IPAM

THE MARKETING SCHOOL

QUALIDADE DE VIDA E SUSTENTABILIDADE

UM ESTUDO EXPLORATORIO NO CENTRO DE INFORMACAO E

APOIO A0 CONSUMIDOR - AVEIRO

AUTOR: Alirio José Andias Vilela Camposana

ORIENTADORA: Prof. Doutora Carla Marisa Rebelo de Magalhaes

ESCOLA SUPERIOR DE AVEIRO, JULHO DE 2013



II Hm THE MARKETING SCHOOL

DEDICATORIA

Ao meu pai Alirio e a minha mae Maria Teresa

Alirio Camposana 2



II nm THE MARKETING SCHOOL

AGRADECIMENTOS

Este capitulo que agora se encerra, este trabalho de estudo exploratério,
importante passo na minha vida pessoal e profissional s6 foi possivel com a abertura
ao mundo do conhecimento que me foi possibilitado na grande casa e grande familia

que é o [PAM.

Uma palavra de agradecimento a Professora Doutora Carla Magalhades pela
sua liberdade de espirito, pela sua tolerancia e conhecimentos académicos, e pela sua

amizade que se foi sedimentando ao longo destes anos.

Uma palavra de reconhecimento a minha mae, Maria Teresa, que nunca
desistiu de me incutir o espirito de luta e de nunca desistir, sempre, ao longo da

minha vida.

Como ndo poderia deixar de ser pois as palavras nem sempre chegam para
expressar o que sentimos, apenas e s0, um forte e sentido abrago a Dr.2 Teresa
Aragonez que nunca desistiu de mim, estando sempre presente nos bons e nos menos

bons momentos.

A Dr.2 Carla Gabriel, também, um forte abraco pela ajuda que sempre se

disponibilizou em dar com a sua experiéncia e inteligéncia.

Alirio Camposana 3



II nm THE MARKETING SCHOOL

RESUMO

O presente trabalho perspetiva uma alteracdo estratégica comunicacional no
Centro de Informacdo e Apoio ao Consumidor da Camara Municipal de Aveiro,
objetivando uma melhoria da qualidade de vida dos cidadaos do municipio, através

da inclusdo nessa estratégia comunicacional de pressupostos sustentaveis.

Visa, em ultima andlise, e como atitude legitimadora, constituir uma
ferramenta de contributo na alteracao do paradigma de gestdo da Camara Municipal
de Aveiro mediante a adocdo do modelo de relatério de sustentabilidade Global

Reporting Initiative.

A investigacdo quantitativa concluiu que os aveirenses percecionam,
genericamente, a sua vida com qualidade. Os indicadores mais fortes sao a
proximidade de equipamentos de saude, a familia, a profissdo, a estabilidade
financeira, o ambiente e as atividades desportivas. Enfase na valorizacio da vida em

comunidade e valores espirituais.

Deve haver sustentabilidade nos projetos municipais e emissao de relatorios
respetivos. Conclui-se que as edilidades ndo sdo percebidas como manifestando

preocupacgdes com as questdes da sustentabilidade.

O Servico de Informacdo e Apoio ao Consumidor da Camara de Aveiro é
fortemente percebido como parceiro no contributo comunicacional para a qualidade

de vida.

Palavras-chave: consumo, comunicagdo, qualidade de vida, sustentabilidade,

reporte.
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ABSTRACT

This work aims to contribute to the change of the communication strategy of
the Consumer Support Service in the city of Aveiro aiming, also, to provide a
contribution in the improvement of the citizen’s quality of life through the inclusion

in the communication strategy of sustainable assumptions.

It pretends to be a tool of change in the paradigm of management of the

municipality of Aveiro, by the adoption of Global Reporting Initiative guidelines.

A quantitative investigation concluded that citizens feel, generically, the
quality of life as good. The strongest indicators are the proximity of health care
services, family support, financial and professional stability, and environment and

sport activities. The valorization of community life and spirituality are also important.

There must be sustainability in municipal projects and respective reporting.
We conclude that the municipalities are not perceived as expressing concerns about

the sustainability issues.

The Consumer Support Service is strongly perceived as partner in

communication contribution to the quality of life.

Keywords: consumers, communication, quality of life, sustainability, report.
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1. CAriTULO I - INTRODUCAO

O termo “sustentabilidade” representa um conceito mais procurado nas
ultimas décadas embora o mesmo se possa ligar ao passado mais remoto da
existéncia da humanidade. De facto, sustentavel, foi sempre o sentido da perpetuacao
da nossa espécie assente numa forma de continuidade e estabilidade. Este sentido de
prevaléncia marca muito daquilo que é uma das caracteristicas fundamentais da
dimensdo humana e das outras espécies que coabitam este planeta, a necessidade de

continuar, de prevalecer.

A no¢do mais atual da necessidade de sustentabilidade inclui a consciéncia de
desenvolvimento sustentavel, ligado de algum modo a noc¢do de finitude dos recursos
naturais. Tornou-se claro que sem um uso adequado desses mesmos recursos podera
estar em causa a referida continuidade da espécie humana. Por outro lado, nunca
tanto se ouviu falar em praticas sustentaveis levantando-se a questao da vulgarizacao
do conceito e havendo a necessidade de saber até que ponto as doutrinas
correspondem as praticas, seja por auséncia de critérios bem construidos,
nomeadamente, pela necessidade de focar as atuagdes, quer de governos, quer de
empresas, ndo sO na zona de intercecdo estratégica de trés grande dominios, o social,
0 econémico e o ambiental mas, também, pela introducao da nog¢do de governancga - a
capacidade de tomada de decisOes pertinentes, gerando consensos e promovendo a

adesdo da sociedade a essas mesmas decisoes.

Outro aspeto prende-se com a negatividade das atuagdes onde a
sustentabilidade é usada como mera forma de propaganda, ou estratégia de
comunicacdo desprovida de verdadeiro contetido. Como referiu Barbosa (2010),
relativamente ao desenvolvimento sustentado, este nasceu de crescentes
preocupacdes com a forma como os recursos existentes no planeta estavam a ser
utilizados, tendo-se juntado a este aspeto os fatores, social e econémico, de um ponto
de vista determinante e cientificamente denominado como “evolug¢do sociocultural”.

Alirio Camposana 14
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A definicdo de desenvolvimento sustentavel do Relatéorio de Brundtland,
1987, diz-nos que o “desenvolvimento que procura satisfazer as necessidades da
geracdo atual, sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de satisfazerem
as suas proprias necessidades, significa possibilitar que as pessoas, agora e no futuro,
atinjam um nivel satisfatério de desenvolvimento social e econémico e de realizacao
humana e cultural, fazendo, ao mesmo tempo, um uso razoavel dos recursos da Terra

e preservando as espécies e os habitats naturais”, Barbosa (2010, p. 88).

Na Unido Europeia, o seu mercado interno de 500 milhdes de consumidores
representa um peso fortissimo na economia tal como se pode apreciar no relatério do
Eurostat Consumers in Europe (2009) sendo oportuna, do nosso ponto de vista, a
reflexdo dos impactos, positivos e certamente negativos, de tal expressao de consumo
na Europa, porventura sendo esses impactos uma matéria por exceléncia em termos
de trabalho, particularmente do ponto de vista da construcdo de um framework de
atuacdo junto dos consumidores, na sua devida escala em termos de publico-alvo, nao

perdendo de vista a sustentabilidade.

Procederemos a andlise teérica dos temas que entendemos mais pertinentes,
como sejam os comportamentos e o fenémeno percetivo, os valores e a cultura, assim
como casos de estudo marcadamente de aplicacdo pratica concreta em termos de
exemplos. Pretende-se medir quais as percecdes de qualidade de vida do publico-alvo
e de que modo as mesmas podem ser cruzadas com fatores sustentaveis de modo a

construcdo de um framework comunicacional.

Neste estudo exploratorio abordamos a implementacdo dos relatérios de
sustentabilidade numa autarquia como legitimacao ética quando se pretende
contribuir, de um ponto de vista comunicacional, para a qualidade de vida dos
municipes, porque se acredita haver um lapso entre o politicamente correto e as
praticas do dia-a-dia passiveis de comprovacdo. Como os beneficios da
sustentabilidade ndo sdo sentidos no imediato pelos consumidores, poderda haver

pouca predisposicdo para eventuais mudang¢as comportamentais podendo-se inverter

Alirio Camposana 15
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a situacdo desde que os beneficios possam ser percebidos no imediato e, aqui, a razao

de ser dos fatores de qualidade de vida cruzados com os pilares da sustentabilidade.

1.1. Dominio e Foco do Estudo

Figura 1 - Dominio e Foco

Dominio da Foco da

Investigacao Investigacao

Desenvolvimento

Sustentavel Gestdo

Fonte: Elaboragio propria

O dominio deste estudo centra-se no desenvolvimento sustentavel focando-
se na melhoria do standard de gestdo de um servico publico. Essa alteracdo pretende
influenciar positivamente os atos de consumo de quem procura o Centro de

Informacao e Apoio ao Consumidor (CIAC) da CaAmara Municipal de Aveiro (CMA).

O consumo seja por razdes econdmicas, seja pelas razdes mais 6bvias que se
prendem com a satisfacdo das necessidades quaisquer que elas sejam, como por
exemplo as primdrias mais ligadas a sobrevivéncia, encerra em si fatores mais

subjetivos, pelo menos nas sociedades conotadas com o desenvolvimento.

Se nos debrucarmos em Lipovetsky (2007, p. 38) “ (...) estd na natureza do

homem sentir-se insatisfeito e ser impossivel de contentar, e porque existe todo um

Alirio Camposana 16
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conjunto de bens de consumo que se revela incapaz de nos proporcionar o género de
satisfacbes que esperamos dele, as experiéncias de consumo encontram-se na fonte
de numerosas dece¢des” ficamos com uma nog¢do de que, porventura, essas
experiéncias de consumo dececionantes, ou pelo menos ndo duradouras (felicidade
ou bem-estar), apenas conduzem a mais atos de consumo de modo ao preenchimento
dessa lacuna de valores, daquilo que deveria ser entendido pela felicidade do “ser” em

vez do “ter”.

Atentemos nas palavras de Cortez e Ortigoza (2007, p. 97) onde se 1é que “no
que diz respeito ao meio ambiente, a grande maioria dos objetos consumidos é
dispensavel, comprada sem motivo real; sao bens de alta rotatividade, mercadorias
fabricadas para durar pouco e serem substituidas imediatamente por outras mais
novas, mais perfeitas tecnologicamente; em muitos casos, sdo one way, apresentadas
em embalagens também desnecessarias e vultuosas, ainda que cativantes e sedutoras,

que logo se transformarao em lixo (...) ”.

No que diz respeito ao foco do estudo, tal como referido, centra-se na
contribuicdo para uma alteracdo do formato de gestdo, em ultima instancia,
constituindo um contributo para alteragbes comportamentais partindo de
pressupostos locais e culturais existentes na populacdo consumidora que procura o
CIAC, mediante a construcao de um framework comunicacional de critérios para a
sustentabilidade que sejam exequiveis e tendo em conta perce¢des de qualidade de

vida.

Entendemos que existe uma lacuna estratégica na CMA ou seja, apenas ocorre
uma atuacdo estrita dentro das suas competéncias legais e um trabalho incipiente
comunicacional virado ao exterior tendo em conta os objetivos citados,
particularmente os que se prendem com a sustentabilidade. Esses critérios estardo
ocultos e essa é, de algum modo, a esséncia do nosso trabalho, ou seja, critérios

inseridos em perce¢des mais imediatas de qualidade de vida.

Alirio Camposana 17
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Na investigacao realizada por Alvina, Yousafzai, Yani-De-Soriano e Pallister
(2011) relativa a eventualidade de existéncia de elementos de cinismo (frieza ou
distanciamento do sofrimento alheio) nos consumidores como fenémeno emergente
do comércio fair trade, verificou-se um desligamento entre as expectativas dos
consumidores e as acOes das organizacdes fair trade resultando um lapso na
atitude/comportamento, os consumidores apresentam-se positivamente disponiveis
perante um “consumo ético”, mas havia um fator de cinismo que impedia o

crescimento do fair trade.

Em conclusdo, o consumidor padecia de falta de confianca, de suspeicao, e
havia uma forte discrepancia entre as acdes do agente de marketing e a sua
performance. Por outro lado, sabemos que quando os atributos positivos de
determinado bem ou servigo nao sdo percebidos de um modo relativamente rapido,
essa situacao pode gerar discrepancias entre o “politicamente correto”, por exemplo

numa sondagem e os atos concretos no dia-a-dia, Alvina et al. (2011).

