UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FACULDADE DE ECONOMIA

ANALISE DO IMPACTO DAS CAMPANHAS DE COMUNICACAO
EM MARKETING AMBIENTAL NAS LOCALIDADES DE LOULE,

ALMANCIL, QUARTEIRA E BOLIQUEIME

ELISABETE DO ROSARIO ROLO SERRANO

DISSERTACAO
MESTRADO EM MARKETING

Trabalho efectuado sob a orientacéao de:
Professora Doutora Maria Margarida Nascimento Jesus

Professor Doutor Pedro Manuel Amador Rodrigues Celeste

2013



UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FACULDADE DE ECONOMIA

ANALISE DO IMPACTO DAS CAMPANHAS DE COMUNICACAO
EM MARKETING AMBIENTAL NAS LOCALIDADES DE LOULE,

ALMANCIL, QUARTEIRA E BOLIQUEIME

ELISABETE DO ROSARIO ROLO SERRANO

DISSERTACAO
MESTRADO EM MARKETING

Trabalho efectuado sob a orientacédo de:
Professora Doutora Maria Margarida Nascimento Jesus

Professor Doutor Pedro Manuel Amador Rodrigues Celeste

2013
i



Analise do Impacto das Campanhas de Comunicacdo em Marketing

Ambiental nas localidades de Loulé, Almancil, Quarteira e Boliqueime

Declaracdo de Autoria de Trabalho

Declaro ser a autora deste trabalho, que é original e inedito. Autores e
trabalhos consultados estdo devidamente citados no texto e constam da

listagem de referéncias incluida.

FElisabete Serrano

Copyright em nome de Elisabete do Rosario Rolo Serrano. A Universidade
do Algarve tem o direito, perpétuo e sem limites geogréaficos, de arquivar e
publicitar este trabalho através de exemplares impressos reproduzidos em
papel ou de forma digital, ou por qualquer outro meio conhecido ou que
venha a ser inventado, de o divulgar através de repositérios cientificos e de
admitir a sua copia e distribuicdo com objetivos educacionais ou de

investigagdo, ndo comerciais, desde que seja dado credito ao autor e editor.



INDICE GERAL

DECLARACAO DE AUTORIA DE TRABALHO.........coiveieeeeeeeeee e iii
INDICE DE TABELAS ..ottt il
INDICE GRAFICOS ..ottt IX
LISTADE ABREVIATURAS ...ttt X
AGRADECIMENTOS ...ttt ee e eeeees Xl
RESUM O X1
AB ST R A T e \Y
CAPITULO 1= INTRODUGAO ..ottt ieeeeeeee ettt 1
1.1 Justificagido do Tema @ ESTUTAr .........cccceiiiiiiiiiieeeese e 1
1.2 Objetivos da INVESTIGAGEAD. .........ccieieieieite et 3
1.3 Organizagao da INVESTIGAGED .........everieriiriiiieiiesies e 5
CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO DO ESTUDO .....c.ccvcvveveeenene 7
2.1 Introducdo ao Marketing Ambiental...........c.ccoevieieiiiiicce e, 7
2.1.1 Marketing Ambiental.............cccooieiiiii i 9
2.1.2 Marketing Ambiental e Marketing Social ............ccccooeeiieieiiiiecce e 12
2.2. Mix do Marketing Ambiental .............cccooeiiiiiiicc 13
2.2.1 Produto (PrOQUCT)......ccuiiiiieiiieiiieiesieee e 14
2.2.2 PTEGO (PTIC) .ttt bbb bbb 16
2.2.3 DistribuiGao (PlaCEMENL) .........eiiiiiiiieierie e 17
CAPITULO 3~ ESTUDO EMPIRICO ..ot 25
30 Y 1=1 (0T (o] (oo | - RS PSOPRURPR 26
3.1.1 Justificagao dO INQUENTTO ........ccviiiieieieee e 26
3.1.2 Elaborag0 do QUESTIONANTO.........eveeiiirieieieiie et 27



3.1.3 Populagdo, Amostra e Obtencdo dos Dados .........ccecveerreerieiinseenesie e, 28

3.1.4.Tratamento dOS DadOS ...........cciiiiiiiiieiciec e 31
3.2. ANAlLISE 0OS DAUODS ......c.veuiiiieiieiesie e 32
3.2.1.Caracterizagdo dos INQUITIAOS. .........veveiierieeie e 32
3.2.3. As Campanhas de Marketing Ambiental.............cccccoeveviieieiic i, 33
CAPITULO 4 — CONCLUSOES .......cotiiiiiiiiiiiieisies et 59
4.1. Resumo da ReVISA0 & LItEratUura........ccoceveririieiieine e 59
4.2. Conclusdes do EStudo EMPIFICO.......coviiiiriiiieieise s 61
4.3. Limitacdo do Estudo e Propostas para Futuras Investigagoes...............c.cueu.... 64
BIBLIOGRAFIA e e e e e e 66
APENDICES .....cvouvimieseetseeessess st 80
APENDICE 1 — QUESLIONATIO ...t eeeeeeee et e e en e eeeen e en s 81
APENDICE 2 — Caracterizagdo dos INQUIrIdOS .............ccevvveeerieeeeeeseeeseeeeean. 87

APENDICE 3 — Local onde reside ¢ “amiga do ambiente”? e Reciclagem de

residuos N0 10cal de reSIABNCIA. .. ..vveeeeeeeee e 91

APENDICE 4 — Local onde reside é “amiga do ambiente” e Atratividade das

CAMPANNAS. ...t 94
APENDICE 5 — Campanha “Monstros” — Uso dado aos “monstros”.................... 98
APENDICE 6 — Campanha “A equipa do REEE” — J4 ouviu falar em depositra... 99
APENDICE 7 — Campanha “Guia Ambiental” — Medicamentos fora de prazo. .. 100
APENDICE 8 — Importéncia das ac¢Bes ambientais desenvolvidas pela CML ... 101
APENDICE 9 — Costuma ver lixo fora dos CONtentores ...........c..ccceeeveverrererrennans 102

APENDICE 10 — Graffitis e publicidade ilegal sio vandalismo .......................... 103



ANEXOS ... e r e r e nre 104

ANEXO 1 - E-mail Camara Municipal de Loulé ............cccoovevviieiieiice e 105
ANEXO 2 — Campanha “MONSLIOS™ .......c.civveiiririiieiieiesee e 106
ANEXO 3 — Campanha “Poupe AU’ ..........coceveververrriereseessesssessessessessesisseenens 107
ANEXO 4 — Campanha “A Equipa dos REEE”...........ccccooiiiiiiiiii e 108
ANEXO 5 — Campanha “Bandeira Azul 20107 .........cccoooiiiiiiiiiieneec e 109
ANEXO 6 — Campanha “Guia Ambiental”............ccccovviiniininiinienee e 110

Vi



INDICE DE TABELAS

Tabela 3.2 — Considera que a localidade onde reside é "Amiga do Ambiente™? .... 34

Tabela 3.3 — Motivos que levam os inquiridos a considerar que a localidade onde

residem € "Amiga do AMDIENTE ..........ccceeieiiieii e 34

Tabela 3.4 — Motivos que levam os inquiridos a considerar que a localidade onde

residem ndo € "Amiga do AMDIENTE .........cccovviiviiieiiereese s 35

Tabela 3.5 — Motivos que levam os inquiridos a considerar que a localidade onde
residem € "Amiga do AMDIENTE" ........ccoiiiiiiiire e, 38

Tabela 3.6 — Conhece as seguintes Campanhas?...........ccocveveerenenenenieseseeeeeens 39

Tabela 3.7 — Forma como os inquiridos tiveram conhecimento das campanhas

AMDIENTAIS ...t s e e re e s e e reesreeens 39
Tabela 3.9 — Indique o que considerou mais atrativo nas campanhas ambientais... 43

Tabela 3.10 — Indique o que considerou menos atrativo nas campanhas
1001 0] (<7 01 - USSR 44

Tabela 3.11 — Habitos de poupanca de agua dos inquiridos que conhecem a

campanha “Poupe AGUa” ...........cooevvreviiciieiieieceesese et 46
Tabela 3.12 — Conhecimento sobre a existéncia de depositroes...........ccocvveveivenene. 47
Tabela 3.13 — Objetos que sdo colocados NOS dePOSItIOES .......c.ccvevereerieereereenennn, 47

Tabela 3.14 — Cuidados habituais dos inquiridos quando vao a praia durante a
BPOCA DAINEAN ... s 48

Tabela 3.15 — Cuidados habituais dos inquiridos quando vao a praia durante a

EPOCA NAO DAINEGAT........cviiiieiie e 49

Tabela 3.16 — Percecdo dos inquiridos relativamente & atuacdo da Camara

Municipal de Loulé em termos ambientais............c.cccovveveiieiiciecic e, 51

vii



Tabela 3.17 — Na localidade onde reside como avalia os seguintes aspectos
(resultados em Percentagem) ......ccveieererie e 55

Tabela 3.18 — No que refere aos graffiti como considera 0S mesmos? ................... 58

Tabela 3.19 — Medidas que deveriam ser adotadas para evitados os graffiti,
publicidade ilegal e 1iX0s variad0s Nas rUaS..........ccccererruereerenieseesieereenns 58

viii



INDICE GRAFICOS

Gréafico 3.1 — Em sua casa e no trabalho tem por habito reciclar residuos.............. 36

Gréfico 3.2 — Habito que os inquiridos tém de reciclar residuos no local de

residéncia consoante a consideram ou nao "Amiga do Ambiente” ............. 37

Gréafico 3.4 — Atratividade das campanhas ambientais consoante os inquiridos

consideram a localidade de residéncia "Amiga do Ambiente™................... 42

Gréfico 3.5 — Atratividade das campanhas ambientais consoante os inquiridos

fazem a reciclagem dos residuos no local de residéncia...........cc.ccecverveiennn 43
Grafico 3.6 — Quando tem “Monstros”, o que faz com eles? .......ccovvervvrienirnnnn, 45
Grafico 3.7 — Procedimentos com os medicamentos fora do praz ..........c.cccceeeueane. 49

Gréfico 3.8 — Considera que as a¢bes desenvolvidas pela CML sdo importantes para

aSUA 10CAHAAARY ... 50
Grafico 3.9 — A campanha “Monstros” alterou 0 meu comportamento .................. 52
Gréfico 3.10 — A campanha “Poupe Agua” alterou o meu comportamento............ 52

Gréfico 3.11 — A campanha “Reciclagem dos Velhos Amigos” alterou o meu

(ot0] 0] 1] 8 10 1 1=] (o TP TP 53
Grafico 3.12 — A campanha “Bandeira Azul” alterou 0 meu comportamento ........ 54
Gréfico 3.13 — A campanha “Guia Ambiental” alterou 0 meu comportamento...... 55

Grafico 3.14 — Quando vai colocar o lixo no contentor € comum encontrar lixo fora

0 INIESIMO? ettt ettt e e e e e e e e e ee e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeennneeneeeenens 56

Gréfico 3.15 — Na localidade onde se encontra é comum encontrar graffiti nos
BAITICIOS? ..ttt e e nre e e enes 57



LISTA DE ABREVIATURAS

ABAE Associacdo Bandeira Azul da Europa

CML Cémara Municipal de Loulé

ISO International Organization for Standardization
REEE Residuos de Equipamentos Elétricos e Eletronicos
SPSS Statistical Package for the Social Sciences



AGRADECIMENTOS

Apesar de uma dissertacdo ser um trabalho individual, esta n&do teria sido
possivel sem o contributo de algumas pessoas que sempre estiveram ao meu lado e que
sempre me apoiaram, motivaram e incentivaram a cumprir esta etapa. Certa que as
palavras ndo fazem jus a tudo aquilo que sinto e que gostaria de expressar agradeco

sinceramente:

- A Professora Doutora Margarida Jesus por toda a sua disponibilidade,
perseveranca e em especial a ajuda preciosa no tratamento estatistico dos dados, sem a

qual este estudo ndo teria sido possivel.

- Ao Professor Doutor Pedro Celeste ndo sé por ter sido parte essencial na
definicdo do tema a estudar como também foi uma fonte de ensinamentos cientificos, de

incentivo, motivagéo e disponibilidade.

- A todos os que amavelmente despenderam do seu tempo para responder ao
inquérito que possibilitou a elaboracdo do estudo empirico. Em especial ao Damaésio
Anselmo, a Anita Anselmo e a Carla Mendongca, pela sua opinido e apoio na elaboracao

do inquérito.

- Aos Professores do curso de mestrado de marketing, da faculdade de
economia, pelo seu contributo. Em especial ao professor Efigénio Rebelo, a Professora

Patricia Oom do Vale por toda a sua disponibilidade e atengéo.

- Aos colaboradores do secretariado das po6s graduagdes da faculdade de

economia, em especial a D. Graca Coelho, pela disponibilidade e simpatia.

Xi



- Ao meu marido, Crispim Costa, pela sua cumplicidade, motivacdo,

encorajamento e paciéncia, principalmente nos tempos mais dificeis.

- Aos meus pais e a Julia Pinto pelo apoio e incentivo.

A todos os colegas e amigos que comigo partilharam esta experiéncia fantastica
de frequentar e de aprender neste curso de mestrado de marketing, pelo companheirismo
e pelo espirito de grupo que conseguimos criar. Um agradecimento em especial a Paula
Rosa e a Isabel Feliciano pelo permanente incentivo, apoio, disponibilidade e pela troca
de ideias, opiniBes, pelas palavras de conforto e motivacdo essenciais para que este
estudo fosse concluido e pela amizade. Agradeco ainda a Jocelyn Ferreira por tudo o

que aprendemos juntas neste mestrado, pelo companheirismo e amizade.

A todos, MUITO OBRIGADA

xii



RESUMO

Apesar de existirem opinides divergentes, cada vez mais o mundo, de uma forma
geral, estd preocupado com o ambiente e com o que poderd o Homem fazer para o
preservar e melhorar. O marketing ambiental surge como ferramenta essencial na
consciencializacdo das pessoas, assim como vertente comercial e estratégica por forma a

conservar o ambiente e a proporcionar um melhor lar as futuras geracoes.

Esta dissertacdo estuda o impacto que algumas campanhas de marketing
ambiental, desenvolvidas pela Camara Municipal de Loulé, tém junto da populagdo das
localidades de Loulé, Almancil, Quarteira e Boliqueime.

A presente dissertacdo teve inicio com uma revisdo a literatura permitindo o
estudo dos conceitos mais relevantes em marketing ambiental. Posteriormente,
procedeu-se ao estudo empirico que consistiu na implementacdo de um inquérito por

questionario a alguns individuos das localidades em analise.

Assim foi possivel concluir que das campanhas em anéalise apenas uma delas
teve impacto no comportamento dos inquiridos, sendo que as restantes surtiram pouco

impacto junto dos mesmos.

Palavras-Chave: marketing ambiental; comunicagdo, Camara Municipal de

Loulé, ambiente.
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ABSTRACT

Although there are differing opinions, increasingly the world in general is
getting more concerned about the environment and what can the Man, do for it. The
environmental marketing emerges as an essential tool in raising awareness of the
people, as well as raising commercial and strategic aspects in order to preserve the

environment and provide a better home for future generations.

This dissertation studies the impact that several green marketing campaigns,
developed by the Municipality of Loulé, had amongst the population of the towns of

Loulé, Almancil, Quarteira and Boliqueime.

This work began with a review of the most relevant literature allowing the study
of the real important concepts in environmental marketing. The work proceeded with a
survey via questionnaires that analyzed the behavior of individuals in the analyzed

towns.

Thus it was concluded from that analysis of the campaigns that only in one of
them had a real impact on the behavior of the individuals interviewed, and the

remaining had little or none impact on them.

Keywords: environmental marketing, environmental communication, environment.
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Introdugéo

CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Justificagéo do Tema a Estudar
A preservacdo ambiental tornou-se um fendmeno socioeconémico na década

de 80.

O fisico francés Joseph Fourier, em 1824, usa a analogia de uma estufa para
descrever a importancia da atmosfera na retencdo do calor e a sua influéncia na
temperatura da Terra. Em 1896, o quimico sueco Svante Arhenius conclui que as
emissdes de CO2 provenientes da queima de carvao da era industrial acentuam o efeito
de estufa, sendo esta a primeira vez que é sugerido que a atividade humana produz

gases com efeito de estufa.

