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RESUMO

O trabalho tem o objetivo de analisar a percepcdo das pecas publicitarias no
ambiente metroviario do Distrito Federal. Foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa
de carater descritivo. O estudo teve como embasamento tedrico a Gestdo de
operacoOes, transporte, dispositivos de orientacdo no transporte e Marketing. O
levantamento dos dados foi realizado de duas formas: primeiramente através de
discussdo de grupo com especialistas na area de transportes foram construidos os
critérios a serem avaliados e posteriormente os critérios foram avaliados por meio da
aplicacdo de 155 roteiros de entrevista junto aos usuarios do METRO-DF. Na
analise desses dados utilizou-se a Metodologia Multicritério de Apoio a Decisdo
Construtivista (MCDA-C) a qual possibilita analisar quantitativamente um problema
qualitativo. O resultado da pesquisa mostra que todas as areas do METRO-DF tém
percepcdes equivalentes no ponto de vista dos usudrios, com destaque para a area
paga, que apresentou a melhor percepcdo. Constata-se também que, a insercdo da
publicidade ndo gera incomodo nos usuérios. O trabalho tem como contribuicdo
gerencial de auxiliar os responsaveis do METRO-DF na inser¢éo de publicidade no
ambiente metroviario, de modo a auxilid-lo na identificacdo dos locais com mais
percepcdo, bem como, na orientacdo dos demais interessados, principalmente os
anunciantes e pesquisadores.

Palavras-Chave: METRO-DF. Publicidade. Metodologia Multicritério de Apoio a
Decisdo Construtivista (MCDA-C). Marketing. Transportes.
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1 INTRODUCAO

O Brasil sofreu um processo de urbanizagcdo acelerado, que gerou
crescimento das cidades, com infraestruturas insuficientes para suportar todo o
montante de pessoas domiciliadas em suas areas urbanas. Dessa forma esse
sobressalente de pessoas teve que se estabelecer em periferias mais afastadas do

centro.

Nesse contexto, essas pessoas buscavam modos mais faceis para se
deslocar e o transporte ficou cada vez mais importante na historia da sociedade.
Conforme Moura (2003), existe um movimento de migracdo cada vez maior da
populacdo urbana para lugares segregados, que tenham mais bem-estar, mas que
sao remotos dos centros. Contudo, quando desejam se deslocar para realizar suas
atividades no centro, € indispensavel buscar um transporte publico que supra as

necessidades de clientes mais exigentes.

A fim de fugir do transito e ter pontualidade o seu trajeto para o trabalho,
muitas pessoas optam pelo uso do metrd, uma vez que opera em trilhos préprios
sem a concorréncia com outros veiculos. Segundo Rodrigues et al. (2013), o sistema
metroviario surge a partir da segunda metade do século XX, respondendo a busca
dos usuérios por um transporte inovador que busca atender as expectativas das
pessoas e oferece mais vantagens que o0s transportes publicos usuais, como:

assiduidade, seguranca, conforto e higiene.

Decorrente disso, 0 metrd cada vez mais aumenta 0 seu numero de
usuarios, que anseiam por novas tecnologias e investimentos empregados. Com o
aumento desse fluxo de pessoas, o transporte sofre uma sobrecarga de clientes, o
gue torna o investimento nesse transporte necessario, na forma de compra de novos

trens a fim de comportar toda essa demanda.

No ambito de publicidade, o metrd é um dos sistemas de transportes que
tem mais areas livres para a insercdo dessas pecas publicitarias, pois, a area do
metr6 compreende desde a &rea ndo paga, que fica fora das estacdes e vai até a
area das catracas, a area paga depois da catraca até a area de embarque e
desembarque do trem, e a area de embarque e desembarque que compete o trem.
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No caso do METRO-DF, toda essa area pode ser explorada a fim de contribuir para

a geragao de uma renda extraoperacional.

1.1 Formulagéo do problema

Numa esfera capitalista, ha sempre a necessidade de lucrar e captar
clientes. Todo espaco deve ser aproveitado para alcancar tais objetivos, o cliente
deve sempre se lembrar da marca, seja em momentos onde nossa atencdo esta
toda voltada para a propaganda, ou quando a propaganda se torna um ponto de
referéncia em algum lugar ou até mesmo quando nao se fixa o olhar nela, mas o

subconsciente detecta a presenca da mesma.

O bom exemplo de aproveitamento de espaco para publicidade é o sistema
Metroviario do Rio de Janeiro, que por meio de operacdo privada, o ambiente
cotidiano é transformado em um espaco ludico onde por meio de um alto impacto se
busca uma maior relacdo e interacdo com os usuarios, conforme METRORIO
(2015).

Segundo o METRO-DF (2015), o sistema Metroviario de Brasilia conta com
42,38 quilometros de extensdo divididos em 24 estacbes em funcionamento,
transportando por dia em média 140 mil passageiros, que sdo divididos em uma

frota de 32 trens.

Diante disso, é fundamental que se responda a seguinte problematica: “Qual
a percepcdo dos usuarios em relacdo as pecas publicitarias nas areas do METRO-
DF?”.

1.2 Objetivo Geral

Analisar a percepcédo das pecas publicitarias no espaco do METRO-DF a

partir da Metodologia Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista (MCDA-C).
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1.3 Objetivos Especificos

- Estabelecer critérios a serem analisados sobre a percep¢do dos usuarios em
relacdo as pecas publicitarias no METRO-DF;

- Averiguar as areas do METRO-DF com base na percepcéo dos usuarios;

- Identificar os fatores que interferem na percepcéo os usuarios em relacao as pecas
publicitarias no METRO-DF.

1.4 Justificativa

Com base em estudos realizados anteriormente, foi percebida a existéncia
de uma lacuna em torno de estudos acerca desse tema. E possivel perceber muitos
relatos e reportagens sobre pecas publicitarias em metrés pelo o mundo, porém ha a

falta de estudos que se aprofundem nesse tema.

Esse trabalho buscou auxiliar os gestores do METRO-DF no entendimento
da percepcdo dos usudarios a respeito das pecas publicitarias no ambiente
metroviario. O trabalho apresenta as vantagens de insercdo de publicidade nos
espacos desocupados desse modo de transporte, de modo a ajudar a viabilizar as

pecas publicitarias para beneficio da instituicdo.

Esse trabalho pode interessar os anunciantes e pesquisadores, pois mostra

um novo lugar para a insercao de publicidade e a captacdo de um novo publico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste segmento sdo abordados os principios que fundamentaram o estudo
apresentado, que estdo focados nos temas: Gestdo de operagOes, transporte,
dispositivos de orientacdo no transporte e Marketing. O estudo foi elaborado partindo
de uma esfera macro para uma esfera micro, de modo a facilitar o entendimento e

também para direcionar o entendimento de cada area.

2.1 Gestdo de operacodes

A éarea da gestdo de operacBes analisa 0 modo como gerenciar decisdes
referentes a funcdo das operacdes, de modo a maximizar as tarefas, obtendo

vantagens competitivas tanto no nivel operacional quanto no estratégico.

Segundo Slack e Lewis (2009) ao se inicializar um estudo da funcéo
producdo de uma empresa sao necessarios que se facam duas perguntas:

- Como as operacfes podem ajudar a organizagcdo a competir em seu
mercado?

- O que a producao pode fazer para aumentar as vantagens da organizagéo
dentro do mercado?

Dessa forma, podemos inferir de (Slack e Lewis, 2002) que a gestdo de
operacOes coordena processos e recursos, gerando e concedendo bens e servicos,

na tentativa de suprir os desejos dos clientes.

Conforme Slack (1997), a producdo se torna uma funcdo central da
empresa, uma vez que é responsavel pela geracdo de bens e servi¢cos, 0 proposito

existencial da empresa.

A ciéncia que embasa esse estudo € a administracdo da producdo, que
estuda as formas de gestédo da produgcéo, como as entradas passam pelo processo

de converséo e se transformam em saidas, de uma forma mais lucrativa possivel.
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Conforme Figura 1, podemos perceber o ambiente de transformagéo, no
qual inputs que conforme Slack e Lewis (2009) sdo os recursos que devem sofrer

transformacao, podendo ser materiais, informacdes e consumidores.

Ambiente Objetivos estratégicos
Input da producgdo
Recursos a serem

transformados Estratégia de
7 producao Papel ¢
¢ mateniais posic3o competitiva

da producdo

$6 ) | e

Processo de transformacao icos

Input Planejamento
Recursos de ¢ controle
transformacgao
® instalagdes Ambiente
® pessoal

Figura 1 — Modelo geral da administragcédo da producao
Fonte: Slacks, 2009.

Esses inputs nesse meio de transformacdo, com base num projeto e em
melhorias, seguindo uma estratégia, resultam em outputs, que conforme Slack e

Lewis (2009) podem resultar em outputs: bens e/ou servicos.

7z

A estratégia de operacdes é uma area da gestdo de operacbes que foca
mais nos processos integrais da funcdo do que em processos isolados. Foca mais
no ambiente que a empresa esta inserida do que propriamente no ambiente de
transformacdo que ocorre nela. Dessa forma é muito interessante que haja um
estudo do ambiente, pois segundo Skinner (1974) o modo como coordenar as
atividades da gestdo de operacdes produtivas, depende do jeito que se deseja

concorrer no mercado.

Se considerarmos que a gestdo de operagbes lida com decisdes, a
estratégia de operacdes aborda o estabelecimento e o cuidado com o modelo global
dessas mesmas decisdes, de modo a ter um desempenho em longo prazo, de

acordo com Corréa (2002).
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Consoante Corréa (2002) a forma mais didatica de tratar a estratégia de
operacdo é separa-la em contetdo e processo. Em concordancia com o autor, o
conteudo € um aglomerado de critérios competitivos que geralmente sao associados
em areas de decisdo. JA 0 processo entende-se como técnicas que a empresa
prefere seguir com base nos interesses das pessoas envolvidas na empresa, sao
modos para interpretar e estabelecer acdes sobre o que a organizagao oferece e

buscando atingir os interesses comuns dos envolvidos.

De acordo com Corréa (2002) existem aspectos de desempenho de bens e
servicos, que sdo empregados pelos compradores, para mensurar o grau de
satisfacdo no momento de consumir o produto. Entre eles encontramos: Acesso,
Velocidade, Consisténcia, Competéncia, Atendimento, Flexibilidade, Seguranca,
Custo, Integridade, Comunicacéao, Limpeza, Conforto, Qualidade dos bens, Estética,
Qualidade percebida. E € justamente nesses aspectos que ocorrerem os conflitos de
escolha, quando a organizacdo coloca alguns aspectos em sobreposi¢cao a outros.
Neste contexto, o transporte consiste num servico estratégico, de relevancia e
demanda latente, para a movimentacdo da populacdo das cidades no Brasil e nos
demais paises, logo, se faz necessaria uma discussao mais profunda acerca da

tematica.

2.2 Transporte

Num ambito de pais em desenvolvimento, o Brasil teve um processo de
urbanizacdo que gerou um crescimento desordenado das cidades e que acarretou
um crescimento das areas periferias. Com a distancia dessas areas até o centro e a
falta de recurso para o uso de transporte particular, o uso racional do transporte

publico foi & opcdo mais recorrida pelos trabalhadores.