Conforme se pode ler em Filho (2004, p. 21) e no que concerne a uma
pergunta comum a colocar aos consumidores, “estaria disposto a sacrificar o
crescimento econ6mico para proteger o meio ambiente? A grande maioria dos
entrevistados poderd responder que sim. Mas, se o governo tentar sacrificar o
crescimento econémico para proteger o ambiente, enfrentara, provavelmente, uma
acirrada oposicdo. Porque é mais facil responder sim a uma pergunta do que fazer, de
facto, um sacrificio”. Com isto pretendemos mostrar que ha fatores de subjetividade,
particularmente naquilo que acreditamos serem comportamentos de consumo ndo
desejaveis. Aqui, pelo que referimos do ponto de vista das agcdes do agente de
marketing, também nos questionamos acerca do facto de uma organizacdo comunicar

estilos de vida sustentaveis e nao os praticar internamente.
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1.2. Problemas e Questdes de Pesquisa

A questdo inicial prende-se com a construcdo de um modelo de atuacao
comunicacional exequivel por parte de um servico publico. Essa construcao vai

assentar na resposta aquela que é a pergunta de partida:

a) De que modo pode um servico publico de informacio ao
consumidor comunicar e contribuir para o desenvolvimento

sustentavel?

Interligada a questdo de partida, desmultiplica-se uma perspetiva de
contributo no modelar de eventuais habitos de consumo na populac¢io alvo, mediante

associagoes positivas pela percecdo a curto prazo da melhoria da qualidade de vida.

Tal como referido anteriormente, poder haver um risco de distanciamento
dos Dbeneficios imediatos dos comportamentos sustentiaveis didrios pela
eventualidade de ndo serem de imediato percebidos, mas sim num futuro distante
surgindo, entdo, a ideia abrangente de os interligar a conceitos de qualidade de vida

mais imediatos que pudessem refletir, de facto, mudancas concretas.

Sendo certo que a sustentabilidade deve ser considerada e apenas decorre
verdadeiramente na zona de intercecdo dos seus trés grandes pilares, o ambiental, o
social e o econémico, ndo significa que nao haja posicionamentos mais sustentaveis
contudo sem essa intercecao desejavel. Este sera, entdo, um problema levantado a um
trabalho com estas caracteristicas. O framework que daqui resulte, ndo querera
realizar o irrealizavel, nem pretendera substituir-se a toda uma evolugao social que

devera forgosamente ocorrer. Pretende ser uma indicacdo de um caminho a seguir.

Um dos caminhos que nos parece viavel sera a referéncia a uma forte
componente comunicacional como linha mestra do framework tal como podemos
concluir de Barry e Kalver (2009) quando nos afirmam acerca das estratégias para
negocios sustentaveis que a comunica¢do, muito mais do que a tecnologia, é a chave

para construir um futuro sustentavel.

Alirio Camposana 19



]I nm THE MARKETING SCHOOL

Os mesmos autores, porém, referem também que é necessario que as
organizacoes que se pretendem posicionar como sustentaveis, contem historias sobre
os produtos ou servicos que estdo a desenvolver, particularmente a forma de gerir a
cadeia de valor e, agora pensamos nés, todo o relacionamento com os stakeholders.
Esta questdo que se coloca, basicamente como um problema, é a possibilidade da
organiza¢do ndo ser percebida como sustentavel e, no entanto, pretender comunicar

ou agir na comunidade a partir desse posicionamento.

Este é o problema do trabalho. Apesar do mesmo ndo incidir em primeira
linha na mudanca interna de paradigma organizacional tendo em conta a adogao de
um standard de gestdo orientado para a sustentabilidade, de modo a que esse
posicionamento, devidamente verificavel e passivel de certificagdo, fosse percebido
quer do exterior pelo publico-alvo, quer pelo publico interno colaboradores e todos
os outros stakeholders, ndo deixara de haver uma referéncia técnica a possibilidade
de mudanca e, concretamente, deixando um modelo sucinto e um rumo a seguir para
futuros investigadores ou gestores/lideres politicos, o standard de relatério de

sustentabilidade GRI - Global Reporting Iniciative.

A problematica, segundo Quivy e Campenhould (2005, p. 104), “ (...) é a
abordagem ou perspetiva tedrica que se decide adotar para tratar o problema
colocado pela pergunta de partida”. Ora, podemos entdo colocar a questdo do
seguinte modo: como fazer a abordagem a determinado fenémeno? A pergunta seria,
entdo, e tal como referimos anteriormente: de que modo poderia um servigo publico
comunicar e contribuir para o desenvolvimento sustentavel, ajudando a modelar
eventuais habitos de consumo na populagao alvo, mediante associagdes positivas pela
percecao a curto prazo da melhoria da qualidade de vida? Esta pergunta de partida,
aparentemente longa, assenta nos pressupostos definidos por Quivy e Campenhould
(2005, p. 37) quando referem que “ao formular uma pergunta de partida, um
investigador deve assegurar-se de que os seus conhecimentos, mas também os seus

recursos em tempo, dinheiro e meios logisticos, lhe permitirdo obter elementos de
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resposta”. O conhecimento académico apreendido, particularmente no dominio de
conceitos como Ambiente, Sustentabilidade, Qualidade de Vida e Responsabilidade
Social das Organizagdes, entre outros, bem como na construcdo pratica de modelos de
afericao de perce¢des junto da populagdo-alvo em questdo, junto com os meios
logisticos comunicacionais da organizacdo e a atividade profissional no CIAC de
Aveiro e toda a experiéncia adquirida, possibilita uma colocacao privilegiada para

elaborar um estudo exploratoério.

1.3. Objetivo da Investigagio

O objetivo do presente trabalho é o de dotar o CIAC de Aveiro de um
framework comunicacional capaz de contribuir para uma melhor qualidade de vida
do publico-alvo, estando-lhe subjacentes parametros sustentaveis, por um lado e, por
outro, o de prever a emissdo por parte da CMA de relatérios de sustentabilidade,
emissao essa com base no standard Global Reporting Initiative (GRI). Esta emissao
visa legitimar posicionamentos comunicacionais. A pertinéncia de tal temadtica
prende-se com a situacdo que se vive atualmente, de um ponto de vista da degradacgao

do ambiente global e de uma clara necessidade de adogao de praticas sustentaveis.

1.4. Campo de aplicagdo

Embora o CIAC seja procurado por concelhos periféricos que nao possuem

servico de informacdo ao consumidor, opta-se por focar o trabalho no concelho de
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Aveiro, constituido pelas suas 14 freguesiasl. Também seria esse, de um ponto de
vista mais formal, a forma de atuar correta ja que o entendimento da area de atuacao

destes servigos é territorial e diretamente ligada a administragao autarquica.

Do ponto de vista da formalidade académica de investigacdo pois, conforme
se aprecia também em Quivy e Campenhould (2005, p. 157), “ndo basta saber que
tipos de dados deverdo ser recolhidos. E também preciso circunscrever o campo das

andlises empiricas no espaco, geografico e social, e no tempo”.

Entdo temos a delimitacdo concelho de Aveiro que em termos populacionais
possui 78 450 habitantes (homens 37 123 e mulheres 41 327), INE (2011). Aquando
da fase de construcao da Amostra da nossa Populacdo para a obtencdo de dados
quantitativos serdo tidos em conta outros fatores, eventualmente, a definicao de
janela de idades pertinente. Das 14 freguesias importa sublinhar que algumas sdo de

carater marcadamente rural e outras de carater mais urbano.

Este ponto sera importante ja que, eventualmente, na conceptualizacao do
modelo comunicacional versus canais de comunicagao as realidades socioecondémicas
deverao ser tidas em linha de conta. As cinco freguesias mais populosas sao: Esgueira,
com 13 431 habitantes, Vera Cruz, com 9 657 habitantes, Aradas, com 9 157, Gloria,
com 9 099 e Santa Joana com 8 094 habitantes, INE (2011).

1.5. Justificagdo do Tema

Em termos profissionais a atividade é desenvolvida no CIAC de Aveiro razio

pela qual nos pareceu pertinente a tematica, por um lado, ja que se trata de um

1O trabalho foi elaborado tendo em consideracdo a composicao do concelho de Aveiro com as 14 freguesias,
que veio a ser alterada pela Lei n.° 22/2012 de 30 de maio que aprova o regime juridico da reotganizacio
administrativa territorial autdrquica.
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servico com uma aproximacao privilegiada ao consumidor e, por outro, por ser clara
esta lacuna da necessidade de um papel mais interventivo no que concerne a eventual
influéncia em comportamentos de consumo mais sustentaveis e de um modo geral em

estilos de vida conotados com melhor qualidade de vida.

Também ndo é muito comum que os servicos com estas caracteristicas
atuem, de facto, num standard comunicacional ou outro, estruturado em termos de
critérios construidos propositadamente rumo a sustentabilidade, tendo em conta a
respetiva construcdo com metodologias investigatérias devidamente validadas em
ambiente académico, mas sem perder de vista as realidades e valores locais. Para
além de dicas de poupanca associadas, por exemplo, a determinadas marcas em
detrimento de outras, associadas a aquisi¢cdo de bens inseridos em classes energéticas
favoraveis ao ambiente, ou mesmo a aspetos ligados a necessidade de reciclagem,
entre outros, tdo comuns em revistas e nos media em geral, importa a construcdo do
referido framework que contemple uma atuacao sistematizada e integrada tendo em
conta processos de tomada de decisdo e realidades locais, seja ao nivel de transportes,
seja ao nivel da existéncia de outros equipamentos sociais, em suma, uma abordagem

cultural intencional.

A sustentabilidade ja ndo é sé uma questdo de colocar em ordem um sistema
compativel de relagdes entre os fatores social, ecolégico e econémico é, também, uma
matéria de cultura e governanga. Como criar relacionamentos com cada um de nos,
que habito e que comportamentos se estabelecem, bem como de que forma se pensa a
centralidade das tomadas de decisdo para a sustentabilidade, Gibson, Hassan, Holtz,

Tansey e Whitelaw (2005).

Tal como referimos inicialmente neste capitulo, a atividade profissional
desenvolvida coloca-nos numa posi¢ao privilegiada, ndo s6 do ponto de vista de um
contacto proximo com o consumidor mas também e, particularmente, porque a
presenca em diversas conferéncias tem ocorrido com frequéncia sem, no entanto,

haver uma construcdo estratégica com um rumo definido ao encontro desta
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importante nocdo, em suma, que pudesse sem margem de duvida representar um

contributo mais forte para o desenvolvimento sustentado.

1.6. Estrutura do Trabalho

Capfitulo I - Neste primeiro capitulo é elaborado a contextualizacdo do tema
em estudo bem como o dominio e o foco respetivos. Seguidamente é apresentada a
pergunta de partida, bem como as questdes de pesquisa. Sdo igualmente
apresentados os objetivos da investigacdo, o campo de aplicacao a justificagdo do

tema em estudo e a metodologia adotada.

Capitulo II - O segundo capitulo apresenta a tematica de investigacdo, na qual
sdo apresentadas as teorias de pesquisa que fundamentam o estudo e que, no
presente, se prendem na sua generalidade com o desenvolvimento sustentavel e a

gestao.

Capitulo III - O capitulo da metodologia apresenta, numa primeira fase o
objetivo geral e especifico da investigacdo bem como as hipoteses e o tipo de estudo.
E ainda feita uma abordagem a &rea e populagio do estudo, das variaveis,
dependentes e independentes e a técnica de recolha de dados. Neste capitulo é ainda

feita a referéncia a amostragem, ao questionario e respetivo teste prévio.

Capitulo IV - Trabalho de campo. Neste capitulo aborda-se o método
quantitativo utilizado, a elaboracao do respetivo inquérito por questionario, a sua

construcdo final e os procedimentos para recolha de dados.

Capitulo V - Analise e discussdo de resultados. No quinto capitulo deste
trabalho é realizada a andlise estatistica dos dados que se recolheram caracterizando-
se a amostra. Ha uma apreciacao dos principais resultados e validacao das hipoteses

de partida.
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Capitulo VI - Proposta pratica. Neste sexto capitulo, cruzam-se as teorias
estudadas com a analise estatistica propondo-se um plano de comunicacdo ajustado

as realidades observadas, assim como a implementacao do standard GRI.

Capitulo VII - Conclusdes. Serdao retiradas as principais conclusdes da
investigacdo. Serdo, de igual modo, estabelecidos os respetivos limites e

consideracoes futuras. Deixar-se-ao conclusoes finais.

1.7. Metodologia

Neste estudo torna-se necessario adotar procedimentos de investigacdo
assentes em critérios cientificos de modo a que se possa caminhar ao encontro da
nossa problematica. Segundo Bell (2004, p. 21) “as questdes de uma pesquisa surgem
de uma analise dos problemas de quem a pratica em determinada situacao, tornando-
se entdo o seu objetivo imediato a compreensao desses problemas”. Conforme refere
Malhotra (2004), a pesquisa quantitativa tem como objetivo quantificar os dados e
generalizar os resultados da amostra para a populagao-alvo. A amostra é constituida
por um grande nimero de casos representativos, a recolha é estruturada, a analise

dos dados é estatistica e os resultados recomendam uma linha de agdo final.

