Como o Senhor(a) avalia a qualidade da adgua de stesidéncia?
( )Otima ( )Boa ( )Ruim ( é$3ima

Como o Senhor (a) avalia o investimento da prefeita em saneamento e abastecimento?
() Insuficiente ( ) Suficiente ( ) Maue suficiente

O Senhor(a) acredita que a quantidade da agua utdlada em sua residéncia é:
() Suficiente para as suas necessidades. Pad pa

() Insuficiente para as suas necessidades.

() Acima de suas necessidades. Pule para 14.

Qual o principal motivo do consumo insuficiente dsua familia? Pule para 15.
() Economia ou falta de recursos.

() Abastecimento publico insuficiente ou pregari

() Preocupacéo ambiental.

() Néo sabe.

( ) Outros.

Qual o principal motivo do consumo acima das necadades de sua familia?
() Falta conscientizac@o de como reduzir o carosu

() Existe conscientizagdo, mas nado é colocadarétita pela familia.

() Possiveis vazamentos domésticos.

() N&o se preocupa, pois o custo da agua é baixo

() Néo sabe.

( ) Outros.

Indique os habitos de sua familia:

() Sempre () As vezes () Nunca - Fechdamreira durante a escovagao.

() Sempre () As vezes () Nunca - Fechdameira enquanto se ensaboam no banho.
() Sempre () As vezes () Nunca - Varrenutilizam baldes para a lavagem da cal¢ada.
() Sempre () As vezes () Nunca - Utilizempa no ralo da pia na lavagem de loucas.
() Sempre () As vezes () Nunca - Avaliagrigdicamente vazamentos e o hidrémetro.
() Sempre () As vezes () Nunca - Tomanhbarrapidos.

() Sempre () As vezes () Nunca - Jogaratdsjsélidos no vaso sanitario.

() Sempre () As vezes () Nunca - Reutilizayna do tanque para lavar corredores.
() Sempre () As vezes () Nunca - Utilizeagador para molhar vasos e plantas.

() Sempre () As vezes () Nunca - Jogara akado na pia ou em outro ralo da casa.

O Senhor(a) tem conhecimento dos possiveis problesnde falta de 4gua que o planeta tera no
futuro?
( )Sim ( )Néao

Como o Senhor(a) tomou conhecimento deste problem&®lique os principais agentes:
() Midia (jornais, telejornais, internet, raditr)

( ) Amigos

() Familiares

( ) Trabalho

() Associacdo de Moradores

( ) ONGs

() Igreja

() Publicidade

() SAEC ou Secretaria de Saneamento e Abastetbmen
( ) Escola

() Governo Federal, Estadual ou Prefeitura Mpaic

O Senhor(a) tem conhecimento dos possiveis problesngue a cidade de Catanduva tera de
abastecimento nos proximos anos caso nao haja rediocno consumo de agua?
( )Sim ( )Néao

Como o Senhor(a) tomou conhecimento deste problem&®lique os principais agentes:
() Midia (jornais, telejornais, internet, radite)
( ) Amigos



20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

() Familiares

() Trabalho

() Associacdo de Moradores

( ) ONGs

() Igreja

() Publicidade

() SAEC ou Secretaria de Saneamento e Abastetbmen
( ) Escola

() Governo Federal, Estadual ou Prefeitura Mpaic

O Senhor(a) conhece a SAEC?
( )Sim ( )Néao

O Senhor(a) conhece as ac¢des da SAEC na difusédo mfeimacdes de como reduzir o consumo de
agua?
( )Sim () N&o ou n&o lembro, pule parueastéo 24

Qual sua opiniao a respeito?

() Gostei. Facil leitura e bom contetdo.

() Regular. Nao trouxe informacgdes suficientesm@o entendi o conteldo.
() Né&o gostei.

() N&o me lembro, pule para a questéo 24.

As informag8es mudaram os habitos de consumo de sfzamilia?

() Sim, todas as informagdes foram colocadaprética.

() Sim, algumas informacdes foram colocadas eitiga.

() N&o, nem todos os membros da familia colenam pratica as informacdes.
() N&o, nao acredito que haja necessidade damgad

Se 0 Senhor(a) tivesse acesso a mais informag8es gontribuissem para a redugdo do consumo de
agua na sua residéncia, a sua familia seguiria essaformacdes?

() Sim, nos preocupamos com 0 meio ambiente.

() Sim, com objetivos de reducédo da conta.

() Sim, se ndo houver dificuldade para impler@das.

() Sim, devido a todas as respostas anteriores.

() N&o seguiria, pule para a questao 26

Qual seria 0 melhor meio para o Senhor(a) recebests informacdes:
) Jornal

) Revista

)TV

) Rédio

) Internet

) Cartilha Educativa

) Outros

AN AN AN AN AN S

Quais destas instituicdes o Senhor(a) confiaria pareceber informacdes sobre o consumo
consciente?

() Governo Federal

() Governo do Estado
() Governo Municipal
( ) SAEC
() Empresas
( ) ONGs

( ) Escolas

() Midia (jornais, telejornais, internet, radite.)