Segundo Caiafa (2002), as areas urbanizadas sdo moldadas numa
progressao aritmética e os deslocamentos numa progressdao geomeétrica, dessa
forma s@o necessarios que se tenham sistemas de transportes que comporte a

locomocé&o da populagao.
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Nesse trabalho, como vamos abordar o transporte puablico, mais

especificamente o metrd, a discusséo ocorreu focada no dominio de mobilidade.

No que diz respeito aos transportes, a categoria que sera o objeto do nosso
estudo 6 o transporte metroviario. Esse tipo de transporte que se destaca como
solugcdo do transporte coletivo, por usar um trilho proprio, logo, ndo enfrenta o
congestionamento, como o0s outros veiculos rodoviarios urbanos, que competem na

mesma via, conforme afirma Melo (2015).

2.2.1 Sistema Metroviario do Distrito Federal

Segundo METRO-DF (2015), em 1991 iniciou-se o planejamento das obras
do metrd com a exploracdo da area e a preparacdo de estudos para embasarem o
projeto. Foi criado um grupo executivo de trabalho que unia especialistas de

diversas areas do Distrito Federal para dar suporte a esses estudos.

As obras do metrd foram iniciadas em janeiro de 1992. Tais obras foram
estravadas em outubro de 1994 e somente prosseguiram em maio de 1996. Apds o
programa de viagens experimentais para passageiros em janeiro de 1997, o metrd
passou por um periodo de operacdo experimental, que compreendeu de agosto de
1998 a agosto de 1999, com foco no aprimoramento e na compreensdao dos
funcionarios acerca do sistema. Somente em 2001 o metrd comegou a operar
comercialmente, com a implantacdo da linha que une Samambaia a Taguatinga,
Aguas Claras, Guara e Plano Piloto, conforme METRO-DF (2015).

Como apresentado por METRO-DF (2015), o ano de 2007 foi um ano de
transformacdes para o sistema metroviario do DF. Houve a comercializagdo da
operacdo branca para ligar unir Taguatinga a Ceilandia Sul. Nesse mesmo ambito
de expansao, a escala de funcionamento da malha metroviaria foi alterada, o que
gerou um aumento expressivo no numero de pessoas que utilizavam tal servico. O
turno que era de 6h até as 20h, ganhou mais 3h30 de exercicio, passando a ser de
6h as 23h30.

A conclusédo da malha metroviaria veio em 2008, com a finalizacdo de seus

42 km e implantacdo de mais quatro estacfes na Ceilandia: Guariroba, Ceilandia



17

Centro, Ceilandia Norte e Terminal Ceilandia. O metr6 como todo transporte urbano
precisa se adequar as necessidades da sociedade. Por isso ndo podemos dizer que
suas obras tiveram um fim. Com passar dos anos se torna cada vez mais
imprescindivel que sua malha se estenda até a Asa Norte. Visando atender essa
necessidade, no ano de 2008 ja se iniciaram estudos para a edificacdo dos trechos
Asa Norte e expansédo da via em Samambaia e Ceilandia, de acordo com METRO-
DF (2015).

Segundo o METRO-DF (2015), para comportar quase 140 mil passageiros
por dia numa malha metroviaria de mais ou menos 42 km de extens&o, o0 METRO-
DF conta com 24 estacfes em funcionamento, e uma frota de 32 trens. A maior
parte subterranea do metr6 é a parte da linha que compreende as estacoes: Central,
Galeria, 102 Sul, 108 Sul, 112 Sul e 114 Sul. O acesso a elas é€ feito por passagens
subterr@neas que auxiliam o ingresso as superquadras 100 e 200, e aos pontos de
onibus dos Eixos W e L Sul, nos dois sentidos.

Na Figura 2, podemos observar sua linha que segundo o METRO-DF (2015)
tem formato de Y, onde a linha principal, com 19,19 km de extensao, liga a Estacéo
Central (rodoviaria) a Aguas Claras. Na estacéo de Aguas Claras ha uma bifurcacéo,
onde, com 14,31 km de extensdo, temos a linha até Ceilandia Norte e, com 8,8 km

de extensao, outra linha até Samambaia.

Figura 2 - Mapa da linha do Metr6 do Distrito Federal
Fonte: METRO, 2015.
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Para que esse sistema de transporte funcione satisfatoriamente € necessario
que ele seja monitorado durante todo o seu funcionamento. Para isso, existe um
Centro de Controle Operacional (CCO) que controla desde o movimento dos trens
até a energia usada para manter as estacoes. Nesse contexto de energia, 0
METRO-DF atinge a 13.800 V em corrente alternada e é transformada ao longo da
linha do METRO-DF, a mesma ¢ fornecida pela Companhia Energética de Brasilia
(CEB), diretamente de Furnas. Toda Manutencao dos trens da malha metroviaria é
feita no Complexo de Manutencéo, localizado no péatio de Aguas Claras, que contém
12,4 km de vias operacionais e vias de teste, sendo o péatio da Asa Sul apenas para
abrigar trens que necessitem de pequenos reparos, consoante METRO-DF (2015).

Para acesso ao METRO-DF, segundo METRO-DF (2015), é necessario que
0 usuario obtenha bilhetes unitarios, que podem ser de Unica viagem ou em forma
de cartdes eletrdnicos que permitem recargas de créditos de viagem, para inUmeras

utilizagodes.

2.3 Dispositivos de Orientagcao no Transporte

Ao ingressar nas estacdes ou até mesmo nos trens do metrd podem-se
perceber muitos dispositivos que ajudam 0s usuarios a se orientar e chegar ao seu
destino da maneira mais rapida e facil. Nesse contexto, Pezzin (2013) define que a
interlocucd@o entre dispositivos e usuarios devem exigir o menor tempo possivel e

esforco intelectual, assim como um rapido entendimento da informacéao.

Pezzin (2013) destaca que as sinaliza¢cées sdo o0 modo mais competente de
conduzir e informar os usuarios dos transportes publicos. Os dispositivos entao

possuem quatro funcbes em relacdo a tematica da mensagem: regulatoria,

direcional, identificacdo e descritiva.

A funcao regulatéria tem como incumbéncia avisar, alertar, sobre perigos e
cuidados que os usufruidores do transporte. A direcional, como o nome ja diz, serve
para direcionar o usuario ao longo da sua viagem. A identificacdo mostra o que o
usuario pode usufruir dentro do espaco, como bens, servicos e locais. Por fim, a

descritiva ilustra como se da o funcionamento do ambiente.
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O uso dos dispositivos de orientacdo no transporte esta muito ligado a
usabilidade. Assim, segundo Rodrigues et al. (2014), a usabilidade esta relacionada
a acessibilidade, permanéncia e localizacdo no sistema, no ambito dos transportes,

de modo com que as viagens ocorram da maneira mais eficaz possivel.

De acordo com Ferris (2011), esses dispositivos tém por objetivo assessorar
0S usuarios podem ser tanto sonoros, quanto visuais e até mesmo tateis, em forma

de mapas.

Como o transporte publico ndo tem restricbes de pessoas 0 ambiente deve
se adequar a todo tipo de usuérios, especialmente aos que tem necessidades
especiais. Essa necessidade de adequacao é retratada por Rodrigues et al. (2014),
gue elucida que os dispositivos de transporte devem atender os tipos de percepcdes
humanas tanto visualmente; quanto na questédo de olfato, tato, e audicdo, e auxiliar o

ingresso de pessoas com dificuldade de locomocéo.

Nesse mesmo ambito, podemos ainda citar Ferris (2011), que esclarece que
esses dispositivos tém por objetivo assessorar 0os usuarios, de forma que podem ser
tanto sonoros, quanto visuais e até mesmo tateis, em forma de mapas, ainda

também com base em treinamento de funcionarios para disponibilizar informacdes.

E importante diferenciarmos dois conceitos usados nesse estudo.
Usabilidade conforme a International Organization for Standardization (ISO) é a
capacidade que o utilitario alcanca os objetivos especificos com satisfacao,
eficiéncia e eficacia ao utilizar um produto. Nesse sentido, podemos inferir que
satisfacdo é medida pelo nivel de conforto que o usuario tem ao utilizar tal servico. A
eficiéncia reporta-se ao impulso e aptidées necessarios para alcancar o objetivo. Ja

por parte da eficacia, representa o nivel do resultado obtido, em termos gerais.

Acessibilidade, segundo a ONU (1975) € um direito humano, onde todos
devem ter o acesso facilitado, ter alcance ao que desejarem, para que todos tenham

as mesmas oportunidades em todo o espaco social.

Nesse contexto dos termos apresentados e no objeto de estudo, que é o
metrd, de acordo com Allouche (1994), para a geracdo de acessibilidade e
mobilidade para a populagcéo urbana, o sistema de transporte metroviario apresenta

qualidades diferenciadas no ambito dos transportes, por demostrar resultados
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b

satisfatorios em relacdo a precisdo dos horarios, menor intervalo entre veiculos

(headway), seguranca de viagens e facilidade de atualizagéo (upgrade).

2.4 Marketing

Como explicita Limeira (2006) marketing deriva da palavra Market, que em
inglés significa mercado, sendo assim entende-se marketing como uma acdo de

mercado.

Segundo Kotler (2005), marketing como ciéncia surgiu na primeira metade
do século XX, num parametro onde os economistas ndo encobriam as instituicoes
gue auxiliavam a economia, dessa forma o marketing comecou a estudar 0s vazios

deixados pela economia.

Como podemos observar nessa citacdo de Kotler (2005), o marketing € uma
ferramenta indispensavel na presente conjuntura da atualidade. O marketing nos
auxilia no estudo direcionando as atividades e dando uma abertura para que

possamos entender as varias ferramentas derivadas a ele.

Num ambito de industrializacdo, o marketing surge para auxiliar as empresas
na competicdo de mercado, podendo proporcionar um diferencial na hora da escolha

do produto.

Em entendimento a isso, Sampaio (2003) cita que o marketing € um conjunto
de atividades usadas pelas empresas e suas marcas para melhor estabelecimento

no mercado.

Limeira (2006) elucida o marketing como uma orientacdo para o mercado,
onde alocam os cinco atores do mercado, de modo a maximizar o lucro. Os cinco
atores de mercado sao: distribuidores, influenciadores, consumidores, concorrentes

e macro ambiente.

7

No ambito de transporte urbano, € muito importante que ha uma
abrangéncia maior das pessoas atingidas pelas publicidades, pois especificamente

no metrd temos todos os tipos de classes, sexos, cores e formacdes.
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Ao ingressar num estudo mais aprofundado sobre o marketing, podemos
perceber que existem varios tipos de aplicacbes, desde marketing de
relacionamento, onde o foco é a relacdo do consumidor com empresa até o

marketing pessoal, onde a base é realmente a pessoa, e 0s modos como a

promovem.

Nesse contexto podemos inserir o Marketing societal, que segundo Kotler
(2000) possui o0 dever de designar os desejos, interesses, necessidades dos
consumidores e da sociedade a fim de preservar e melhorar seu bem-estar, em
detrimento a concorréncia. Kotler (2000) em outra citagdo elucida que as
organizagfes facam o uso de ponderacdes sociais e éticas nos mecanismos de

marketing.

Nesse mesmo contexto de cotidiano, € muito importante o uso de uma
ferramenta de marketing que passe a informacdo de forma rapida e abrangente,
essa ferramenta € o marketing boca a boca. Segundo Cuneo (1994) uma das
técnicas mais usadas pelas as organizacdes para difundir novos produtos e servicos

€ a propaganda boca a boca.