Pretendemos, entdo, recorrer a uma analise quantitativa das perce¢des de
Qualidade de Vida da Amostra residente no concelho de Aveiro, de modo a
preparacdao da estrutura comunicacional que possa contribuir para a melhoria,
eventual, desse mesmo padrao percebido de Qualidade de Vida, mediante a insercao
de parametros comportamentais sustentdveis comunicados. Mais a frente

descodificaremos o processo.
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1.7.1.Inquérito por Questionario

Vamos recorrer a um inquérito por questionario online, alojado em
servidor gratuito, por esta ser uma ferramenta de facil aplicacao logistica e, desde que
bem trabalhada, bastante fiavel. Segundo afirma Malhotra (2004, p. 196) a “Internet é,
de longe, o método mais rapido de obter dados de um amplo nimero de entrevistados
(...) devido a velocidade com que se pode criar um questionario, distribui-lo aos
entrevistados e ter o retorno dos dados”. Temos nog¢ao de que deve haver um cuidado
especial na formulacdo das perguntas, pois ndo ha a presenca do entrevistador para
eventuais esclarecimentos de duvidas. Também sao garantidas a partida as normais
regras de confidencialidade, anonimato e validacdo de modo a evitar e impedir
resposta duplicadas. Sucintamente a construcdo do survey passara, conforme Hill e

O’Sullivan (2004, p.136) pelas seguintes fases:

1 - Definicao dos objetivos do survey e as necessidades de informagdo (nesta

fase ha uma pesquisa exploratéria simultanea);
2 - Decisdo e construgao da amostra;
3 - Decisdo de como implementar o survey;
4 - Desenho do questionario;
5 - Recolha da informacao;
6 - Processamento da informacao;

7 - Interpretacao e relatério do que se descobriu.
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2. CAPITULO II — REVISAO DE LITERATURA

Este trabalho, tal como referido anteriormente, visa uma abordagem ao
desenvolvimento sustentavel de um ponto de vista contributivo por parte de uma
organizacdo do Estado, concretamente um servico inserido na administracdo local.
Tal como ja tinhamos referido, o consumo, de um ponto de vista de atitudes encerra
em si multiplas facetas, desde a satisfacao das necessidades mais primarias passando
por toda um escala nem sempre facil de analisar. Ha fendmenos subjetivos e multiplas
dimensdes, comportamentais, de desenvolvimento social, de ponto de vista de
diversas teorias, enfim, este é um campo relativamente ao qual esperamos nao perder

a nossa objetividade.

Estamos claramente a entrar em dois planos diferentes mas que se
interligam. Por um lado, o plano da vida humana naquilo que concerne ao seu
desenvolvimento e, por outro, a forte influéncia nos decisores politicos a quem
compete a implementacdo das politicas, ou outras medidas com impactos diretos na
vida dos cidaddos. Em Kail e Cavanaugh (2007) podemos ler que estudos, por
exemplo nos Estados Unidos, relacionados com os impactos negativos na saude
decorrentes da utilizacdo de chumbo nas tintas conduziram a sua proibicdo, ou a
polémica gerada acerca do estudo de células estaminais e a sua utilizagdo, polémica,
essa, que envolve decisores politicos, cientistas, especialistas de ética e os cidadaos
em geral, conduzira a solu¢des novas. Pretendemos com esta referéncia expor que
acreditamos que também poderdo ser os trabalhos realizados dentro das
organiza¢des com recurso a ferramentas académicas, envolvendo a comunidade, a
influenciar os decisores politicos, ou mesmo os legisladores, de um ponto de vista dos

enquadramentos legais de atuacao dos servicos.

Relativamente as nossas teorias de estudo, pois elas sdo balizadoras no que
respeita ao nosso entendimento das diversas temadticas a enquadrar. Ao nivel da
gestao, pensamos que a estruturacao de um servigo publico verdadeiramente atuante,
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s6 pode ser concebida tendo em conta um standard estratégico de gestao onde
poderiamos, afinal, enquadrar todo o conjunto de praticas quer internas, quer
externas da organizacgdo, raciocinando de um ponto de vista de stakeholders visando,
afinal, as boas praticas tendo em conta outros dominios implicitos como sejam a Etica
e a nocao de Responsabilidade Social, no fundo, objetivando o desenvolvimento

sustentavel.

Com efeito, a organizacdo deve fazer referéncia e mostrar as suas praticas
internas, de um modo transparente e permitindo a sua afericdo legitimando e
credibilizando, deste modo, agdes comunicacionais que venha a desenvolver na
comunidade. Implicita a nocdo de responsabilidade social estd triade de objetivos
econdmicos, sociais e ambientais, que subjazem a base da reflexdo emanada do Livro
Verde da Comissdao Europeia que pretendeu lancar um debate acerca da tematica,
contribuindo para o desenvolvimento de um quadro europeu para a promoc¢do do
conceito da Responsabilidade Social das Empresas (RSE), EU (2002). O livro
consagrava e legitimava um enquadramento politico para as ac¢des de diversas
empresas europeias ao nivel da responsabilidade social das empresas, com objetivos
definidos em trés grandes pilares, tal como referimos, os econdmicos, os sociais e os

ambientais.

A perspetiva abordada encarava a decisdo por parte das organizacdes
empresariais em, voluntariamente, contribuirem para uma sociedade mais justa e
para um ambiente mais limpo, manifestando-se essa responsabilidade em duas
grandes dimensdes. A interna, ao nivel dos trabalhadores e que se prendia com
questdes como o investimento no capital humano, na sadde, na seguranca e na gestao
da mudanga, enquanto as praticas ambientalmente responsaveis se relacionavam
essencialmente com a gestdo dos recursos naturais explorados no processo
produtivo. Ao nivel da dimensdo externa, estariam todo um conjunto de outros atores
interessados como seriam os parceiros comerciais e fornecedores, clientes e

autoridades publicas, entre outras.
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Podemos referir que uma organizacdo socialmente responsavel ndo deve
estar limitada, somente, ao cumprimento das obrigacdes legais. Significa, de um modo
genérico, um maior investimento no capital humano, por exemplo, com a criacao de
redes sociais nas comunidades onde se inserem. De algum modo o que ja é

implementado pelas autarquias.

Atualmente, perante uma perce¢do crescente generalizada de uma certa
desconstrucao do que era entendido como pilar estruturante do nosso estado social,
situacdo que ocorre um pouco por toda a Europa, bem como pelo pressentimento que
todos nds vamos tendo, relativamente uma mudanga estrutural a vista, faz todo o
sentido equacionar uma maior responsabilidade das empresas ao nivel social. “Ao
mesmo tempo que o nosso mundo se torna mais complexo e interconectado, os
governos de muitos paises - sob os pontos de vista pratico, filosofico e politico - se
eximem de algumas das suas responsabilidades sociais e tradicionais”, Savitz e Weber
(2007). A pesar desta afirmacdo dos autores se direcionar a uma visdo empresarial,
entendemos oportuna a referéncia ja que ela ndo se extingue nas possibilidades de
atuacdo de um servico publico, dado que o mesmo funciona num formato de
proximidade as populagdes e com uma margem de liberdade de atuagdo bastante
grande do ponto de vista das orienta¢des centralizadoras do Estado central. De que
forma podem as organizagdes também publicas (se ndo visam o lucro visam o bem
comum) caminhar ao encontro de melhores praticas em termos de responsabilidade

social empresarial (RSE)?

2.1. Gestio e Responsabilidade Social

O que é a responsabilidade social e, afinal, para que serve? As atividades de
responsabilidade social, conforme Jones e Jonas (2011), sao descritas como aquelas

iniciativas das empresas que, estando para aléns dos seus préprios interesses,
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normas e regulacdes obrigatorias, visam gerar e contribuir para o bem social comum
sendo que, deste ponto de vista, constituem-se como praticas que respondem as
expectativas dos stakeholders. As atuacdes das organizacdes devem minimizar os
impactos que possam ter na comunidade, por exemplo, ambientais, enquanto criam
efeitos positivos nos proéprios colaboradores, clientes e fornecedores. Um ponto

essencial é a relacdo entre responsabilidade social e sustentabilidade.

O reporte das atividades de RSE emerge nos anos 60, cujo momento
preponderante ocorre em 1987 materializado em relatério das Nacdes Unidas
intitulado “Our Common Future” e que ficou conhecido como o Relatério Brundtland.
O sentido do relatério prendia-se com o encorajamento do conceito
“ . 7 ” 1 . . 7 .
desenvolvimento sustentavel”, equilibrando os assuntos ambientais e econémicos de
modo socialmente benéfico. A filosofia sustentavel contrapunha os beneficios
econdmicos imediatos com os efeitos a longo prazo nas futuras geragoes, Jones e

Jonas (2011).

Sem surpresas e ainda segundo Jones e Jonas (2011) que fazem alusao ao
estudo, as atividades de responsabilidade social tém sido implementadas pelas
grandes corpora¢des multinacionais e sendo devidamente reportadas por uma
grande maioria num total de 22 paises. De salientar que o conceito é igualmente
valido para as pequenas e médias empresas (PME) que, podendo ndo reportar, ndo
deixam de praticar a RSE ao produzirem excelentes bens e servicos, sendo bons
empregadores (sadde e seguranca no local de trabalho) e possuindo um bom
relacionamento com todos os outros stakeholders. Podem, também, tentar operar

num standard sustentavel minimizando o uso de recursos naturais.

Poder-se-a entdo, verdadeiramente, colocar a questao do porqué do reporte
do relatorio. O relatério implica custos e, desse ponto de vista, importa perceber
quais as motivacdes que subjazem a essa preocupacdo, por parte de algumas

organizacoes, em reportar.
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A pesquisa académica, segundo os autores anteriores citados, aponta
diversas explicacdes: a alegacdo plausivel nas vantagens para os negocios “fazendo
bem”, demonstrando o desejo de cumprir com todos os normativos que vao ao
encontro das expectativas da comunidade. A resposta a focagem mediatica. A gestdo
dos relacionamentos com determinados grupos de stakeholders. A atracao de

investimentos éticos.

Grande parte da pesquisa sobre RSE em termos de métricas interliga as
praticas a performance financeira, mas os resultados ndo siao consistentes. Uma
revisao da pesquisa atual da tematica demonstra que uma razdo chave na falta de
exatiddo na medicdo que capture, de facto, as atividades de RSE é, entdo, a
inconsisténcia. Importa balizar principios comummente aceites em termos de

reporte, Jones e Jonas (2011).

Ao nivel das atribuicdes gerais, pois as autarquias e a competéncia dos seus
orgdos estdo associadas a satisfagdo das necessidades das comunidades locais
respeitando, nomeadamente, o desenvolvimento socioeconémico, o ordenamento do
territério, o abastecimento publico, o saneamento basico, a saude, a educagao, a

cultura, o ambiente e o desporto, Direcao Geral das Autarquias Locais (DGAL) (s.d).

A missao formal do municipio aveirense releva para o facto de, em Portugal,
as autarquias locais terem, desde 1976, dignidade constitucional na medida em que a

"

Constituicdo da Republica prevé, precisamente, que “ (..) sdo pessoas coletivas
territoriais dotadas de 6rgdos representativos, que visam a prossecuc¢ao de interesses
proprios das populacdes respetivas”, Parlamento Portugués (s.d.). Feita a
caracterizacao sucinta da CMA, importa contextualizar a existéncias dos servigos de

informacdo autarquicos ao consumidor.

Sendo referido no Artigo 12, alinea 1 da Lei n? 24/96 que incumbe, também,
as autarquias a protecdo do consumidor esta €, sucintamente, a prerrogativa legal que

justifica a existéncia destes servicos sendo que, basicamente, prestam uma
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informacgdo relacionada com as matérias estritas dos conflitos de consumo (relagdes
entre um consumidor enquanto utilizador particular de bens e ou servicos e um
vendedor profissional) e, também, a media¢do nao formal extrajudicial do conflito de

consumao.

Resumindo, o CIAC esta integrado estruturalmente e hierarquicamente na
Camara Municipal de Aveiro, acolhendo os consumidores que o procuram
espontaneamente ou por indicacdo de diversas entidades como sejam a Direcao Geral
do Consumidor, ou as entidades reguladoras como sejam a Autoridade Nacional de
Comunicagdes, a Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica, entre outras,
visando a resolucdo extrajudicial dos conflitos de consumo, ou a informagdo

especializada em matéria dos seus interesses como consumidores.

2.1.1.Mudanga de paradigma do CIAC

Paralelamente ao facto de, na CMA, sensivelmente desde o ano de 2005, estar
a decorrer uma estratégia de implementacdo faseada de gestdo da qualidade com a
certificacdo dos seus servicos de acordo com a norma ISO 9001:2008, ndo deixamos
de pensar que poderdo ser levantadas algumas questdes de pertinéncia ou
oportunidade temporal ja que segundo Rego, Cunha, Da Costa, Gongalves e Cabral-
Cardoso (2006), a qualidade foi um imperativo de negdcios durante os anos 1980, em
grande medida devido as exigéncias do consumidor por uma melhor qualidade, em
parte, pelo facto dos japoneses ja possuirem elevados padrodes ISO (International
Organization for Standardization). Nao queremos com este raciocinio desvalorizar o
entendimento normalizado de qualidade mas sim, afirmar, que o mesmo pode estar
desatualizado de per si, quando outras dindmicas se operam na sociedade, tal como

referimos, mediante contextos facilmente percetiveis. Quais os desafios e pressoes
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que hoje sdo colocados as empresas ou as organiza¢cdes administrativas de territdério?