Um pouco por todo 0 mundo a opinido publica comegou a questionar-se quanto
ao futuro do planeta, questionando as atividades humanas e o0 modelo de consumo que
provocam de forma descontrolada varias e diferentes formas de poluicdo, destruicdo de
florestas tropicais e himidas, o desaparecimento de algumas espécies e o tdo falado
efeito de estufa (Ottman, 1998). A primeira Conferéncia Mundial sobre o clima ocorre
em 1979 e “apela aos governos para preverem e evitarem as eventuais mudancas

climaticas provocadas pelo homem” (www.ames.py, 15/07/2010, 17h).

Atualmente e como consequéncia das eventuais alteragdes climaticas existem
cada vez mais campanhas que procuram alertar as populacfes sobre os riscos de
catastrofes reais que se fazem sentir um pouco por todo 0 mundo. Esta forte necessidade
de consciencializar as pessoas do que podem fazer em prol de uma vida melhor, para as
geracOes vindouras, leva inevitavelmente ao marketing ambiental, ndo s6 na sua

vertente comunicacional, como estratégica (Peattie, 1995).


http://www.ames.py/
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O marketing ambiental pode verificar-se numa area comercial, onde existem
inimeros produtos com a mesma proposta, com 0 mesmo objetivo, mas que procuram
diferenciar-se pela embalagem, rétulo e preco. Ao lado destes, existe um produto com
exatamente as mesmas propostas para o consumidor mas com uma diferenca, que o
distingue totalmente dos outros, a componente ambiental. O produto identifica-se
através de uma referéncia ao facto da sua embalagem ser totalmente reciclada, de uma
percentagem das suas vendas ser destinada a preservar o ambiente ou de ser de uma
producdo 100% natural. Esta estratégia pretende atingir um mercado que tenha o

minimo de consciéncia ecolégica.

Tal como refere Ottman, os marketers tém que estar atentos ao mercado verde’ de

forma a acompanhar a evolucgédo da sociedade e do mundo,

“...In just a few short years, the environment has risen from a
concern of the fringe to the top of the nation’s agenda. People are
concerned about protecting their lives and their livelihoods and
are taking action at supermarket shelves, skewing purchases to
products perceived as environmentally sound and rejecting those
that are not. This is environmental consumerism and it is turning
marketing upside down. While representing potential threat for
marketers who drag their feet, opportunities await those
companies whose products and images are brought into line with
consumers’ growing environmental demands. Environmental
consumerism represents profound implications for marketers; new
strategies will be required to make the most of its opportunities.”

(Ottman, 1992:1)
O consumidor “verde” ou ecologicamente responsavel tem cada vez mais
relevancia no mercado. As empresas tém que responder com a produgdo e com o
desenvolvimento de produtos (bens e servicos) que ndo agridam o ambiente e que

sejam produzidos de forma ecologica.

! Mercado de produtos e servicos que se preocupam com o ambiente. Este conceito sera desenvolvido no
ponto 2.1.2.
2
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A mudanca de mentalidades e de atitudes em relacéo as questdes ambientais é
neste momento um facto, uma constatacdo e ndo uma possibilidade. Houve tempos em
que o tema era remetido para segundo ou terceiro plano, mas hoje esta na ordem do dia

e é encarado como um fator sério de competitividade entre as empresas.

O marketing ambiental tem a responsabilidade n&o s6 de encontrar a melhor
estratégia de atuacdo junto da populacdo, mas também a de sensibilizar para as reais
necessidades de alteracdo de forma de vida, nomeadamente criar habitos de atuacdo que
preservem o meio ambiente, levando a uma melhoria da sua qualidade de vida. Por esta
razdo, o marketing ambiental ou marketing verde tem uma vertente social bastante

acentuada como se podera verificar mais a frente neste estudo.

De salientar que a alteracdo de habitos de reciclagem, de ndo poluicdo
ambiental, de colocacdo de lixo dentro de contentores, de consumir menos papel entre
outras formas de atuacdo em prol do ambiente, deverdo ser considerados dentro e fora das
empresas. Ndo basta que as empresas tenham preocupacdes ambientais, € importante que

a populacdo atue em conformidade com as politicas ambientais.

O ambiente passou a ser, hdo s6 uma preocupacdo da populacao, dos politicos, dos
gestores, dos marketers e dos engenheiros para passar a ser um tema com normas, com

legislagéo e, como tal, uma obrigatoriedade da vida em sociedade.

1.2 Objetivos da Investigacao
O estudo desenvolvido teve como objetivo geral avaliar o impacto que as
campanhas realizadas pela Cémara Municipal de Loulé (CML), no ambito da
preservacdo ambiental e qualidade de vida, tiveram junto da populagdo. Através desta

avaliacdo procurou-se analisar se as campanhas alteraram efetivamente 0s
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comportamentos e atitudes da populacdo de Loulé, Almancil, Quarteira e Boliqueime

relativamente a preservagdo do ambiente.

O sucesso das campanhas em andlise representa a consciencializacdo da populacao
no que se refere ao cumprimento dos seus deveres ambientais, alertando-a para a
participacdo na vida ambiental e fazendo com que tenha uma atitude mais atenta no que

respeita a utilizacao dos recursos disponiveis.

As campanhas que se analisaram foram as seguintes:

“Monstros (Recolha de objectos domésticos volumosos que se encontram fora

de uso)”;
e “Poupe dgua”;
e “A equipa dos REEE”;
e “Bandeira Azul 20107;
e “Guia Ambiental”
Com este estudo pretendeu-se alcangar cinco objetivos especificos:
1. Aferir junto dos residentes o nivel de conhecimento das campanhas promovidas;

2. ldentificar mudancas de comportamentos face ao ambiente, como consequéncia

das iniciativas desenvolvidas;

3. Questionar acerca da vandalizacdo da propriedade publica na area de residéncia,

dos inquiridos, tendo em atencéo os graffiti e o lixo mal acondicionado;

4. Verificar o grau de satisfacdo dos residentes relativamente ao papel da CML

enquanto promotora das campanhas;

2 Consultar anexos 2,3,4,5¢e6.
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5. Auvaliar o conjunto das iniciativas de comunicacdo em marketing ambiental em

termos de ganhos de notoriedade para o Municipio.

1.3 Organizacgéo da Investigacdo

Este estudo encontra-se estruturado em quatro capitulos.

No Capitulo 1, Introducdo, justifica-se o tema em analise, 0s objetivos da

investigagdo assim como a estrutura e o conteido do trabalho.

O Capitulo 2, denominado Enquadramento Tedrico do Estudo inclui a revisdo
da literatura sobre comunicagcdo em marketing ambiental, o que possibilita aferir os
conceitos mais relevantes no estudo a desenvolver. Este capitulo encontra-se

organizado em trés seccoes.

A primeira sec¢do pretende definir o conceito qualidade de vida em marketing

ambiental e identificar a importancia que este tema tem na sociedade.

A segunda seccdo tem como objetivo descrever o mix do marketing ambiental.

Por altimo, a terceira sec¢do procura averiguar o conceito de comunicacdo em
marketing ambiental, analisar o marketing mix da comunicacdo, identificar técnicas e

funcBes que permitam maior eficiéncia na comunicacdo a desenvolver.

O Capitulo 3, Estudo Empirico, especifica a objetivos do estudo empirico,
identifica a metodologia utilizada, nomeadamente a justificagdo e elaboragdo do
inquérito por questionario, a populacdo alvo da investigacdo, 0 processo de
amostragem, o tratamento estatistico a que os dados foram submetidos, assim como a

analise dos resultados obtidos.
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O ultimo capitulo, o Capitulo 4, apresenta as Conclusdes e o contributo final deste

estudo, sugerindo ainda a possibilidade de futuras investigacfes nesta area de interesse.
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CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO DO ESTUDO

2.1 Introducdo ao Marketing Ambiental

Como referem Lendrevie, Lindon, Dionisio e Rodrigues (1996), até ao século XX e
principalmente ap6s a revolucdo industrial do século XIX, a maior preocupacao e a
maior dificuldade das empresas era produzir bens e servicos de primeira necessidade.
Apbs a Primeira Guerra Mundial, no século XX, a venda dos produtos tornou-se a
preocupacdo fundamental uma vez que comecgou a existir excesso de producdo e

escassez de clientes,

“...¢ mais lento ¢ mais dificil, hoje, conquistar uma clientela do
que construir uma fabrica; ndo estamos em concorréncia com
ninguém para construir uma fabrica, enquanto que para conquistar
um mercado estamos em competi¢do.”

(Lendrevie et al, 1996: 24)

Apesar do tecido empresarial a nivel mundial detetar a necessidade de analise dos
mercados, ha cinquenta anos atras o marketing ocupava no organigrama das empresas
um modesto lugar identificado como departamento comercial. Apesar de ao longo dos
anos essa posicao ter vindo a ser alterada dando lugar a cargos de direcdo, na realidade
no tecido empresarial portugués ainda continua, em muitos casos, a Ser visto como

dispensavel ou identificado como departamento de vendas (Lendrevie et al, 1996).

“Marketing is the strategic process a business uses to satisfy consumer needs and

wants through goods and services.” (Wells, et all: 1998; 14)

Ao longo dos anos, a evolugédo da sociedade, dos mercados e por consequéncia do
tipo de cliente, 0 marketing foi abrangendo varias areas especializando-se em analisar e

avaliar o mercado e os individuos (Kotler, 1999).
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O marketing foi evoluindo e deixando de atuar apenas nos bens de grande
consumo, para passar a atuar nos servicos ao grande publico, nos organismos publicos
evoluindo para organizagdes sem fins lucrativos, havendo hoje marketing de partidos
politicos, social, verde ou ambiental, pessoal, desportivo, internacional, interno,
relacional, webmarketing. O marketing diversifica-se e especializa-se de acordo com o
tipo de produto, de clientela, de mercado em que esta a atuar. “Marketing is changing to

meet the changing world.” Kotler (1999: XV)

Segundo Lendrevie et al (1996: 28) marketing “é o conjunto dos métodos e dos
meios de que uma organizacdo dispGe para promover, nos publicos pelos quais se

interessa, 0S comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos.”

Para Kotler (1996: 25) marketing “¢ um processo social e gerencial pelo qual o
individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca

de produtos de valor com outros.”

Com a evolucdo da sociedade e dos seus valores, o marketing evolui em termos
ambientais e surge como imposi¢cdo por parte dos consumidores e como resposta por
parte das empresas. Os marketers identificando as necessidades dos consumidores
verdes encontram aqui uma oportunidade de ouro para assegurar a sua fidelidade a

longo prazo, estendendo-se a outras gerac¢des (Ottman, 1992).

A nova geragcdo de consumidores estd mais preocupada e consciente com as
questdes relacionadas com o ambiente devido a uma maior atencdo e integragéo do tema
nas escolas e na educacdo das criancas, como realcam Peattie e Charter (2003). Sendo
também verdade que a comunicacdo social tem tido um papel fundamental na

divulgacéo e enfoque dos temas ambientais.
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Lideranca de sucesso no século XXI implica uma maior atencdo por parte dos
gestores, em termos de detetar novas oportunidades de negdcio, através de inovacéo e
mudanca mas tendo sempre em linha de conta a sustentabilidade e praticas com eco-
eficiéncia. O marketing é a forma de chegar até aos consumidores com sucesso, Como

referem Charter e Polonsky (1999).

2.1.1 Marketing Ambiental

O termo marketing ambiental, ecol6gico ou verde surge na década de setenta
aquando de uma workshop realizada pela American Marketing Association (AMA) na
qual se debatia o impacto do marketing sobre o meio ambiente, onde se definiu o

marketing ambiental como sendo:

“O estudo dos aspetos positivos e negativos das atividades de
Marketing em relacdo a poluicéo, ao esgotamento de energia e ao
esgotamento dos recursos ndo renovaveis.”

(www.marketing.com.br)

O Dia da Terra, criado pelo senador Gaylord Nelson® no dia 22 de Abril de 1970,
surge como um novo e emergente movimento ambientalista tentando pela primeira vez
educar e consciencializar a populacdo quanto aos recursos naturais na Terra. Na altura a
populagéo ndo estava interessada em problemas do meio ambiente, no entanto em 1990
o Dia da Terra tornou-se uma causa mundial, iniciando-se aqui a “Década da Terra”

onde o ambientalismo passou a ser ordem do dia em todo o mundo.

De acordo com Kotler (1999) e com Baasch (2000), na década de noventa sentiu-se

uma maior concentracdo na movimentacdo ambiental surgindo a necessidade de

% (4 de Junho de 1916 — 3 de Julho de 2005) Senador norte-americano, democrata, nascido em Clear Lake
— Wisconsin, principal fundador do dia da Terra, era ambientalista e conseguiu que o ambiente fizesse
parte da agenda politica americana.
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desenvolver uma gestdo pré-ativa. O meio ambiente torna-se uma vantagem competitiva
comecando-se a falar mais em ambiente, saude e seguranca. Nesta década surgem novos

conceitos como auditoria ambiental, atitude responsavel, sistema de gestdo ambiental.

Backer (1995) descreve que a consciéncia de corresponsabilidade por parte do
sector empresarial e por parte da populagédo apenas se desenvolve quando se toma
consciéncia de que ndo se vivia num ecossistema com recursos ilimitados. Perante a
consciéncia da real necessidade de valorizar a questdo ambiental, desenvolvem-se
métodos de gestdo, politicas e estratégias verdes, sendo necessario conceitos como

referéncias para uma melhor compreenséo do assunto.

Marketing ambiental define-se como sendo um processo de gestdo holistica,
responsavel por antecipar e satisfazer os requisitos de um cliente e de uma sociedade, de

uma forma sustentavel dando lucro (Peattie, 1992).

O marketing ambiental pretende ir mais além do que as necessidades atuais dos
consumidores. O seu objetivo é atingir o equilibrio entre os objetivos de vendas e lucros

da empresa tendo em ateng@o o ambiente e a sociedade (Pago, 2005).

Kotler (1999) define o marketing verde como sendo 0 movimento que as empresas
desenvolveram, colocando a disposicdo do mercado produtos responsaveis em relacao

a0 meio ambiente.

Para Ottmann (1992) marketing verde é uma oportunidade Unica para os marketers
tornarem os produtos mais verdes através de processos de producdo, de embalagem,

descobrindo ndo s6 uma vantagem competitiva como uma recompensa pessoal.

De acordo com Backer (1995) marketing verde € a necessidade que as empresas tém

de comunicar e valorizar o seu esfor¢o para com o meio ambiente.
10
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Kinlaw (1997) considera que as empresas devem tornar-se “verdes” ou

ambientalmente responsaveis como forma de sobrevivéncia.

Polonsky, prop&e um conceito mais abrangente para o marketing verde:

“Green or Environmental Marketing consists of all the activities
designed to generate and facilitate any exchanges intended to
satisfy human need our wants, such that the satisfaction of these
needs and wants occurs, with minimal detrimental impact on the
natural environment”

(Polonsky, 1994; 2)

Para Kotler (2000) o marketing ecoldgico, verde ou ambiental para além de todas as
atividades do marketing, inclui a preocupacdo ambiental contribuindo para a

consciencializagdo ambiental.

Ottman (1992) considera que o marketing tradicional envolve ndo s6 o fornecimento
de produtos que satisfacam as necessidades dos consumidores a precos vidveis, mas
também a publicidade projetando o valor desse produto ao consumidor. O marketing
ambiental é mais complexo na medida em que requer novas estratégias para desenvolver
produtos verdes que os consumidores irdo apreciar, comunicando com credibilidade e

iniciativa.

O marketing ambiental, verde ou ecoldgico, de uma forma geral, consiste numa
metodologia que da enfoque as necessidades dos consumidores ecologicamente
conscientes e contribui para a criacdo de uma sociedade sustentavel. Os consumidores

desejam encontrar qualidade ambiental nos produtos (bens e servigos) que adquirem.

O marketing verde, mais do que promover produtos com caracteristicas ambientais,
refere-se também a forma como os produtos sdo produzidos e embalados. Desta forma,
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responde as necessidades dos consumidores que exigem atualmente produtos (bens e

servigos) de menor impacto ambiental por empresas “ecoeficientes”.

