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Resumo:

Em meio a tanta desinformacéao e irresponsabilidade o ambiente natural, acredita-se que
a omissao e a falta de comunicacdo concorrem dagiente para a degradacdo do mundo
em que se vive. Este estudo de caso procura abtmmtablematica ambiental, a eficacia dos
processos publicos e a relagdo sociedade-estdul@, Giica administrativa, lancando mao da
teoria de marketing, do mix mercadolégico ao mamgetambiental, para identificar a
percepcdo e o nivel de conscientizacdo de um segmestratégico da populacao.
Objetivamente a intencdo deste trabalho é fornecem gama de informacdes que
possibilitem a tomada de decisao e sugerir forneafadlitar a prestacédo de servico por parte
da Secretaria Municipal do Meio Ambiente. Com fo@comunicagéo, este estudo oferece
propostas de acdes que contribuiriam na educag#orenacdo da populacdo, no combate as
agressdes ambientais e na construcdo de uma steie@ds participativa e responsavel.

Palavras-chave: Marketing. Marketing ambiental. dvemnbiente. Comunicagao. Servico.

Area Tematica; Gestdo Ambiental Publica.

Abstract: Among so much disinformation and irresponsibility with the natural environment, it
IS believed that both omission and lack of communication decisively contribute to the
degradation of the world where we live. This case study aims to approach the environmental
issue, the effectiveness of the public processes and the society-state relationship, from the
administrative standpoint, by making use of the marketing theory, from the marketing mix to
the environmental marketing, in order to identify the perception and the awareness level of a
strategic segment of the population. Objectively, the intent of this paper is to supply a range
of information that enables decision making and suggest ways to make the service provision
by the Municipal Department of Environment easier. Focused on communication, this study
provides proposals for actions that would contribute to the education and information of the
population, the fight against environmental aggressions and the building of a more
participatory and responsible society.
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Theme Area: Environmental Management Public.
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1 Introducéo

As atividades da SMAM, por serem mais de repressdoque educacao, nao
sustentardo um efeito de longo prazo. E preciseagdiNa histéria do municipio ndo ha
registro da realizacdo de uma ampla campanha d&dgéo institucional.

Mas qual é a percep¢cao que os municipes tém cagareh SMAM e suas fungdes? E
qual o nivel de conscientizagdo ambiental que aptam? Esses questionamentos
configuram o problema de pesquisa, ponto de paitdte estudo de caso.

Portanto o objetivo geral deste trabalho é propdes de comunicacdo para Secretaria
Municipal do Meio Ambiente (SMAM) da Prefeitura Berto Alegre, a fim de apresentar a
instituicdo para sociedade, bem como seu hist@isaas atividades. Especificamente, este
estudo busca identificar a percepcéo do publico-abbre a instituicdo, identificar o nivel do
desenvolvimento, da conscientizacdo e educacaoeatabde jovens que estdo se formando
no ensino médio, avaliar a possibilidade de pradasde acdes de comunicagdo para que a
instituicdo atenda melhor o interesse do seu mercadsumidor, avaliar a possibilidade de
mudanca dos habitos populacionais a médio e loragope estudar uma forma de facilitar o
acesso da populacdo a secretaria.

2 Marketing

Os profissionais de mercado atualmente tém muitiksuldades em conceituar o
marketing, pois ndo se trata de um mero mecanisragngariar lucros. Alguns o percebem
como uma ferramenta de propaganda que se resum@T@Ver e incentivar as forcas de
vendas, outros resumem o marketing como métodestddo, analise e previsdo do mercado,
um meio de gerar mais consumo huma estrutura angessoas sao exclusivamente objetos
de exploracdo comercial por parte das grandes @gpes (LAMBIN, 2000). Percepgbes
simples como estas impedem que a esséncia do markeja identificada e transformada em
estratégia organizacional.

O cliente ou consumidor ou usudrio, na Gtica maxiéayca, busca a solucdo de um
problema ou a satisfacdo de uma necessidade erergegroduto assim como o servigo sao
meros instrumentos para realizacao dos objetiva®dsumo.

A definicho mais adequada, no que tange ao sepigico desempenhado pela
SMAM, é a abordagem onde € apresentada a func@ docmarketing. O “Marketing é o
processo social por meio do qual pessoas e gruppssboas obtém aquilo de que necessitam
e 0 que desejam com a criagao, oferta e livre nagi@a de produtos e servigos de valor com
outros.” (KOTLER, 2000, p.30).

Cobra (1997) reforca este conceito apresentad&giber (2000) e ainda observa que
os limites do marketing passaram a incluir as esgz@®ao lucrativas bem como a dimenséao
social, com isto, torna-se claro que o conceitoégea de marketing contempla todas as
organizacdes administrativas, tanto privadas eigaglquanto do terceiro setor.