0 que sdo atuagdes socialmente responsaveis?

“As certificagdes permitem avaliar em que grau as organizac¢des fazem o que

dizem fazer”, Waddock (2004 como citado em Rego, et al., 2006).

Tendo sido esse o entendimento do executivo municipal, ou seja, o de levar a
bom porto a certificagcdo, o CIAC de Aveiro adotou procedimentos normalizados em
termos de gestdo de qualidade. Atende, presta informacdo e medeia conflitos de

consumo segundo instrucdes de trabalho estandardizadas.

2.1.2. Certificagdao de Qualidade

O standard 1SO 9000 (International Organization for Standardization) tem
como core principal um ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act). Essas etapas sdo as
necessarias para estabelecer uma politica de qualidade e objetivos de qualidade,
identificando e documentando processos e tarefas, determinando responsabilidades
de gestdo na sua execucao, analisando resultados e tomando agdes para eliminar
deficiéncias e aplicar melhoramentos, Rusjan e Alic (2010). Pode-se afirmar, entao,
que a ISO 9000 contempla defini¢des e terminologia que clarificam, posteriormente, a
ISO 9001 que contém em si as linhas condutoras que resultam nos requerimentos de
certificacdo. Os beneficios para uma organizacdo com fins lucrativos decorrentes da
certificacdo em qualidade, de um ponto de vista dos clientes, representam melhor
satisfacdo (melhor qualidade de produtos e servigos), melhor posicionamento
competitivo e boas quotas de mercado, Rusjan e Alic (2010). Numa organiza¢do sem
fins lucrativos, os pressupostos que implicitos a implementa¢do da certificacio em

qualidade visam, essencialmente, a satisfacao dos servigos prestados mediante algum
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grau de certeza no controle interno dos standards de trabalho, versus objetivos a

atingir assentes numa filosofia de melhoria continua.

Portanto, a norma ISO 9001/2008, reconhece os esfor¢co da organizacao em
causa no sentido de assegurar a conformidade dos seus produtos e/ou servicos, a
satisfacdo dos clientes e, tal como referido, a melhoria continua. A certificacdo do
sistema de gestdo de qualidade possibilita, conforme se retira da Associacao

Portuguesa de Certificacdo (APCER) (s.d.):

1) Satisfazer as expectativas dos clientes, assegurando ndo s6 a sua
fidelizagdo mas também a competitividade e o desenvolvimento
sustentavel;

2) Assegurar de um modo inequivoco e transparente que potencie uma
dinamica de melhoria continua;

3) Proporcionar uma maior notoriedade e imagem perante o mercado;

4) Evidenciar a ado¢do das mais atuais ferramentas de gestao;

5) O acesso a mercados e clientes cada vez mais exigentes;

6) Confianga acrescida nos processos de conce¢ao, planeamento, producao

do produto e/ou fornecimento do servigo.

Pese embora toda a evidéncia da preocupacdo com a qualidade do servico
prestado, julgamos, importa perceber se a implementacdo da ISO 9001 acrescenta por
si s6 Valor suficiente em termos do funcionamento dos servicos, de um ponto de vista
da tomada de decisdo estratégica organizacional, tendo em conta os impactos sociais
desejaveis ao nivel do desenvolvimento sustentavel. Subsistem, também, ddvidas na
eficacia do processo comunicacional direcionado ao exterior (clientes) dos resultados
obtidos. Resultados obtidos dos inquéritos de satisfacio dos municipes perante o
atendimento dos servigos, bem como do alcancar das metas estabelecidas em termos
de melhoria continua. De qualquer modo, ndo nos parece dificil de especular até que
ponto o processo podera constitui-se como insuficiente perante os desafios que se

colocam as sociedades até de um ponto de vista de todos os stakeholders.

Alirio Camposana 34



II nm THE MARKETING SCHOOL

2.2. Sustentabilidade

A sustentabilidade, nas palavras de Golobovante (2010), interliga-se numa
urgéncia de um novo paradigma da cultura das grandes organizagdes, sob um ponto
de vista comunicacional. Mas retrocedendo um pouco importa ir ao significado em si.
O surgimento, a difusdo e massificacdo do termo sustentabilidade junto da opinido
publica e das empresas representa um processo relativamente recente. Realmente as
discussdes sobre desenvolvimento sustentavel tém origem em 1987 na Assembleia
Geral da Organizacdo das Nagdes Unidas pela primeira ministra da Noruega e
presidente da Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, Gro
Harlem Brundtland. Incutiu naquela altura a no¢do de desenvolvimento sustentavel,
como aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer a
possibilidade das futuras geracdes atenderem as suas proprias necessidades. A
sustentabilidade evocaria nas empresas uma espécie de ética de perpetuacdo da
humanidade e da vida o representaria, sem margem para duivida, uma utilizagcao mais

responsavel dos recursos ambientais.

Durante o Féorum Econdémico Mundial que teve lugar no ano de 1999 o
secretario-geral da ONU, Kofi Annan, desafiou os lideres das empresas a enquadrarem
o desenvolvimento sustentavel adotando o designado Pacto Global, subsistindo assim
as raizes da ideia de que as empresas eram protagonistas essenciais no
desenvolvimento social das na¢des e deveriam agir com responsabilidade nos

territorios onde atuavam.

Substituir o modelo tradicional de gestdo e marketing mix que remonta ao
ano de 1950 dos 4P’s (product, price, place e promotion) por um modelo mais
conveniente, o dos 3P’s (people, planet, profit), deve ser a filosofia de gestdo dos
gestores de topo, embora sem por em causa a perspetiva de mercado do primeiro

modelo, Golobovante (2010).
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Portanto, de um ponto de vista contemporaneo, a definicio de
sustentabilidade como fator de importancia para as organizag¢des, prende-se com o
resultado das suas atividades, voluntdrias ou reguladas por legislacdo, que
demonstrem a viabilidade de negécios (incluindo a respetiva viabilidade financeira)
sem impactar negativamente os sistemas sociais ou ecolégicos, Smith e Scharicz

(2011, p. 73-4, como citado em Smith, 2012).

Focando melhor a razdo das praticas sustentaveis de um ponto de vista
comunicacional do CIAC importaria justificar eventuais razdes éticas e estratégicas
relativamente a persecu¢do do bem comum. Dimitrov e Davey (2001 como citado em
Smith, 2012) apontam que a drive principal das organiza¢des relativamente a adogao
de praticas sustentaveis prende-se essencialmente com fatores nao financeiros, tais
como a imagem, em detrimento de ganhos econdmicos. Sintetizando, o
desenvolvimento sustentavel, tal como refere Munck e Souza (2011), constitui a
direcdo futura do progresso humano, mediante processos ocorrentes ao nivel de trés
dimensodes principais, a econdmica, a ecoldgica e a social. Quando a economia se alia a
ecologia, o desenvolvimento sustentavel é aceite como um objetivo e definido, tal com

referido, rumo ao progresso humano por meio de uma abordagem integrativa.

Por outro lado, quando as perspetivas ecoldgicas se somam as sociais, o
desenvolvimento sustentavel passa a ser assumido como um fenémeno processual e
entendido como um discurso integrador de conhecimentos filoséficos e ferramentas
de medicdo altamente eficazes, Lélé (1991 Fergus e Rowney 2005 como citado em

Munck e Souza, 2011).
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2.2.1. Reporte de Praticas Sustentaveis

Conforme Turner, Vourvachis e Woodward (2006), os termos “sustentavel” e
“sustentabilidade” sdo dois exemplos de algo que foi bastante claro relativamente a
performance das empresas mas, alargado de tal modo, que quase perdeu significado.
Originalmente utilizados na Rio Earth Summit de 1992 de modo a interligacdo ao

estado da saude do Planeta.

Atualmente estes termos sdo também utilizados ao nivel individual
organizacional. As implica¢des a este nivel significam que a utilizacdo destes termos
representam uma tentativa de compreensao para se perceber se a organizacdo ainda
existird num futuro préximo e se ainda conseguira criar Valor para os respetivos
stakeholders. Embora deste ponto de vista individual da organizacdo nado se exclua,

obviamente, a performance, Turner et al. (2006).

No que diz respeito aos governos, as organizacdes governamentais, Horrigan
(2010, p. 131), refere que a relacao entre RSC e governos deve ser desenhada,
praticada e estudada a multiplos niveis. No século XXI as evidéncias relativamente a
significancia de relacionamentos globais podem ser constatadas nas cimeiras dos G82

e G203 de um ponto de vista de empenho deste tipo de organizacoes.

Ao nivel do envolvimento global multi-stakeholder em matéria de RSC, por
exemplo, o governo australiano no ano de 2008, implementou uma analise interna da
sustentabilidade das operagdes governamentais sendo que a grande drive desta
atuacdo foi a de demonstrar lideranca nesta area. Sendo certas as correlacdes entre
governanga corporativa quer no setor publico, quer no setor privado, a verificacdo em

termos de accountatbility (prestacdo de contas a instancias controladoras) das

2 Férum de oito das onze economias mais poderosas mundiais
3 Grupo formado pelos ministros de financas e chefes dos bancos centrais das 19 maiores economias do mundo
mais a Unido Europeia
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atividades reportadas em relatdrios publicos, podem conduzir a que as entidades

governamentais se tornem modelos a este nivel, Horrigan (2010, p. 164).

Focando agora na administragdo local, Potts (2004, p. 3, como citado em
Bellringer, Ball e Craig, 2011) referia que examinando os porqués dos governos locais
adotarem o reporte das suas praticas sustentaveis comunicando-as publicamente, as
razoes prendiam-se com a proximidade as comunidades locais e no seu papel como

agentes no caminho da sustentabilidade.

Também Ball e Grubnic (2007 como citado em Bellringer, Ball e Craig, 2011)
sublinham o papel chave das organiza¢des do setor publico (especialmente os
governos locais) no desenvolvimento sustentdvel. Destacam que o setor publico
representa 40% da atividade econdémica internacional e que essa mesma atividade
significa um conjunto de impactos ao nivel ambiental, social e econdémico. Os
governos locais, especialmente, pela sua capacidade de relagdo de proximidade

relativamente ao distanciamento das grandes corporacoes.

Concluindo, a importancia do relatdério de sustentabilidade, finaliza-se este
item dando como exemplo o caso de estudo dos governos locais da Nova Zelandia
onde, Bellringer, Ball e Craig (2011), examinam a riqueza de exemplo ao nivel da
investigacdo pela abrangéncia decorrente de obrigacdo do Local Government Act de
2002, direcionado as administracdes locais, de modo a que estas adotem principios
de desenvolvimento sustentavel nas comunidades respetivas. As implicacdes de tal
atuacdo contém um principio fundamental, o de colocar uma “obrigacao” na edilidade
local no entendimento de boas praticas. Ao nivel do reporte, a Seccdo 14 do Local
Government Act pressupOe e prevé a existéncia periddica e publica de relatérios das
atuagoes. Ja Potts (2004, p. 3, como citado em Bellringer, Ball e Craig, 2011) considera
que o reporte publico dos progressos em termos de sustentabilidade devem ser vistos

como de essencial importancia social.
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2.2.2. GRI - Global Reporting Iniciative

GRI nasceu em 1997 quando a rede CERES - Mobilizing Business Leadership
for a Sustainable World (investidores, companhias e grupos de interesse publico) e
UNEP (Programa Ambiental das Na¢des Unidas) encetaram um didlogo ao nivel de
diversas organizagdes interessadas no desenvolvimento de um framework de reporte

globalmente aplicavel ao nivel do desenvolvimento sustentavel.

Assegurando a participacdo consensual do mundo empresarial, da sociedade
civil, dos investidores, do trabalho, das universidades, das entidades verificadoras, o
Guido GRI, goza de uma credibilidade Unica, Schaltegger, Bennett e Burritt (2006, p.
325). Tendo sofrido diversas etapas evolutivas ao encontro dos processos do reporte
sustentavel pode-se sintetizar que, atualmente, GRI é “ (...) uma organizacao sem fins
lucrativos sedeada na Holanda que tem procurado disponibilizar linhas orientadoras
e matrizes de indicadores que permitem, a todas as organizagdes, estruturar o seu
relato sustentavel, quer em termos de contetido, quer em termos de abrangéncia (...)
tem uma solucdo de relato que pode ser utilizada por qualquer organizacao,
independentemente da sua dimensao, estrutura, setor de atividade e localizagao”,

Carreira e Palma (2012).

Afigura-se ndo essencial abordar o historico evolutivo em termos de linhas
orientadoras GRI deixando-se, porém e segundo os autores citados anteriormente, a
referéncia a ultima atualizacdo a data de 2011, do designado G3 em termos de
guidelines. Conforme se aprecia no website oficial GRI, existem nesta data (junho de
2013) as guidelines mais atuais designadas por G4 disponibilizadas em lingua inglesa.
Para todos os efeitos praticos trabalha-se uma proposta de implementacdo das
guidelines G3 por uma questao de facilitacdo de utilizacao do guido disponibilizado e,

obviamente, salvaguardando-se a possibilidade em termos de sugestdo para

trabalhos futuros, da utilizagdo das guidelines G4.
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Dvorakova (2009 como citado em Carreira e Palma, 2012) defende que “a
visdo que temos das empresas esta a mudar de acordo com a adog¢do e
desenvolvimento da sustentabilidade. Uma empresa comega a ser entendida como
uma unidade revestida de carater econémico, social e ambiental e consequentemente

a divulgacdo de informacoes a esses trés niveis comeca a ser impreterivel”.