O desenvolvimento industrial e econdmico mundial gerou impactos ambientais que
se tornaram numa das principais preocupacfes das organizages. Assim, no inicio da
década de 90 a ISO sentiu necessidade de desenvolver normas que focassem as questdes
ambientais desenvolvendo procedimentos a cumprir pelas empresas que recorressem a
recursos da natureza e/ou que causassem algum dano ambiental decorrente da sua

atividade.

De acordo com Peattie (1995) o marketing ambiental estd interligado com o
marketing relacional, marketing social, recursos humanos, estratégia de gestdo, gestao
de qualidade; na realidade, o marketing ambiental esta interligado com tudo, na medida

em que é um processo de gestdo holistico.

2.1.2 Marketing Ambiental e Marketing Social

O marketing ambiental assim como o marketing social procura influenciar
comportamentos nos individuos e na mudanca de mentalidades, o que é um objetivo
dificil de alcancar tal como refere Andreasen (1995; 1) “Changing behavior to improve

people’s lives is not an easy task.”

O marketing social como refere Kotler, Roberto and Lee,

“Social Marketing is the use of marketing principles and
techniques to influence a target audience to voluntarily accept,
reject, modify, or abandon a behavior for the benefit of individuals,
groups or society as a whole.”

Kotler, Roberto e Lee (2002;5)
O conceito de marketing social segundo Andreasen é:
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“...the application of commercial marketing technologies to the
analysis, planning, execution, and evaluation of programs
designed to influence the voluntary behavior of target audiences
in order to improve their personal welfare and that of their
society.” (Andreasen, 1955; 7)

De acordo com a American Marketing Association, o marketing social permite
influenciar o comportamento de determinado publico-alvo sendo este e a sociedade em

geral o principal beneficiéario.

Tal como refere Neves (2001: 18) “Responsabilidade social ndo ¢ opg¢ao, ¢

sobrevivéncia corporativa em longo prazo.”

Andreasen (1955; 32) refere que o marketing social “is a powerful new approach to

a wide range of social problems in health, crime, the environment, and social welfare.”

O marketing social surge como forma de “influenciar” a populagdo a agir a seu

favor e a favor da sociedade.

2.2. Mix do Marketing Ambiental

“Environmental marketing is more complex and
requires new marketing and management

Strategies...”

Ottman (1992;47)

Desenvolver uma estratégia de marketing envolve uma andlise do meio envolvente
externo e interno da empresa. Marketing com sucesso ndo acontece por acaso e cada
empresa desenvolve e implementa uma estratégia efetiva que vai de acordo com os seus

objetivos e com o seu proprio espirito empresarial. (Kotler, 1996)
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O marketing mix faz parte da estratégia adotada e adapta-se as empresas consoante
a sua area de negdcio. Em termos de marketing ambiental, os 4P"s sdo 0s mesmos do
marketing convencional. No marketing ambiental, os marketeers deparam-se com um
grande desafio que € o de utilizarem os 4P’s de forma inovadora e com criatividade.

(Peattie, 1995)

2.2.1 Produto (Product)

O produto é fundamental no marketing mix, tal como refere Peattie,

“It does not matter how attractive the price is, how persuasive the
marketing communications efforts is, or how accessible the product
is; if the customer does not want the product...”

Peattie (1995;171)

Todos os restantes componentes do marketing mix dependem do conhecimento
do produto. SO é possivel definir o preco, a forma de distribuicdo e a comunicagédo
depois de uma analise detalhada do produto e da definicdo do seu mercado-alvo.
Segundo Kaotler (1996), produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado
para atencdo, aquisicdo, usO Ou consumo, e que possa satisfazer um desejo ou

necessidade.

Em termos ambientais o produto devera ser produzido por forma a consumir o
menos possivel de recursos escassos bem como minimizar a poluicdo ao longo de todo
0 seu ciclo de vida. O maior desafio, ao produzir um produto totalmente verde, é para
alem do seu desempenho ambiental ter também niveis aceitaveis de funcionalidade e

um prego competitivo (Peattie 1995).
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Segundo Ottman (1994) produto verde é aquele que é considerado amigo do

ambiente e expde apelos verdes.

Para Hopfenbech (1993) refere que deve ser considerado produto verde, aquele que
causa 0 minimo de prejuizo possivel ao meio ambiente durante a sua producao,

consumo e eliminacéo.

Produto verde é também definido por Miguel e Bigné (1997) como sendo aquele
que reune determinadas dimensdes que permitem classificd-lo como verde,
nomeadamente: os atributos basicos do proprio produto, o processo de producdo e 0s
materiais utilizados; o tipo de embalagem e a possibilidade da mesma ser reutilizavel e

ser reciclavel; eliminacdo do produto ou a sua reutilizagdo, reciclagem ou reparago.

Para muitas empresas a forma de se tornarem “amigas do ambiente”, sem com isso
alterarem o produto, € recorrerem a estrutura da embalagem. A decisdo de
desenvolvimento de uma a embalagem inclui aspetos econdémicos, ergondmicos e
ecologicos, procurando reduzir os materiais usados, permitindo a sua reutilizacdo e a

reciclagem (Kassaye, 2001; Simintiras et al.,1994).
Em Portugal produtos como a Agua Serra da Estrela, que tem vindo a

“... minimizar o impacte no ambiente reduzindo a gramagem de
plastico e vidro por garrafa...permite otimizar as paletes de produto
e cargas de transporte, reduzindo, consequentemente, as emissdes de
CO2 (dioxido de carbono) no transporte de dgua.”

(Caetano, 2009; 31)

Também em Portugal (Caetano, 2009), o BES (Banco Espirito Santo) procura
adaptar o seu produto ao mercado e por essa razdo desenvolveu produtos financeiros
“amigos do ambiente”, desta forma conseguindo abranger uma maior fatia de mercado e

em e simulténeo tornar-se um banco “amigo do ambiente”.
15



Enquadramento Teorico

2.2.2 Preco (Price)

Segundo Kotler (1996), através do preco a empresa decide onde posicionar o seu
produto em termos de qualidade e valor. Kotler refere ainda que, para definir o preco, a
empresa devera ter em consideracdo varios fatores como sejam o posicionamento do
produto no mercado-alvo, determinagdo da procura, estimativa dos custos, analise dos
precos e das ofertas dos concorrentes, selecdo de um método para fixar o preco e

finalmente a selecdo do preco.

O preco é um indicador do valor que o consumidor atribui ao produto e devera
refletir os custos da sua produgéo, distribuicdo e atributos ambientais (Calomarde,

2000).

Sendo que o preco influencia a procura no curto prazo e os beneficios do produto
verde sdo sentidos a longo prazo, estas variaveis tornam-se incompativeis (Diaz e Diaz,
2002). No entanto, como refere Ottman (1992), o consumidor verde esta disposto a

pagar um preco mais alto para adquirir um produto ecoldgico.

Em termos de marketing ambiental, o preco deverad garantir a cobertura de custos
ambientais adicionais, possibilitando uma boa relacao preco/qualidade cumprindo assim
0 objetivo de obter lucro. Uma empresa, ao introduzir politicas ambientais, pode
conduzir a um aumento de custos, no curto prazo, mas, no longo prazo pode originar

uma reducao de custos (Peattie, 1990).

Segundo Afonso (2010; 20) “A maioria dos consumidores s6 pagara mais se houver
uma percegao clara do beneficio extra do produto.” Refere ainda que devera ser tomado

em consideracdo o desempenho de determinado produto ecoldgico, o seu design, a sua
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funcionalidade, o ser visualmente atrativo entre outros fatores que podem levar a que a

empresa possa cobrar um prego premium e ter sucesso.

2.2.3 Distribuicao (Placement)

Segundo Peattie (1992), a distribuicdo tem sido considerada como politica de
marketing ambiental através da utilizacdo de combustiveis menos poluentes (nas frotas,
por exemplo), de transportes alternativos, de reducdo de desperdicios de embalagens,

simplificando os canais de distribui¢do necessitando, assim, de menos recursos.
De acordo com Lindo et al distribuir produtos é:

“Entrega-los no local certo, em quantidade suficiente, com as
caracteristicas pretendidas, no momento exato e com 0S Servicos
necessarios a sua venda...”

(Lindon et al 2004; 257)

A distribuicdo de produtos ecoldgicos deve ter em atencdo, por parte das empresas
transportadoras, os combustiveis utilizados e ser feita do produtor para o consumidor,
como é normal. Deverd ter-se em atencdo que em algumas situagdes (reciclados e
residuos) os canais de distribuicdo invertem-se, colocando o consumidor como gerador

de produto e o fabricante como comprador (Zikmund e Stanton, 1971).

Verifica-se, assim, que existem na distribuicdo duas vertentes, nomeadamente a

distribuicdo de produtos verdes e a distribuicdo de produtos para reciclagem.

Definir o local e 0 momento em que determinado produto verde esta a disposicdo
do consumidor é importante no impacto da sua tomada de decisdo na compra. No
entanto, tal como refere Afonso (2010), a maioria dos consumidores ndo esta disponivel

a alterar os seus locais de compra para adquirir produtos verdes.
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2.2.4 Comunicacao (Promotion)

Comunicar é passar determinada informacdo, ideia ou atitude para o publico que se
pretende atingir. Para que a comunicacdo seja emitida com sucesso € necessario que
exista um emissor ou fonte, uma mensagem, um destinatario ou recetor
TT747477477417258 de mensagem que possibilite encaminha-la até ao recetor (Lindo

858net al, 1996).

Segundo Lindon et al (2004; 297), comunica¢ao de marketing é “o conjunto de
sinais emitidos pela empresa em dire¢do aos seus clientes, aos distribuidores...a todos

os alvos, internos e externos.”

Os sinais emitidos pela empresa para atingir os alvos passam pela publicidade, as
relacBes publicas, a forca de vendas, o packaging do produto, as promocdes de vendas,

0 merchandising e até os patrocinios (Lindo net al, 2004)

Segundo Castro (1992; 27) comunicacdo de marketing ¢ a “comunicagdo em que a
empresa toma a iniciativa de se dirigir ao seu publico, tanto externo como interno...”.
Refere ainda que a comunicacdo de marketing desenvolvida pela empresa pode ndo so6
ser dirigida ao seu publico-alvo, mas também aos seus colaboradores por forma a

proporcionar um desempenho mais eficiente na empresa.

No marketing ambiental a comunicacdo tanto € desenvolvida por empresas,
divulgando e a dando a conhecer determinado produto, como pode ser desenvolvida por

entidades publicas por forma a sensibilizar a populag&o.

Em termos de comunicagdo ambiental, segundo Afonso (2010), existem trés tipos

de publicidade verde, nomeadamente:

- Anancios que relacionam o produto diretamente com o ambiente;
18



Enquadramento Teorico

- Andncios que promovem um estilo de vida amiga do ambiente;

- Anuncios que apelam a responsabilidade do individuo com o ambiente.

Por forma a responder as necessidades de mercado, o marketing-mix procurou
ajustar-se atraves da criacdo de novos produtos, da alteracdo de produtos e do seu
processo produtivo, da modificacdo ou criacdo de embalagens amigas do ambiente e até

da forma de comunicar (Afonso, 2010).

De acordo com Peattie, para que o marketing verde tenha sucesso, para além dos
4P’s deverd falar-se também dos 4S’s: Satisfagdo do consumidor, Seguranca (de
produtos, trabalhadores, consumidores, sociedade e meio ambiente), Aceitacdo Social

dos produtos e das empresas e Sustentabilidade dos produtos.

2.3. Comunicagdo em Marketing Ambiental

“A green perspective reveals the communication process
in grey consumer marketing operating like a one-way
mirror between the consumer and the company.”

Peattie (1995;210)

A comunicacdo em marketing ambiental, de acordo com Calomarde (2000), devera
identificar os materiais ou matérias-primas que constituem os produtos, quais 0s seus

beneficios e simultaneamente transmitirem uma boa imagem da empresa.

Segundo Ottman (1994), a comunicacdo em marketing ambiental transmite a
mensagem aos potenciais consumidores e clientes, persuadindo-os a adquirir o produto,
disponibilizando informacdo acerca dos beneficios, podendo também contribuir para a

educacéo dos consumidores e clientes.
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Na medida em que as questdes ambientais sdo intangiveis e muitas vezes mal
entendidas pelos consumidores, comunicar na verdadeira esséncia da sustentabilidade é
um desafio. Fuller (1999) refere ainda que é dificil quantificar as consequéncias da
poluicdo na vida das pessoas, no bem-estar do individuo e na sua qualidade de vida. Os
consumidores ndo véem os resultados dos seus atos no ambiente e ndo compreendem
que melhorar o ambiente é um processo longo e lento, apesar de afirmarem que o

ambiente “ja ndo € o que costumava ser”.

Segundo Peattie,

“Communicating successfully is not simply a question of putting out
positive messages regarding eco-performance. It involves becoming
involved in a multiparty dialogue about business and the
environment.”

Peattie (1995;211)

A comunicacdo em marketing ambiental passa informacéo no sentido de prevenir o
aumento de poluicdo e de recuperacdo de recursos, tendo como objetivo passar uma

imagem de responsabilidade ambiental (Fuller, 1999).

Segundo Kotler (1996), quando se pretende criar uma mensagem deverdo ser

considerados 0s seguintes pontos:

- Contetido da mensagem (determinar o que se pretende transmitir);

- Estrutura e formato da mensagem (como transmitir a mensagem de uma forma

logica);

- Fonte da mensagem (definir quem devera transmitir essa mensagem).
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Kotler (1996) refere ainda que existem trés razGes para que a mensagem nao seja
bem rececionada pelo recetor (1): “atencdo seletiva” (0 individuo ndo entenderd os
estimulos da mensagem); (2) “distor¢do seletiva”, (0 individuo ouvird apenas o que
deseja) ; (3) “retencdo seletiva” (o individuo apenas retém na memoria uma pequena
parcela da mensagem que recebe). Para evitar estas situacfes e criar formas para que a
mensagem seja bem rececionada, o comunicador devera criar ilustracGes atrativas com
pouco texto, sendo que este devera ser simples e claro. A mensagem devera ser intensa
e devera ser repetida para entrar no subconsciente do recetor. Sera no entanto de
salientar, de acordo com Kotler (1996), que mesmo que a atitude inicial do recetor seja

negativa e a mensagem seja rejeitada, ficard no subconsciente do individuo.

A comunicagdo sustentavel preocupa-se em promover a responsabilidade
ambiental, Fuller (1999), tendo como objetivos a educacdo das empresas em termos
ambientais e manter a credibilidade da empresa e do produto verde. As empresas,
através da comunicacdo sustentadvel, no marketing ambiental, constroem relagdes de
confianca e desenvolvem consciéncia ambiental junto da populagdo. A comunicacao é,
segundo Obermiller (1995), essencial para desenvolver e consolidar comportamentos
amigos do ambiente, como por exemplo a reciclagem, a reducdo no consumo de agua e

eletricidade, os fogos na floresta, entre tantos outros.

Para Ottman (1994), a comunicacdo em marketing ambiental tem maior
probabilidade de sucesso quando os atributos de determinado produto verde sao
tangiveis e facilmente identificados pelos consumidores. Quando se fala em poluigdo, a
populacdo ndo sente os efeitos imediatos dos seus atos; compete a comunicagdo
sustentavel sensibilizar a populacdo nesse sentido e conseguir alterar mentalidades e

comportamentos.
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A comunicacdo, sendo uma das componentes do marketing mix, tem como objetivo
influenciar o comportamento, hoje e no futuro, da populacdo em geral (desde
fornecedores a clientes, consumidores). Para que a comunicacao consiga alcancar o seu
objetivo, recorre a0 mix da comunicacdo que consiste nos seguintes elementos: (1) a
Publicidade, (2) a Promocéo de Vendas, (3) as Relacdes Publicas, (4) a Forca de Vendas

e (5) o Marketing Direto (Peattie e Charter, 1997; Fuller 1999, Kotler 1996).

Segundo Kotler (1996), Publicidade ¢é “qualquer forma paga de apresentagdo
impessoal e de promocgdo de ideias ou servicos por um patrocinador identificado”.
Podera considerar-se publicidade ambiental desde que o produto e 0 ambiente estejam
relacionados de uma forma positiva, quando estimula um estilo de vida amigo do
ambiente, ou quando a empresa se identifica e se apresenta com responsabilidade

ecologica, Manrai et al. (1997).