2.1. Mix de marketing

Conhecido como sistema integrado de marketingpmugncarado como ferramentas
de marketing ou simplesmente descrito como quastampde ha o produto, o preco, a praca e
a promocao, o mix de marketing concebido por MdGagm 1960 se configura em uma
arma mercadoldgica que se bem gerenciada resulsaéde financeira e sucesso comercial
das organizagoes.

A organizacao necessita de ferramentas para tassuas atividades mais produtivas,

porém, cabe aos gestores provar a sociedade qusacdapenas as empresas com fins
lucrativos que experimentam o sucesso mercadologitia de marketing (ou composto de
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marketing) € o conjunto de ferramentas de markejung a empresa utiliza para perseguir
seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (KORLEOQO, p.37).

A SMAM € uma organizacdo governamental, sem finsrakivos, por isso a
abordagem do mix de marketing como ferramentas ié atequada. Este 6rgdo municipal
presta a comunidade um servico (produto) definmolg. Os impostos (preco) financiam as
suas atividades que precisam ser comunicadas (p&mhorespeitando o principio
constitucional da publicidade, onde todos os feities uma administracdo devem ser
publicados para fins de conhecimento da populag&um® dos atos, e por fim estes servigos
devem abranger toda a area do municipio (pracdg¢vér do 6rgdo prover as condicdes de
infra-estrutura necessarias para prestacao de wmeede qualidade.

O composto de comunicacao e a marca

O composto de comunicacao engloba todos os esfdecds/ulgacdo, comunicacéo e
promocdo de uma organizacdo no seu mercado alve, fregientemente as empresas
enfrentam dificuldades na hora de transmitir a mges desejada. A organizacdo, mais cedo
ou mais tarde, devera assumir seu papel de condam&ca promotora, porém esta nao é
tarefa facil. O composto de comunicacdo é tdo cexapfjuanto importante, pois ndo basta
comunicarslogans impactantes e sim saber formular uma mensagemuadeageleger as
midias corretas e a frequéncia da veiculacao.

Hoje em dia existem varias formas de chegar atéeado consumidor, as midias
tradicionais (jornais, revistas, radio, televistefone) fazem bem o papel de transmissoras
de mensagens, mas ndo sao os melhores caminhoa paganizagdo obter feedback do
publico-alvo, nem dao voz ou forma para que o tienaterialize a sua necessidade. As
novas tecnologias de informagao commbernet e telefonia celular facilitam o acesso do
mercado a empresa. Mas ndo sdo apenas as midiagagseiitem o0 posicionamento
organizacional ou proporcionam o fortalecimentonti&ca, tudo que envolve o produto ou
servigo tem alguma coisa a dizer. A apresentacdorda de venda, tayout da empresa, a
embalagem, o preco, a cordialidade na hora da yandantidade visual da empresa, ou seja,
“todo o contato com a marca transmite uma impregs&opode fortalecer ou enfraquecer a
vis&o do cliente sobre a empresa” (KOTLER, 20087).

A habilidade mais caracteristica dos profissiortlesmarketing é a capacidade de
criar, proteger, fortalecer e manter uma marcamass faz necessario sua conceituacao, pois
ela € o centro do composto de comunicagdo.“"Uma anéaraim nome, termo, simbolo,
desenho — ou uma combinacéo desses elementosdevgi@entificar os bens ou servigos de
uma empresa ou grupo de empresas e diferencid@sgal concorréncia” (KOTLER, 2000,
p.426). A organizacdo ao assumir seu papel de deadora procura fortalecer a sua marca e
transmitir uma imagem positiva aos seus clientegsisie potenciais.

3. Marketing Ambiental

A producdo literaria sobre marketing ambiental @piente e muito se tem a debater
sobre o tema, porém, o chamado ecomarketing, oketivag verde, tem conseguido bastante
espaco na midia e esta se revelando uma excelateimdade de mercado.

Lambin (2000) alerta que o movimento ecolégico, abpassar do tempo, propiciara
uma mudanca na perspectiva do consumo. O markietingnta o aumento do consumismo
da sociedade e este crescimento quantitativo gateaco lado negativo do consumo, no
qual ha a exaustao dos recursos naturais nao negiswde uma forma cada vez mais rapida.
O autor ainda cita alguns esforcos governamenegsrovolvidos em paises como Alemanha,
Franca e Bélgica: Sistema de eco-renda, aplicaddamanha e na Franca, onde os produtos
pagam certa quantia pela utilizacdo de embalagemsideradas poluentes; Sistema de eco-
taxa, aplicado na Bélgica, onde tem praticamenteesmo objetivo do sistema de eco-renda,
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ou seja, incitar a utilizacdo de embalagens menbageptes; O eco-balaco, que ja esta sendo
utilizado por grandes empresas mundiais, onde a@aavimpacto ecoldgico que um produto
causa no ambiente desde a aquisicdo da matéria-ptérseu descarte.