Sherman (2012) expressa que as organizacdes lutam para contar as suas
historias, para comunicar o bom - e por vezes o mau - das suas atuagdes no mercado,
na comunidade, na sua relagio com o ambiente e com a sociedade. Entdo, na sua
terceira edi¢cao (G3) o modelo GRI contém 79 indicadores de performance, entre os

quais 50, considerados como nucleares.

Um dos aspetos mais importantes destes indicadores é o facto de alguns
serem quantitativos, como seja o peso total de emissoes diretas e indiretas de gases
com efeito de estufa, enquanto outros sdao mais qualitativos ou relacionados com as
politicas, como sejam as implicacdes financeiras e outros riscos e oportunidades para
a organizacdo derivados das alteragdes climaticas. Também as iniciativas de
mitigacdo dos impactos ambientais dos produtos ou servigos. Inclui-se, também, um
reporte alargado dos direitos humanos e impactos na comunidade local, Sherman

(2012).

Relativamente ao uso generalizado de praticas de relatério, por exemplo
ambiental, ao nivel das entidades locais (municipalidades) portuguesas era baixo,
Ribeiro e Aibar-Guzman (2010), se bem que as atividades desenvolvidas ndo eram
consideradas na mesma data e pelos mesmos autores do estudo particularmente
poluentes. O estudo debrucou-se empiricamente na influéncia de trés variaveis, a
dimensdo organizacional, a regulacdo do reporte e o grau de desenvolvimento das
praticas de gestdo ambiental. Uma possivel explicacdo para este baixo nivel de
desenvolvimento de praticas de reporte das entidades publicas locais, reside no facto

dessas mesmas entidades ainda ndo terem enfrentado uma verdadeira pressao
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externa no sentido da melhoria da sua performance ambiental e respetiva

disponibilizacdo de dados.

Sendo a Agenda 21 Local (A21L), um importante plano de acdao ou programa
local para atingir a sustentabilidade, teve a sua génese na Conferéncia do Rio que fez
20 anos em 2012. Sendo a Europa uma das regides do mundo onde a A21L esta
melhor implementada, Portugal, em termos de balango da implementacdo realizado
em 2009, indicava 118 municipios e 21 freguesias que declaravam ter uma A21L em
curso. Dos resultados posteriores verificou-se que apenas metade dos processos de
ambito municipal estdo devidamente enquadrados com os principios balizadores
técnicos (documentos orientadores da sustentabilidade). Muitos municipios
portugueses estdo em incumprimento com os documentos que subscreveram e

algumas dezenas ndo encetaram qualquer processo.

Ao periodo de grande entusiasmo seguiu-se, apreciando os dados recentes,
um estancar da finalizagdo dos processos respetivos. De salientar que o municipio de
Aveiro ndo consta como um dos subscritores da Agenda 21L, pelo menos na forma de
informacao disponibilizada pela Internet, Macedo, Pinto, Macedo e Silva (2012). Como
conclusdes finas deste item salienta-se que o termo “sustentabilidade” é muito
utilizado na comunica¢do do municipio aveirense sendo a mesma terminologia usada
como pilar estruturante da recuperacdo de parte da cidade que bastante polémica
publica tem gerado, precisamente, pela clara ineficiéncia como se chegaram, ou ndo, a
pontos de convergéncia desejaveis com alguns dos stakeholders locais, as populacgées.
Por outro lado seria expectavel que, perante a crise que vivemos atualmente e, ao
nivel da iniciativa privada, houvesse um desinvestimento da RSC mas, esse
investimento, pode ajudar as empresas a diferenciarem os seus bens ou servigos
restabelecendo uma relacao de confianca com os seus stakeholders, Tomé (2009 como

citado em Giannarakis e Theotokas, 2011).
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2.3. Comportamento Sustentavel

Certo é que todos tomamos decisdes no dia-a-dia perante os problemas que
se colocam as nossas vidas de modo a ultrapassa-los. Utilizamos as nossas
experiéncias, 0os nossos valores e crenc¢as, 0 maior ou menor conhecimento técnico, a
nossa habilidade, a prépria filosofia, a politica. Alguns de nés sao mais conservadores,
outros mais empreendedores. Tomamos decisdes e essa questdo é fundamental. Com
as nossas decisdes impactamos o mundo que nos rodeia e essa correlacdo é

incontornavel.

De um ponto de vista critico ja que, outra coisa nao faria o nosso amigo
Daniel (personagem ficticio), exceto seguir os passos hierarquizados e devidamente
estipulados no modelo racional de tomada de decisdo proposto por Solomon,

Bamossy, Askegaard, Hogg e Margaret K. (2006), conforme se aprecia na figura 2.

Figura 2 — Modelo Racional de Tomada de Decisdo

Reconhecimento do Problema - Daniel
tem uma TV a preto e branco

Procura de Informagéo - Daniel fala com os
amigos

Avaliagdo de Alternativas - na loja, Daniel,
compara modelos e caracteristicas

Escolha do produto - Daniel escolheu a TV
com as caracteristicas certas

Resultados - Daniel leva a TV e aprecia-a

I.I.I‘I.I

Fonte: Adaptado de Solomon et al (2006)
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Se em alguns casos os consumidores podem dar os passos referidos em
termos de tomada de decisao, tal processo ndo representa um retrato fiel de muitas
das nossas decisdes de compra. Os consumidores, simplesmente, nao obedecem
aquele elaborado processo de tomada de decisdo. Se o fizessem, toda a sua vida seria
ocupada no referido processo e restando muito pouco tempo, afinal, para usufruir das
coisas. A verdade é que muitos dos nosso comportamento nao parecem racionais de
todo, aparentemente ndo servindo légica alguma. Outros comportamentos sdo tidos
sem planeamento nenhum. Os investigadores na atualidade estdo a concluir que, por
exemplo, o consumidor avalia o esfor¢o necessario para tomar determinada op¢do em
particular agindo seguidamente através de uma estratégia de menor esforco, Solomon

etal. (2006).

Por outro lado, as pessoas ndo veem, por exemplo, o consumo direto de
energia, mas sim o consumo de servigcos como comer, iluminar, tomar banho,
cozinhar, ver televisdo, interacdo com o computador, etc. Sdo estas interagdes que
fazem a necessidade de consumo de gas, eletricidade e agua. Assim, em vez de se
tentar perceber porque é que as pessoas escolnem mais ou menos tecnologia
eficiente, deve-se tentar perceber as transformacgdes coletivas e convencionais que
criam a dinamica da procura, ou seja, como é que as pessoas vivem as suas vidas,

Shove (s.d. como citado em Jackson, 2006).

Claramente, como refere Jackson (2006, p. 109), o comportamento do
consumidor é a chave do impacto que a sociedade tem no ambiente. As acdes que as
pessoas tém e as escolhas que fazem - o consumo de certos produtos e servicos, ou o
viver de determinado modo em vez de outro - tudo impacta direta e indiretamente o
ambiente, as vidas das outras pessoas, bem como o nosso proprio bem-estar e o
coletivo. Deste ponto de vista, levanta-se a questdo de saber até que ponto é possivel
ou até desejavel a intervencao dos governos nos estilos de vida, ja que poderia
parecer sacrilégio do ponto de vista do desiderato da moderna sociedade liberal

assente na noc¢ao do individualismo e da liberdade pessoal. Assim, a interven¢do no
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complexo mix das preferéncias pessoais, das expectativas sociais, das normas
culturais que, juntas, constituem a “escolha” do consumidor é, precisamente, o que a

nova agenda ambiental e social para o “consumo sustentavel” aparenta exigir de nos.

Parece-nos que o que foi referido vai ao encontro do objetivo do presente
trabalho, a preparacdo comunicacional estratégica no sentido da melhoria da
qualidade de vida influenciando habitos ou comportamentos dos consumidores. Mas
vai mais longe do que o importante plano ambiental. Pretende seguir um conjunto de
indicadores mais a frente revelados, particularmente e também, ao nivel econémico e
social. Conforme refere, também, Jackson (2006, p. 122), as evidéncias sugerem que
as politicas jogam um papel importante e vital na modelacao de contextos sociais
dentro dos quais vivemos e agimos. Na figura 3 podemos apreciar uma abordagem

que envolve uma mudanga gradual nas atitudes e nos comportamentos.

Figura 3 — Mudanga de Atitudes e Comportamentos

Sistema de taxas Agdes na comunidade

Despesas - garantia Foruns deliberativos

Esquemas de recompensa

Campanhas nos media/fazedores de
Reconhecimento social opiniao

Pressdes Uso redes

LUEIPEECES  cotalizador - conjunto

de fatores que possam
quebrar habitos e
promover a mudanca

Remocgdo de barreiras

Prestacdo de informacdo
__N Lideranga pelo exemplo
Facilitagdo
" . o Consisténcia de politicas
Promocgao de alternativas viaveis

Educacéo e treino/competéncias

Fonte: Adaptado de Defra (2005, p.26, como citado em Jackson, 2006)
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Relativamente ao modelo de mudanga de atitudes e comportamentos, os
fatores de sistemas de taxas, despesas, esquemas de garantias e de recompensa,
reconhecimento social, pressdoes e penalizacGes, designam-se como os de
encorajamento. As acdes na comunidade, os féoruns deliberativos, as campanhas nos
media e o uso de redes, como sejam a Internet, denominam-se os de encaixe. A
remoc¢do de barreiras, a prestacdo de informacdo, a facilitagdo, a promocdo de
alternativas vidveis, a educacdo e treino, constituem os fatores de permissao
(permitir). Em quarto lugar, a lideranga pelo exemplo e a consisténcia de politicas,
designam-se como fatores de exemplificacdo, Defra (2005, p.26, como citado em

Jackson, 2006).

Estes fatores, alguns dos quais serdo adaptados ao nosso processo
comunicacional catalisador/indutor de alteragdes comportamentais no publico-alvo,
dependerao da analise dos outputs estatisticos que visaram a aferi¢do das percecoes
de qualidade de vida versus sustentabilidade abordados mais a frente no estudo

exploratdrio.

2.4. Qualidade de Vida

Importa iniciar com uma breve introdugdo relativamente a uma defini¢ao
de Qualidade de Vida ja que o conceito esta, regra geral, associado ao ponto de vista
de andlise. A Qualidade de Vida pressupde percecdes que resultam em conceitos
subjetivos mas que, de um modo geral, tém a ver com um entendimento geral de
alegria em viver. Para os investigadores, o processo de medi¢do de Qualidade de Vida
passa por um sistema mais complexo. Poderiamos seguir pelo Index de
Desenvolvimento Humano (medida comparativa entre paises) mas, tal abordagem

afigura-se demasiado genérica e pouco precisa dada as especificidades locais.
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De facto, pese embora a popularidade de utilizagdo, o conceito, é demasiado
abrangente e bastante inexato. De acordo com Phillips (2006 como citado em Dimian
e Barbu, 2012), “qualidade de vida” pressupde que as necessidades basicas e sociais
estejam satisfeitas e que as populagdes tenham a autonomia para escolher e usufruir
da vida, alimentando e participando fortemente em termos de cidadania numa
sociedade integradora e articuladora. Também a conectividade social, a confianca e
outras normas incluindo a justica e a equidade, aspetos que funcionem de um ponto

de vista global e num ambiente sustentavel.

Tal como referido, o index de Desenvolvimento Humano, O indice de Melhor
vida (Organizagdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico), o Indice de
Qualidade de Vida da consultora Mercer e o indice de Felicidade, sdo bom exemplo da
multitude de ferramentas que proliferam relativamente a medicdo de diversos

aspetos da qualidade de vida, Dimian e Barbu (2012).

Como ficou descrito, o conceito é abrangente importando considerar aspetos
objetivos e subjetivos na constru¢do de indicadores. A este ponto chegaremos,
também, mais a frente através da adaptacdo de indicadores de medicao da cidade de

Auckland, Nova Zelandia, adaptados a cidade de Aveiro.

De um ponto de vista dos impactos de um servico publico como fator de
reforco da Qualidade de Vida ja que, objetivamente, é disto que trata, também, o
presente trabalho, pois 0os mesmos contém aspetos multidimensionais, a comegar
pela percecdo de que sdo os servigos publicos que absorvem a tributacao respetiva
aos cidadaos e, como tal, obviamente, devem ter um papel importante na tematica.
Relativamente ao estudo desenvolvido por Dimian e Barbu (2012) uma das principais
conclusdes a reter, é a de que a percecdo de felicidade das pessoas esta proximamente
relacionada com a qualidade de alguns servigos publicos, como sejam os de saude e os
cuidados para os mais idosos e, este aspeto, representa uma reflexdo e um caminho a

seguir para o futuro das modernas sociedades.
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Outra conclusdo, assenta na necessidade de fortalecimento do
profissionalismo nos servigos publicos em geral e no reconhecimento da importancia
da gestdo de recursos humanos (como um processo integrado) e como input critico ao
nivel da qualidade dos servigcos publicos. Este ultimo ponto é significativamente

impactante na qualidade de vida diaria dos cidadaos.