Hoje em dia € muito comum que as pessoas passem mais tempo fora que
dentro de casa. Dessa forma, a televisdo anda deixando de ser o principal meio de
comunicacdo. Nessa conjuntura, surge o cenario da midia out of home, um tipo de
marketing que se preocupa em “acompanhar’ os consumidores. Esse tipo de
ferramenta serd um objeto importante nesse estudo, pois € muito utilizado no
ambiente compreendido, o metrd de Brasilia, por meio de propagandas dentro e fora

do metrd ou até mesmo nos trens.

Segundo a Associagédo Brasileira de Midia Out Of Home (2015), o panorama
gue essa midia estd inserida € o do aumento das tecnologias e como isso muda o
comportamento dos consumidores. Com isso se tem uma preocupacado de atingir o
maior numero de pessoas num ambiente que cada vez mais se encontra

congestionado pelo grande numero de informagdes e publicidade.

Ainda conforme a Associacao Brasileira de Midia Out Of Home (2015), esse
tipo de midia é o recurso encontrado para conquistar o cliente no momento certo, no
seu veredito de compra ou num momento de Ocio onde 0 anuncio se torna bem

atrativo. O que importa para Midia Out Of Home é exatamente o que 0 nome
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descreve, que atingir as pessoas que se encontram fora de suas casas, mais

particularmente em lugares que necessitam alguma forma de espera forgada.

2.4.1 Publicidade e propaganda

Nesse topico vamos abordar o conceito de publicidade, que, muitas vezes é
confundido com marketing, porém segundo Santos (2005) publicidade € um

elemento adicional do marketing.

Em suma, a propaganda é uma comunicacdo entre o patrocinador e o
cliente, por meio de uma mensagem, criada pelo anunciante, a fim de passar uma
informacdo ao consumidor, esperando que isso se torne num estimulo para a
compra.

7

Desse modo a publicidade € dada como uma das ferramentas mais
importantes do marketing, uma vez que segundo Assad e Arruda (2006), em sua
mensagem, ela identifica algumas caracteristicas essenciais do produto, como
patrocinador, missdo ou conceito. O anunciante, no entanto, deve ficar atento com
as ideias que deseja passar e como passar, de modo a tingir a todos de forma

igualitaria e eficiente.

Segundo Ries e Trout (1981) ja ddo um enfoque muito mais psicolégico a
esse termo, pois o0s autores demonstram que o efeito que a propaganda sé pode ser

mensurada pela perspicacia gerada na pessoa.

Porém € necessario prestar atencdo no contetdo dessa mensagem passada
para o consumidor, e dessa forma €& considerdvel que os patrocinadores e
anunciantes, de forma a trabalharem com eficacia, sigam o cédigo de ética do
Conselho Nacional de Auto-Regulamentacéo Publicitaria (Conar), conforme Assad e
Arruda (2006).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A metodologia utilizada para o desenvolvimento do presente estudo consta
de uma pesquisa bibliografica e descritiva, por meio de um estudo de caso, apoiado
por uma pesquisa de campo. Ha uma analise dos dados primarios e secundarios da
pesquisa é feita de modo qualitativo e quantitativo, utilizando-se o metodologia
Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista (MCDA-C), com a utilizacdo da

ferramenta MAMADecisao

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

Com esse estudo foi obtida uma radiografia ampla e pontual da percepcéo
dos usuarios do METRO-DF a respeito das pecas publicitarias existentes nos
espacos, nas vias de acesso as mesmas e nos carros do metrd, bem como sobre a
disposicdo das mesmas, além de colher subsidios para o incremento quantitativo e
qualitativo de pecas publicitarias no ambiente do metrd do Distrito Federal, de modo
a trazer beneficios tanto para a populacdo usuéria quanto para o proprio METRO-
DF.

A analise dos dados quantitativos e qualitativos do estudo foi feita utilizando-
se uma modelagem matematica, sendo um software de analise Multicritério de Apoio
a Decisao Construtivista (MCDA-C).

Segundo Santos (2000), a pesquisa qualitativa ajuda na pesquisa cientifica e
€ considerado um método exploratorio. O parametro qualitativo é usado como base

de mensuracao, processamento e coleta de dados.

Conforme Richardson (1999), a pesquisa quantitativa € usada para

mensurar caracteristicas de participantes inseridos em um determinado ambiente.

A pesquisa em questao se trata de uma pesquisa descritiva, por ter como
objetivo buscar respostas em relacdo ao evento reunindo dados junto as
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participantes do ambiente estudado. Segundo Gil (2008), a pesquisa descritiva tem

como proposito analisar uma caracteristica num determinado grupo.

Ainda conforme Gil (2008), além de determinar relacdes entre o0s

componentes do grupo, esse tipo de pesquisa investiga a natureza dessas relacoes.

Uma vez que consoante Gil (2008) uma pesquisa bibliografica € uma
pesquisa baseada em materiais ja elaborados, pode se concluir que o presente
estudo contara com uma analise bibliografica, uma vez que o parecer do

pesquisador € desenvolvido a partir de artigos, periddicos, publicacdes e livros.

Conforme Figura 3, podemos verificar a as etapas da metodologia adotada

na pesquisa.
Revisdo Gest3o de ( Dis.positi\'/‘osde ‘ .
Bibliografica operacdes Transporte orientagaono Marketing
‘ 2 )\ transporte

Defln!gao_das Identificacdo dos espacos disponiveis para pecas publicitariasno METRO-DF
variaveis
Discussdes em Estrutura do modelo multicritério pelos gestores ou representantes do
grupo METRO-DF
Coleta de dados Aplicacdo do roteiro de entrevista junto aos usuarios do Metr6-DF

Analise de dados Langamento dos dados no modelo multicritério estruturado

Figura 3 — Etapas da Metodologia Adotada na Pesquisa

Fonte: Elaboragéo propria, 2016.
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3.2 Caracterizacéao do l6cus

As caracteristicas gerais do sistema integrante do METRO-DF, foco desta
pesquisa, se encontram discriminados no “Item 2.2.1”. Segundo METRO-DF (2015),
as obras do sistema metroviario do Distrito Federal comecaram em 1992, e s6 em
2001, o metré comecou a operar por completo com a implantacdo da linha que une

Samambaia a Taguatinga, Aguas Claras, Guara e Plano Piloto.

Ainda conforme METRO-DF (2015) em 2008, houve a conclus&o da malha
viaria do metrd, com a implementacdo de seus 42 km e a implantacdo de mais
quatro estacbes na Ceilandia: Guariroba, Ceilandia Centro, Ceilandia Norte e

Terminal Ceilandia.

O METRO-DF conta com 24 estacdes em funcionamento, e uma frota de 32
trens. Essa frota trabalha por uma malha em formato de Y, onde a linha principal liga
a Estacdo Central (rodoviaria) a Aguas Claras e conta com 19,19 km de extensao.
Na estacdo de Aguas Claras existe uma bifurcacdo, onde,ha uma divisdo da linha
até Ceilandia Norte, com 14,31 km de extensdo e outra linha até Samambaia, com
8,8 km de extensdo, em consoante a METRO-DF (2015).

Segundo Mafersa (2015) a constituicdo do metrd de apresenta da seguinte
forma: cada composicdo do trem mede 87,2 metros que operam numa velocidade de
80km/h e sado formadas por quatro carros, dos modelos “A” e “B”. O tipo “A” conta
com uma cabine de comando (pilotagem) e uma cabine de passageiros, onde
comporta 326 viajantes (44 sentados e 282 em pé). O modelo “B” conta apenas com
uma cabine de passageiros, onde podem ser alocados 352 passageiros (56
sentados e 296 em pe).

Em conformidade com a Figura 4 se pode observar a disposi¢cao dos tipos
de carro dentro da composi¢céo do trem. Observa-se que os carros do tipo “A” se
encontram nas extremidades da composicdo para que haja maior mobilidade dos

trens. Ja os carros do tipo “B” localizam-se no meio da composigao.
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Figura 4 — Estrutura da Composicéo do Metrd
Fonte: Mafersa, 2015.

O foco do estudo é todo espaco do sistema metroviario para o usuario, que
inclui a cabine de passageiros, que sera estudada a fim adapta-la a uma nova
funcdo, a de exibir contetdo e informar os usuérios. Consoante Mafersa (2015),
cada lateral desse tipo de composicdo comporta até 1.356 viajantes, que para
embarcarem, contam com 3 portas de 1,87 metros de largura, contando também
com portas traseiras e de emergéncia. Dentro desse tipo de cabine existem
equipamentos internos de radiofonia que transmitem mensagens do piloto para os

usuarios, como avisos da localizac&do do trem na linha, entre outros avisos.

3.3 Participantes do estudo

A pesquisa foi realizada por meio de um roteiro de entrevista, com 155
pessoas que utilizaram o METRO-DF pelo menos 1 vez por semana.

Os individuos entrevistados foram escolhidos num processo de amostragem
casual nos dias de coletas de dados, tendo, dessa forma, a mesma probabilidade de

fazerem parte da amostra, a amostragem € considerada probabilistica.

Em analise no estudo de Rodrigues (2014), percebemos uma amostra de
pesquisa bem ampla proveniente do metr6 do Distrito Federal. A amostra de 155
usuarios foi baseada em uma regressdo matematica, presente no trabalho citado.

Segundo METRO-DF (2015), a populacdo que utiliza o metrd do Distrito Federal em
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dias uteis é de 140 mil usuarios. O que representa uma amostra consideravelmente

extensa nas pesquisas.

Para um erro amostral de 5% e nivel de confianca de 95%, a amostra para a
populacdo de passageiros transportados por dia pelo sistema de transporte publico
de Brasilia € de 385 pessoas, conforme Santos (2016). Esse calculo amostral foi

feito a partir da formula que € vista na Figura 5.

B N.Z%.p.(1-p)
S Z2.p.(1=-p)+ei (N-1)

n

Figura 5 — Formula do Célculo Amostral
Fonte: Santos, 2016.

Em que:
n - amostra calculada
N - populagéo
Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca

p - verdadeira probabilidade do evento e - erro amostral

Consoante Rodrigues (2014), os calculos da amostra indicam um namero de
384 usuarios, para se ter um grau de confianca de 95%. ApOs proceder uma
regressao matematica, o autor, chegou a concluséao de que o total de 155 amostras,

também gera 95% de grau de confianca, conforme Figura 6.
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Figura 6 — Amostra Aleatoria Simples e Percentual de Confianca
Fonte: Rodrigues, 2014.

3.4 Populacao e amostra

O ambiente de estudo, METRO-DF, conta com uma populacdo abundante,
cerca de 140 mil pessoas por dia. Para o referido estudo, decidiu-se por reduzir esse

ndamero para uma amostra dos participantes.

Em dezembro de 2015 foram coletadas 25 amostras, que baseado na
metodologia MAMADecisdo. No segundo momento, no primeiro semestre de 2016,
com base no roteiro de entrevista foi aplicado a 155 individuos, que levara a uma

analise com 95% de seguranca.