O processo de comunicacdo, mesmo sendo dispendioso para a empresa, gera custos
inferiores aos gerados pelo processo de producdo e de distribuicdo de determinado
produto. Fuller (1999), refere ainda que, mesmo quando um processo de comunicacao
ndo é um sucesso, as perdas, nesse processo, sao sempre inferiores as perdas de

producao.

Segundo Peattie (1992), sdo necessarias cinco fases, denominadas por “5 M’s”,
para se desenvolver uma campanha publicitaria. Os 5M’s sdo: Missdo, Moeda,
Mensagem, Media e Medicdo. A missdo deve identificar os objetivos da campanha, isto
é apresentar um novo produto verde ou demonstrar que 0 seu produto verde tem mais
vantagens que o de outra empresa. A moeda deve ter em atencdo o ciclo de vida do
produto da concorréncia assim como devera evitar despender verbas para além das que

sdo efetivamente necessarias. A mensagem devera ter em atencdo o publico-alvo,
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devera ter testemunhos de estilos de vida verdes, assim como devera ter definido o tipo
de apelo a realizar. Os apelos podem ser do tipo racional, emocional ou moral. A media
refere a escolha de meios de comunicacdo para divulgacdo da campanha. Por Gltimo a
medicdo mais ndo é que a avaliacdo da efetividade da campanha, ajustando-a sempre
que necessario. Para que a avaliacdo da campanha seja testada, podem fazer-se testes de
impacto e apelo, testes de memorizacdo e clareza da mensagem e testes para demonstrar

0 impacto que a publicidade teve no publico-alvo.

A Promog¢do de Vendas, para Peattie (1992), é uma possivel alternativa a
publicidade, uma vez que possibilita 0 conhecimento de novos produtos e estimula a
experimentacdo dos produtos verdes. Segundo o mesmo autor, podem utilizar-se

ferramentas tal como promoc6es de vendas, amostras gratis, concursos e ofertas.

As técnicas de Relagcbes Publicas tém sido utilizadas como forma de divulgar os
beneficios ambientais e comunicar a mensagem que determinada empresa pretende
passar. As relacdes publicas tém como objetivo influenciar o cliente, os formadores de
opinido (como os ambientalistas, por exemplo), associacfes empresariais e industriais

(Peattie, 1992).

Os vendedores da Forca de Vendas, de acordo com Stanton et al (1991), devem

saber explicar os beneficios ambientais do produto que estdo a vender.

No Marketing Direto verde, normalmente denominado como direct mail, a
mensagem publicitéaria é transmitida atraves de carta direcionada ao publico-alvo. No
entanto, como refere Peattie (1992), muitos ambientalistas ndo apoiam este tipo de
publicidade, na medida em que consideram que estas cartas sdo muitas vezes colocadas

no lixo sem que as pessoas as leiam. Desta forma, para além da publicidade ndo surtir
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efeito, aumenta a quantidade de lixo. Mesmo utilizando papel reciclado, apesar de

minorar a questdo do lixo, o objetivo ndo seria cumprido.

Seja qual for o contedo da mensagem ou a forma como ela é apresentada, é
importante que surjam alteracBes significativas na populagdo. Caso contrério
assistiremos a uma altera¢ao do “rosto” da popula¢do em vez de assistirmos a alteracéo

do seu “coracao”. (Peattie, 1995)
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CAPITULO 3 -ESTUDO EMPIRICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia utilizada na
investigacdo, bem como a forma como foram adquiridos e tratados os dados relativos as
opinides dos inquiridos sobre o marketing ambiental e o impacto que as campanhas
desenvolvidas pela Camara Municipal de Loulé (CML), no @mbito da preservacao
ambiental, tém junto da populagdo. Apresenta-se também a discussdo dos resultados

obtidos com o tratamento estatistico a que os dados foram submetidos.

De uma forma mais detalhada, apresentam-se a seguir as etapas que conduziram

a elaboracéo deste capitulo:

1- Justificacdo da metodologia utilizada, inquérito por questionario, assim

como a defini¢do dos objetivos da investigacao;

2- Justificacdo do questionario utilizado;

3- Populagéo a estudar, processo de amostragem e procedimento utilizado

para obtencdo dos dados;

4- Natureza do tratamento estatistico a que os dados foram submetidos;

5- Andlise e interpretacdo dos resultados obtidos ap6s o tratamento

estatistico dos dados.
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3.1 Metodologia

Para a realizacdo e concretizacdo de um trabalho de investigacdo é
fundamental a utilizacdo de métodos e técnicas que permitam ao investigador

alcangar com cientificidade as metas que se propde atingir.

De acordo com Quivy e Compenhoudt entende-se por metodologia a
arte de aprender, descobrir e analisar os pressupostos, processos ldgicos

implicitos de investigacdo, de forma a p6-los em evidéncia e a sistematiza-los.

“A metodologia consistira na analise sistematica e critica dos
pressupostos, e procedimentos légicos que mudam a investigacdo de
determinados ... Situam-se aqui questdes relacionadas com a
estratégia de pesquisa e adotar em referéncia a certos objetos de
analise e em ordem a relacionacdo dos resultados obtidos do uso de
técnicas.” Lima (1995; ....)

A metodologia representa, assim, a escolha das estratégias mais
adequadas em funcdo dos objetivos da investigacdo e também possibilita a
integracdo dos resultados obtidos através da utilizagdo de determinadas

técnicas.

Este trabalho pretende conhecer a percecdo da populacdo de Loule,
Almancil, Boliqueime e Quarteira, relativamente a preservacao do ambiente,
tendo em conta as campanhas desenvolvidas pela CML, no ambito da
preservacdo ambiental. Para o efeito, foi implementado um inquérito por

questionario, cujos pormenores se explicam na seccao seguinte.

3.1.1 Justificacédo do Inquérito

Na maior parte das investigacdes empiricas, 0 questionario € o metodo recolha

de dados mais utilizado. O questionario ¢ um “...instrumento de observagdo ndo
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participante,...sequéncia de questdes escritas, dirigida a individuos...” (Quivy &

Campenhoudt, 1992).

O método utilizado nesta investigacdo foi o inquérito por questionario, uma vez
que esta é a forma que melhor possibilita obter, junto da populacdo em anélise,
conhecimento dos hébitos de reciclagem, relacionados com as campanhas em estudo,
bem como ter a percecdo do impacto das mesmas junto dos individuos das localidades

em estudo.

3.1.2 Elaboracéo do Questionario

Na elaboragdo do questionario foram considerados alguns principios
orientadores que permitissem clareza, precisdo, inteligibilidade e ndo ambiguidade nas

questdes, por forma a que os inquiridos ndo tivessem dificuldade nas suas respostas.

O questionario (apéndice 1), constituido por trinta e cinco questdes, pretende

averiguar os seguintes aspectos:

- A localidade de residéncia dos inquiridos e se estes a consideram “Amiga do
g

Ambiente”.

- A forma como os inquiridos tratam, normalmente, 0s seus residuos.

- O conhecimento que os inquiridos tém relativamente as campanhas ambientais

em analise.

- A notoriedade da CML junto dos inquiridos e como estes consideram a
importancia que as campanhas ambientais tém na sua localidade de residéncia,
pretendendo-se, ainda, apurar se efetivamente existiram mudangas comportamentais

resultantes das campanhas realizadas.
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- A caracterizacdo dos inquiridos através de alguns dados biograficos,
nomeadamente, género, idade, situacdo laboral, habilitacdes literarias e nimero de

filhos.

A quase totalidade das questBes colocadas no questionario origina variaveis
qualitativas de escala nominal e ordinal. Apenas as questfes 23 e 26, a idade e numero

de filhos, respetivamente, originam variaveis quantitativas de escala de racio.

3.1.3 Populacgdo, Amostra e Obtenc¢édo dos Dados

Este estudo tem como populacdo-alvo a populacdo das localidades de Loulé,

Quarteira, Almancil e Boliqueime, pertencentes ao concelho de Loulé.

Loulé surge no século VIII, com a chegada dos Mugulmanos e assim,

“... nasce a urbe medieval que vird a gerar a cidade historica
actual. Al-‘Ulya (Loulé) é-nos descrita, pela primeira vez, nas vésperas
da reconquista cristd nas crénicas arabes de Ibne Saide e Abd Aluhaid
como sendo, uma pequena Almedina (cidade) fortificada e préspera,
pertencendo ao Reino de Niebia sob o comando de Taifa Ibne Mafom.”
http://www.cm-loule.pt

O concelho de Loulé tem uma orla costeira de sensivelmente 13,5 km, sendo
considerada uma das “melhores estruturas turisticas do Algarve e do pais”.

(http://www.cm-loule.pt) Vilamoura, Vale do Lobo, Dunas Douradas e Quinta do Lago

destacam-se como sendo zonas de sofisticacdo e luxuosas estancias turisticas com 13
campos de golfe de exceléncia. Esta regido proporciona também um contato
privilegiado com a natureza através das areas naturais de pinhal, sapal e dunas,

incorporadas na Parque Natural da Ria Formosa.

O concelho também proporciona um turismo virado para a cultura, através dos

seus monumentos (mercado de Loulé, portico da Misericérdia, Convento do Espirito
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Santo, entre outros), igrejas, galerias de arte e museus (museu municipal de Loulé, Polo

museoldgico de cozinha tradicional Algarvia, polo museoldgico de frutos secos).

Loulé concelho também est& envolvido em véarios eventos que atraem o turismo,
nomeadamente, festa da Mae Soberana, Rally de Portugal, Festival Med, Carnaval de

Loulé,Noite Branca, Encontro de musica antiga, entre outros.

Atenta as questbes ambientais, e consciente que as autarquias tém uma funcgéo

determinante na formacdo ambiental da sua populagéo,

“A CML tem vindo, ao longo dos anos, a desenvolver e a
dinamizar projetos e iniciativas que procuram contribuir para a formacao
de uma cidadania ambientalmente mais consciente € informada”.
http://www.cm-loule.pt

A populacéo ativa do concelho estd mais aglomerada nas localidades de Loulé,
Quarteira, Boliqueime, Almancil e Vilamoura. A parte restante do concelho é composta

por populacdo mais envelhecida, residente em pequenas povoacgdes ou dispersa.

Loulé é sede do concelho e tem 12075 residentes.

Quarteira, inicialmente terra de pescadores, é hoje uma cidade maioritariamente
virada para o turismo. A populacdo permanente desta cidade é de 12164 residentes,
populacédo que se estima que triplica entre Junho e Setembro devido ao efeito sazonal do

turismo.

Almancil com 3117 habitantes € uma freguesia do concelho de Loulé bem
situada uma vez que esta perto da capital de Distrito (Faro), de Quarteira, da Quinta do

Lago e de Loulé.

Boliqueime é também uma freguesia do concelho de Loulé, com 1056

habitantes.
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Os dados sobre a populacéo das localidades referidas foram cedidos pela CML,

(anexo 1).

Tendo em atencdo a dimensédo da populacéo e a escassez de meios, optou-se por
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Este tipo de amostra permite obter o
maior nimero possivel de respostas aos questionarios de forma simples e sem custos

EXCessivos.

Contudo, uma amostra deste tipo ndo € representativa da populacdo pelo que nao

permite retirar conclusdes para a mesma.

A amostra por conveniéncia,

“... Ocorre quando a participacdo € voluntaria ou os elementos da
amostra sdo escolhidos por uma questdo de conveniéncia (muitas vezes,
0s amigos e 0s amigos dos amigos). Deste modo, o processo amostral
ndo garante que a amostra seja representativa, pelo que os resultados
desta sO se aplicam a ela propria. Pode ser usada com éxito em situacdes
nas quais seja mais importante captar ideias gerais, identificar aspetos
criticos do que propriamente a objetividade cientifica. Contudo, 0 método
tem a vantagem de ser rapido, barato e facil.”
http://claracoutinho.wikispaces.com

Na medida em que as localidades em estudo ttm um nimero de habitantes
significativo, seria mais moroso e dispendioso recorrer a um processo de amostragem
probabilistico e por conseguinte representativo da populacdo. Por essa razdo optou-se
pela amostra por conveniéncia, pois este processo é mais rapido e econémico. Foram
contactadas pessoas conhecidas que ajudaram a entregar os inquéritos aos residentes nas
localidades, contribuindo assim para um sucesso efetivo do estudo. No entanto, como
referido anteriormente, ndo sera possivel tirar conclusdes para toda a populacgdo, visto

Ser um processo que ndo é representativo da mesma.
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3.1.4. Tratamento dos Dados

Ap0s a conclusao da recolha dos dados, deu-se inicio ao tratamento dos mesmos.
Por forma a evitar possiveis erros na analise e na apresentacdo dos resultados, realizou-

se em primeiro lugar uma apreciagdo critica das respostas aos questionarios.

Para a andlise dos dados foram utilizadas técnicas de analise univariada e
bivariada, tendo em atencdo os objetivos do estudo empirico e as caracteristicas do

inquérito.

As técnicas estatisticas univariadas abrangem todas as técnicas que possibilitam
0 estudo de cada varidvel por si s6. Recorreu-se a tabelas de frequéncias, medidas
descritivas e graficos. Em relacdo as variaveis de natureza qualitativa foi utilizado o

teste do qui-quadrado permitindo apurar as diferengas entre categorias.

As técnicas estatisticas bivariadas permitem a analise de relacbes entre duas

variaveis.

Com o objetivo de averiguar a existéncia de relacdes de dependéncia, entre
variaveis qualitativas, efetuaram-se cruzamentos entre as mesmas. Utilizaram-se tabelas
de contingéncia, o teste estatistico do qui-quadrado e o coeficiente de associacao

adequado.

O teste do qui-quadrado foi utilizado somente com fins exploratérios para
averiguar a existéncia de relacbes de dependéncia entre conjuntos de duas varidveis
qualitativas ou apurar diferengas entre categorias numa variavel qualitativa. De realcar
gue este teste nunca foi utilizado com a finalidade de fazer inferéncia estatistica, dado
gue ndo esta a ser utilizada uma amostra probabilistica, mas sim uma amostra ndo

probabilistica por conveniéncia.
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3.2. Analise dos Dados

A anélise dos dados inicia-se com uma descricdo sumaria® do perfil dos
inquiridos que colaboraram neste estudo. Posteriormente apresenta-se uma analise mais

pormenorizada das varias respostas as questdes do questionario.

3.2.1.Caracterizacao dos Inquiridos

A tabela 3.1 apresenta o perfil dos inquiridos, nomeadamente o género, a idade,
a situacao laboral, as habilitacdes literarias, o nimero de filhos e o local de residéncia.
A leitura desta tabela permite constatar que a maioria dos inquiridos € do sexo
masculino, com uma idade média de 42 anos, com escolaridade ao nivel do ensino
secundario (48,4%) e superior (42,4%) e com 1,1 filhos em média. A situacdo laboral
mais frequente é trabalhador por conta de outrem (37,1%), seguida por trabalhador na
funcdo puablica (18,1%) e por empresario (17,6%). A maioria dos inquiridos reside em
Loulé (64,4%), havendo ainda residentes em Quarteira, Boliqueime e Almancil, sendo

esta a localidade menos representada.

*4 Qutputs mais detalhados destes dados podem ser observados no apéndice 2.
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Tabela 3.1 — Perfil dos inquiridos

Género
Masculino 60,6 %
Feminino 39,4 %
Idade
Média 42 anos

Situacdo laboral

Empresario 176 %
Trabalhador por conta de outrem 37,1 %
Trabalhador liberal 6,3 %
Funcionario pablico 18,1 %
Desempregado 6,3 %
Estudante 6,3 %
Outro 8,1 %

Escolaridade

Ensino Basico 92 %
Ensino Secundario 48,4 %
Ensino Superior 43,4 %

NUmero de filhos
Média 1,1

Local de residéncia

Loulé 64,1 %
Quarteira 139 %
Boliqueime 13,4 %
Almancil 9,7 %

3.2.3. As Campanhas de Marketing Ambiental

A primeira parte do questionario, tal como referido anteriormente (ponto 3.1.2)
identifica a localidade de residéncia dos inquiridos assim como procura esclarecer como

estes a consideram em termos ambientais.
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Tabela 3.2 — Considera que a localidade onde reside é
"Amiga do Ambiente''?