Embora, especificamente, o estudo mencionado nao faga alusdo a servigos de
indole informativa e mediadora em matéria de conflitos de consumo, como é o caso

do CIAC, entendemos haver legitimidade légica de extrapolagao.

2.5. Comunicagao

Segundo McQuail’s (2005 como citado em Windahl, Signitzer e Olson, 2009)
ha varios tipos de teorias do ponto de vista comunicacional, sendo que o
entendimento particular neste caso de “teoria” signifique uma clarificacao em cinco
grandes categorias: a categoria cientifico social, a cultural, a normativa, a operacional

e a de senso comum.

e A teoria cientifico social é a mais usada no planeamento
comunicacional mais sofisticado e deriva diretamente do trabalho
desenvolvido através do método cientifico.

e A teoria cultural provém de um contexto disciplinar em termos da
estética, da ética e da critica social. E usada ao nivel dos artefactos
culturais, como sejam o cinema, os programas de televisdo e as
novelas.

e A teoria normativa diz-nos, baseada em valores e posicdes
ideolégicas, de que forma a comunicacdo deve ser construida em

funcdo de determinados casos. Por exemplo, dentro de uma
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organiza¢do, quem promova a comunicacao, deve ter em conta o
estimulo participativo dos destinatarios.

e A teoria operacional é pratica e normativa. Ela deve instruir o
planeamento comunicacional no sentido de alcangar determinado
objetivo. Por exemplo ao nivel das redes de comunicacdes nas
organizacgdes, cuja base pode assentar na observacdo pratica dos
padrdes diarios e canais informais. Na mesma linha, uma teoria de
segmentacao acerca de estilos de vida originada na pesquisa originada
pelas ciéncias sociais, pode alertar o responsavel pela comunicacado a
ter em conta certas tendéncias dos leitores, de quem escuta, ou dos
espetadores de modo a criar mensagens.

e A teoria do senso comum origina-se na nossa propria experiéncia do
dia-a-dia, guiando-nos, incluindo na componente profissional da vida.
Os responsaveis pela comunicacdo, mesmo aqueles que tém
necessidade de comunicar outputs derivados do método cientifico, ndo

escapam deste plano ndo-formal.

Desviando-nos de outras consideragdes em termos do que significam os
destinatarios da mensagem, os grupos de destinatdrios, os grupos-alvo, e as
populagdes-alvo, preferimos por razdes de simplificacdo abordar ja, o que releva

pertinéncia. A abordagem ao conceito de populagao-alvo.

Conforme referem Windahl, Signitzer e Olson (2009, p. 19), o inicio do
planeamento estratégico comunicacional raramente é o mais adequado. As
populacdes-alvo sdo normalmente heterogéneas sendo dificil perceber e atingir toda
a populacao. O comunicador (aqui no sentido institucional) pode estar limitado pela
legislacao, por exemplo ao nivel do que todos os cidaddaos devam escutar em termos

de uma qualquer alteragao politica.
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Outro aspeto fundamental é a nogao de que “grupos de destinatarios” sejam
vistos como parte da populacdo-alvo. Aqui estd a pertinéncia do que parece ser a
necessidade da estratégia comunicacional que vai ser construida e que pretende ir ao
encontro da qualidade de vida dos aveirenses incutindo nela as bases de
comportamentos sustentaveis. Como exemplo do que se afirma, a comunicacdo do
CIAC pode ser destinada a representantes de grupos que, posteriormente, a
comunicam aos restantes membros. Se o CIAC se dirige teoricamente a Associacao
Comercial de Aveiro quem melhor do que esta, para fazer chegar aos seus associadas,
as lojas, o que se pretende informar. De igual modo, se nos dirigimos a uma Junta de
Freguesia que, pela sua proximidade e experiéncia as populagdes seniores rurais,
quem melhor do que essa entidade para gerar eficicia em termos de “grupo de

destinatario” pertencente a populagao-alvo.

Na figura 4 visualiza-se graficamente o modelo comunicacional.

Figura 4 — Modelo Comunicacional

. Populagdo -
Alvo

.Grupo

Recetor

L4 .
Teoria
Operacional

Fonte: Adaptado de McQuail’s (2005 como citado em Windahl et al., 2009)

O planeamento comunicacional, entdo, sera baseado na Teoria Operacional ja
que se vai pretender atingir determinado objetivo e sendo assente em dados de

pesquisa das Ciéncias Sociais, McQuail’s (2005 como citado em Windahl et al., 2009).
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Favoravelmente sera dirigido a grupos recetores de modo a que os impactos positivos

se facam sentir nas populagées-alvo.

Ainda relativamente ao objetivo que norteia o presente estudo, retirava-se ja
de Rosen (1979 como citado em Giannias e Sfakianaki, 2013) que o desenvolvimento
de um index de qualidade de vida urbana baseada numa percecao de “algo agradavel”
variava de local urbano para local urbano. Por outro lado, ja o tratado de Maastricht
(1992) e o de Amesterdao (1997) colocavam como meta uma maior atencdo em
termos de politica central europeia, nomeadamente, no aspeto ambiental, tornando o
desenvolvimento sustentdvel com um dos pilares primeiros dessa mesma politica,

Giannias e Sfakianaki (2013).

Pelo que foi descrito no estudo referido, afigura-se definitivamente
sustentada a nog¢do de que sé se podera contribuir comunicacionalmente para uma
melhor qualidade de vida em determinado concelho, se se perceberem quais os
parametros que mais sao valorizados pela respetiva populagdo-alvo, através da
construcdo e medicdo de um index localizado, ndo perdendo de vista o objetivo
primeiro do contributo para o desenvolvimento sustentavel, sendo que implicito a
esse contributo para o desenvolvimento deverdo estar contidos os pilares da

sustentabilidade, o econémico o ambiental e o social.
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3. CariTULO III - METODOLOGIA

3.1. Paradigmas e Teorias de Estudo

Inicia-se esta fase do trabalho direcionando a atencdo para a nog¢do de
paradigma que, tal como é referido por Kuhn (1987 como citado em Serva e
Alperstedt, 2010), aponta para a conce¢do de uma premissa fundamental partilhada
pelos investigadores sendo, entdo, uma determinada visdo do mundo que assegura as

suas abordagens de investigacdo cientifica.

Também Morin (1982, p. 78, como citado em Serva e Alperstedt, 2010) refere
que “o conhecimento deve tentar negociar com a incerteza (..) o trabalho com a
incerteza perturba muitos espiritos, mas exalta outros (...) o trabalho com a incerteza

incita o pensamento complexo (...) ”.

Importa referir que a abordagem que faremos visa o estado mais atual das
teorias que nos propomos abordar mas com algum grau de incerteza. Essa incerteza
conduz o pensamento mais complexo mediante a utilizacdo da experiéncia pessoal
conduzindo ao foco do trabalho, a constru¢io de um modelo comunicacional
percebido pelo recetor como “qualidade de vida” assente e construido nos pilares da
sustentabilidade, visando em ultima instdncia, a modificacido de atitudes e

comportamentos.

Torna-se importante refletir na nogdo de conhecimento como o nucleo de
conjuntos de crencas verdadeiras e justificadas a luz dos conhecimentos atuais que se
separam das outras crencas, as marcadamente subjetivas. Entendemos e porque
importa, entdo, clarificar o paradigma de investigacdo e que se caracteriza por uma

abordagem epistemoldgica.
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Epistemologia, tal como é definida por Moraes, Rosito, Harres, Galiazzi,
Ramos e Borges (2008, p. 16), como “teoria da ciéncia, ou seja, é a busca de um
conhecimento sobre o conhecimento cientifico, como ele acontece, qual o seu valor e
quais os seus fundamentos l6gicos”. Segundo os mesmos autores, importa distinguir
duas vertentes epistemoldgicas, a primeira, como reveladora do processo do
conhecimento centrada no sujeito que conhece e no objeto que é conhecido e a
segunda, como forma de critica interna de uma ciéncia com vista ao seu progresso e

evolugao.

O presente estudo enquadra-se neste primeiro posicionamento, designemo-
lo assim, ou seja, centramo-nos em nds préprios e no objeto que pretendemos
conhecer, mais particularmente que pretendemos construir. Para o construir revela-

se essencial conhecer. Na figura 5 esta representada a estruturacao de abordagem.

Figura 5 — Estruturagiao da Abordagem

Pa radigma * Epistemoldgico

g =N
Dominio ¢ Desenvolvimento sustentavel
v R eGestdo e Responsabilidade Social
. eSustentabilidade
Te orias eComportamento Sustentavel
eQualidade de Vida
k ! eComunicagio
- \
Foco * Gestio

k =

Fonte: Elaboragao prépria
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3.2. Objetivos e Questdes de Investigagio

Foi referido que poderiamos considerar como a pergunta de partida, a
tentativa de resposta ao modo como poderia um servico publico comunicar e
contribuir para o desenvolvimento sustentavel, ajudando a modelar eventuais habitos
de consumo na populagdo alvo, mediante associagcdes positivas pela percecdo a curto

prazo da melhoria da qualidade de vida.

Ha a consciéncia de que, por exemplo, para Verma e Beard (1981 como citado
em Bell, 2004) muitos projetos de pesquisa comegam com o estabelecimento de uma
hipétese de partida, sendo esta uma preposicao hipotética que sera sujeita a uma
verificacdo ao longo da investigacao subsequente. Em vez de hipdteses, passaremos a
apelida-las de questdes de investigacao, dada a natureza do presente trabalho. Em
muitos casos, para os mesmos autores, as hipdteses sdao palpites do investigador
acerca da existéncia de relagdes entre varidveis. Neste momento a pergunta de
partida afigura-se muito mais como o grande objetivo assente no palpite de que ha
alguma forma de percecdo nos aveirenses relativamente a sua qualidade de vida e
que essa mesma percecao/percecoes se ligam aos conceitos gerais do dia-a-dia, ou tal

como se referiu anteriormente, a uma nog¢ao generalizada de felicidade.

Para a resposta as nossas questoes, foi elaborado questionario adaptado de

Quality of Life Survey Auckland, bigcities.govt.nz. (2010).

A qualidade de vida é muitas vezes medida, entdo, utilizando indicadores
subjetivos e objetivos. Os subjetivos resultam da analise de surveys as percecdes dos
residentes de determinada zona, com o objetivo de analisar a satisfagdo da sua vida
urbana. Os indicadores subjetivos sdo muitas vezes preferiveis para aspetos de
politica e planeamento, Lee (2008 como citado em Tesfazghi, Martinez e Verplanke,
2010). Os indicadores objetivos estdo relacionados com factos observaveis em

informacdo secundaria, como sejam a densidade populacional, a taxa de
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criminalidade, o nivel educacional, as caracteristicas dos agregados familiares,
Apparicio, Seguin e Daniel (2008 como citado em Tesfazghi et al, 2010). Porém,
conforme referido por Foo (2000 como citado em Tesfazghi et al, 2010), os
indicadores objetivos, de per si, nem sempre expressam a verdadeira qualidade de
vida ja que esses indicadores possuem uma forma de medicdo muito exata, mas baixa
valida¢do na ligacdo ao bem-estar humano. Um facto muito importante é a no¢do de
que a “qualidade” dificilmente pode ser medida por condigdes objetivas, sendo
essencial ter com conta condi¢des subjetivas. Esta constatacdo sera essencial para a

construcdo do survey e posterior tratamento estatistico.

3.2.1. Questdes de Investigagio (Hipoteses)

Serdo estas as questdes a validar e a partir das quais, também, se elaborara a

proposta pratica do presente trabalho:

Q1: Os aveirenses possuem bons indices qualidade de vida?
HO1: Os aveirenses afirmam possuir bons indices de qualidade de vida.

HO02: Os aveirenses afirmam nao possuir bons indices de qualidade de vida.
Q2: Ha preocupagao com a sustentabilidade?

HO1: Os aveirenses preocupam-se com a sustentabilidade.

HO2: Os aveirenses ndo se preocupam com a sustentabilidade.
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Q3: Os aveirenses visualizam o poder local como transparente nas suas

praticas de sustentabilidade?

HO1: Os aveirenses visualizam o poder local como transparente nas suas

praticas de sustentabilidade.

HO2: Os aveirenses nao visualizam o poder local como transparente nas suas

praticas de sustentabilidade.

Q4: Os aveirenses validam a ideia de emissao de Relatérios de

Sustentabilidade por parte da Autarquia?

HO1: Os aveirenses validam a ideia de emissdo de Relatorios de

Sustentabilidade por parte da Autarquia.

HO2: Os aveirenses ndo validam a ideia de emissio de Relatérios de

Sustentabilidade por parte da Autarquia.

Q5: O CIAC é entendido como um parceiro de eventual contributo para a

qualidade de vida?

HO1: Os aveirenses entendem que o CIAC pode ser um parceiro para a sua

qualidade de vida.