Mas ao mesmo tempo em que esta problematica arabgemidiciona a atividades das
organizacdes, se criam diversas oportunidades dead® como gestdo de residuos,
consultorias ambientais, novas tecnologias, nowage$ de energia, criagdo de novas
necessidades de consumo entre outras. Portant®,acsbadministradores identificar essas
oportunidades e se posicionar neste mercado queterefima tendéncia mundial de
preservacao do meio ambiente (LAMBIN, 2000).

Segundo Oliveira (2006) o consumidor de hoje pmddentificar os beneficios que
0s bens trazem para uma vida saudavel e sustent@sde sentido os produtos/servicos
ecologicamente corretos representam vantagem citivgpepois oferecem tais beneficios.
Porém, para que se materialize a vantagem, asipagéres devem ter claro o conceito de
marketing ambiental.

Teixeira (2007) conceitua marketing ambiental coseado todas as atividades do
marketing tradicional incorporando uma preocupa@a 0 ambiente natural e contribuindo
para conscientizacdo ambiental dos mercados codetasi

Polonsky (1994apud Teixeira, 2007), expressa um conceito mais abraegebre 0
tema onde “marketing verde ou ambiental consistéogias as atividades desenvolvidas para
gerar e facilitar quaisquer trocas com a intengécatisfazer os desejos e necessidades dos
consumidores, desde que a satisfacao de tais desegcessidades ocorra com 0 minimo de
impacto negativo sobre 0 meio ambiente”.

Numa abordagem mais simples Valério (2007) aprasemarketing ambiental como
uma modalidade de marketing que enfoca os valonesessidades de uma fatia de mercado
onde as pessoas consomem produtos ou servicogieaoh@nte corretos, além de contribuir
para o crescimento sustentavel da sociedade.

De uma maneira integrativa, Baker (2005, p. 518¢sgnta o marketing verde como
uma ampliacdo dos conceitos do marketing ecolégi@ocial, pois estas variaveis estao
influenciando cada vez mais a empresa e 0 amb@nte ela esta inserida. Assim, para o
autor o marketing verde “é o processo holisticgelenciamento responsavel por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades de clientessociedade, de um modo lucrativo e
sustentavel”. O desenvolvimento de uma visao hodisbnde a empresa e a sociedade fazem
parte de um sistema global inter-relacionado, fdmencriagdo de novas formas de gerir 0s
negocios.

Pio e Menezes (1999) em artigo publicado na revidggo Ambiente Industrial,
alusivo ao ecomarketing, salienta que o marketintpi@antal € uma ferramenta pouco
compreendida no Brasil, pois a vinculagdo de eragres causa ambiental muitas vezes
assume conotacdes pejorativas, porque para muitoadéquada a utilizacdo do ambiente
natural como simples promotor de vendas e negdegis. situacdo é agravada pelas proprias
organizacdes, ja que muitas delas, segundo Teif@i(¥), dao prioridade as areas com mais
visibilidade e destaque, quando a caréncia de @mo@s governamentais e de projetos
ambientais esta em regifes desfavorecidas da sdeedmenos visiveis ao grande publico.

O periédico também traz um modelo holistico deskidm na Alemanha que
identifica as forcas mercadologicas que fazem foessbre as atividades de uma organizagéo
naquele pais.
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Figura 1: Modelo Holistico das Forcas Confluente€domarketing.
Fonte: P10, Rodrigo; MENEZES, Angelo. A EvolucédolMarketing Ambiental. Meio Ambiente Industrial,
[Porto Alegre], n. 21, nov./dez. 1999. p. 113.

Assim, o objetivo do marketing ambiental € a cragde uma consciéncia
preservacionista tanto na organizacdo quanto n@aderconsumidor. O maior lucro do
marketing verde vem a longo prazo e qualquer ac¢@owvipe proteger o meio ambiente é

valida (TEIXEIRA, 2007).

4. Educacdo Ambiental

A SMAM tem como atividade fim a protecdo do meiob&énte e a promocéo da
educacao ambiental. No Brasil a educacdo ambiérgalantida pela constituicdo federal em
seu artigo 225: “Todos tém direito ao meio ambiea@ogicamente equilibrado, bem de uso
comum do povo e essencial a sadia qualidade de mgeondo-se ao poder publico e a
coletividade o dever de defendé-lo e preserva-ta pa presentes e futuras geracdes. Para
assegurar a efetividade deste direito, incumbe @derp publico promover a educacdo
ambiental em todos os niveis de ensino e a cori@Eedo publica para a preservacao do
meio ambiente” (BRASIL, Constituicdo, 1988, p.127).