3.5 Coleta de dados

Para tal etapa do estudo houve dois momentos: a) Estruturacdo da
ferramenta em reunido com dez especialistas, dentre eles, doutores, doutorandos,
mestres e mestrandos da area de transporte, a fim de entender o que eles esperam

de retorno com base na colocacdo das pecas publicitarias, para definicdo dos
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critérios, subcritérios, niveis de esforco, descritores e das taxas de contribuicdo. b) A
coleta de dados junto aos usuarios (agidos) ocorreu de forma presencial no
ambiente metroviario, mais precisamente nas areas pagas e no interior do trem das

estacdes Arniqueiras, 112 sul e Praca do Reldgio e na Universidade de Brasilia.

O estudo foi pautado na metodologia Multicritério de Apoio a Deciséo
Construtivista (MCDA-C), onde as medianas séo consideradas ap0s a tabulacéo dos
dados. Em seguida houve a migracdo dos dados para arquivos eletrénicos que, em

seguida, foram modelados matematicamente na planilha do MAMADeciséao.

O roteiro de entrevista foi o instrumento de coleta de informagdes escolhida,
visto que apds uma andlise dos usuarios da entidade, percebeu-se uma alta

variacdo no nivel de escolaridade, grau de instrucdo e na idade.

3.5.1 Identificagc&o do periodo e local de coleta de dados

Os entrevistados foram abordados no interior da estacdo enquanto
esperavam o trem e em um segundo momento, foram abordados durante a viagem.
Esses locais foram escolhidos por serem os locais de insercdo da publicidade e
durante a viagem se pode perceber qual a percepcdo dos usuarios com as areas
lindeiras. As estacdes escolhidas para esse estudo foram a Arniqueiras, 112 Sul,
Praca do relégio, e ocorreu nos dias 30/03/2016, 06/04/2016 e 13/04/2016. O dia
16/04/2016 foi escolhido por ser fim de semana, a fim de uma apuracdo de um
publico diferente do que utiliza o servi¢co no dia-a-dia. Houve também a aplicacéo de
roteiros de entrevista na Universidade de Brasilia, com estudantes que ja tivessem
utilizado o METRO-DF pelo menos uma vez. Essa etapa ocorreu nos dias
10/05/2016, 11/05/2016 e 12/05/2016.



30

3.5.2 Tabulacéo dos Dados e Aplicacao

A tabulagéo dos dados é utilizada como forma de levantamento dos dados
apos a coleta, para identificar a pontuacdo de referéncia de cada subcritério de

avaliacao por meio da mediana, conforme apéndice B.

Conforme ja explicitado, o modelo usado no estudo € o MCDA-C e ele utiliza

a mediana das respostas, para indicar o nivel de impacto dos respondentes.

3.6 Arcabouco tedrico do método

A pesquisa de campo com os usuarios do METRO-DF esta calcada num
arcabouco teodrico que discute conceitos de percepcdo, posicionamento e
dispositivos de orientacdo no transporte, que serdo amparados no modelo MCDA-C

para a efetivacédo da pesquisa.

3.6.1 Fundamentos do método multicritério

Conforme Hiller e Lieberman (1998), em meados dos anos de 1960, o foco
era buscar solucdes praticas que, a partir de elementos cotidianos, demostravam
resultados de modo a representar os problemas estudados. Com isso foi introduzida
uma pesquisa operacional com os chamados “pontos étimos”, que foi aperfeicoada
ao longo dos anos, até a ferramenta chamada de analise multicritério para apoio a

deciséo construtivista (MCDA-C), que surgiu no final da década de 1990.

O estudo apresentado serd amparado por essa ferramenta matematica para
transformacoes de informacdes qualitativas em quantitativas, dessa forma apoiando

a decisao.
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3.6.2 Benchmarking

Segundo Rodrigues (2014), contemplamos que benchmarking pode ser
classificado como um método onde o administrador compara o transcurso de
algumas situagbes que ocorrem na sua empresa com as outras empresas de
relevante desempenho, com renome no mercado, de modo a aprimorar e aproximar

0S processos de sua empresa até as boas praticas do mercado.

Nessa linha, conforme explicita Kotler (2000) benchmarking analisa as
empresas de forma a descobrir a diferenca de eficiéncia entre elas, levando em

consideracdo que desempenham o mesmo papel.

3.6.3 Usabilidade

Segundo Cybis, Betiol e Faust (2010), a usabilidade esta ligada a
experiéncia do usuéario em relacdo a um conjunto de processos (fisicos, cognitivos e
emocionais) que se mostram a partir do contato dos usuarios com o bem e/ou

servico.

3.6.4 Brainstorming

Define-se como uma técnica de criatividade onde h&a a captacdo de novas

ideias, de modo que explora a capacidade criativa de seus participantes.

Esse método foi criado por Alex Osborn, de modo a testar e aproveitar as
ideias de grupos ou até mesmo individuos em diversas areas com destaque para
publicidade, propaganda, gestdo, relagbes humanas, dindmica de grupo e grupo
focal.

Conforme Osborn (1952), o brainstorming € produtivo porque leva em
consideracdo pensamento criativo e descarta o desdnimo e as criticas que tantas

vezes inibem a imaginacao.
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4 ESTRUTNURAC;AO DO METODO MULTICRITERIO DE APOIO A
DECISAO

O software utilizado no estudo, o MAMADeciséo, é estabelecido nos moldes
no programa microsoft excel em forma de planilha e pode ser visualizado em
formato de arvore. No final, o resultado é exposto em formatos de graficos, o que

facilita o reconhecimento dos desempenhos.

Para a utilizacdo do software € necessario primeiramente que coloque o
estudo do caso, que € o local onde foi realizado o estudo que, nessa situacao, é o
METRO-DF e os critérios, que ser&o alocados individualmente em cada posicao.

Numa segunda etapa € necessario que coloque os niveis de atratividade
(N1, N2, N3, N4 e Nb5), que ja foram pré-definidos com os decisores e
representantes ou especialistas, em relagcdo aos esforcos usados para mover o
resultado na posicdo matriz semantica.

Na terceira etapa é necessario que se coloque o resultado da mediana, de

forma a separar as taxas de transferéncia ou pesos de cada critério e subcritério.

4.1 Rotulo da pesquisa

A rotulacdo da pesquisa e feita para delimitar o objeto de estudo, para que
dessa forma sejam estabelecidos os itens que sdo mais estratégicos para alcancar o
resultado do problema, segundo Ensslin, Montibeller Neto e Noronha (2001). Na
pesquisa em estudo, foi o seguinte rétulo: “a percepgao das pecgas publicitarias no

ambiente metroviario do Distrito Federal’.

4.2 Identificacao dos atores de pesquisa

Foi necesséria a identificacdo dos atores envolvidos no estudo, esses atores

sdo as pessoas que de alguma forma estdo inseridos no ambiente estudado, de
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alguma forma influenciando-o. E muito importante entender quem s&do os atores e
qual a importancia agregada de cada um deles, pois em um contexto decisorio
existe a influéncia de muitos atores, todos com um sistema de valores, objetivos e

interesses diversos, segundo Segundo Ensslin, Montibeller Neto e Noronha (2001).

Para uma melhor andlise dos atores no ambiente estudado, o METRO-DF,
vamos dividi-los em 4 tipos.

O primeiro grupo sdo os decisores que, segundo Rodrigues (2014)
representam os cargos estratégicos da entidade em estudo. No caso do METRO-DF,
os decisores sao os diretores, que irdo decidir se a introducédo de pecas publicitarias
serd adotada ou nao.

O segundo grupo compreende os agidos, que conforme explicita Rodrigues
(2014) s&o os clientes, usuarios do METRO-DF, sio as pessoas que irdo interagir

com as pecas publicitarias caso elas sejam incorporadas no espaco metroviario.

O terceiro grupo, ainda conforme Rodrigues (2014) compreende o

moderador que é aquele que conduz a pesquisa, nho caso, 0 pesquisador

responsavel pelo estudo.

O quarto grupo segundo Rodrigues (2014), sédo o0s representantes,
funcionarios que representam os decisores e 0s especialistas, que sdo estudiosos

gue possuem um conhecimento a mais acerca da organizagao foco do estudo.

Para essa analise é importante, a definicho do contexto decisorio que

representa o evento em si, que no caso do presente estudo € a andlise da

percepcao das pecas publicitarias, conforme Figura 7.
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Empregados Especialistas

1. Identificacdode areas Usuario— Cliente
para a insergdo 3 i
publicitaria Distracdo no momento de
2. Qualificarcritérios e ocio
subcritérios

Contexto Decisério

Analise da percepc¢édo
das pecas publicitarias

Pesquisador
Moderador

Figura 7 — Atores Envolvidos no Contexto Decisorio
Fonte: Autoria propria, 2016.

A Figura 7 mostra os atores da pesquisa e suas responsabilidades dentro do
ambiente decisorio, que no caso do atual trabalho é a andlise da percepcao das

pecas publicitarias.

4.3 Elementos primarios de avaliacao

Munidos de um rotulo de pesquisa, foi necesséaria a discussédo acerca do
tema para a identificacdo dos Elementos Primarios de Avaliagao (EPA’s), que vao

nortear o estudo sobre o conteudo.

No exposto trabalho, os elementos priméarios foram os locais do metrb
disponiveis para inser¢éo da publicidade que competem o interior do carro, o interior
da estacédo, dividida em area apaga e ndo paga, as areas externas a estacéo e
areas lindeiras.

Para identificagdo dos Elementos Primarios de Avaligdo (EPA’s), é
necesséria a realizacdo uma discussdo com o0s decisores acerca do rotulo do
problema, segundo Ensslin, Montibeller Neto e Noronha (2001). Foi realizada uma
reunido com Especialistas na area de Transportes da Universidade de Brasilia

(UnB), representando os decisores. A reuniao foi dividida em duas etapas, a primeira
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etapa da reunido teve como objetivo captar o maior numero de ideias para a criagao
dos elementos priméarios.

Dessa forma, foram definidos quadro Elementos Primarios de Avaliacao
(EPA’s), os quais foram atrelados a significados dentro do contexto, conforme o
Quadro 1.

ELEMENTOS PRIMARIOS DE SIGNIFICADOS CONTEXTUAIS
AVALIACAO
Trem Vagédo do metrd, tanto externamente quanto
internamente.
Area Paga Area depois da catraca, onde se pode transitar

com a compra do bilhete.

Area N&o Paga Area que se pode transitar mesmo sem a

compra do bilhete, como a bilheteria.

Area Externa Area visivel para uma pessoa que esta fora da

estacdo do metro.

Quadro 1 — Elementos Primarios de Avaliacdo da Percepcéo no
Ambiente Metroviario

Fonte: Autoria Propria, 2016.

4.4 Brainstorming e pontos de vista fundamentais

Para definicdo dos Elementos Primérios de Avaliacdo (EPA), foi necesséria
a realizacdo de um brainstorming para a captacdo de novas ideias. Esse
brainstorming foi realizado com especialistas na area de transporte. Houve uma
confrontacdo do rotulo de pesquisa com os pontos de vista de cada um dos

participantes do brainstorming.

Com o estabelecimento dos EPA’s, houve um conforto dos mesmos com 0s
conceitos de inovagdo da empresa estudada, de forma a melhorar os EPA’s
existentes e até mesmo descartando alguns, depois disso, os EPA’s sdo validados
pelo grupo e considerados Ponto de Vista Fundamental (PVF) e suas ramificacdes

confirmadas sao chamadas de Subpontos de Vista Fundamentais (SubPVE).
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A segunda parte da reunido teve como proposito a partir dos elementos
primarios fazer a identificacdo dos Pontos de Vistas Fundamentais, ou seja,
identificar os aspectos considerados essenciais pelos decisores para avaliar as
acOes potenciais, conforme Ensslin, Montibeller Neto e Noronha (2001).