HO02: Os aveirenses ndo entendem que o CIAC possa ser um parceiro para a

sua qualidade de vida.
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3.3. Pesquisa Exploratéria

Pese embora o facto do entendimento de pesquisa exploratéria, tal como se
depreende de Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2003, p. 84), seja “particularmente
util quando o responsavel pelas decisdes dispde de muito poucas informacgdes” e esta
afirmacdo de um ponto de vista da descoberta e inovacgao técnicas, também nao sera
menos certo de que “quando bem conduzida, a pesquisa exploratéria abre uma janela

para as percec¢des, comportamentos e necessidades do consumidor”.

Sendo certo que no atual trabalho nos posicionamos numa investigagdo com
algum grau de previsdo em termos de pertinéncia e experiéncia de terreno da
tematica abordada e sobrepomos esse grau de certeza ao que referem, também, Hair
Jr.etal. (2003, p. 212), onde o “pesquisador deve ter clareza quanto ao que esta sendo
estudado e o que se espera do estudo. Isso significa que o problema da pesquisa deve
ser claramente definido, os objetivos do trabalho devem ser esclarecidos e as

questdes de pesquisa devem ser de consenso”.

Relativamente ao inquérito por questiondrio, deve este ser executado,
quando reunidas as condi¢des referidas. Foi com base em metodologia quantitativa

que foi estruturado o trabalho de campo.

3.3.1. Metodologia e Tipo de Pesquisa

Tal como referido teve-se como op¢ao uma investigacdao quantitativa e, por
facilitagdo logistica, também se optou por colocar um survey na Internet. Em Malhotra
(2004, p. 196) pode-se concluir que a “Internet é, de longe, o método mais rapido de
obter dados de um amplo nimero de entrevistados (...) devido a velocidade com que

se pode criar um questiondario, distribui-lo aos entrevistados e ter o retorno dos
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dados”. Salvaguarda-se a no¢do de que deve haver um cuidado especial na formulagao
das perguntas, pois ndo ha a presenca do entrevistador para eventuais
esclarecimentos de ddvidas. Também foram garantidas, a partida, as normais regras
de confidencialidade, anonimato e validagao de modo a evitar e impedir resposta

duplicadas.

3.4. Amostra e Procedimento Amostral

Do ponto de vista da formalidade académica de investigacdo pois, conforme
se aprecia em Quivy e Campenhould (2005, p. 157), “ndo basta saber que tipos de
dados deverio ser recolhidos. E também preciso circunscrever o campo das anélises
empiricas no espaco, geografico e social, e no tempo”. A Populacao do estudo junta-se
a noc¢ao de “Campo de Aplicacdo” e, tal como referido anteriormente delimita-se no

concelho de Aveiro, a data, constituido ainda pelas 14 freguesias respetivas.

Relativamente a escolha da técnica de amostragem, segundo Malhotra (2004,
p. 325), “as técnicas de amostragem podem ser genericamente classificadas como nao
probabilisticas e probabilisticas. A amostragem nao probabilistica confia no
julgamento pessoal do pesquisador. O pesquisador pode, arbitraria ou
conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra (..) na
amostragem probabilistica, as unidades amostrais sio escolhidas por acaso. E
possivel pré especificar cada amostra potencial de determinado tamanho que pode
ser extraida da populagao, assim como a probabilidade de selecionar cada amostra”. O
presente trabalho aprecia uma amostra nao probabilistica e nao aleatdria.
Também segundo Bacelar (1999), ao contrario das técnicas aleatdrias as técnicas nao
aleatorias, ndo tém "garantia estatistica" de que a amostra selecionada seja

representativa, mas podera haver uma forte probabilidade de que o seja. Por outro

lado, a amostra é de conveniéncia ja que consiste num grupo de individuos que se
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encontram disponiveis no momento da investigacdo. Estas amostras ndo sao
representativas da populacdo. Apesar da vulnerabilidade cientifica, este tipo de
amostragem pode ser usada com éxito em situa¢des nas quais captar ideias gerais e
identificar aspetos criticos pode ser mais importante do que a objetividade cientifica,

Vicente, Reis e Ferrao (1996).

3.5. Técnica de Analise de Dados

Apés a recolha dos dados do survey, pois estes por si s6 ndo tém significado,
terdo que ser alvo de tratamento. Tal como se depreende de Quivy e Campenhould
(2005), entdo, os dados sO serdo uteis apos tratamento quantitativo que permita
comparar as respostas globais de diferentes categorias sociais e analisar as
correlacdes entre variaveis. Também nos mesmos autores se aprecia que a estatistica
descritiva e a expressado grafica dos dados sdo muito mais do que simples métodos de
exposicdo de resultados e que esta apresentacdo nao pode substituir a reflexdao
tedrica. A estatistica, portanto, auxiliar-nos-a a verificar a frequéncia dos fenémenos e
da sua distribuicdo. As pesquisas quantitativas também tém como principal meta a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou de um fenémeno, ou

mesmo o estabelecimento de relagdes entre variaveis e dados primarios.

Assim, relativamente aos dados que se vao recolher no survey online através
de folha Excel, os mesmos serdo tratados estatisticamente no SPHINX (Survey and

Statistics Software).

Relativamente as variaveis, pretende-se verificar parametros como a média
(centro de um conjunto de dados, ponto de equilibrio) e desvio padrao (medida de
variacdao de um grupo de dados). Saliente-se toda a analise cruzada de variaveis tida

como conveniente.
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4. CAPITULO IV - TRABALHO DE CAMPO

4.1. Elaboracido do Questionario

Indo ao encontro do que se havia ja referido anteriormente, a elaboracao do
inquérito por questiondrio obedeceu aos passos estipulados em Hill e O’Sullivan

(2004, p.136):

1 - Definiram-se os objetivos construindo-se um inquérito por questionario

(anexo 1), que permitisse avaliar a proveniéncia sociodemografica dos respondentes
circunscritos ao concelho de Aveiro, bem como a afericdo de perceg¢des relativas a

Qualidade de Vida e Sustentabilidade.

2 - A decisdo Amostral revelou-se de conveniéncia pela no¢ao clara de que as
respostas dependiam precisamente das pessoas disponiveis para responder na janela
temporal que é comum neste tipo de formato online. Constitui, também, uma amostra

ndo probabilistica e ndo aleatdria.

3 - A decisdao de implementacdo do inquérito por questionario (survey)

resultou na utilizacdo da ferramenta gratuita disponibilizada em qualtrics.com,
propagacdo em massa através de bases de dados de correio eletrénico pessoais e,
também, com pedidos de participacao nas redes sociais, particularmente no Facebook.
A decisao relativa a qualtrics.com, prendeu-se com a limpeza e profissionalismo do

layout, bem como a disponibilizacao variada de exportacado de outputs.

4 - O desenho do questiondrio teve em conta uma adaptac¢do dos indicadores

da cidade de Auckland, Nova Zelandia, composto por 68 grandes indicadores-chave e
186 medigoes individuais, ao longo de 11 areas predominantes. Sucintamente,
medem percecdes de saide e bem-estar, sobre a comunidade, crime e seguranga,

educacdo e trabalho, ambiente, cultura e questdes étnicas. A elaboracdo do
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questionario partiu da comparacdo e adaptagdo pertinente adaptada a nossa
realidade, constituindo tal atuacdo, uma facilitagao técnica. O que ja esta feito, e bem

feito, deve ser usado pelo investigador.

As fases posteriores, a sexta (processamento da informacdo) ainda foi
precedida de um teste prévio abordado no item 4.1.1. A sétima fase (Interpretacao

dos dados) decorre a partir do capitulo V, na andlise e discussdo dos dados.

4.1.1. Teste Prévio do Questionario

Em 5 e 6 de fevereiro de 2012 decorreu o teste prévio com a colocagao online
do survey tendo-se obtido 6 respostas que originaram alteragdes ao modo de efetuar
algumas perguntas. As altera¢des foram entdo testadas com sucesso a 6 de fevereiro
de 2012 tendo-se verificado 5 respostas validadas. Na figura 6) aprecia-se parte do

aspeto grafico do survey tal como visualizado pelos respondentes.

Figura 6 — Aspeto Grafico do Survey

Qualidade de Vida e Sustentabilidade

Idade? (selecione na caixa a opgio correta)

Freguesia de residéncia? (selecione na caixa a 0p¢ao correta)

H& quanto tempa reside em Aveiro? (selecione na caixa a opgao correta)
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4.2. Questionario Final e Recolha de Dados

O questionario final (anexo 1) realizado resultou, tal como referido, das
alteracdes do teste prévio e foi preparado previamente no Sphinx Léxica - V5 de
modo a tornar coerente a posterior importacdo de dados do Microsoft Excel. Esteve

online nos meses de fevereiro, margo e abril de 2012.

Ficou divido em trés partes distintas coincidentes com pdaginas, também
distintas, do survey online. Os dados sociodemograficos, os de qualidade de vida e os
dados de sustentabilidade. Usaram-se predominantemente escalas de Likert na

construgdo das respostas.

O tratamento estatistico foi preparado, entdo, no Sphinx Léxica - V5 e a
analise e discussao de dados é abordada no capitulo seguinte. Verificaram-se 360

entradas de respostas.
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5. CAPITULO V - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1. Perfil da Amostra

Grafico 1 - Género do Entrevistado

Género do entrevistado

Masculino 156 43,3% 43,3%
Feminino 204 56,7% 56,7%
Total 360 100,0%

Verificou-se, relativamente ao género, uma predominancia de respostas do
género feminino representando 56,7% dos respondentes. O género masculino

representou 43,3% de respostas.

Grafico 2 - Idade

Idade? (selecione na caixa a opgao correta)

Menos de 18 anos de idade 0 0,0% | 0,0%

De 19 a 29 anos de idade 38 10,6% 10,6%
De 30 a 40 anos de idade 160 44,4% 44,4%
De 41 a 55 anos de idade 136 37,8% 37,8%
De 56 a 70 anos de idade 24 6,7% 6,7%
Mais de 70 anos de idade 2 0,6%| §0,6%

Total 360 100,0%

O grupo etdario entre os 30 e os 40 anos de idade predominou com 44,4% de
respostas seguindo-se o grupo entre os 41 e os 55 anos, com 37,8% das respostas. A

faixa etaria entre os 19 e os 29 anos obteve 10,6% das respostas.
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Grafico 3 — Freguesia de Residéncia

Freguesia de residéncia? (selecione na caixa a opgao
correta)

Aradas 40 111% 11,1%

Cacia 16 4,4%

Eirol 2 0,6%

Eixo 8 2,2%

Esgueira 70  19,4% 19,4%

Gloria 66| 18,3% 18,3%

Nariz 0 0,0%

Nossa Senhora de Fatima 10 2,8%

Oliveirinha 6 1,7%

Requeixo 2 0,6%

Sé&o Bernardo 26 7,2%

S&o Jacinto 6 1,7%

Santa Joana 24 6,7%

Vera Cruz 84 23,3% 23,3%
Total 360 100,0%

As freguesias urbanas sdo as que obtém mais respostas com Vera Cruz a

obter 23,3% dos resultados, Esgueira com 19,4% e Gléria com 18,3%.

Grafico 4 — Tempo de Residéncia

Ha quanto tempo reside em Aveiro? (selecione na caixa a
opgao correta)

Média = 4,82 'Mais de 10 anos' Desvio-padréo = 0,62

Menos de 1 ano 4 1,1%
H De 1 a2 anos 2 0,6%
De 2 a 5 anos 12 3,3%
De 5 a 10 anos 18 5,0%
Mais de 10 anos 324) 90,0%
Total 360 100,0%

90,0%

A maioria dos respondentes (90%) reside ha mais de 10 anos em Aveiro.

Alirio Camposana 63



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Grafico 5 — Freguesia de Atividade

Em que freguesia trabalha, estuda, ou tem outra atividade ? (selecione na
caixa a opgao correta)

Aradas 4 1,1%
H Cacia 10 2,8%
Eirol 0 0,0%
Eixo 2 0,6%
Esgueira 52| 14,4%
Gloria 140 38,9% 38,9%
Nariz 2 0,6% §0,6%
Nossa Senhora de Fatima 2 0,6% §0,6%
Oliveirinha 0 0,0%| || 0,0%
Requeixo 0 0,0%| { 0,0%
S3o Bernardo 6 1,7% [P1.7%
Sé&o Jacinto 0 0,0%| || 0,0%
Santa Joana 6 1,7% 1,7%
Vera Cruz 96 26,7% % 26,7%
Fora do Concelho de Aveiro 40 11,1% 11,1%
Total 360 100,0%

Relativamente a freguesia de atividade, 389% dos respondentes

desenvolvem as suas atividades na Gléria, 26,7% na Vera Cruz e 14,4% em Esgueira.

Grafico 6 — Habilitagdes Literarias

Habilitagoes literarias ?