A legislacdo ainda dispde sobre o que é educacdueatal: “Entende-se por
educacdo ambiental os processos por meio dos guadividuo e a coletividade constroem
valores sociais, conhecimentos, habilidades, a&#ué competéncias voltadas para a
conservacao do meio ambiente, bem de uso comunown pssencial a sadia qualidade de
vida e sua sustentabilidade. (Lei 9.795, de 27bdié de 1999, Capitulo I. Art.1°)". (KINDEL
et al, 2004, p.99).

Contudo, o poder publico encontra muitas dificutagara fazer valer a legislacao
vigente. Loureiro (2004) considera errada a formm que as instituicbes governamentais
praticam a educacao, pois ela ndo deve ser uslizatho fator de imposicao de condutas
ditas corretas e de divulgacdo de materiais edwsatinadequados por sua linguagem
excessivamente técnica. A educacao ambiental deveritar a participacao e o dialogo entre
educadores e educandos.

Ampliando o conceito de educacdo ambiental Lour€2@04) nos remete a uma
faceta da educacdo ambiental, enaltecida por P&ukre, onde ela promove a
conscientizacdo e esta se da com uma relacdoadeden e ooutro. “A educacdo ambiental
nao atua somente no plano das idéias e no da tss@&mde informacdes, mas no da
existéncia, em que o processo de conscientizacéaraeteriza pela agcdo com conhecimento,
pela capacidade de fazermos opcdes, por se terroomygo com 0O outro e com a vida”
(LOUREIRO, 2004, p.28).
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Em sintese Loureiro (2004) defende que a pratoaacional é informativa, forma a
cultura de uma sociedade no longo prazo, mas fuedi@mente politica, formativa e
emancipadora adquirindo assim a capacidade dddrares as atuais relacfes sociais do ser
humano com o ambiente em que vive.

Kindel, Silva e Sammarco (2004) salientam que opmmente educacional deve ter a
preocupacgédo de informar e formar pessoas, sem wgratgodo de discriminagdo, com o0
objetivo de torna-las socialmente responsaveigpapadas para viverem sob uma nova otica
social, onde ndo devemos inviabilizar a vida daages futuras. A¢des publicas de protecao
ambiental e divulgacdo de educacdo ambiental ddaeer parte da cultura das massas ou
sabedoria popular.

Numa reflexdo historica, observa-se que no Bragtablematica ambiental s foi
vista com responsabilidade pelos entes publicosneados dos anos 80 com a Constituicdo
Federal, de |a para ca os conceitos sobre edueaghiental evoluiram com rapidez até este
apresentado a seguir: “A Educacdo Ambiental transidora € aquela que possui um
conteudo emancipatorio, em que a dialética entrada conteudo se realiza de tal maneira
que as altera¢cbes da atividade humana, vinculamdszar educativo, impliquem mudancgas
individuais e coletivas, locais e globais, estraitire conjunturais, econémicas e culturais”
(LOUREIRO, 2004, p. 89).

Por fim, é importante lembrar que ndo se devemtieafaos macroproblemas
ambientais do mundo em detrimento das questbadiaitdis dos habitantes de cada regido. A
realidade social de cada povo ndo pode ser ignojadpe para a maioria da populacdo se
trata de um ambiente hostil de precariedade, dalsigde social e auséncia do Estado.
Loureiro (2004) ainda afirma que “tal dissociac&wpossibilita a concretizacdo de uma
cidadania plena e de fato”.

5. Metodologia

O estudo de caso é a estratégia de pesquisa estigasfendmenos em seu contexto
natural, diferentemente do experimento, que € za&@d num contexto artificial e do
levantamento cujo propésito visa descrever a prathmia de um fendmeno ou prevé-lo
sobre certos resultados. Yin (19&iud Roesch, 1996, p. 146) indica que esta estratégia de
pesquisa possibilita uma investigagdo que mantesdhacaracteristicas essenciais dos
acontecimentos da vida real (processos organizaisian administrativos, relacdes sociais,
ciclos de vida individuais, relagdes internacionargre outros). Estudar pessoas em seu
ambiente natural e todas as relacfes que se dds@manesta conjuntura fornece condi¢cdes
adequadas a identificacdo do nivel de conhecim#mtpliblico-alvo em relacdo & SMAM e
ao meio ambiente em geral, questao de pesquisapregtto.