] Percentagem | Percentagem

Frequéncia | Percentagem valida acumulada

Sim 184 79,7 79,7 79,7

Nao 47 20,3 20,3 100,0
Total 231 100,0 100,0

Como se pode observar na tabela 3.2 todos os inquiridos responderam a esta
questdo tendo a maioria (79,7%) considerado que a localidade onde residem é "Amiga
do Ambiente”, tendéncia que se revela estatisticamente significativa (3° = 81,25; gl = 1;
p <,001). Este facto parece dever-se, por um lado, ao desenvolvimento pela CML de
atividades relacionadas com o ambiente e, por outro, ao facto de os inquiridos terem

assistido a campanhas ambientais na sua localidade (Tabela 3.3) °.

Tabela 3.3 — Motivos que levam os inquiridos a considerar que a localidade onde residem
é ""Amiga do Ambiente"’

Respostas
Percentagem
N Percentagem de Casos

Assisti a campanhas ambientais na minha localidade 86 32,0% 47,8%
A Céamara Municipal de Loulé desenvolve actividades 107 39,8% 59,4%
relacionadas com o ambiente
O Concelho de Loulé ganhou a Bandeira Verde — ECO XXI 65 24,2% 36,1%
2009/2010
Outro motivo 11 4,1% 6,1%
Total 269 100,0% 149,4%

5 A maior parte das questdes colocadas no questionério originam variaveis de resposta maltipla em que os
inquiridos podem responder a mais do que uma opc¢ao, razdo pela qual o total das respostas é superior ao
total dos inquiridos.
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Para os restantes inquiridos, isto é, para aqueles que ndo consideram a localidade
de residéncia "Amiga do Ambiente", este tipo de resposta podera dever-se
essencialmente ao facto de nunca terem assistido a qualquer campanha ambiental no

local onde residem (Tabela 3.4).

Tabela 3.4 — Motivos que levam os inquiridos a considerar que a localidade onde residem
ndo é ""Amiga do Ambiente"

Respostas
Percentagem
N Percentagem de Casos

Nunca vi campanhas ambientais na minha localidade 26 43,3% 57,8%
Nunca tive conhecimento de acc¢des desenvolvidas pela 21 35,0% 46,7%
Camara Municipal de Loulé nesse sentido
Outro motivo 13 21,7% 28,9%
Total 60 100,0% 133,3%

O gréfico 3.1 informa que a maioria dos inquiridos tem por habito reciclar os
seus residuos, havendo contudo uns expressivos 32,9% que mencionam sé o fazerem as
vezes e somente 8,7% dos inquiridos nunca fazem qualquer tipo de reciclagem. Tais
diferencas de comportamento revelam-se, também elas, estatisticamente significativas

(¢ = 85,90; gl = 2; p < 0,001),
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Grafico 3.1 — Em sua casa e ho trabalho tem por héabito reciclar
residuos?

M sim
Enso
OAs vezes

O gréfico 3.2 permite verificar que os inquiridos que consideram a localidade de
residéncia "Amiga do Ambiente" tém mais o habito de reciclar os seus residuos (63,0%)
do que os restantes (40,4%), sendo que esta associacdo se revela estatisticamente
significativa (x* = 9,72; gl = 2; p = 0,008), pese embora, a magnitude desse efeito seja

fraca (Coeficiente V de Cramer = 0,205).
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Gréfico 3.2 — Habito que os inquiridos tém de reciclar residuos no local de residéncia
consoante a consideram ou nao "Amiga do Ambiente”
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Aos inquiridos que tém por hébito reciclar os seus residuos foi-lhes pedido que
indicassem onde os costumam colocar. Na tabela 3.5 é possivel observar alguns dos
habitos de reciclagem que os inquiridos tém relativamente a residuos domésticos
variados. Por um lado, destaca-se que os residuos que parecem suscitar uma maior
unanimidade quanto ao destino que devem levar sdo: o papel/cartdo, o vidro, as
embalagens metalicas e de plastico, as pilhas, as cinzas de cigarros e beatas e 0s
residuos organicos. Por outro lado, as "ndo respostas” mais frequentes, nomeadamente,
folhas e ervas, cinzas de cigarros e beatas, equipamento eletronico, objetos volumosos e
6leos alimentares parecem sugerir que sdo os residuos que levantam mais duvidas em

termos de reciclagem.
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Tabela 3.5 — Motivos que levam os inquiridos a considerar que a localidade onde
residem é ""Amiga do Ambiente"

N&o responde

Coloco no
; Coloco no Coloco na

respetivo Outro

Ecoponto Contentor Rua
Objetos volumosos, como por 18,09% 17,1% 123% | 45,0% 7,6%
exemplo colchdes, moveis,
sofés.
Lampadas 55,9% 35,5% - 5,7% 2,8%
Equipamento Elétrico 55,5% 12,3% 57% | 20,9% 5,7%
Equipamento Eletrénico 48,3% 10,0% 47% | 28,4% 8,5%
Pilhas 82,5% 11,8% - 5,7% -
Papel / Cartéo 91,9% 7,1% 0,9% - -
Embalagens Metélicas (latas, 85,3% 12,8% 1,9% - -
por exemplo) e Plasticas
Vidro 91,0% 8,1% - - 0,9%
Residuos Organicos 25,6% 67,8% - 1,9% 4,7%
Oleos Alimentares 49,3% 17,3% 09% | 24,6% 7,6%
Folhas e Ervas 9,5% 56,4% 3,8% 18,0% 12,3%
Cinzas de Cigarros e Beatas 6,6% 70,6% 0,9% 9,5% 12,3%

A questdo seguinte pretendia averiguar o conhecimento que os inquiridos

possuiam relativamente as campanhas ambientais. Na tabela 3.6 pode observar-se que a

campanha ambiental mais conhecida pelos inquiridos é a "Poupe Agua”, sendo seguida

pela "Bandeira Azul 2010". A campanha com a qual os participantes estdo menos

familiarizados é a relativa a “Reciclagem de Velhos Amigos”.
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Tabela 3.6 — Conhece as seguintes campanhas?

Respostas
Percentagem
de Casos
N Percentagem

Monstros 74 16,4% 36,5%
Poupe Agua 177 39,3% 87,2%
A Equipa REEE - A Reciclagem dos Velhos amigos” 54 12,0% 26,6%
A Bandeira Azul 2010 145 32,2% 71,4%
Total 450 100,0% 221, 7%

Entre os inquiridos que mencionaram conhecer pelo menos uma das campanhas
ambientais em analise, a forma mais comum de conhecimento das referidas campanhas
foi através de brochuras enviadas junto com a fatura da agua, seguindo-se, embora com
menos expressdo, a informacdo providenciada pelo sitio da CML. Por ultimo, realca-se
que, segundo os inquiridos, os veiculos de informacdo menos expressivos parecem ser

as Juntas de Freguesia e 0s Meios de Comunicacao Social (Tabela 3.7).

Tabela 3.7 — Forma como os inquiridos tiveram conhecimento das campanhas

ambientais
Respostas Percentagem
N Percentagem de Casos
Brochuras enviadas pela factura da agua 120 33,1% 61,2%
Através de Eventos / Feiras 46 12, 7% 23,5%
Site da CML 64 17,7% 32,7%
Através da Junta de Freguesia 16 4,4% 8,2%
Através de um amigo 49 13,5% 25,0%
Através de um local publico 37 10,2% 18,9%
Através dos Meios de Comunicacéo Social 27 7,5% 13,8%
Outra 3 0,8% 1,5%
Total 362 100,0% 184,7%
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Na opinido dos inquiridos, a principal entidade que realizou as campanhas
ambientais em analise foi a CML, havendo, contudo, uma expressiva percentagem
desses inquiridos que mencionam desconhecer as entidades que realizaram tais

campanhas (Tabela 3.8).

Tabela 3.8 — Indique as entidades que realizaram as
campanhas ambientais

Respostas Percentagem
N Percentagem de Casos

ALGAR 26 9,8% 13,8%
Ponto Verde 49 18,5% 25,9%
CML 96 36,2% 50,8%
ERP Portugal 16 6,0% 8,5%
Nao sabe 78 29,4% 41,3%
Total 265 100,0% 140,2%

No grafico 3.3 pode observar-se que a maioria dos inquiridos considera atrativas
todas as campanhas ambientais em analise, sendo que apenas 8,0% ndo consideraram
nenhuma delas atrativa. A tendéncia realcada revelou-se estatisticamente significativa

(x* = 107,00; gl = 3; p <,001).
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Gréfico 3.3 — Considera que as campanhas sdo atrativas?

O sim, todas elas
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No gréfico 3.4 verifica-se que os inquiridos que consideram a localidade de
residéncia "Amiga do Ambiente” sdo mais propensos a considerarem todas as
campanhas ambientais atrativas (59,3%) do que os restantes (41,0%), sendo que esta
associacdo ¢ estatisticamente significativa (y° = 11,86; gl = 3; p = 0,008), pese embora a

magnitude deste efeito seja relativamente fraca (Coeficiente V de Cramer = 0,24).
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Gréfico 3.4 — Atratividade das campanhas ambientais consoante os inquiridos
consideram a localidade de residéncia '"Amiga do Ambiente”
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Tentou-se também averiguar se a atratividade das campanhas ambientais
influenciaria os habitos de reciclagem dos residuos por parte dos inquiridos. O gréfico
3.5 mostra que 0s inquiridos que tém uma maior propensdo para considerarem as
campanhas ambientais atrativas fazem em maior grau a reciclagem de residuos nas suas
casas. Assim, 63,4% daqueles que mencionaram fazer sempre a reciclagem de residuos,
consideraram todas as campanhas atrativas; 46,9% dos que mencionaram fazerem por
vezes a reciclagem de residuos tiveram semelhante opinido relativamente as ditas
campanhas e unicamente 28,6% daqueles que nunca fazem a reciclagem de residuos
tiveram uma opinido semelhante, isto €, de que todas as campanhas ambientais sdo
atrativas. Tal associacdo revelou-se estatisticamente significativa (y* = 14,398; gl = 6; p
= 0,025), sendo que, nesta situacdo o grau de associacdo se manifesta muito fraco

(Coeficiente V de Cramer = 0,19).
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Grafico 3.5 — Atratividade das campanhas ambientais consoante os inquiridos fazem
a reciclagem dos residuos no local de residéncia
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Atractividade das campanhas

Para os inquiridos que consideraram todas ou algumas campanhas atrativas, o

principal motivo para tal apreciacdo foi a utilidade da informacdo, sendo o motivo

menos invocado o formato das mesmas (Tabela 3.9).

Tabela 3.9 — Indique 0 que considerou mais atrativo nas
campanhas ambientais

Respostas Percentagem
N Percentagem de Casos
As cores 62 24,8% 42,2%
As fotografias 60 24,0% 40,8%
O formato 26 10,4% 17,7%
A utilidade da informacao 100 40,0% 68,0%
Outro 2 0,8% 1,4%
Total 250 100,0% 170,1%
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Por outro lado, para os inquiridos que ndo consideraram nenhuma das
campanhas ambientais atrativas, o principal motivo foi também a utilidade da
informacao, seguido pelo formato (Tabela 3.10).

Tabela 3.10 — Indique o que considerou menos atrativo nas
campanhas ambientais

Respostas Percentagem
N Percentagem de Casos
Cores 7 18,9% 43,8%
Fotografias 7 18,9% 43,8%
Formato 8 21,6% 50,0%
Utilidade da informacéo 13 35,1% 81,3%
Outro 2 5,4% 12,5%
Total 37 100,0% 231,3%

Aos inquiridos que mencionaram conhecer a campanha "Monstros”, pediu-se
que indicassem qual o destino que lhes davam. No gréfico 3.6 pode ver-se que a maioria
dos inquiridos mencionou que quando quer desfazer-se de objetos volumosos telefona

paraa CML.
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Gréfico 3.6 — Quando tem “Monstros”, o que faz com eles?
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A andlise da tabela 3.11 permite observar a frequéncia de alguns
comportamentos tidos pelos inquiridos que mencionaram conhecer a campanha "Poupe
Agua", relacionados com a poupanca de agua. Por um lado, destacam-se os seguintes
comportamentos como sendo os mais frequentes: fecho adequado das torneiras;
lavagem da maioria da roupa na maquina; reparacdao atempada de fugas das torneiras;
lavagem de dentes e maos com a torneira fechada; rega de flores e/ou plantas em horas
de menor calor; lavagem dos automdéveis em estacfes de servico e lavagem da loica na
maquina. Por outro lado, entre os comportamentos menos frequentes encontram-se: a
lavagem frequente de roupa com a &gua a correr; a lavagem dos automoveis em casa
com uma mangueira; a lavagem de loica num alguidar; a recolha da agua da chuva para

reutilizacéo e a reutilizacdo da agua fria que sai antes do inicio de um banho/duche.
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Tabela 3.11 — Habitos de poupanca de 4gua dos inquiridos que conhecem a

campanha “Poupe Agua”

Estudo Empirico

Muito
Nunca l.JI Pontualmente Regularmente | Sempre
esporadlcamente
Fecha bem as suas torneiras 10,7% 11% 3,4% 6,8% 78,0%
Quando existem fugas | 9,69% 5,6% 2,3% 24,9% 57,6%
conserta-as rapidamente
Reutiliza a 4gua que sai
, 0, 0, 0, (o) 0,
enquanto espera que a &gua 27,1% 15,8% 27,1% 15,8% 14,1%
fique quente para o seu banho
Durante o banho fecha a| 243% 11,3% 14,7% 16,9% 32,8%
torneira enquanto se ensaboa
Enquanto lava as méos ou 0s | 14,3% 5,7% 8,0% 18,3% 53,7%
dentes, fecha a torneira
Enquanto desfaz a barba | 183% 3,5% 27,8% 13,9% 36,5%
fecha a torneira
Lava a loica com a agua da | 204% 19,2% 26,3% 12,0% 22,2%
torneira a correr
. . (o) 0, 0, 0, 0,
Lava a loica num alguidar 60,4% 6,3% 10.1% 11,3% 11,9%
Lava a loica na maquina da | 17,206 10,4% 13,5% 20,9% 38,0%
loica
Rega as suas plantas / jardim | 1150 7,0% 12,7% 17,8% 51,0%
nas horas de menor calor
Faz recolha da agua da chuva | 47,3% 16,6% 14,2% 5,9% 16,0%
para reutilizar
Lava o carro a mangueira em 60,1% 11,7% 8,6% 6,1% 13,5%
casa
Lava o carro numa estacéo de | 156% 7.2% 12,0% 11,4% 53,9%
Servico
Lava com frequéncia roupa | 59 6% 14,0% 10,2% 9,6% 7,6%
com agua da torneira a correr
Lava a maioria da roupa na | 1120 - 5,9% 9,5% 73.4%
maquina

Na tabela 3.12, pode observar-se que dos inquiridos que mencionaram conhecer

a campanha "A equipa dos REEE — A Reciclagem dos Velhos Amigos"”, a grande

maioria ja ouviu falar em depositrdes, assim como teve a oportunidade de ver um
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(embora neste caso a percentagem seja um pouco menor), sendo que tais tendéncias se
revelaram estatisticamente significativas (3° = 46,30; gl = 1; p < 0,001 e y* = 24,00; gl =

1; p < 0,001 respetivamente).

Tabela 3.12 — Conhecimento sobre a existéncia de depositrdes

Respostas Percentagem

N Percentagem de Casos
Jé& ouviu falar em depositrédo? 52 53,6% 100,0%
Jé alguma vez viu um depositrdo? 45 46,4% 86,5%
Total 97 100,0% 186,5%

Complementarmente, na tabela 3.13 € possivel observar-se que, dentro dos
inquiridos que mencionaram ter ouvido falar e/ou visto um depositardo, os ferros de
engomar, telefones, torradeiras e tostadeiras sdo os residuos que mais frequentemente

séo depositados nos depositrdes.

Tabela 3.13 — Objetos que sé@o colocados nos depositroes

Respostas Percentagem
N Percentagem de Casos

Ferros de engomar, telefones, 26 32,1% 65,0%
torradeiras e tostadeiras
Computadores, impressoras, MP3 17 21,0% 42,5%
Secadores de cabelo 18 22,2% 45,0%
Pilhas 20 24,7% 50,0%
Total 81 100,0% 202,5%

Tendo em conta os inquiridos que mencionaram conhecer a campana "Bandeira
Azul 2010", pode observar-se na tabela 3.14 que, na época balnear, 0 comportamento

mais frequente é deitar o lixo dentro dos contentores (90,3% dos inquiridos
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mencionaram fazer isso). Porém, note-se que qualquer dos outros comportamentos em

analise (ndo deitar lixo para o mar; verificacdo da bandeira hasteada e se praia €

vigiada) tem também uma elevada adesao por parte destes inquiridos.