Conforme mostra a Quadro 1, os pontos fundamentais se caracterizam como
eixos de avaliacdo do problema, a partir desses pontos, foram criados critérios e
subcritérios que forneceram uma base para as questdes do roteiro de entrevista, ao

lado apresentam sua respectiva taxa de contribuicao.

PVF Sub PVF | Sub PVF I PVF Il (Base para as questdes)

Altura do teto (30%)

Multimidia (35%) | Evidéncia da parede
(70%)

Tamanho da peca

Areas préximo a janela (50%)
i
es?zeé:(ly(ljc):as Curvatura da sancas
Trem (40%) (50%)

Orientacéo Visual (40%)
Orientagéo Auditiva (60%)

Interior (60%)

Utilizacdo em

todo veiculo Velocidade do trem (60%)
(40%) Exterior (40%) Quantidade de informacées
(25%)

Porta do trem (15%)
Altura (40%)

Teto (30%)
o Volume do som (60%)
Multimidia (40%)

Evidéncia da parede

(70%)
Visibilidade (30%)
Escada (20%) Confundir a passagem (20%)
Area Paga (25%) Conservacéo da peca (50%)
Evidéncia (60%)
Parede (30%) Aproveitamento de espaco
Fixo (60%) (40%)
Placa - Atrapalhar a
visualizacdo informacgdes
(20%)
Piso (30%) Perceptibilidade (50%)

Limpeza (50%)

Intensidade do som (40%)

i Multimidia (40%) -
Area Nao Paga Volume visual (60%)

0,
(20%) Fixo (60%) | Escada (32%) Perceptibilidade (45%)
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Limpeza (55%)

Evidéncia da parede
(32%)

Placa - Atrapalhar a
visualizacao informacgfes
(15%)

Perceptibilidade (50%)
Limpeza (50%)

Piso (21%)

Paredes cobertas (55%)
Estac6es (70%) [Entorno (cobertura) (45%)

Area Externa

0,
(15%) Qutdoor (40%)

Lindeiras (30%) | Pain€is Eletronicos (30%)
Painéis lluminados (30%)

Quadro 2 — Quadro Completo Para Formulacdo De Bases Para Questdes

Fonte: Autoria Propria, 2016.

Em seguida ao brainstorming feito com o0s especialistas da éarea de
transporte, os Pontos de Vistas Fundamentais (PVF’s) foram validados para que,
dessa forma, fosse estruturado o modelo multicritério de avaliacdo das acdes
potenciais. Logo, foi possivel transcrever uma arvore de valor para representar esse

modelo, conforme a Figura 8.

ANALISE DA PERCEPGAO DAS PECAS
— PUBLICITARIAS NO AMBIENTE METROVIARIO §
l DO DISTRITO FEDERAL

Multimidia

Alturadoteto <= i
Evidénciada parede € Multimidia

EstagOes

™ e D +  Pparedescobertas
) 4 imidi ) +  Entorno(cobertura)
e e il —— —— PO
—( Areas espeuﬁcas 4 [« eto + Intensidade dosom Lindei N
— —— ¥ Altura ‘ +  Volumevisual inaeiras 4
— \ z i e

Volumedosom — =

+ Tamanhoda pega | | Evidéncianaparede g e L
préximoajanela — gy L4 Fixo 0““‘,°°'| o
¢ lcurvaturadasancs o = < = Painéis Eletronicos
= == L& Fixo D e el «  Ppainéislluminados
~ Utilizagdoem e R +  Escada -
[ ¢ . ) v Pperceptibilidade
- todo veiculo - +  Escada v Limpeza / Legenda
S e v Visibilidade +  Evidénciadaparede
+  Interior ¥ Confundirapassagem *+  Placa- Atrapalhara visualizagio - - Rétulo da pesquisa
¥ Orientagdo Visual ¥ Conservagdo dapeca informagBes
¥ Orientagdo Auditiva *  Parede: *  Piso - - Pontos de vista fundamentais (PVF’s)
+  Exterior ¥ Evidéncia ¥ Perceptibilidade
v Velocidade dotrem ¥ Aproveitamento de espago v Limpeza ; )
7' iGuentidede deinformaghes + Placa- Atrapalhara visualizagio |:| - Pontos de vista elementares (PVE’s)
v Portado trem informagBes
+  Piso |:| - Sub Pontos de vista elementares
¥ perceptibilidade \
v Limpeza

Figura 8 — Arvore de Valor dos Pontos de Vistas Fundamentais
Fonte: Autoria Propria, 2016.
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As questdes geradas através desse processo sdo independentes umas das
outras, dessa forma a resposta dada em um item, n&o interfere na resposta de outro
item, pois consoante Ensslin, Montibeller Neto e Noronha (2001), todos os pontos de
vistas que compdem a arvore de valor devem ser obrigatoriamente, isolaveis. O
resultado de todo esse processo, foi a criacdo de um roteiro de entrevista, conforme
Apéndice A, deste trabalho.

Depois da construcdo e validacdo dos Pontos de Vistas Fundamentais
(PVF’s), torna-se necessario compor os critérios que avaliardo a acao potencial, a
partir de cada Ponto de Vista Elementar (PVE’s). Esses critérios sdo formados logo
gue sejam consolidados os descritores, que segundo Ensslin, Montibeller Neto e
Noronha (2001), se caracterizam como um grupo de niveis de impacto que servem
para mensurar as performances de cada acao avaliada (ponto de vista fundamental

mais proximo a ponta da arvore de valor), e uma funcéo de valor associada a ele.

4.5 Construcéao dos Descritores

Decisores, na visdo de Ensslin, Montibeller Neto e Noronha (2001), é uma
estrutura que transforma os pontos de vista Fundamentais (PVF) em um
guestionamento (critérios de avaliacdo). Ha uma indicagdo do impacto dos
respondentes da coleta de dados, juntamente com a definicdo da proximidade das

respostas dos pontos de referéncia “bom” e “neutro”.

A faixa de opcdes de impacto positiva representa a opgédo de resultado
esperado, ja a de impacto neutro de resultados menores que os esperados e a de
impacto negativo.

Outro ponto importante a se definir sdo os niveis de referéncia para cada um
dos descritores, o Nivel Bom e o Nivel Neutro. Dessa forma, se pode caracterizar
quais acbes tem um nivel de exceléncia (acima do nivel Bom), quais tem
desempenho competitivo (entre Bom e Neutro) e quais tem performance
comprometedora (abaixo de Neutro), conforme Ensslin, Montibeller Neto e Noronha
(2001).

O Quadro 3 ilustra os niveis de atratividade dos descritores. Sendo que o
maior nivel “N5” representa o maior nivel de atratividade (As pegas publicitarias no



39

ambiente metroviario sdo muito perceptiveis), jA 0 menor nivel é representado por

“N1” (As pecas publicitarias no ambiente metroviario geram incomodo).

Nivel de | Nivel de Expectativa Descrigéo Simbologia
Impacto | Referéncia dos Decisores
N5 As pecas publicitarias ———
Sao muito perceptiveis.
N4 Dentro das As pecas publicitarias —_—
Expectativas | séo perceptiveis. S
Bom
N3 As pecas publicitarias =
sao pouco perceptiveis. _—
As pecas publicitarias —
N2 Neutro Abaixo das séo indiferentes.
N1 Expectativas  ["Ag pecas publicitarias —
geram incomodo. -

Quadro 3 — Descritores e Niveis de Impacto
Fonte: Autoria Propria, 2016.

4.6 Detalhamento dos Niveis de Impacto

Com base nas respostas dos roteiros de entrevista coletados, os dados séo
inseridos no software MAMADecisdo. Para tanto, os usuarios devem avaliar a
percepcdo das pecas publicitarias no METRO-DF em cada item, através de uma
escala composta por 5 opcbes (niveis de impacto). A escala padronizada da
abordagem Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista, dos 5 niveis, um &
relativo a desempenho negativo, um a desempenho neutro ao usuario, e trés a
desempenho positivo, com niveis de intensidade diferentes explicadas conforme

segue:

N1 - nivel de impacto negativo: Alternativa que indica que a

negatividade do desempenho do sistema avaliado. Na presente
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pesquisa, € quando a peca publicitaria gera incomodo para o
usuario do METRO-DF.

N2 — nivel de impacto neutro: Alternativa que indica indiferenca
de avaliar o item. Na presente pesquisa, € quando a peca

publicitaria é indiferente para o usuario do METRO-DF.

N3 — primeiro nivel de impacto positivo: Alternativa que indica o
item de menor desempenho positivo do sistema. Na presente
pesquisa, € quando a peca publicitaria é pouco perceptivel
para o usuario do METRO-DF.

N4 — segundo nivel de impacto positivo: Alternativa que indica
o item intermediario de desempenho positivo do sistema. Na
presente pesquisa, € quando a peca publicitaria € perceptivel
para o usuéario do METRO-DF.

N5 — terceiro nivel de impacto positivo: Alternativa que indica o
item de maior desempenho positivo do sistema. Na presente
pesquisa, € quando a peca publicitaria € muito perceptivel para
0 usuario do METRO-DF.

Conforme apresenta a Figura 9, o roteiro de entrevista apresenta os 5 niveis

de impacto. Que pode ser exemplificado pelo primeiro item (1.1.1). Os nameros 1, 2,

3, 4, e 5 representam os niveis N1, N2, N3, N4, e N5, respectivamente, expostos

acima.

5 — Muito Perceptivel / 4 — Perceptivel / 3 — Pouco perceptivel / 2- Indiferente / 1 — Gera Incomodo

[tens

A sua percepcio sobre a significAncia das pecas publicitarias no Impacto Posiivo
. . . 51413 Impacto Neutro
ambiente metrovidrio relacionado a(o): o
Impacto Negativo

1.1.1 Multimidia fixada no teto do infetior do trem

Figura 9 — Niveis de impacto quantitativos e suas tradu¢cdes semanticas

Fonte: Elaboracéao prépria, 2016.
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Para esse estudo, foram analisados os dados do grupo marco para 0 micro,
sendo 0 macro 0s critérios, ja acima citados e o micro como 0s subcritérios. Dessa

forma foi dado um peso para cada nivel de impacto do descritor.

Essa avaliacdo de peso para cada subcritério (base da questdo) é
imprescindivel, pois Segundo Romani et al. (2012), na etapa de avaliacdo deve ser
feita a mensuragéo de cada critério através dos niveis de impacto. Dessa forma, se
torna necessario construir funcdées de valor para cada descritor, identificar taxas de

substituicdo para cada ponto de vista, e, assim, analisar o desempenho dos critérios.

Quando se fala em construcdo de funcdo de valor, podemos inferir que é
uma quantificagdo da intensidade de escolha e/ou preferéncias dos decisores,
levando em consideracdo o nivel de impacto, segundo Ensslin, Montibeller Neto e
Noronha (2001). Ainda a funcdo de valor utiliza o julgamento semantico das
alternativas, onde, para isso, 0s decisores devem explicitar suas preferéncias por

uma escala ordinal, de modo a construir-se uma matriz semantica.

Os julgamentos dos decisores sdo expostos de forma direta por meio da
matriz semantica, onde se pode visualizar o esforco gradativo para se atingir o

resultado de exceléncia.