De forma exploratéria, numa fase preliminar da pesq foi feito levantamento
documental e também foi adotada a observacdo dirstando examinar fenbémenos
contemporaneos, tal como a questédo central destpiga, sem interferir no ambiente e nas
relacdes nele existentes (AAKERal, 2001).

Com a intencdo de objetivar o estudo para obtededmformacdes da amostra foi
utilizado um método quantitativo para coleta deodagin uma amostragem por conveniéncia
que é do tipo ndo probabilistica, pois a populagdouito grande e assim se torna mais
econdmico e rapido a aplicacdo da pesquisa. Apiesaretodologia adotada ser o estudo de
caso, que € um estudo de natureza qualitativa, smmegambém pode trabalhar com
informacfes quantitativas. O instrumento de pesquitlizado como fonte de dados
primarios foi um questionario.
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5.1. Populagédo e amostra

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001, p.377) “uma pagad pode ser definida como
um conjunto de sujeitos que possuem algumas casdittes comuns em relacdo ao problema
de pesquisa de marketing”. Portanto, optou-se |egree como populacdo de pesquisa uma
fatia da sociedade considerada estratégica patar sgna visdo de longo prazo quanto a
questao ambiental.

Segundo Mattar (2001) uma amostra € qualquer gartena populacdo e o processo
de coletar amostras se chama amostragem. Aindadgeguautor na maioria das pesquisas
mercadoldgicas uma amostra da populacdo respormdeabenecessidades de dados. Para
Aaker, Kumar e Day (2001) a amostragem € adequaaladg a populacdo € muito grande e
guando o custo e o tempo sao fatores de decisém.eBe estudo de caso foi adotada uma
amostragem por conveniéncia de natureza nao pit@bi devido as restricdes
or¢camentarias, experiéncia do pesquisador e pduulde pesquisa muito grande.

Segundo dados fornecidos pelo censo escolar 200BCRETARIA DA
EDUCACAO, 2007) existem 60.895 alunos matriculadms ensino médio em escolas
estaduais, municipais, federais e particulares a@goPAlegre. Estima-se que 20% destes
alunos estejam no terceiro ano do segundo gras, B escolas selecionadas foi este o
percentual de alunos que se encontram nesta itu#dcdpopulacdo de pesquisa tem
aproximadamente 12.179 integrantes, que represeby@bf dos habitantes da cidade, e a
amostragem foi de aproximadamente 1,5% desta pgimjlau seja, 182 respondentes.

6. Apresentacdo dos Dados

Neste topico serdo apresentados os dados colaetatpesquisa de campo nas escolas
selecionadas. A idade média geral dos respondgimeeem torno dos 18 anos, sendo que a
média de idade dos alunos das escolas particuiaire® 17 anos, mas o0s alunos da rede
publica elevaram essa média.

A primeira pergunta versa sobre a marca SMAM e dusaber se 0s respondentes
identificam que, dentro do municipio, quem geremcigscaliza as areas verdes é a Secretaria
Municipal do Meio Ambiente. Existe certa confusdmmcas siglas e isto ficou claro na
pesquisa, pois, 29% dos alunos responderam que cuielande meio ambiente na cidade de
Porto Alegre € o Ministério do Meio Ambiente, 28&orsabe, 24% respondeu SMAM, 12%
Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recugrdtaturais Renovaveis (IBAMA), 04%
Fundacdo Estadual de Protecdo ao Meio Ambiente ANBR 03% respondeu que seria a
Secretaria Estadual de Meio Ambiente (SEMA).

012% OIBAMA
W4% B FEPAM
O SMAM
024% OSEMA

B MMA

m29% B3% mNAO SABE

Figura 2: A Percepcéo da Marca SMAM.
Fonte: Pesquisa de Marketing Realizada em 2007.
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A segunda questdo testa o grau de importancia guEuoos imputam a cobertura
vegetal da cidade e se 0os mesmos sabem que é &ecasda autorizacdo do o6rgao
competente para remocao de qualquer arvore. Fgupedo o que eles fariam na hora de
construir uma residéncia em um terreno cobertoedgetacédo, salientamos na pergunta que
existiam cinqienta arvores e que seria necessamover 10% delas, as alternativas e as
respostas foram: a) removeria as arvores, afimmlaasobrariam 45 delas (7,69%); b) nao
removeria, pois as arvores sdo seres vivos e a&stantribuindo para o aquecimento global
(4,95%); c) removeria as arvores e plantaria igaahero em outro local do terreno (37,91%);
d) removeria as arvores, mas pediria autorizac@vigrpara isso no 6rgdo competente
(45,05%); e) removeria sem pedir autorizacéo (4)40%

W4% 0O8%
|5

% OA
mB
mc

045% oD
0,
0 38% mE

Figura 3: Importancia da Vegetacao.
Fonte: Pesquisa de Marketing Realizada em 2007.