Tabela 3.14 — Cuidados habituais dos inquiridos quando vao a
praia durante a época balnear

Respostas
Percentagem
de Casos
Percentagem
Levo o saco do lixo e coloco no contentor 130 27,7% 90,3%
Nunca coloco lixo no mar 123 26,2% 85,4%
Verifico se a praia € vigiada 104 22,1% 72,2%
Verifico qual a bandeira hasteada 106 22,6% 73,6%
Qutros 7 1,5% 4,9%
Total 470 100,0% 326,4%

Por sua vez, na época nao balnear, os mesmos inquiridos revelaram que o

comportamento mais frequente que tém € novamente deitar o lixo dentro dos

contentores (87,2) e nunca deitarem lixo para 0 mar (82,6%). Note-se ainda que

unicamente 40,4% destes inquiridos mencionaram que sempre que encontram lixo na

praia o levam para o contentor (tabela 3.15)
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Tabela 3.15 — Cuidados habituais dos inquiridos quando vao a praia durante a
época ndo balnear

Respostas
Percentagem
N Percentagem de Casos

Levo o saco para o lixo e coloco no contentor 123 27, 7% 87,2%
Sempre que encontro lixo levo para o contentor 57 12,8% 40,4%
Nunca coloco lixo no mar 116 26,1% 82,3%
Quando levo 0 meu animal de estimacao levo um saco 49 11,0% 34,8%
para apanhar possiveis dejectos
Quando vou pescar recolho tudo, incluindo o fio de nylon 24 5,4% 17,0%
N&o utilizo veiculos a motor na praia 70 15,8% 49,6%
Outros 5 1,1% 3,5%
Total 444 100,0% 314,9%

Quanto ao comportamento dos inquiridos que mencionaram conhecer a
campanha "Guia Ambiental”, pode verificar-se no grafico 3.7 que existe uma
predominancia clara (80,8%) de individuos que entregam os medicamentos fora de
prazo nas farmacias, sendo que tal tendéncia se revelou estatisticamente significativa

(¢ =29,54; gl = 1; p < 0,001),

Gréfico 3.7 — Procedimentos com os medicamentos fora do prazo

Coloco no lixo
indiscriminado

2] Entrego numa
farmacia
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Aos inquiridos foi-lhes pedido que se pronunciassem sobre a importancia das
campanhas ambientais desenvolvidas pela CML. A grande maioria considerou-as
importantes, havendo unicamente 3,1% que ndo as consideraram como tal (Gréafico 3.8).
Tal predominancia de opinides revelou-se significativa do ponto de vista estatistico (3>

=262,19; gl = 2; p<0,001).

Gréfico 3.8 — Considera que as acoes desenvolvidas pela CML s@o importantes para
a sua localidade?

M sim
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Dos inquiridos que consideraram importantes as agdes ambientais desenvolvidas
pela CML, € de destacar que 77% acha que esta entidade tem o dever de apelar ao bom

comportamento civico dos seus municipes (Tabela 3.16).
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Tabela 3.16 — Percecdo dos inquiridos relativamente a atuacdo da Camara
Municipal de Loulé em termos ambientais

Respostas

Percentagem
N Percentagem de casos

A CML preocupa-se com 0 bem-estar da sua populacao 94 29,7% 57,0%
A CML tem obrigacao de apelar ao bom comportamento 127 40,1% 77,0%
civico
A CML é uma camara preocupada com o ambiente e com a 92 29,0% 55,8%
qualidade de vida/bem-estar da sua populagéo
Outro 4 1,3% 2,4%
Total 317 100,0% 192,1%

Dos inquiridos que ndo consideraram

importantes as acdes ambientais

desenvolvidas pela Camara Municipal de Loulé, apenas dois referiram que estas

campanhas so sao feitas porque sdo impostas pelo Estado.

Aos inquiridos que informaram conhecer todas ou algumas das campanhas

ambientais foi-lhes pedido que indicassem, numa escala de 1 a 5, em que 1 significava

discordancia total e 5 total concordancia, se as referidas campanhas alteraram o0 seu

comportamento.

Considerando os inquiridos que mencionaram conhecer a campanha ambiental

"Monstros", pode observar-se no gréafico 3.9 que a maioria (56,7%) mencionou que tal

campanha causou algumas modifica¢cbes comportamentais.
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Grafico 3.9 — A campanha “Monstros” alterou o meu comportamento
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Tendo em conta os inquiridos que mencionaram conhecer a campanha ambiental
"Poupe Agua", pode observar-se no grafico 3.10 que, para a maioria dos inquiridos

(60,7%), tal campanha ndo causou praticamente nenhuma modificacdo comportamental.

Gréfico 3.10 — A campanha “Poupe Agua” alterou o meu comportamento
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Para os inquiridos que mencionaram conhecer a campanha ambiental
"Reciclagem dos Velhos Amigos", destaca-se no grafico 3.11 que uma percentagem

elevada dos inquiridos (46,37%) teve uma opinido neutra relativamente ao facto de tal
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campanha ter-lhes provocado algum tipo de modificacdo comportamental. Repare-se
ainda que 37% mencionaram discordar em parte que tal campanha tenha modificado os
seus comportamentos.

Grafico 3.11 — A campanha “Reciclagem dos Velhos Amigos” alterou o meu
comportamento
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Relativamente aos inquiridos que mencionaram conhecer a campanha ambiental
"Bandeira Azul 2010" pode observar-se, no grafico 3.12, que a maioria dos inquiridos
(56,7%) informou que tal campanha ndo causou praticamente nenhuma modificacao

comportamental.

Do cruzamento desta varidvel com a atratividade que esta campanha teve para
estes inquiridos, foi possivel encontrar diferencas estatisticamente significativas (H =
14,13; gl = 3; p = ,003). Em concreto, verificou-se que, comparativamente com 0s
individuos que mencionaram ter achado todas as campanhas ambientais atrativas e
aqueles que responderam ndo saber se tais campanhas eram atrativas, 0s inquiridos que

ndo consideraram nenhuma das campanhas ambientais atrativas tiveram uma
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modificacdo comportamental significativamente menor (p = 0,001 e 0,003

respetivamente).

Grafico 3.12 — A campanha “Bandeira Azul” alterou o meu comportamento
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Para os inquiridos que mencionaram conhecer a campanha "Guia Ambiental”,
destaca-se no grafico 3.13 que uma percentagem elevada dos inquiridos (41,9%) teve
uma opinido neutra relativamente ao facto de tal campanha ter-lhes provocado algum
tipo de modificagdo comportamental. Note-se ainda que 29,1% mencionaram concordar

em parte que tal campanha tenha modificado os seus comportamentos.
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Grafico 3.13 — A campanha “Guia Ambiental” alterou o meu comportamento
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Da analise da tabela 3.17, pode verificar-se que, as caracteristicas ambientais
que os inquiridos melhor avaliam séo: a colocagdo de baldes do lixo nas praias; a
limpeza das praias que regularmente frequentam; a recolha do lixo e a limpeza das ruas.
Entre os aspetos menos avaliados encontram-se a segurancga nas ruas durante a noite e a

existéncia de graffiti.

Tabela 3.17 — Na localidade onde reside como avalia 0s seguintes aspectos
(resultados em percentagem)

Muito | Ma | Satisfatéria | Boa | Muito | Excelente
Ma Boa

Recolha do Lixo 09 09 39,6 | 355 19,4 37
Limpeza das ruas 28| 47 36,3 | 37,7 15,8 2,8
Limpeza das praias que regularmente - 38 37,0 308 23,7 4,7
frequenta
Colocagéo de baldes do lixo nas praias -| 57 36,0 | 26,1 26,5 57
Existéncia de graffiti 75| 27,3 39,6 | 16,0 8,6 11
Existéncia de espagos verdes 751 20,7 413 ] 22,1 6,6 19
Seguranca nas ruas durante o dia 59| 20,1 447 | 17,4 9,1 2,7
Segurancga nas ruas durante a noite 21,7 378 26,7 | 12,0 18 -
Qualidade de vida / bem-estar no geral 09 09 396 | 355 19,4 3,7
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No gréfico 3.14 observa-se que uma grande maioria de inquiridos encontra lixo

fora dos contentores.

Grafico 3.14 — Quando vai colocar o lixo no contentor é comum encontrar lixo fora
do mesmo?
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O grafico 3.15 permite verificar que ha uma percentagem relativamente grande
de pessoas (47,8%) que costuma encontrar graffiti nos edificios da localidade onde

reside.
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Grafico 3.15 — Na localidade onde se encontra é comum encontrar graffiti nos
edificios?
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O grafico 3.16 informa que para a maioria dos inquiridos (71,8%), os graffiti séo
considerados uma forma de vandalismo, sendo esta tendéncia estatisticamente

significativa (y° = 40,61; gl = 1; p <0,001) .

Gréfico 3.16 — Considera que os graffiti e a publicidade ilegal séo um vandalismo a
propriedade publica?
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Mais especificamente, tal como se pode observar na tabela 3.18, 39,9% dos

inquiridos consideram que deveria existir um maior controlo, de modo a que os graffiti

ndo pudessem ser efetuados; 37,8% sdo da opinido que deveriam ser todos limpos. N&o

obstante, algumas pessoas consideram os graffiti uma forma de arte e, inclusivamente,

outras sdo da opinido que 0s mesmos transmitem alegria e vida as localidades.

Tabela 3.18 — No que refere aos graffiti como considera os mesmos?

Respostas
Percentagem
de Casos
N Percentagem

Transmitem alegria e vida a localidade 22 8,6% 11,4%
Gosta de ver, considera Arte 60 23,4% 31,1%
Deveriam ser todos limpos 73 28,5% 37,8%
Deveria haver maior controlo para que os mesmos nao 77 30,1% 39,9%
fossem efectuados
Outro 24 9,4% 12,4%
Total 256 100,0% 132,6%

Na tabela 3.19 pode observar-se que, segundo os inquiridos, as medidas que

deveriam ser adotadas de forma a prevenir os graffiti, publicidade ilegal e lixos variados

nas ruas sdo a aplicacdo de coimas (56,2%) e a colocacdo de informacdo junto dos

contentores (48,3%).

Tabela 3.19 — Medidas que deveriam ser adotadas para evitados os graffiti,
publicidade ilegal e lixos variados nas ruas

Resposias Percentagem
N Percentagem de Casos

Divulgacao através dos CTT 46 12,7% 22,9%
Informagéo junto aos contentores 97 26,8% 48,3%
Informac&o no interior dos prédios e perto das moradias 48 13,3% 23,9%
Aplicagéo de coimas mediante comprovativo de 113 31,2% 56,2%
desrespeito pela via publica

Concursos que elejam a freguesia mais limpa 48 13,3% 23,9%
Outro 10 2,8% 5,0%
Total 362 100,0% 180,1%
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CAPITULO 4 - CONCLUSOES

O objetivo deste capitulo é apresentar as conclusGes mais importantes do estudo
realizado, que teve inicio com uma revisdo a literatura considerada relevante para o
tema em analise - O marketing ambiental - e que permitiu suportar a realizacdo do

estudo empirico.

Assim, apresenta-se em primeiro lugar uma sintese dos aspetos que se
consideram mais pertinentes que advieram da revisdo a literatura sobre o tema em
investigacdo e, seguidamente, as principais conclusdes do estudo empirico que
permitem ter a percecdo da populacdo de Loulé, Almancil, Boliqueime e Quarteira,
qguanto a preservacdo do ambiente, tendo em conta as campanhas desenvolvidas no
ambito da preservacdo ambiental pela CML. Para finalizar, apresentam-se as limitacdes

do estudo e propostas para futuras investigacoes.

4.1. Resumo da Revisao a Literatura

Desde a década de 80 que tem vindo a sentir-se a necessidade de sensibilizar a

populacéo, a nivel mundial, para as questdes relacionadas com o ambiente.

O marketing ambiental tem a responsabilidade ndo sé de encontrar a melhor
estratégia de atuacdo junto da populacdo, mas também a de a sensibilizar para as reais
necessidades de alteracdo da forma de vida, nomeadamente a criacdo de habitos de
atuacdo que preservem o meio ambiente, levando a uma melhoria da sua qualidade de

vida.

Atualmente e como consequéncia das eventuais alteracdes climaticas, existem

cada vez mais campanhas que procuram alertar as populacGes sobre os riscos de
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catastrofes reais que se fazem sentir um pouco por todo 0 mundo. Esta forte necessidade
de consciencializar as pessoas do que podem fazer em prol de uma vida melhor para as
geracOes vindouras, leva inevitavelmente ao marketing ambiental, ndo s6 na sua

vertente comunicacional, como estratégica (Peattie, 1995).

A alteracdo de hébitos de reciclagem, de ndo poluicdo ambiental, de colocagéo
de lixo dentro de contentores, de consumir menos papel entre outras formas de atuagédo

em prol do ambiente, deverao ser considerados dentro e fora das empresas.

O ambiente passou a ser, ndo sé uma preocupacdo da populacdo, dos politicos,
dos gestores, dos marketers e dos engenheiros para passar a ser um tema com normas,

com legislagdo e como tal uma obrigatoriedade da vida em sociedade.

Segundo Ottman (1994), a comunicacdo em marketing ambiental transmite a
mensagem aos potenciais consumidores e clientes, persuadindo-os a adquirir o produto,
disponibilizando informacdo acerca dos beneficios, podendo também contribuir para a

educacédo dos consumidores e clientes.

Na medida em que as questdes ambientais sdo intangiveis e muitas vezes mal
entendidas pelos consumidores, comunicar na verdadeira esséncia da sustentabilidade é
um desafio. Fuller (1999) refere ainda que é dificil quantificar as consequéncias da
poluicéo na vida das pessoas, no bem-estar do individuo e na sua qualidade de vida. Os
consumidores ndo véem os resultados dos seus atos no ambiente e ndo compreendem
que melhorar o ambiente € um processo longo e lento, apesar de afirmarem que o

ambiente “ja ndo € o que costumava ser”.
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4.2. Conclusdes do Estudo Empirico

O principal objetivo do estudo empirico realizado foi recolher informacdo que

possibilitasse conhecer o impacto das campanhas desenvolvidas pela CML, no ambito

da preservacdo ambiental, tém junto da populacdo. Para que tal fosse possivel foi

implementado um inquérito por questionario, cujas questdes pretendiam:

Identificar o conhecimento da populacdo sobre as campanhas
desenvolvidas nas localidades de Loulé, Quarteira, Almancil e

Boliqueime;

Identificar se existiram mudangas comportamentais como consequéncia

das iniciativas realizadas pela CML junto das localidades em analise;

Conhecer a importancia que a populacdo atribui as atividades

desenvolvidas, pela CML, sobre a preservacao do ambiente;

Perceber em que medida a populacdo das localidades em andlise se sente
face a vandalizacdo da propriedade publica, tendo em atencédo os graffiti e

o lixo mal acondicionado;

Avaliar o conjunto de iniciativas de comunicagcdo em marketing ambiental

em termos de ganhos de notoriedade para a CML.

O questionario utilizado foi criado de raiz tendo em atencdo os critérios

anteriormente referidos.

A populagdo alvo do estudo foram os residentes nas localidades de Loulé,

Quarteira, Almancil e Boliqueime. O questionario foi aplicado a uma amostra nédo

probabilistica por conveniéncia, visto ser um método mais rapido e também mais
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econdmico. O inconveniente deste método é o de ndo possibilitar retirar conclusées para

toda a populacdo. Foram obtidos 231 questionarios validos.

O tratamento estatistico dos dados foi desenvolvido recorrendo-se a aplicagédo
informatica SPSS, versdo 19, que permitiu a aplicacdo de técnicas de anélise univariada

e bivariada.

O capitulo anterior apresentou os resultados obtidos com o tratamento
estatisticos dos dados. Agora, pretende-se resumir as conclusdes, principais, do estudo

empirico.

Esta sintese comega por caracterizar os inquiridos que participaram no estudo.