A matriz seméantica mostra, de forma bastante objetiva, o esforco
desprendido para que haja o alcance gradativo do resultado de exceléncia, para

cada descritor.

A referida matriz pode ser exemplificada no Quadro 4, onde o descritor
“‘Altura do teto” estd vinculado ao critério “Trem”, conforme o0 quadro abaixo
podemos perceber que ha um esforco que deve ser gerado para que o subcritério
saia de um nivel para outro. No caso da matriz abaixo o esfor¢co extremo é para sair

do “Gera incomodo” para o “Muito perceptivel”.
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1.1.1 Multimidia Teto Interior Trem

Mtpercep Percep Pcpercep Indifer Grincom
Mtpercep Nulo Forte Mfor/Fort MuitoForte |Extr/Mfort
Percep Nulo Forte Mfor/Fort MuitoForte
Pcpercep Nulo Moderado Fort/Mode
Indifer Nulo Fraca
Grincom Nulo

Quadro 4 — Matriz Semantica do Descritor 1.1.1
Fonte: Elaboracéo Propria, 2016.

Como forma de elaboracdo e a fim de facilitar a andlise deste trabalho,
alguns termos das matrizes semanticas foram abreviados, e séo eles: o item “Muito
Perceptivel” foi transformado para “Mtpercep”, o item “Perceptivel” foi abreviado para
“Percep”, o item “Pouco perceptivel” virou “Pcpercep”, o item “Indiferente” foi
substituido por “Indifer’ e o item “Gera incomodo” foi reduzido a “Grincom”. Foram
feitas matrizes seméanticas para todos os descritores que podem ser localizadas no
apéndice C deste trabalho.

A MAMADecisdo é um software que através da situacao praticada por cada
descritor consegue originar um valor de referéncia e é capaz de gerar, por meio de
médias ponderadas, os quantitativos de méaximo e minimo. Esse utiliza a l6gica
comum aos outros softwares e sistema de multicritério, tais como o Hiview e
Macbeth.

Foram aplicados 155 roteiros de entrevistas com usuarios do METRO-DF,
houve alimentacdo do software MAMADecisdo com as matrizes semanticas e com
os valores (taxas de contribuicdo) de cada descritor, apos tabulacdo dos dados,
houve a insercdo dos mesmos no software ja alimentado, onde o mesmo estava

programado para calcular, e indicar o desempenho de cada critério.
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5. PERCEPCAO SOBRE AS PECAS PUBLICITARIAS NO METRO-DF

O presente capitulo € composto por uma andlise dos resultados obtidos com
base na metodologia utilizada no trabalho, & metodologia Multicritério de Apoio a

Decisdo em seu viés Construtivista (MCDA-C).

Essa metodologia é um modelo estruturado num software para subsidiar as
escolhas gerenciais com base na pesquisa operacional. Ele se baseia em critérios
de pesquisa para transformacdo de dados qualitativos em quantitativos. Nesse
trabalho, os critérios utilizados foram: Trem, Area Paga, Area ndo Paga e Area

Externa.

5.1 Analise dos Grandes Critérios

Os critérios, subcritérios e descritores inseridos na metodologia MCDA-C
refletem as acdes potencias que foram qualificadas e validadas pelos decisores.
Dessa forma, foi importante avaliar junto aos usuarios do METRO-DF, que sdo os
agidos no processo, pois o0 objetivo € entender a percepcéo deles em relacdo as
pecas publicitarias. Com isso, foram captados dados para identificar os espacos que
s&o perceptivos a partir do olhar dos usuéarios do METRO-DF. No presente estudo,

os critérios de avaliacdo foram: Trem, Area paga, Area ndo paga e Area externa.

5.1.1 Analise do trem

O trem compreende a area do carro, que é chamado popularmente de

“vagao” do metrd, tanto internamente, quanto externamente.

O critério “Trem” fez indagacbes sobre os subcritérios Multimidia, Area
especifica e Todo o veiculo, esses subcritérios implicam em saber a percepcdo dos
usuarios acerca da multimidia, em relagdo a velocidade, com as orientacdes e as

melhores localizacbes no trem.
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De acordo com o Figura 10, podemos observar que o subcritério “Multimidia”
foi o0 que mais pontuou, totalizando 62 pontos, ficando com uma diferenca de 77
pontos do parametro PubMetMax. O que mostra que multimidia dentro do trem é o
mais perceptivel, porém com a tabulacédo dos dados do roteiro de entrevista, as duas
perguntas referentes a esse subcritério tiveram como mediana niveis N4 e N3, o que
mostra que apesar de ser o subcritério mais perceptivel dentro do trem, ainda sim na

opinido dos pesquisados ele é perceptivel e pouco perceptivel como um todo.

160

140 6—112_._____ 125 < 139 — 135
120 —=
100

80

60 O—

— 52

) -24 .34 -31
40 34

1.2 Area Especifica

1.1 Multimidia (Trem)

(Trem)

1.3 Todo o Veiculo

Total

—4—PubMETMax

139

125

139

135

—-PubMET

62

50

45

52

PubMETMin

34

24

34

-31

Figura 10 — Desempenho do critério Trem do METRO-DF
Fonte: Autoria propria, 2016.

O subcritério “Area especifica” que engloba o espaco perto da janela e as
sancas fez um total de 50 pontos, 75 a menos que o PubMetMax, os dois
guestionamentos utilizados para avalia-lo tiveram sua mediana nivel final N3, que
equivale pouco perceptivel. O subcritério “todo o veiculo”, que compreende
indagacoes sobre velocidade, exterior do trem e orientagcdes visuais e auditivas,

assim como o subcritério “Area especifica”, teve sua mediana nivel final N3.
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5.1.2 Analise da Area Paga

A area paga compreende toda a area da estagcdo apés a catraca de entrada
até a chegada na entrada do vagao do metro.

O critério “Area Paga” fez indagacdes sobre os subcritérios Multimidia e
Publicidade Fixa, esses subcritérios implicam em saber a percepcdo dos usuarios

acerca da multimidia, em relacdo a velocidade, a altura, e na questdo da

publicidade, a respeito de evidéncia, visibilidade, conservacéo, limpeza, entre outros.

De acordo com o Figura 11, podemos observar que o subcritério “Multimidia”
foi o que mais pontuou, totalizando 85 pontos, ficando com uma diferenca de 43
pontos do parametro PubMetMax. O que mostra que multimidia na area paga do
METRO-DF é o mais perceptivel, entretanto, de acordo com a tabulacéo dos dados,

a mediana dos questionamentos referentes a esse critério, em sua maioria, foi N3.

140 128 136 129
120

100
80 [ Ny

60 \
a0 \39/. 57

20
0 -
-20

L J

40 26 27 gl
2.1 Multimidia (intEstagdo) | 2.2 Publicid Fixa (intEstagdo) Total
—4—PubMETMax 128 130 129
~-PubMET 85 39 57
PubMETMin -26 -27 -27

Figura 11 — Desempenho do critério Area Paga do METRO-DF
Fonte: Autoria propria, 2016.

O subcritério “Publicidade Fixa” fez um total de 39 pontos, 91 a menos que o
PubMetMax, os oito questionamentos utilizados para avalia-lo tiveram, em sua

maioria, mediana nivel final N3, que equivale pouco perceptivel.
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5.1.3 Andlise da Area N&o Paga

A area ndo paga compreende toda a area da chagada na estagdo do metrd
até a passagem na catraca.

O critério “Area Nao Paga” fez indagacdes sobre os subcritérios Multimidia e
Fixo, esses subcritérios implicam em saber a percep¢do dos usuarios acerca da
multimidia, em relagdo ao volume visual e sonoro, e na questdo do fixo, a respeito
da conservacéo, aproveitamento do espaco, perceptibilidade, limpeza e colocagao

Nnos espacos.

De acordo com o Figura 12, podemos observar que o subcritério “Multimidia”
foi 0 que mais pontuou, totalizando 40 pontos, ficando com uma diferenga de 109
pontos do parametro PubMetMax. O que mostra que multimidia na area paga do
METRO-DF é o mais perceptivel, todavia, de acordo com a tabulacdo dos dados, as
medianas dos questionamentos referentes a esse critério, foram bem distintas,
sendo a primeira, referente ao volume visual da multimidia mediana N4 e a segunda,

referente ao volume sonoro da multimidia mediana N2.

200
150 1 2 132 138
100
50 g 30
—u27 m 32
0 -
-50 41 -28 34
-100
3.1 Multimidia . R .
(NioPgEstagio) 3.2 Fixo (NaoPgEstagdo) Total
——PubMETMax 149 132 138
~-PubMET 40 27 2

Figura 12 — Desempenho do critério Area Ndo Paga do METRO-DF
Fonte: Autoria prépria, 2016.
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O subcritério “Fixo” fez um total de 27 pontos, 105 a menos que O
PubMetMéax, dos seis questionamentos utilizados para avalid-lo, trés tiveram

mediana N3 e os trés restantes tiveram mediana N2.

5.1.4 Andlise da Area Externa

A area externa compreende toda a area de fora das estacdes e as areas por

onde o vagao do metrd passa durante a viagem.

O critério “Area Externa” fez indagacdes sobre os subcritérios Estacdes e
Lindeira, esses subcritérios implicam em saber a percep¢ao dos usuarios acerca das
estacdes pelas paredes e entorno que as compde, e em relacdo as lindeiras, a

utilizacao de outdoors, painéis luminosos e eletronicos.

De acordo com o Figura 13, podemos observar que Lindeira” foi o que mais
pontuou, totalizando 49 pontos, ficando com uma diferenca de 81 pontos do
parametro PubMetMéax. O que mostra que multimidia na area paga do METRO-DF é
0 mais perceptivel, contudo, de acordo com a tabulacdo dos dados, as medianas

dos questionamentos referentes a esse critério, deram o mesmo nivel, no caso o

nivel N3.
200
155
150 — —_— 130 . 148
100
50— w8 a2 —m 47
0 _|
-50 44 -28 -39
-100 T T
4.1 Estacdes (AreaExterna) 4.2 Lindeira (AreaExterna) Total
—4—PubMETMax 155 130 148
—-PubMET 46 49 47
PubMETMin -44 -28 -39

Figura 13 — Desempenho do critério Area Externa do METRO-DF
Fonte: Autoria prépria, 2016.
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O subcritério “Estacdes” fez um total de 46 pontos, 109 a menos que o
PubMetMax, onde todos os questionamentos feitos deram um mesmo nivel de

mediana, o N3.

5.1.5 Analise global dos grandes critérios

Ap6s a analise especifica, temos um diagnostico macro dos critérios
propostos na pesquisa. Dos 33 descritores estudados, foram indicados que nenhum
dos descritores teve mediana na nota N5, 3 tiveram mediana na nota N4, 24 tiveram

em N3, 6 tiveram mediana em N2 e assim como N5, nenhum teve mediana em N1.

Com esses dados, foi gerada uma escala semantica, que mostra o
desempenho médio final da relevancia da publicidade no METRO-DF, conforme a

Figura 14.

Definicao | eocaia|  Publicid METRO

Modelo
Mtpercep 136
Percep 100

49
Pcpercep 48
Indifer 0
Grincom -32

Figura 14 — Escala semantica e desempenho medio final da relevancia da
Publicidade no METRO-DF

Fonte: Autoria prépria, 2016.