Buscando avaliar o nivel de conhecimento sobreti@glades da secretaria, foi
perguntado se sabiam que é necessario pedir ag@ozaté para podar arvores, as respostas
foram as seguintes: 47,80% conhecia este trandi&e20% ndo sabia desta necessidade.

OsiM

48% ~
48% B NAO

W52%

Figura 4: Autorizacdo para Poda.
Fonte: Pesquisa de Marketing Realizada em 2007.

A quarta questdo buscou avaliar, de forma bem ivhjed nivel de conscientizacéo
ambiental dos respondentes. Foi apresentada umadisalternativas, na qual o aluno poderia
marcar mais de uma, com diversas acbes que comtmilpara as alteracdes climaticas, sao
elas: a emisséo de gas carbdnico pelos automavdescarte de material plastico nas ruas; a
emissdo de gases nas industrias; lavar calcadasdetengentes; a criacdo de gado e a
plantacdo de sementes (soja, milho, arroz e eta} plantacbes de eucaliptos e pinus para
extracdo de madeira e de resinas.

A situacao ideal seria que as pessoas marcassegisaalternativas, pois todas, de
uma forma mais ou menos incisiva, contribuem paral@racdes climéticas verificadas nos
dias de hoje. A amostra apresentou os seguintefiagss: 1,10% nada respondeu, 9,34%
marcou apenas uma alternativa, 29,67% marcou B#H61% marcou trés alternativas,
14,29% marcou quatro, 1,10% marcou cinco e aped88%bmarcou as seis alternativas.
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Figura 5: Nivel de Consciéncia Ambiental.
Fonte: Pesquisa de Marketing Realizada em 2007.

A questdo cinco buscou também identificar o comheoto dos alunos acerca da
tematica da ambiental. De uma forma objetiva fogpetado: o que é consciéncia ambiental?
As alternativas e as respectivas respostas forama@ maltratar animais (0,55%); b) nao
cortar arvores (5,49%); c) denunciar pessoas quaatan animais e/ou cortam arvores
(9,34%); d) ndo comprar produtos que utilizam regsimaturais escassos (1,65%); e) todas
alternativas anteriores, que € a alternativa ai(i@d,77%); e f) ndo sei 0 que é consciéncia
ambiental (2,20%).
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Figura 6: Consciéncia Ambiental.
Fonte: Pesquisa de Marketing Realizada em 2007.

A pergunta seis sobre o procedimento de denun@aSMAM. Primeiramente a
guestao identifica se os alunos sabem ou ndo demwagressdes ao meio ambiente, 33,52%
confirmou saber denunciar e 66,48% da amostra megpoque nao sabe.
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Figura 7: Procedimento de Denuncia.
Fonte: Pesquisa de Marketing Realizada em 2007.

Por fim, a sétima pergunta versa sobre campanh#giparias em geral e os esforcos
governamentais em comunicacao. Os respondentaaravalas seguintes alternativas sobre
as propagandas educativas sobre ecologia: a) gfotantes, mas nao surtem efeitos visiveis;
b) ndo sdo importantes, pois atualmente sdo metanpeopagandas politicas dos partidos
que estdo no poder e precisam aparecer para &&eele) sdo importantes, pois auxiliam na
educacdo ambiental e atingem o grande publico idades; d) ndo tem grande importancia,
pois a educacao ambiental deve ser feita someatestalas.
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Figura 8: Importancia das Propagandas Ecologicasdiivas.
Fonte: Pesquisa de Marketing Realizada em 2007.

7. Andlise dos Dados

A pesquisa mercadoldgica, junto comdeeling e a experiéncia sdo considerados
como o alicerce da tomada de decisédo tanto em gérehcial quanto estratégico, sem esta
base fica dificil encontrar um caminho ou a solugi® problemas. Obviamente o0s
profissionais de mercado ndo devem achar que aligasttara a solucbes para todos os
problemas da empresa. Questdes organizacionais seenpre encontram respostas no
ambiente externo, para garantir a eficiéncia dajyea € preciso que se analisem fatores
como relevancia, tipo e natureza da informacéo ddesco momento, a disponibilidade de
recursos e um estudo criterioso do custo-beneférites de ir ao mercado (AAKER al,
2001).

Analisando os dados coletados em campo junto cbasea teodrica pesquisada sobre o
tema, é possivel realizar algumas inferéncias smbespectos mercadoldgicos que cercam as
atividades da Secretaria Municipal do Meio Ambiente

Primeiramente, sdo abordadas as questdes relatpacepcao do publico-alvo com
relacdo a marca e as atividades da secretaria.