1. A maioria dos inquiridos é do sexo feminino (60,6% - 140 individuos) sendo que
as suas idades variam entre os 19 e os 85 anos, com escolaridade ao nivel do
ensino secundario e superior e maioritariamente com um filho, apesar de
também haver uma grande frequéncia de individuos sem filhos ou com dois
filhos. Sdo principalmente trabalhadores por conta de outrem e funcionarios
publicos. A maioria dos inquiridos reside em Loulé, havendo ainda residentes
em Quarteira, Boliqueime e Almancil, sendo esta a localidade menos

representada.

2. A grande maioria (79,7%) considera que a localidade onde reside é "Amiga do

Ambiente".

3. Os principais motivos que levam os inquiridos a considerar que a localidade
onde residem é "Amiga do Ambiente” sdo o desenvolvimento de atividades
relacionadas com o ambiente pela CML e os inquiridos terem assistido a

campanhas ambientais na sua localidade.
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O principal motivo que leva os inquiridos a considerarem que a localidade onde
residem ndo é "Amiga do Ambiente” é o facto de nunca terem assistido a

qualquer tipo de campanha ambiental no local onde residem.

A maioria dos inquiridos tem por hébito reciclar os seus residuos, sendo que 0s
que consideram a localidade de residéncia "Amiga do Ambiente” tém mais o

habito de reciclar os seus residuos do que os restantes.

A maioria dos individuos inquiridos conhecem pelo menos uma das campanhas
ambientais em analise, sendo que a forma de contacto com as campanhas mais

comum € através de brochuras enviadas junto com a fatura da agua.

Verifica-se que, segundo os inquiridos, a principal entidade responsavel pelas

campanhas ambientais em andlise é a Camara Municipal de Loulé.
A maioria dos inquiridos considera as campanhas como atrativas.

A grande maioria dos inquiridos considera importante a existéncia de campanhas

ambientais.

A campanha “Monstros” foi considerada pelos inquiridos como sendo a que
mais afetou o seu comportamento, sendo que a campanha “Poupe Agua” e
“Bandeira Azul” foram consideradas pelos inquiridos, como nédo tendo causado
praticamente nenhuma alteracdo comportamental. Relativamente as campanhas
“Reciclagem de Velhos Amigos” e “Guia Ambiental” a maioria dos inquiridos
tem opinido neutra relativamente ao facto de tal campanha ter-lhes provocado

algum tipo de modificagdo comportamental.
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4.3. Limitacao do Estudo e Propostas para Futuras Investigacoes

A limitacdo principal do estudo empirico realizado reside no facto da amostra
utilizada nédo ser representativa da populacdo nao permitindo generalizar as conclusdes
para a mesma. Este tipo de amostra, como ja referido, foi utilizado devido a sua

simplicidade e principalmente aos baixos custos que a envolviam.

De salientar também, que apds terminado o estudo, vérias situacdes levaram a
percecdo de falhas que, hoje, ndo ocorreriam. O questiondrio nao responde
integralmente a todas as questdes que sdo propostas neste estudo. Algumas questdes
contidas no questionario ndo respondem exatamente ao pretendido e existem outras que
poderiam ter sido colocadas de outra forma permitindo melhores resultados em termos

de anélise dos dados.

Outro factor que deixa este estudo aquém do que foi planeado prende-se com o
facto de ter sido realizado sem a participacdo da CML. A participacdo desta entidade
teria sido essencial para que a amostra fosse significativa e o estudo cumprisse
efetivamente o seu objectivo de analisar o impacto que as campanhas tiveram junto da
populacdo e, desta forma, possibilitasse a CML analisar até que ponto 0 seu
investimento tem alguma aplicabilidade e sucesso junto da sua populacdo,

nomeadamente junto da populagéo das localidades em analise.

Nado foi possivel identificar qual é na realidade o objetivo da CML quando
desenvolve este tipo de campanhas, pois, para além da divulgacdo, ndo foi possivel

saber durante o estudo qual a posicdo da CML em relacéo a este assunto.

A proposta que parece mais Obvia é avangar com um estudo de todas as

campanhas em marketing ambiental realizadas pela CML e verificar se o investimento
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aplicado surte o efeito esperado, ou seja provocar novas formas de comportamento da

populagéo face ao ambiente.
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APENDICE 1 — Questionario

I

p —

E

Sou uma aluna do Mestrado de Marketing da Faculdade de Economia da Universidade do Algarve e estou
a desenvolver um estudo no ambito da dissertacdo do Mestrado. O objetivo deste estudo é analisar a
eficiéncia de algumas campanhas de Marketing Ambiental realizadas pela Camara Municipal de Loulé. As
respostas ao inquérito que apresento, a seguir, sdo rigorosamente confidenciais e anénimas. Agradego

desde ja a sua colaboracdo.

1. Por favor indique a sua localidade de residéncia: Loulé / Alimancil / Quarteira / Boliqueime

(Riscar o que néo interessa)

2. Considera a localidade onde reside “Amiga do Ambiente”?

2.1. Se respondeu sim, indique:

J& assistiu a campanhas ambientais na referida localidade.

A Céamara Municipal de Loulé desenvolve actividades relacionadas com o ambiente.

sim O

O Concelho de Loulé ganhou a Bandeira Verde — ECO XXI 2009/2010.

Outro motivo

2.2. Se respondeu néo, indique:

O Qual?

Nzo O

Nunca viu campanhas ambientais na referida localidade.

Nunca teve conhecimento de acdes desenvolvidas pela Camara Municipal de Loulé

nesse sentido.
QOutro motivo

O Qual?
3. Em suacasa e no trabalho tem por habito reciclar residuos?

SimO NioO AsvezesO
Caso tenha respondido que néo faz reciclagem, por favor, passe para a questédo n° 5.
4. Indique com X onde costuma colocar os seus residuos?

Coloco no
respectivo
Ecoponto

Coloco no
Contentor

Coloco
na Rua

Outro*

Objectos volumosos,
colch8es, moveis, sofés.

como

por

exemplo

Lampadas

Equipamento Eléctrico

Equipamento Electrénico
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Coloco no
respectivo
Ecoponto

Coloco no
Contentor

Coloco
na Rua

Outro*

Pilhas

Papel / Cartédo

Embalagens Metéalicas (latas, por exemplo) e
Plasticas

Vidro

Residuos Orgéanicos

Oleos Alimentares

Folhas e Ervas

Cinzas de Cigarros e Beatas

*Se respondeu “outro” em alguma das situagdes indique, no respetivo quadrado, onde coloca o residuo.

5. Conhece as seguintes campanhas?

“Monstros”

“Poupe agua”

“A Equipa REEE - A Reciclagem dos Velhos Amigos”

“A Bandeira Azul, 2010”
“Guia Ambiental — Municipio de Loulé”

Sim

Ooooo 0o

Ooooo 0o

Caso ndo conheca nenhuma das campanhas supra indicadas, por favor, passe para a questdo n°

16.

6. Serespondeu que sim atodas, ou a algumas das campanhas referidas na questéo anterior,
indigue de que forma tomou conhecimento da existéncia das mesmas:

Brochuras enviadas pela fartura da agua O

Através de Eventos / Feiras O

Site da CML O

Através da Junta de Freguesia O

Através de um amigo O

Através de um local publico O

Através dos Meios de Comunicacdo Social O Quais?

Outra O Qual?
7. As campanhas supra indicadas foram realizadas por uma ou mais entidades, indique qual ou

quais:

ALGAR | Ponto Verde

O

CML

O

ERP Portugal — Associacao Gestora de Residuos de Equipamentos Elétricos e Eletronicos O

Nao sabe O

8. Considera que as campanhas séo atrativas?
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Sim, todas as campanhas séo atractivas O

Sim, mas apenas algumas séo atrativas O Quais?
N&o, nenhuma campanha é atrativa O
N&o sei O

8.1. Se respondeu sim (todas ou algumas), indique o que considerou mais atrativo (pode indicar mais do
gue uma opgao):

As cores |
As fotografias |
O formato |
A utilidade da informacéo O
Outro O Qual?

8.2. Se respondeu néo, indique o motivo (pode indicar mais do que uma op¢&o):

As cores O
As fotografias |
O formato |
A utilidade da informagé&o O
Outro O Qual?

9. Se indicou que conhece a campanha “Monstros”, assinale por favor:

9.1.Quando tem “monstros” (objetos domésticos volumosos que se encontram fora de uso, por exemplo:
colchdes, mobilias) o que faz com eles (indique apenas uma opgao):

Coloca no contentor do lixo O
Coloca perto do contentor do lixo porque ndo cabe no mesmo O
Telefona para a CML O
Coloca no campo o mais distante possivel da cidade O
REMAR - Instituicdo de Solidariedade O
Outro O Qual?

10. Se indicou que conhece a campanha “Poupe agua”, assinale com um X, numa escala de 1 a
5, como pratica cada uma das seguintes tarefas, em que 1 significa nunca faz, 2 que faz
muito esporadicamente, 3 que faz pontualmente, 4,que faz regularmente, 5 faz sempre):

Fecha bem as suas torneiras.

Quando existem fugas conserta-as rapidamente.

Reutiliza a 4gua que sai enquanto espera que a agua fique quente para o seu banho.

Durante o banho fecha a torneira enquanto se ensaboa.

Enquanto lava as m&os ou os dentes, fecha a torneira.

Enquanto desfaz a barba fecha a torneira.

Lava a loica com a agua da torneira a correr.

Lava a loica num alguidar.

Lava a loica na maquina da loica.

Rega as suas plantas / jardim nas horas de menor calor.
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Faz recolha da agua da chuva para reutilizar.

Lava o carro a mangueira em casa.

Lava o carro numa estagdo de servigo.

Lava com frequéncia roupa com agua da torneira a correr.

Lava a maioria da roupa na maquina.

11. Se indicou que conhece a campanha “A equipa dos REEE”, assinale por favor:

11.1. J4 ouviu falar em depositréo? Sim O Néo O

11.2. J4 alguma vez viu um depositrdo? Sim O Néao O

11.3. Se respondeu sim, nas questdes anteriores, 0 que costuma colocar no depositrao:
Ferros de engomar, telefones, torradeiras, tostadeiras O
Computadores, impressoras, MP3 O
Secadores de cabelo O
Pilhas O

12. Se indicou que conhece a campanha “Bandeira Azul 2010”, assinale por favor:

12.1. Quando vai a praia, na época balnear, indique quais os cuidados que costuma ter:
Leva saco do lixo e coloca no contentor O
Nunca coloca lixo no mar O
Verifica se a praia € vigiada O
Verifica qual a bandeira hasteada O
Outros O Quais?

12.2. Quando vai a praia, na época néo balnear, quais os cuidados que costuma ter:
Leva o saco para o lixo e coloca no contentor O
Sempre que encontra lixo leva para o contentor O
Nunca coloca lixo no mar O
Quando leva o seu animal de estimagao leva um saco para apanhar possiveis dejetos O
Quando vai pescar recolhe tudo, incluindo o fio de nylon O
Nao utiliza veiculos a motor na praia O
Outros O Quais?

13. Se indicou que conhece a campanha “Guia Ambiental”, assinale por favor:

13.1. Quando os medicamentos ficam fora de prazo indique qual o seu procedimento:
Coloca no lixo indiscriminado O
Entrega em Farmacias. O

14. Considera que estes tipos de acBes desenvolvidas pela CML sdo importantes para a sua

localidade? sim 0O Nao [ N3o sei O
14.1. Se respondeu sim, indique:

A CML se preocupa com o bem-estar da sua populagéo

A CML tem obrigacdo de apelar ao bom comportamento civico

A CML é uma camara preocupada com o ambiente

Outro O Qual?

14.2. Se respondeu néo, indique:
A CML despende fundos que deveriam ser aplicados de outra forma
A CML s6 faz estas campanhas porque sdo impostas pelo Estado
A CML apenas o faz porque se preocupa com a sua imagem
Outro O Qual?

Oooan

O
O
O

15. Caso tenha respondido que conhece todas ou algumas das campanhas supra mencionadas,
indique com um X, qual o seu grau de concordancia, numa escala de 1 a 5 (1-Discordo
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totalmente; 2-Discordo em parte; 3-Ndo discordo nem concordo; 4-Concordo em parte; 5-
Concordo totalmente), com as seguintes afirmacgdes:

A campanha “Monstros” alterou o meu comportamento.

A campanha “Poupe agua” alterou o meu comportamento.

A campanha “A Equipa REE” alterou o meu comportamento.

A campanha “Bandeira Azul, 2010 ” alterou o meu
comportamento.

A campanha “Guia Ambiental” alterou 0 meu comportamento.

16. Nalocalidade onde reside como avalia 0os seguintes aspetos:

Muito | Ma | Satisfatéria | Boa | Muito | Excelente
Ma Boa

Recolha do Lixo

Limpeza das ruas

Limpeza das praias que regularmente
frequenta

Colocacéo de baldes do lixo nas praias

Existéncia de graffiti

Existéncia de espacos verdes

Segurancga nas ruas durante o dia

Seguranca nas ruas durante a noite

17. Quando vai colocar o lixo no contentor € comum encontrar lixo fora do mesmo? Sim O N&oO

18. Nalocalidade onde se encontra € comum encontrar graffiti nos edificios? Sim O Nao O

19. No que refere aos graffiti como considera os mesmos?

Transmitem alegria e vida a localidade
Gosta de ver, considera Arte
Deveriam ser todos limpos

Deveria haver maior controlo para que os mesmos ndo fossem efetuados
Outro O Qual?

Ooooo

20. Considera que os graffiti e a publicidade ilegal sdo um vandalismo a propriedade publica?

Sim O Nao O
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21.

Em seu entender qual seria a melhor forma de chamar a atencdo da populagdo em geral para

impedir: publicidade ilegal nos espagos publicos, graffiti nos edificios, lixos industriais nas ruas,
lixos de lojas, de construgdo civil, domésticos ou outros nas ruas. Por meio de:

Divulgacao através dos CTT
Informac&o junto aos contentores
Informac&o no interior dos prédios e perto das moradias

Aplicacéo de coimas mediante comprovativo de desrespeito pela via publica

OO0 o0 0

Concursos que elejam a freguesia mais limpa

Qutro | Qual?

A informacé&o que se solicita tem como objetivo a caracterizacéo dos inquiridos e destina-se unicamente a
fins estatisticos. Relembro que a sua participacao é anénima.

22.

23.

24.

25.

26.

Género: Masculino O Feminino O

Idade: anos

Situagéo Laboral

Empresério O Trabalhador (a) por conta de outrem O Trabalhador(a) Liberal O
Funcao Publica O Desempregado(a) O Estudante O Outro O Qual?