Da Figura 14, podemos observar que desempenho médio da relevancia da
publicidade do METRO-DF foi de 49 pontos, na escala que possui um desempenho

minimo de -32 pontos, e maximo de 136 pontos.

A Figura 14 mostra o desempenho final da relevancia dos critérios da
publicidade do METRO-DF, que segundo avaliagdo dos usuarios foi considerada

satisfatoria.
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Conforme a Figura 15 podemos inferir que o critério “Area Paga” foi o que mais
pontuou, totalizando 57 pontos, ficando com uma diferenca de 72 pontos do
parametro PubMetMéax. O que mostra que o critério “Area Paga” é o critério com
mais perceptibilidade. Ou seja, ficou comprovado no resultado final que a area do

METRO-DF em que 0s usuarios mais percebem a presenca da publicidade é a area

paga.

200

150

ury

148

L 2

129

L 3

—® 136

100

50 = ﬂVﬁﬁ;h‘%
52
0 _|
.50 -31 27 I =39 32
1 Trem 2 Area Paga 3. Alr;egaNao 4 Area Externa Total
——PubMETMaix 135 129 138 148 136
—-PubMET 52 57 32 47 49
PubMETMin -31 -27 -34 -39 -32

Figura 15 — Resumo dos desempenhos por critérios
Fonte: Autoria propria, 2016.

O critério com pior desempenho foi o da “Area Nao Paga”, totalizando 32
pontos, ficando com uma diferenca de 106 pontos do parametro PubMetMax. Com
esse resultado, podemos inferir que area ndo paga é o local do METRO-DF com
menos percepcao por parte dos funcionarios. Esse fato pode ser explicado pelo fato
dos usuérios ndo ficarem muito tempo nessa area, situacdo que foi relatada em meio

a aplicacédo do roteiro de entrevista.

Segundo Pezzin (2013), a interlocugéo entre dispositivos e usuarios devem
exigir o menor tempo possivel e esfor¢co intelectual, assim como um rapido
entendimento da informacdo. Nesse ambito de dispositivos de orientacdo do
transporte temos um gancho para a publicidade que deve ter 0 mesmo efeito nos

USUArios.

Como a orientacdo do usuario dentro do metr6 é um dos fatores mais
importantes, a insercdo de publicidade deve ser feita de maneira sutil e em lugares

apropriados, para que nao interfira ou atrapalhe a orientagbes dos usuarios. De
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acordo com a pesquisa, nos questionamentos relacionados diretamente com esse
tema a mediana teve como maioria das notas N2, o que confirma que as pecas
publicitarias, nos lugares propostos no roteiro de entrevista, ndo atrapalham o

deslocamento do usuario dentro do metro.

Por fim, o Quadro 5 resume o0 alcance dos objetivos propostos pelo trabalho
aos resultados obtidos.

Objetivos Resultados Paginas
» Estabelecer v' Os mesmos foram estabelecidos | v Pag.
critérios a serem por meio de brainstormings e 35
analisados sobre reunides realizadas com

a percepcdo dos especialistas na area de

usuarios em transporte da UnB. Dessa forma
relacdo as pecas foram acertados quatro critérios
publicitarias no de analise, que englobam esses
METRO-DF. processos.

v Foram realizados 155 roteiros de | v Pag.

_ entrevista com usuéarios do 26
> Averiguar as METRO-DF. Os dados gerados a
areas do METRO- partir desses roteiros foram
DF com base na analisados e tabulados de forma

gque foram incorporados no
softwvare  MAMADecisdo que
usuario; transformou o resultado de uma
coleta qualitativa em quantitativo.

percepcgéao dos

> Identificar quais | ¥ DePOis  de uma  analise 9

f _ minuciosa dos dados dos 43
atores  interferem roteiros de entrevista, visualizou-

na percepcao Os se a relevancia de cada critério
USUArios. através do MCDA-C.

Quadro 5 - Objetivos e Resultados alcancados na pesquisa
Fonte: Autoria Propria, 2016.
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6 CONCLUSOES

O sistema metroviario do Distrito Federal transporta cerca de 140 mil
pessoas e vem se tornando cada vez mais um meio de transporte indispensavel na
vida das pessoas que moram no Distrito Federal, que oferece um servico de
qualidade capaz de atender os desejos dos usuarios de diversas classes sociais e
em condi¢des de utilizar seus espacos para exposicao de pecas publicitarias.

A presente pesquisa apresenta uma andlise da percepcdo das pecas
publicitarias no ambiente metroviario do Distrito Federal, que buscou entender quais
lugares do METRO-DF s&o os mais perceptiveis aos usuarios para a insercéo de
publicidade, com base nos quarto grandes critérios: Trem, Area Paga, Area N&o
Paga e Area Externa.

Entende-se por pecas publicitarias como uma comunicacdo entre o
patrocinador e o cliente, conforme Assad e Arruda (2006), logo, essa insercao de
publicidade no METRO-DF, se torna vantajosa tanto para o patrocinador como forma
de lucro e mais visibilidade para o produto publicizado, quanto para o cliente, pois se
torna uma distragcdo no momento de 6cio em meio a viagem.

Esse estudo se mostra como uma opc¢édo para o METRO-DF, visto que o
mesmo se encontra numa situacao deficitaria, que insercdo da publicidade seria
uma nova fonte de renda para o METRO-DF, “solucionado ou pelo menos
amenizando o “déficit em que se encontra”.

A metodologia Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista (MCDA-C)
auxiliou, de modo a tornar a pesquisa mais real, pois contou com a cooperacao de
representantes da area de transportes desde a analise do problema até a
construcdo dos critérios que compuserem o roteiro de entrevista. Os conhecimentos
e pareceres dos estudiosos consentiram para que a pesquisa tivesse fundamento
tedrico quanto ao método utilizado. Os agidos da pesquisa também foram essenciais
de modo que trouxeram suas visdes sobre cada tema por meio das suas respostas,
0 que permitiu que a visdo dos agidos e dos decisores fossem conciliadas,

enriquecendo o trabalho.
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Na anélise dos resultados, percebeu-se que o critério “Area Paga’, foi o que
teve melhor performance, o que demostra que é o ambiente do METRO-DF onde as

pessoas mais tém percepcédo das pecas publicitarias.

De forma geral, todos os critérios da pesquisa obtiveram pontuacdo com
valores proximos, mostrando que para 0s Uusuarios, a inser¢cdo de publicidade nos

diversos locais do METRO-DF tem certo impacto sobre elas.

Conclui-se que, ao analisar os processos utilizados pelo METRO-DF, os
usuarios percebem a publicidade, e a mesma nao gera maiores incbmodos visuais e
auditivos, nem é consideravelmente perceptivel em algumas &reas do ambiente

metroviario do Distrito Federal.

6.1 LimitagOes e Recomendagodes

by

O presente trabalho buscou obter resultados referentes a percepcédo dos
usuarios do METRO-DF, quanto & disposicdo das pecas publicitarias no ambiente
metroviario do Distrito Federal. Todos os objetivos propostos foram alcancados,
dentro da metodologia proposta. Porém, o trabalho se limitou por ndo compor o
quadro de decisores e representantes, com funcionarios e gestores do METRO-DF,
para a criacao dos critérios, subcritérios, niveis de esforco, descritores e das taxas

de contribuigao.

Para trabalhos futuros, no caso de utilizacdo da metodologia Multicritério de
Apoio a Decisdo Construtivista (MCDA-C), é importante que se possa contar com a
presenca de representantes do METRO-DF na fase dos brainstormings para a
analise do problema indo da definicho dos critérios, subcritérios, taxas de
substituicdo e descritores até a construcdo do instrumento de coleta de dados a
serem estabelecidos para analise. A interagdo com os mesmos néo foi possivel que

por motivos de disponibilidade.

Algo interessante a ser proposto, € o aprofundamento na questao financeira
do METRO-DF, que busque em nlGmeros saber quanto & insercdo de pecas
publicitarias ajudara a melhorar a situacdo deficitaria de modo a diminuir os

subsidios governamentais. Tematicas de pesquisa com foco em marketing nos
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transportes séo atrativas para publicacdo em eventos cientificos, conforme Apéndice
D.
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el o Dkemiseg radicos:

Apéndice A — Formulario de Entrevista dos Usuérios

APENDICES

N |

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administragio ¢ Contabilidade

Diepartamento de Administracio
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ROTEIRO DE ENTREVISTA SOBRE A PERCEPCAO DAS PECAS PUBLICITARIAS NO

ESPACO METROVIARIO.

Prezade (s Usudrbo=clicnic:
Ezse roteiro de entrevista faz parte de wm Trabalko de Conclusio de Curso. Fod elabomdo por Alema do curso de Admimistragsa, da

Universidade de Brasilia = UInf pars bevantar informagdes sobre a percepedo das pegas publicitinias no espago metroviino. Serd

preservado o sigile de sua dentificaclio em relagio as informaghes presiandas. Agradecemos por sua prestimosa atenglio.

Local de Residéncia Faizn Enirin Use de metré SExn
Ifal2lianos| ) Xl aMianos [ ) Litikiza o marted desdle: Masculing [ )
4l aS0anos{ ) Jladdanosi ) Frequéncia de uso ma Ferminmmao | )
Sl ablancs| ) Mai de 6l ancs | ) | =l 32al3x }4a3x] I

5 = Muilo Perceplivel / 4 = Perceptivel / 3 = Pouco perceplivel £ 2= Indiferente { 1 = GGera Incomdo

T H

A sus percepdiio soboe a significiineia das pegas publiciterias s ambi merovidrie relacomsdo

[

1.1 Mahinddia fixads no seto do intenior do e

1.2 Makinddia fixads sa pareds do trens

21T hiv des pegas utilizadas prdxima i janels do rem

23 Curvetura das 5

Tremn

A.1.1 Oriemtagdo wisual no i arem

51T Orientacio sedtive no interior do wem

321 Velockdade do mem dis a5 bndi st ERIETTIES

322 Questidade de informagdes disponlves o extonor do veiculo

323 Informagdes no exterbor da poota do trem

101 Muhimidia fiuads s pane mais ala das s do meind

113 Wolume 3o som da multimidia na estaghs

h*h*h*rrrrrrrrr

1.2 Ewideé da maltimidia na parede da i

[Z20.1 Visinilidade das pegns N escoda diss elag0es 00 et

2.2 1 0Confundir a passagem dios usudrios pela escada das estagies &0 metmd

22 13 Cmservagdo da pega na escoda dis estagdes do metnd

Arca paga

2.2 11 Evidéncia das pegas fixas na parede das esaples

2,217 Aproveimmento & espago das paredes da estagdo do metnd

22 2 papalhar o vismlizagbo das infomaotes das placas das estagdes do metnd

2.24.1 Perceptibilidade das pegas w0 piso das estapdes do memnd

2242 Limngpera das pagas no piso das esiagies 3o metnl

5.1.0.1 Volums: visusl wa bilh Tin cas i oy e

3.1.12 Volume soncro na bilheteria das ssmgdes do memd

3211 Vishilidede das pegas na escoda dos estagdes do memd

Auren mdo paga

3.2 2 Cmservacio da peca na cscoda dis estagdes do metnd

323 Apcoveiamenso 3o espago das paredes ds esagio do memd

5214 Aospalhor o visualizeg ko das infomagdes das placas das esingdes do metrd

3.2 2.1 Pepceptibilidade das pegas mo piso das esaples do mernd

3287 Lisnpera das pegas 0o pico das esisgdes So metnd

4,11 Urilizagio das paredes cobertis do exienon das esingdes 3o metrd

4,12 Urilizagio do entoma das esiaghes do memd

4.2 1 Urilizagio de ouldoors nas bress lindeires as estaghes do nuend

422 Urilizaglo de paindis elemdnicos nas dress lindeimns i esnpbes do maeind

4.2 3 Urilizagdo de pancis iluminados nas dreas lindeiras s e o mnestrdi

(Hservaphes ¢ orientaghes sobre cada flem do guestisndrioz

1
3
=
d

Trem = Entende-

se como o vagko do metrd, tanio extern o mmiem

Area pagn = Entende=se como a drea depods do catraca, nrﬂempﬂ-cb":mlar com a compr do bilhete.
Area nbo paga = Enbende-se como a drea gue s pode transitar mesmo sem a compra do bilheie, como a bilheteria,