Ficou clara na pesquisa a dificuldade dos respaade&m identificar a marca SMAM
dentre algumas siglas de 6rgdos publicos. E impiertaisar que o uso abusivo de siglas no
setor publico configura mais um motivo de desccédgibr parte da populagdo. Esta
dificuldade também se da pela auséncia do ensirmddaania nas escolas, matérias como
organizacdo social e politica do Brasil e educagacal e civica, ndo mais fazem parte da
maioria curriculos escolares.

Quanto as atividades da secretaria, percebe-sediso@pancia de opinides, pois
enguanto a maioria dos respondentes tem consci@éacjae dentro do municipio € necessario
obter autorizacdo para remover arvores, quandoup&gos sobre a exigéncia de uma
autorizacdo prévia inclusive para poda de vegetssmesmos responderam que nao tem
conhecimento. Nesta pergunta se observa uma difagéo entre a rede publica e a rede
privada, pois os alunos das escolas estaduais ipadgs afirmam que conhecem este
procedimento, ja os da rede particular de ensixanam o nimero negativamente. Evidente
gue houve juizo de valor por parte dos alunos momfato de remover uma arvore € mais
grave que o de podar. Também, podem-se identitiGayos de consciéncia ambiental
influenciando nas respostas da questao dois, pmgw@nda alternativa mais lembrada foi que
removeriam as arvores, mas plantariam outras ernugaut

Ficam explicitas assim duas falhas da secretarfaltaa de divulgacdo da sua marca
vinculando-a a questdo ambiental, além de darfgigdo a sigla; e a falta de explicacdo do
porqué das atividades da secretaria, da necessidadautorizacdes, do tamanho da
compensacao vegetal que deve ser feita, etc.

A divulgacdo adequada de informacdes facilita emfimento, € s6 assim que ocorre
a internalizacdo do conhecimento e se cria consdigi@a sua transferéncia, portanto o
fortalecimento de uma posicdo estratégica se dgupoftodo o contato com a marca
transmite uma impressdo que pode fortalecer owagunécer a visdo do cliente sobre a
empresa” (KOTLER, 2000, p.570).
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Num segundo momento, € medido o nivel de conseaéacibiental do segmento
populacional escolhido. Além da pergunta dois, @gnaonada, também fazem referéncia ao
objetivo as questdes quatro e cinco.

Na questdo quatro, foram oferecidas diversas sgadeafirmativas, todas corretas
com relacdo aos fatores que contribuem para asngaslaliméaticas ocorridas no planeta
Terra, onde foi solicitado aos respondentes queasaem tantas assertivas quanto julgarem
adequadas. A proposta de andlise € que quantoaftaisativas forem marcadas maior € o
nivel de consciéncia ambiental e consequentemenier m percepcdo holistica sobre o
problema. Apenas 5,49% dos respondentes marcadas & alternativas, que € considerado
0 mais correto, j& a maioria marcou trés das sgitenscas, além do mais 79,12% da amostra
marcou até trés alternativas revelando apenas moavel nivel de consciéncia ambiental e
viséo holistica.

A questao cinco perguntou diretamente o0 que € @msa ambiental, neste caso, foi
posta, dentre as alternativas, uma que induzia sposta, assim 80,77% respondeu
corretamente.

Os numeros revelam a deficiéncia de ensino no gongeta ecologia (atualmente
tratada como tema transversal de ensino) e a questibiental. A falta de diretrizes
educacionais, bem como a escassez de esforcosigmantais direcionados a escola produz
estes resultados, obviamente a frieza dos numé@mdica o grau de comprometimento dos
respondentes nem expressam com total confiabilidaak situacdo cotidiana, mas servem
como sinais de alerta aos caminhos da sociedadeistas ao futuro.

A seguir é abordada a questéo pratica relativaracegdimento de dendncias que é o
principal canal de comunicacdo entre a sociedade secretaria. A questdo seis buscou
descobrir se os respondentes sabem denunciar.rida fubjetiva, 66,48% dos respondentes
nao saberiam como denunciar agressées ambientaisin@ro apresentado € alarmante e
revela a falta de informacgéo verificada em umaafastratégica da populacdo. Com idade
média de 18 anos, os jovens formandos secundanstassaberiam o que fazer ao se
depararem com algum crime ambiental.

Mais uma vez esta explicitada a forma deficientediilgacdo sobre os servicos
publicos prestados pela secretaria. Porém, cabalt@sque ndo adianta despender tempo e
recursos publicos para divulgar servicos que posstendicdes minimas de infra-estrutura e
de recursos humanos para o atendimento satisfa@sodemandas. A maquina publica
precisa estar bem equipada e treinada para supongdemanda latente de servigos pubicos
de qualidade.