Habilitac6es Literarias

Ensino Bésico O Ensino Secundario O Ensino Superior O
Numero de filhos:

Reitero os meus agradecimentos pela colaboracdo prestada.
Elisabete Serrano
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APENDICE 2 — Caracterizacio dos Inquiridos

Género dos Inquiridos

Frequénci Frequéncia
a relativa Frequéncia relativa
(com relativa (sem |acumulada (sem
Frequéncia | valores valores em valores em
absoluta em falta) falta) falta)
Valid Masculino 81 351 36,7 36,7
Feminino 140 60,6 63,3 100,0
Total 221 95,7 100,0
Missing  System 10 4,3
Total 231 100,0
Género
Bromne.
Idade - Medidas Descritivas
Erro
Estatisticas | padrdo

Idade  Média 42,12 ,883

Mediana 40,00

Variancia 170,778

Desvio Padréo 13,068

Valor minimo 19

Valor méximo 85

Amplitude 66

Assimetria ,665 ,164

Curtose ,288 ,327
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Situacdao laboral

Frequéncia Frequéncia
relativa Frequéncia relativa
(com relativa (sem |acumulada (sem
Frequéncia | valoresem | valores em valores em
absoluta falta) falta) falta)
Valid Empresério 39 16,9 17,6 17,6
Trabalhador por conta de 82 35,5 37,1 54,8
outrem
Trabalhador liberal 14 6,1 6,3 61,1
Trabalhador na funcéo 40 17,3 18,1 79,2
publica
Desempregado 14 6,1 6,3 85,5
Estudante 14 6,1 6,3 91,9
Outro 18 7,8 8,1 100,0
Total 221 95,7 100,0
Missing  System 10 4,3
Total 231 100,0
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Trabalhador na fungdo publica—]

Trabalhador liberal—]

Trabalhador por conta de outrenT]

Situagao laboral

Estudante™ |6,

Desempregado]

Outro m

Empresario|

0

Percentagem

Grau de escolaridade

Frequéncia
Frequéncia | Frequéncia relativa
relativa (com relativa acumulada
Frequéncia| valoresem | (sem valores | (sem valores
absoluta falta) em falta) em falta)
Valid Ensino Basico 20 8,7 9,2 9,2
Ensino Secundario 105 45,5 48,4 57,6
Ensino Superior 92 39,8 42,4 100,0
Total 217 93,9 100,0
Missing System 14 6,1
Total 231 100,0
Namero de filhos
Frequéncia Frequéncia
relativa Frequéncia relativa
(com relativa (sem |acumulada (sem
Frequéncia | valoresem | valoresem valores em
absoluta falta) falta) falta)
Valid 0 67 29,0 30,3 30,3
1 78 33,8 35,3 65,6
2 68 29,4 30,8 96,4
3 6 2,6 2,7 99,1
4 2 9 9 100,0
Total 221 95,7 100,0
Missing  System 10 4,3
Total 231 100,0
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Numero de filhos

40
30
E
(]
(o)}
o]
k=
o 20
2 35,29
& 30,32 30,77
107
o 2,71 —{o.oo=
| | I T | il
0 1 2 3 4
Local de residéncia
Frequénci Frequéncia
a relativa Frequéncia relativa
(com relativa (sem | acumulada (sem
Frequéncia | valores valores em valores em
absoluta em falta) falta) falta)
Valid Loulé 148 64,1 64,1 64,1
Almancil 20 8,7 8,7 72,7
Quarteira 32 13,9 13,9 86,6
Boliqueime 31 13,4 13,4 100,0
Total 231 100,0 100,0
Local de residéncia
60
E
(]
(o)}
8 407
c
[
2] 64,07
[4)
o
207
8.66 13,85 13,42
0 T T T T
Loulé Almancil Quarteira Boliqueime




APENDICE 3 — Local onde reside ¢ “amiga do ambiente”? e Reciclagem

de residuos no local de residéncia.

Local onde reside é "amiga do ambiente"?

Frequéncias | Frequéncias
observadas esperadas Residuo
Sim 184 115,5 68,5
Néo 47 1155 -68,5
Total 231
Local onde
reside é "amiga
do ambiente"?
Qui- 81,251°
quadrado
gl 1
Valor p ,000

Reciclagem de residuos no local de residéncia

Frequéncias | Frequéncias

observadas esperadas Residuo
Sim 135 77,0 58,0
Néo 20 77,0 -57,0
As vezes 76 77,0 -1,0
Total 231
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Local onde reside é "amiga do ambiente"? * Reciclagem de residuos no local de residéncia

Reciclagem de residuos no local de

residéncia
Sim Nao As vezes Total
Local onde reside é Sim  Frequéncia absoluta 116 12 56 184
“amiga do ambiente™? % dentro do Local 63,0% 6,5% 30,4% | 100,0%
onde reside é "amiga
do ambiente"?
% dentro Reciclagem 85,9% 60,0% 73,7% | 79,7%
de residuos no local de
residéncia
% do Total 50,2% 5,2% 242% | 79,7%
Ndo Frequéncia absoluta 19 8 20 47
% dentro do Local 40,4% 17,0% 42,6% | 100,0%
onde reside € "amiga
do ambiente™?
% dentro do 14,1% 40,0% 26,3% | 20,3%
Reciclagem de
residuos no local de
residéncia
% do Total 8,2% 3,5% 8,7% | 20,3%
Total Frequéncia absoluta 135 20 76 231
% dentro do Local 58,4% 8,7% 32,9% | 100,0%
onde reside € "amiga
do ambiente™?
% dentro do 100,0% 100,0% 100,0% [ 100,0%
Reciclagem de
residuos no local de
residéncia
% do Total 58,4% 8,7% 32,9% | 100,0%
Valor p
Estatistica gl (bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 9,715% ,008
Racio de verosimilhanga 9,161 ,010
Associacao linear por 5,303 1 ,021
linear
NUmero de casos validos 231
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Significancia

Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,205 ,008
V de Cramer ,205 ,008
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APENDICE 4 — Local onde reside ¢ “amiga do ambiente” e Atratividade das

campanhas.

Atratividade das campanhas

Frequéncias | Frequéncias
observadas esperadas Residuo
Sim, todas elas 112 50,3 61,8
Sim, mas apenas algumas 39 50,3 -11,3
N&o, nenhuma delas 16 50,3 -34,3
Nao sei 34 50,3 -16,3
Total 201
Atratividade
das campanhas
Qui- 107,000%
quadrado
gl 3
Valor p ,000

Local onde reside é "amiga do ambiente"? * Atratividade das campanhas Crosstabulation

Atractividade das campanhas
Sim, mas Néo,
Sim, todas apenas nenhuma
elas algumas delas N&o sei | Total
Local onde reside é Sim  Frequéncia absoluta 96 30 8 28 162
"amiga do ambiente™? % dentro do Local 59,3% 18,5% 49%| 17,3% | 100,0%
onde reside € "amiga
do ambiente"?
% dentro da 85,7% 76,9% 50,0% | 82,4% | 80,6%
Atractividade das
campanhas
% do Total 47,8% 14,9% 4,0%| 13,9%]| 80,6%
Nédo Count 16 9 8 6 39
% dentro do Local 41,0% 23,1% 20,5%| 15,4% | 100,0%
onde reside é "amiga
do ambiente"?
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% dentro da 14,3% 23,1% 50,0%| 17,6%| 19,4%
Atractividade das
campanhas
% do Total 8,0% 4,5% 4,0% 3,0% | 19,4%
Total Frequéncia absoluta 112 39 16 34 201
% dentro do Local 55,7% 19,4% 8,0% | 16,9% | 100,0%
onde reside é "amiga
do ambiente"?
% dentro da 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% [ 100,0%
Atractividade das
campanhas
% of Total 55,7% 19,4% 8,0% | 16,9%| 100,0%
Valor p
Estatistica Gl (bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 11,8572 ,008
Racio de verosimilhanga 9,919 ,019
Associacao linear por linear 2,177 ,140
NUmero de casos validos 201
Significancia
Valor aproximada
Nominal por Nominal  Phi ,243 ,008
V de Cramer ,243 ,008
NUmero de casos validos

Reciclagem de residuos no local de residéncia * Atratividade das campanhas Crosstabulation

Atractividade das campanhas

Sim, mas Néo,
Sim, todas apenas nenhuma
elas algumas delas N&o sei | Total
Reciclagem de Sim Frequéncia absoluta 78 23 8 14 123
residuos no local de % dentro da 63,4% 18,7% 6,5% | 11,4% | 100,0%

residéncia

Reciclagem de
residuos no local de

residéncia
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% dentro da 69,6% 59,0% 50,0%| 41,2%| 61,2%

Atractividade das

campanhas

% of Total 38,8% 11,4% 4,0% 7,0% | 61,2%
Né&o Frequéncia absoluta 4 2 2 6 14

9% dentro da 28,6% 14,3% 14,3% | 42,9% | 100,0%

Reciclagem de

residuos no local de

residéncia

% dentro da 3,6% 5,1% 125%( 17,6% 7,0%

Atractividade das

campanhas

% do Total 2,0% 1,0% 1,0% 3,0% 7,0%
As Frequéncia absoluta 30 14 6 14 64
VEZES 9% dentro da 46,9% 21,9% 9,4% | 21,9% | 100,0%

Reciclagem de

residuos no local de

residéncia

% dentro da 26,8% 35,9% 375%| 41,2%| 31,8%

Atractividade das

campanhas

% do Total 14,9% 7,0% 3,0% 7,0% | 31,8%

Total Frequéncia absoluta 112 39 16 34 201

% dentro da 55,7% 19,4% 8,0%( 16,9% | 100,0%

Reciclagem de

residuos no local de

residéncia

% dentro da 100,0% 100,0% 100,0% [ 100,0% | 100,0%

Atractividade das

campanhas

% do Total 55,7% 19,4% 8,0% | 16,9% | 100,0%
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Estatistic Valor p Valor p exato | Valor p exato
a gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,398° ,025 ,025
Racio de verosimilhanga 13,224 ,040 ,051
Estatistica exata de Fisher 13,925 ,021
Associacao linear por 6,469" ,011 ,011 ,007
linear
NUmero de casos validos 201
Significancia | Significanc
Valor aproximada ia exata
Nominal por Nominal  Phi ,268 ,025 ,025
V de Cramer ,189 ,025 ,025
NUmero de casos validos
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APENDICE 5 — Campanha “Monstros” — Uso dado aos “monstros”

Uso dado aos "monstros”

Frequéncias

Frequéncias

observadas esperadas Residuo
Coloco perto do contentor 8 18,0 -10,0
do lixo porque ndo cabe no
mesmo
Telefono para a CML 43 18,0 25,0
Outro 13 18,0 -5,0
Remar e aproveito para 8 18,0 -10,0
outra casa ou para amigos
Total 72

Uso dado aos
"monstros"
Qui- 47,222°
quadrado
Gl 3
Valor p ,000

98



APENDICE 6 — Campanha “A equipa do REEE” — J& ouviu falar em
depositrdo?, J& alguma vez viu um depositrdo?

Ja ouviu falar em depositrédo?

Frequéncias | Frequéncias
observadas esperadas Residuo
Sim 52 27,0 25,0
Néo 2 27,0 -25,0
Total 54
Ja ouviu falar
em depositrdo?
Qui- 46,296°
quadrado
gl 1
Valor p ,000

Ja alguma vez viu um depositrdo?

Frequéncias | Frequéncias

observadas esperadas Residuo
Sim 45 27,0 18,0
Né&o 9 27,0 -18,0
Total 54

Ja alguma vez
viu um
depositrdo?

Qui- 24,000?

quadrado

gl 1

Valor p ,000
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APENDICE 7 - Campanha “Guia Ambiental” — Medicamentos fora de
prazo.

Gui Ambiental - Medicamentos fora de prazo

Frequéncias | Frequéncias
observadas esperadas Residuo

Coloco no lixo 15 39,0 -24,0
indiscriminado

Entrego numa farmécia 63 39,0 24,0
Total 78
Gui Ambiental

- Medicamentos
fora de prazo

Qui- 29,538°
quadrado

gl 1
Valor p ,000
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APENDICE 8 — Importancia das ac¢bes ambientais desenvolvidas pela

CML

Accdes ambientais desenvolvidas pela CML

sdo importantes

Frequéncias | Frequéncias
observadas esperadas Residuo
Sim 169 63,7 105,3
Nédo 6 63,7 -57,7
Néo sei 16 63,7 47,7
Total 191
Accoes
ambientais
desenvolvidas
pela CML sdo
importantes
Qui- 262,188°
quadrado
gl 2
Valor p ,000
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APENDICE 9 — Costuma ver lixo fora dos contentores

Costuma ver lixo fora dos contentores

Frequéncias

Frequéncias

observadas esperadas Residuo
Sim 163 107,5 55,5
Né&o 52 107,5 -55,5
Total 215
Costuma ver
lixo fora dos
contentores
Qui- 57,307°
quadrado
gl 1
Valor p ,000
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APENDICE 10 - Graffitis e publicidade ilegal sio vandalismo

Graffitis e publicidade ilegal s&o

vandalismo
Frequéncias | Frequéncias
observadas esperadas Residuo
Sim 153 106,5 46,5
Né&o 60 106,5 -46,5
Total 213
Graffitis e
publicidade
ilegal séo
vandalismo
Qui- 40,606°
quadrado
gl 1
Valor p ,000
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ANEXOS
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ANEXO 1 - E-mail Camara Municipal de Loulé

De: Ines Rafael [mailto:ines.rafael@cm-loule.pt]
Enviada: sexta-feira, 17 de Setembro de 2010 15:29
Para: eserrano@net.vodafone.pt

Assunto: Tese - Marketing Ambiental - Municipio de Loulé

Boa tarde.

No seguimento da reunido de dia 21, vimos por este meio enviar alguns dos dados solicitados,
nomeadamente a populacdo das seguintes localidades:

- Loulé — 12 075 habitantes

- Quarteira — 12 164 habitantes
- Almancil — 3 117 habitantes

- Boliqueime — 1 056 habitantes

Em anexo segue também o ficheiro do novo Guia Ambiental. Tal como referido, o Guia sera

distribuido a partir do més de Outubro.
Sem outro assunto de momento, com os melhores cumprimentos,

Inés Rafael

Divisdo de Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel
Departamento Ambiente e Servigos Urbanos
Céamara Municipal de Loulé

Telefone: 289400890 - Extens&o 27168 - Fax: 289400912

Email: ines.rafael@cm-loule.pt— www.cm-loule.pt

gﬁ Pense no ambiente antes de imprimir este e-mail - Please consider the environment before printing this e-mail
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ANEXO 2 — Campanha “Monstros”

A Camara Municipal de Loulé
esta a melhorar os seus servigos no que respeita
a recolha de Monstros. E com este objectivo que
a Divisao de Salubridade e Residuos Sélidos (DSRS)

solicita a todos os municipes que contactem os nossos

Servigos para que possamos ajudé-lo a desfazer-se dos

objectos fora de uso, por este motivo nao os abandone
nem os coloque junto dos contentores de RSU's

loulg
€oncelho

Camara Municipal de Loulé ™.
Departamento de Ambiente e Servigos Urbanos
Divisdo de Salubridade e Residuos Sélidos

Tel: 289 401 335
Fax: 289 401 338
dsrs@cm-loule.pt

ESTAGOES DE TRANSFERENCIA /| ECOCENTROS
ATERROO SANITARIOS

Estacao de Transferéncia de Faro - Loulé e Olhdo
Ecocentro de Faro-Loulé e Olhdo
~Bairro'de:S&o Jodo da venda
8135 - 035 Almancil
Tel: 289 897 920

| Ecocentro de Quarteira
~  ~Rua das Musas
8125 - Quarteira
Tel: 289 380 253

Aterro Sanitario do Sotavento
Vale Maria Dias Cortelha - Salir
8100 Loulé
Tel: 289 846 010

|

loulé
concelho

(Camara Municipal de Loulé, Divisio de Salubridade e Res/duos Séiidos
Proga da Ropibiica - 8100-51 Lould Tel.289 400 600 / 289 401 335 - E-mall: Gsrs@cm-ioule. pl
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ANEXO 3 — Campanha “Poupe Agua”

Em caso de fuga, entupimento ou para
fornecer a leitura do contador, contacte:

Loja do Municipe

LOULE - Telefone: 289 400 751
QUARTEIRA - Telefone: 289 301 954
ALMANCIL - 289 400 887
(Hordrio: 9h00-12h30/ 14h00 - 17h30)

Em caso de emergéncia ligue:

Bombeiros Municipais: 289 416 704 V
Piquete de Aguas: 968 098 738
Piquete de Esgotos: 966 302 815 |0 u |é

concelho
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ANEXO 4 — Campanha “A Equipa dos REEE”

AElinalces

Distribuicao Gratuita

A RECICLAGEM DOS VELHOS AMIGOS

CAMPANHA PRAIAS 2010

MoN ERP Entidade Gestora de Residuos
N Portugal www.erp-portugal.pt

K\ ERP
CAMPANHA PRAIAS 2010 = -
N\ A Portugal

12 e 13 Julho: Praia da Rocha (Area Desportiva) — Portiméo | 09:00-13:00
14 Julho: Ilha de Faro | 09:00-13:00
15 Julho: Centro Faro | 09:00-18:00
16 Julho: Centro de Tavira | 09:00-18:00
17 Julho: llha Tavira | 09:00-13:00

« 19 Julho: Praga do Mar - Praia Quarteira | 09:00-13:00 -
20 e 21 Julho: Porto de Més - Lagos | 09:00-13:00

Participa na campanha e aprende a reciclar os teus velhos amigos
eléctricos e electrénicos, pilhas e acumuladores!

282880 +%

- o +{\,\ 0ios: :
dep/Aitrac' 83 2o @ b s o oo w2

Municipios | Escolas | Lojas o P o Portimio

Localizagio em WWW.ERP-PORTUGAL.PT

TS ARG
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ANEXO 5 — Campanha “Bandeira Azul 2010”

> / !:oulé 14 ;

oncelho

b&
loule
aconcelho
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ANEXO 6 — Campanha “Guia Ambiental”

loulé
concelho

loulé
concelho
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