Area externn = Emtendesse como a drea visivel para uma pessoa goe esté fora da estagho do metra.
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Apéndice B — Tabulacdo dos dados coletados

Quest&o N5 N4 N3 N2 N1 |Mediana Posllfao
111 Mul_tlmlc_lla fixada no 50 46 34 17 8 46 N4
teto do interior do trem
1.1.2 Multimidia fixada na 35 41 47 23 9 47 N3

parede do trem

1.2.1 Tamanho das pecas
utilizadas proxima a 13 42 36 39 25 36 N3
janela do trem

1.2.2 Curvatura das

3 37 48 52 15 48 N3
Sancas

1.3.1.1_ Orlgntagao visual 17 57 41 35 10 a1 N3

no interior do trem

1.3.1.2 Orientacao
auditiva no interior do 12 63 17 28 35 17 N3

trem
1.3.2.1 Velocidade do

trem associada as 2 23 78 36 16 78 N3

informacgdes externas

1.3.2.2 Quantidade de
informacdes disponiveis 25 43 52 32 3 52 N3
no exterior do veiculo

1.3.2.3 Informacgdes no
exterior da porta do trem

2.1.1.1 Multimidia fixada
na parte mais alta das 15 42 82 16 0 82 N3
estacdes do metrd

2.1.1.2 Volume do som da
multimidia na estacao

2.1.2 Evidéncia da
multimidia na parede da 8 72 34 41 0 72 N4
estacao

2.2.1.1 Visibilidade das
pecas na escada das 0 42 98 15 0 98 N3
estacbes do metrd

2.2.1.2Confundir a
passagem dos usuarios
pela escada das estacoes
do metrd

2.2.1.3 Conservagéao da
peca na escada das 12 40 56 33 14 56 N3
estacdes do metrd




2.2.2.1 Evidéncia das
pecas fixas na parede das
estacoes

76

64

59

76

N3

2.2.2.2 Aproveitamento do
espaco das paredes da
estacdo do metrb

24

88

39

88

N3

2.2.3Atrapalhar a
visualizagéo das
informacdes das placas
das estacdes do metrd

17

34

88

14

88

N2

2.2.4.1 Perceptibilidade
das pecas no piso das
estacdes do metrd

10

40

45

45

15

45

N3

2.2.4.2 Limpeza das
pecas no piso das
estacdes do metrd

17

45

38

35

20

38

N3

3.1.1.1 Volume visual na
bilheteria das estacdes do
metrd

72

17

39

20

72

N4

3.1.1.2 Volume sonoro na
bilheteria das estac¢des do
metro

33

42

66

14

66

N2

3.2.2.1 Visibilidade das
pecas na escada das
estacdes do metrd

11

32

46

66

46

N3

3.2.2.2 Conservacéao da
peca na escada das
estacdes do metrd

20

42

83

10

83

N2

3.2.3 Aproveitamento do
espaco das paredes da
estacdo do metrb

10

26

56

63

56

N3

3.2.4 Atrapalhar a
visualizagcéo das
informag0des das placas
das estacdes do metrd

22

27

72

29

72

N2

3.2.5.1 Perceptibilidade
das pecas no piso das
estacbes do metrd

24

43

88

88

N2

3.2.5.2 Limpeza das
pecas no piso das
estacbes do metrd

11

44

64

23

13

64

N3

4.1.1 Utilizagcéo das
paredes cobertas do
exterior das estacdes do
metro

13

40

56

37

56

N3

4.1.2 Utilizacéo do
entorno das estacdes do
metro

50

42

37

22

42

N3




4.2.1 Utilizacao de
outdoors nas areas
lindeiras as estacdes do
metro

33

42

38

42

60

38

N3

4.2.2 Utilizacéo de painéis
eletrdnicos nas areas
lindeiras as estacdes do
metro

33

39

37

46

37

N3

4.2.3 Utilizacao de paneis
iluminados nas areas
lindeiras as estacdes do
metro

30

38

40

45

40

N3




Apéndice C — Matriz Semantica de cada Descritor

Ohb;j.
EstJudo 1.1.1 Multimidia Teto Interior Trem

0 Otimo Bom |PouSatis| Indifere Péssimo
Otimo Nulo |Forte Mfor/Fort | MuitoForte | Extr/Mfort
Bom Nulo |Forte Mfor/Fort | MuitoForte
PouSatis |Esforjcos Nulo |Moderado |Fort/Mode
Indifere Atrib (uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ob;j.
Estudo 1.1.2 Multimidia Parede Trem

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Moderado |Fort/Mode |Forte Mfor/Fort
Bom Nulo Moderado | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib (uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohb;j.
Estudo 1.2.1 Public Proximo Janela

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib juidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.
Estudo 1.2.2 Sancas

0 Otimo Bom PouSatis Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.
Estudo 1.3.1.1 Visual Interior Trem

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Moderado |Forte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
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Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohb;j.

Estudo 1.3.1.2 Auditivo Interior Trem

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |[Moderado |Forte Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 1.3.2.1 Velocidade do trem

0 Otimo Bom PouSatis Indifere | Péssimo
Otimo Nulo | Mfor/Fort | MuitoForte | Extr/Mfort | Extremo
Bom Nulo Mfor/Fort | MuitoForte | Extr/Mfort
PouSatis |Esfor|cos Nulo Moderado | Forte
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ob;j.

Estudo 1.3.2.2 Informacdes Exterior Trem

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Fort/Mode |Forte Mfor/Fort | Extr/Mfort
Bom Nulo Fort/Mode | Forte Mfor/Fort
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Fort/Mode
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohb;j.

Estudo 1.3.2.3 Infomacdes exterior porta trem

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Forte Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohbj.

Estudo 2.1.1.1 Multim Teto (IntEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis Indifere Péssimo
Otimo Nulo |[Fort/Mode |Forte MuitoForte | Extr/Mfort
Bom Nulo Fort/Mode | Forte MuitoForte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Fort/Mode
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
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Péssimo Nulo
Ohbj.
Estudo 2.1.1.2 Volume multimidia da estacao

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Moderado |Fort/Mode
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 2.1.2 Multim Parede (intEstacéo)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 2.2.1.1 Publicid Escada (IntEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis Indifere | Péssimo
Otimo Nulo | Mfor/Fort | MuitoForte | Extr/Mfort | Extremo
Bom Nulo Mfor/Fort |MuitoForte | Extr/Mfort
PouSatis |Esfor|cos Nulo Moderado |Forte
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ob;j.

Estudo 2.2.1.2 Passagem pela escada (IntEstac&o)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere Péssimo
Otimo Nulo |Moderado | Fort/Mode | Mfor/Fort | MuitoForte
Bom Nulo Moderado | Forte Mfor/Fort
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Fort/Mode
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohb;j.

Estudo 2.2.1.3 Conservacdao public escada (intEstacdo)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Moderado |Fort/Mode
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo

63



Ohb;j.
EstJudo 2.2.2.1 Publicid Parede (IntEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib|uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 2.2.2.2 Aproveitamento espaco (intEstacéo)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere Péssimo
Otimo Nulo |Moderado |Fort/Mode | Forte MuitoForte
Bom Nulo Moderado | Fort/Mode | Mfor/Fort
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 2.2.3 Atrap Informativo(IntEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Forte Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib juidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 2.2.4.1 Publicid Piso (IntEstacédo)

0 Otimo Bom PouSatis Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohb;j.

Estudo 2.2.4.2 Limpeza public piso (intEstacdo)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
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Ohb;j.
EstJudo 3.1.1 Volume Visual (NdoPgEstacéo)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere Péssimo
Otimo Nulo |Moderado | Fort/Mode | Mfor/Fort | MuitoForte
Bom Nulo Moderado | Forte Mfor/Fort
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Fort/Mode
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohb;j.

Estudo 3.1.2 Volume Sonoro (NdoPgEstacao)

0 Otimo | Bom | PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Forte Mfor/Fort | MuitoForte | Extr/Mfort
Bom Nulo |Fort/Mode|Mfor/Fort |MuitoForte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac |Fort/Mode
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohb;j.

Estudo 3.2.1.1 Public Escada (NaoPgEstacéo)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Forte Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib juidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ohb;j.

Estudo 3.2.1.2 Conservacdo public escada (NdoPgEstacéao)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Moderado |Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib (uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 3.2.3 Publicid Parede (NdoPgEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Moderado | Fort/Mode |Forte Mfor/Fort
Bom Nulo Moderado | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforj|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo

Obj.

3.2.4 Atrapalha Informativos (NdoPgEstacdo)
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Estudo

0 Otimo Bom PouSatis Indifere Péssimo
Otimo Nulo |Fort/Mode |Forte MuitoForte | Extr/Mfort
Bom Nulo Fort/Mode | Forte MuitoForte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Fort/Mode
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ob;j.

Estudo 3.2.5.1 Publicid Piso (NaoPgEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Moderado |Forte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ob;j.

Estudo 3.2.5.2 Limpeza Public (NaoPgEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac |Moderado |Fort/Mode | Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforj|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib juidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 4.1.1 Public Parede Coberta (ExtEstacdo)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo | Mfor/Fort | MuitoForte | Extr/Mfort | Extremo
Bom Nulo Forte Mfor/Fort | MuitoForte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Moderado | Fort/Mode
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 4.1.2 Public Entorno (ExtEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere Péssimo
Otimo Nulo |Moderado | Fort/Mode | Mfor/Fort | MuitoForte
Bom Nulo Moderado | Forte Mfor/Fort
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Fort/Mode
Indifere Atrib|uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Obj.

Estudo 4.2.1 Outdoor Margem da Via (ExtEstacéo)
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0 Otimo Bom PouSatis | Indifere Péssimo
Otimo Nulo |Moderado |Fort/Mode | Forte MuitoForte
Bom Nulo Moderado | Fort/Mode | Mfor/Fort
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib|uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ob;j.

Estudo 4.2.2 Paineis eletrédnicos Margem da via (ExtEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac|Moderado |Forte Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esfor|cos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib|juidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
Ob;j.

Estudo 4.2.3 Painél Luminoso Margem da Via (ExtEstacao)

0 Otimo Bom PouSatis | Indifere | Péssimo
Otimo Nulo |Mode/Frac|Moderado |Forte Mfor/Fort
Bom Nulo Mode/Frac | Fort/Mode | Forte
PouSatis |Esforjcos Nulo Mode/Frac | Moderado
Indifere Atrib |uidos Nulo Fraca
Péssimo Nulo
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