Especificamente sobre as propagandas educatis&ijnaa pergunta buscou saber o
grau de importancia atribuido a esta forma de caragéo. Apesar de mais da metade da
amostra questionar a eficacia da propaganda, 91julg#m que ela é importante devido a
sua abrangéncia e diante da possibilidade de oddaltados mais visiveis no curto e medio
prazos.

8. Propostas

Apés a analise criteriosa dos dados coletados e wstas aos objetivos deste
trabalho, sdo apresentadas neste capitulo as pmepde melhorias possiveis de serem
realizadas, levando-se em consideracdo a atualtiestrda Secretaria Municipal do Meio
Ambiente. Salienta-se que a implantagcdo das prapofitara sob responsabilidade e
conveniéncia da secretaria ndo sendo objetivo éstiielo de caso.

O patrocinio de eventos sociais se revela um im&nto de alto impacto no
fortalecimento da marca e principalmente paraacad de uma imagem positiva da secretaria
junto ao seu publico, segundo Ogden (2002) asdetapublicas sdo um método eficiente e
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econdbmico de se praticar a publicidade, pois asgmutilizam as diversas midias numa
divulgacao gratuita.

Sem duavida € importante fomentar a participacaoculaomas acdes da Secretaria
Municipal do Meio Ambiente como meio de facilitar emtendimento do municipe. As
relacdes publicas respondem bem a este objetiv® ppacura “descrever o perfil da empresa
e afirmar a sua personalidade com o fim de criarclima de confianca e de compreensao”
(LAMBIN, 2000, p.655).

Ainda, segundo Kotler (2000), os objetivos de miangedas atividades de relagbes
publicas e publicidade sdo: desenvolver a conseagdo; desenvolver credibilidade;
estimular a equipe de vendas (servidores publieas revendedores; e conter 0os custos da
promocao.

Por isso, sugere-se a criacdo de um concurso rpahignual entre escolas, para a
apresentacao de projetos inovadores de protecamimoambiente da cidade de Porto Alegre.
Esta acdo seria organizada e julgada pela Seerdthmicipal do Meio Ambiente e teria
premiacdo em dinheiro para implementacdo do melrmeto e para a instituicdo de ensino.
O o6rgdo também fiscalizaria o uso dos recursos reeferia auxilio técnico para a
implantacéo do projeto vitorioso.

Deve ser ampliada a participagdo em feiras de ie@igéne eventos promovidos
principalmente pela rede de ensino escolar tanbdigaiquanto privada, com a intencao de
apresentar o histérico e as atividades desenval\pét secretaria, pois esta configura outra
acdo de comunicacao eficiente. Segundo Kotler (R@2@ndo a organizacdo pretende
estabelecer uma comunicacdo direta e impessoal,irgermediarios, que instigue o seu
publico a dar uma resposta imediata estamos trat@@dnarketing direto.

Outra acdo de comunicacdo extremamente eficazmponéito dispendiosa, é a
propaganda. Conforme Kotler (1998) a propagandanea das ferramentas mais comuns
usadas pelas organizacdes para persuadir o p@hicoLambin (2000) acrescenta que este
tipo de publicidade s6 pode ser avaliada a médiongo prazo, pois é direcionada para
criacao de imagem organizacional.

A contratacdo de espacos principalmente na midixdeica, otimizaria os outros
esforcos de comunicacdo, como 0 objetivo da promga atingir o maior niumero de
pessoas possivel, ela acabaria por promover umaomielentificacdo da secretaria quando
esta estiver em acdes de campo tanto fiscalizat@iento educativas.

Com relacdo aos habitos populacionais, pode-se& dire s6 serdo mudados com a
integracéo de todos os esfor¢cos de protecdo aoandi@nte, tanto 0s repressivos, quanto 0s
educativos bem como as a¢des de comunicagao.

A pesquisa também fornece subsidios para o eseidominas e procedimentos a fim
de facilitar o acesso da populacdo a SMAM. Primegmate, € necessario realizar uma analise
das forcas e fraquezas, oportunidades e ameacadlideisos setores de fiscalizacao
responsaveis por receber e encaminhar as reclama@apos esta verificacdo € que seria
possivel decidir se ha condi¢des estruturais pgrartar o aumento da demanda.

Com esta analise preliminar feita e sendo possava@mpliacdo dos servicos, a
pesquisa mercadoldgica realizada indica que osumsntos existentes para a formalizacéo
de denudncias deveriam ser melhor divulgados, atrdeéropagandas. Apos esta acao inicial,
deveria ser criado um canal interativo de reclamagdserido na pagina da SMAM na
internet.
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