N Bssico 6  1,7% §1,7%
Secundario 122  33,9% 33,9%

D
Ensino Superior 232 64,4% [164,4%

V
Total 360 100,0%

No que toca as habilitacoes literarias, 64,4% da amostra situa-se ao nivel da

formacao superior. A formacao ao nivel do secundario representa 33,9%.
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5.2. Analise de dados relativos a Qualidade de Vida

Grafico 7 — Tenho uma boa Qualidade de Vida

Tenho uma boa Qualidade de Vida

Média = 3,64 Desvio-padrao = 0,81

I Discordar totalmente 6 1,7%
Discordar 26 7,2%
Nem concordar nem discordar 92| 25,6%
Concordar 204 56,7%
Concordar totalmente 32 8,9%

Total 360 100,0%

25,6%
56,7%

Da amostra, 66% percecionam claramente a sua vida com qualidade.

Somados os neutros, os que discordam e os que discordam absolutamente, ha

indicacao de que 34% da amostra perceciona a sua vida com pouca qualidade. Esta

pergunta é inicial e subjetiva. O valor médio (3,64) é superior ao teérico (3,35),

conforme se podera apreciar no grafico 8.
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Seguidamente (grafico 8) analisam-se os indicadores individualmente de um
ponto de vista de valor médio e valor tedrico (3,35). Os valores em azul e em rosa sao

aqueles em que o valor é superior e inferior ao valor tedrico, respetivamente.

Grifico 8 - Indicadores de Qualidade de Vida: Valor e Valor Teorico

Qualidade de Vida

Média Desvio-padrao
Tenho uma boa Qualidade de Vida 3,64 0,81
0 meu nucleo familiar 4,38 0,90
A estabilidade financeira 4,34 0,78
Ter equipamentos de salide de proximidad 4,46 0,64
0 trabalho/profissao é cada vez mais es 4,36 0,77
O Ambiente em geral e o da minha cidade 4,29 0,67
Ter muitos amigos melhora a minha Quali 3,48 1,04
Valorizo as atividades desportivas e de 3,92 0,79
Ter um hobby nao é essencial para uma b 2,48 1,02
Possuir habitacao propria € ter Qualida 3,24 1,10
Andar sempre bem informado das novidade 2,86 1,06
As pessoas com baixos indices académico 1,99 1,04
A minha Qualidade de Vida aumenta se vi 3,33 0,98
0 Voluntariado e as Hortas Comunitarias 2,72 1,08
Normalmente sinto-me bem com a vida 3,82 0,65
A Qualidade de Vida dos cidadaos também 2,16 1,04
A espiritualidade € algo pouco relevant 2,56 1,00
A alimentagéo ja foi mais importante do 2,23 1,12
Total 3,35 1,25 | 3,35

Para medicdo do tema Qualidade de Vida criaram-se indicadores de medigao.
A percecdo de se ter uma boa qualidade de vida (em geral). A importancia do ntucleo
familiar (familia tradicional ou ndo). A estabilidade financeira. A existéncia de
equipamentos de saldde de proximidade. A importancia crescente do trabalho
(profissdao) como essencial a qualidade de vida. O ambiente em geral e o da cidade em
particular como fator fortemente influenciador da qualidade de vida. O grande
numero de amigos como elemento de melhoria da qualidade de vida. As atividades
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desportivas e de ar livre como essenciais da qualidade de vida. O ter um hobby como
essencial para uma boa qualidade de vida. O possuir de habitacdo prépria como
sinébnimo de qualidade de vida. O andar bem informado das novidades tecnoldgicas
como contributo para a qualidade de vida. Uma nog¢do de que baixos indices
académicos seriam sinénimo de maior felicidade pela menor percecdo da realidade. A
visualizacdo de autoridades policiais nas ruas como sinénimo de qualidade de vida.
Também o voluntariado e as hortas comunitdrias como pouco benéficas para a
economia do futuro. Uma pergunta genérica relacionada com um sentimento positivo
para com a vida. Uma associagcdo a posse de bons automdveis como medi¢do da
qualidade de vida. Uma eventual reduzida relevancia da espiritualidade. Uma menor
importancia da alimentacdo, nos dias que correm, relativamente a fenémenos como
sejam a necessidade de se ter Internet, foram os indicadores de medicao do tema

Qualidade de Vida.

Opta-se por dar destaque aos valores que mais se evidenciam do valor
tedrico ja que sdo esses 0s que representam a maior valorizacao de qualidade de vida
por parte dos respondentes. Salvaguarda-se que alguns marcados a rosa devem ser
apreciados inversamente pois a pergunta foi colocada na negativa. Os quadros mais
pertinentes, pergunta a pergunta, também se disponibilizam e todos os outputs

podem ser encontrados no Anexo 2.
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Grafico 9 - Indicador Proximidade de Equipamentos de Saide

Ter equipamentos de salude de proximidade é cada vez mais

importante

Média = 4,46 Desvio-padrao = 0,64
Discordar totalmente 0 0,0%| §0,0%
Discordar 2 0,6%)|  0,6%
Nem concordar nem discordar 24 6,7% 6,7%
Concordar 142 39,4% 39,4%
Concordar totalmente 192 53,3% 53,3%
Total 360 100,0%

A proximidade de equipamentos de sadde é o indicador mais valorizado com
92, 7% de validagdes. O futuro do contexto social em que vivemos, necessariamente
com a reducao de equipamentos de proximidade, ou reconversao estratégica da rede
de saude nacional, representa uma crescente ndo-proximidade e sim a necessidade de
uma atitude mais preventiva de modo a eliminar esta necessidade de seguranca
percebida pela proximidade. Por outro lado, sabendo nés que o fendmeno
demografico aponta para um crescendo de populacao envelhecida, esta percecao

afigura-se muito pertinente.

Algo a ter em conta ao na construcdo da estratégia de comunicacao.
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Grafico 10 - Indicador de Importincia Nucleo Familiar

O meu nucleo familiar (tipo de familia tradicional ou nao) é

importante

Média = 4,38 Desvio-padrao = 0,90
Discordar totalmente 0 0,0%| §0,0%
Discordar 22 6,1% (1 6,1%
Nem concordar nem discordar 36 10,0% 10,0%
Concordar 84 23,3% 23,3%
Concordar totalmente 218 60,6% 60,6%
Total 360 100,0%

Da totalidade de respondentes, 83,9% valoriza a importancia da familia, seja
qual seja o tipo de familia. Este resultado valida as tradi¢des do pais ao nivel no

suporte na familia como percecdo de qualidade de vida.

Grafico 11 - Indicador Importancia Crescente Trabalho/Profissdo

O trabalho/profissao é cada vez mais essencial a minha

Qualidade de Vida
Média = 4,36 Desvio-padrao = 0,77

Discordar totalmente 0 0,0%
Discordar 10 2,8%
Nem concordar nem discordar 34 9,4%
Concordar 132) 36,7%
Concordar totalmente 184 51,1%
Total 360 100,0%

36,7%
51,1%

Da amostra, 87,8% indicam o trabalho/profissio como cada vez mais
essencial. Perante esta percecdo, ndo sera facil incutir uma noc¢do de crescente
precariedade e polivaléncia nas tendéncias atuais. Comunicar este ponto do pilar
social apresentando alternativas é um desafio do ponto de vista da eventual evidéncia
de nao-crescimento econémico e prevaléncia nas atividades de cariz comunitario,

pressupondo um contributo no “menos ser pelo ter”.
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Grafico 12 - Indicador de Percegdo de Estabilidade Crescente Financeira

A estabilidade financeira é cada vez mais importante

Média = 4,34 Desvio-padrao = 0,78
Discordar totalmente 0 0,0%
Discordar 12 3,3%
Nem concordar nem discordar 32 8,9%
Concordar 136 37,8% 37,8%
Concordar totalmente 180  50,0% 50,0%
Total 360 100,0%

Também aqui, 87,8% da amostra valoriza uma crescente estabilidade
financeira como sin6nimo de qualidade de vida. Esta contradicao reflete a incerteza
do tempo que vivemos e também de um ponto de vista de que a sociedade portuguesa
sempre teve, tradicionalmente, uma cultura de aversdao ao risco. Mais um ponto
pertinente na comunica¢ao a construir, porventura, indicando caminhos e solugoes de

atividades empreendedoras e profissdes sustentaveis.

Grafico 13 - Indicador Influéncia do Ambiente

O Ambiente em geral e o da minha cidade em particular, em

muito influenciam a minha Qualidade de Vida
Média = 4,29 Desvio-padrao = 0,67

o

0,0% [|0,0%
Discordar 0,0% || 0,0%

Nem concordar nem discordar 42 11,7% 11,7%
Concordar 170 47,2% 47,2%

Concordar totalmente 148 41,1% 41,1%
Total 360 100,0%

Discordar totalmente

o

Da totalidade da amostra, 88,3% valorizam o ambiente como fator
determinante da qualidade de vida. Importa incutir fortemente solu¢cdes de como

melhorar o ambiente com simples gestos do dia-a-dia.
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Grafico 14 - Indicador de Valorizagido Atividades Ar Livre e Desporto

Valorizo as atividades desportivas e de ar livre como ponto

essencial da minha Qualidade de Vida

Média = 3,92 Desvio-padrao = 0,79
I Discordar totalmente 2 0,6%
Discordar 12 3,3%
Nem concordar nem discordar 80 22,2% 22,2%
Concordar 184 51,1% 51,1%
Concordar totalmente 82 22,8% 22,8%
FTotaI 360 100,0%

Dos respondentes, 73,9% percecionam as atividades de ar livre e desportivas
como essenciais. Importa aqui, também, e ja que ndo se perguntou se, de facto, os
respondentes praticam atividades fisicas, apontar solu¢des econdmicas e alternativas
para colocar a populagdo-alvo a mexer. Nao perder de vista que Portugal é tido,

comummente, como um pais sedentario.

Analisaram-se graficamente seis indicadores com maior evidéncia
relativamente ao valor tedrico. Seguidamente em texto, apreciam-se outros que

poderdo apresentar alguma pertinéncia.

A posse de bons automdveis ndo é valorizada mas, por outro lado, sabemos
existirem demasiados carros em Aveiro (cidade) o que pode indiciar uma necessidade
de apontar solu¢des ja que Aveiro ndo possui, a data, uma boa rede de transportes
publicos nem oferece solugdes seguras de mobilidade, nem intermodal, nem suave
devidamente articulada. Por outro lado, tendo em conta que, grosso modo, a amostra
reside e trabalha nas freguesias mais populosas, talvez a questao ndo se levante com
grande importancia, em termos de movimentos pendulares, ja que a percentagem que
trabalha ou tem atividade fora do concelho é diminuta (11,1%). De qualquer modo,

tentar-se-a comunicar as vantagens da mobilidade suave.

Tendo em conta a maioria da faixa etaria (entre os 30 e os 55 anos) dos

respondentes e as habilitagdes literarias (forte prevaléncia de educagdo superior),
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apenas 28,9% da amostra valoriza o estar devidamente informado das novidades
tecnologicas como sinénimo de qualidade de vida. Talvez neste ponto se verifique
uma saturacao das atividades profissionais tantas vezes assentes nas tecnologias, ou
até se verifique a tendéncia que sabemos crescente de uma necessidade de um certo

regresso ao interior, a formas de vida mais naturais.

De outro ponto de vista, quando se langa a duavida, por exemplo, se a
alimentacdo ja foi mais importante do que é tendo em conta que ha familias que
preferem cortar na alimentacdo a deixar de ter Internet, 65% da amostra recusa
liminarmente esta ideia. Ou a alimentagdo continua a ser tradicionalmente
importante para os respondentes, ou hd uma falha na percecao de alteracdo dos

estilos de vida atuais. Sera um ponto a explorar na comunicacao.

Relativamente a vida em comunidade, por exemplo, mediante o recurso e
exploracio de Hortas Comunitarias (fatores integradores do coletivo) e ao
Voluntariado apenas 25% da amostra indica, claramente, ndo comungar da ideia

dessa importancia perante a economia do futuro.

A espiritualidade é outro indicador bem percecionado, apenas com 16,6% de

respondentes a ndo valorizar claramente este indicador.

Possuir um hobby ndo é percecionado como essencial para a “qualidade de

vida” para 16,6% da amostra.

A seguranca (percecionada pela presencga policial) apenas é valorizada por

menos de metade da amostra, o que demonstra a ideia de Aveiro, como cidade segura.

Deixando uma pequena sintese genérica, parece haver énfase numa
importancia de vida comunitaria, para além dos indicadores mais valorizados de

saude, familia, trabalho, estabilidade financeira, ambiente e atividade fisica.
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5.3. Analise de Dados Relativos a Sustentabilidade

Grafico 15 - Indicadores de Sustentabilidade: Valor e Valor Tebérico

Sustentabilidade
Média Desvio-padrao

O Estado, como organizagéo, tem poucas 2,16 1,28 2,16
As melhores empresas preocupam-se coma 3,69 1,10 3,69
As Camaras Municipais manifestam preocu 2,84 1,06 J2,84
Os relatorios de sustentabilidade das e 3.46 0,77 ﬁ 3,46
As Camaras Municipais tém mais onde gas 2,53 1,05 2,53
Os projetos municipais devem ser susten 442 0,65 J4.42
A emissao, por parte das Camaras Munici 3.75 0,90 §3.75
O Estado em geral e as Autarquias em pa 4,54 0,71 4,54
Seria importante a emissdo de Relatério 4,08 0,79 4,08
Informagao Autarquicos ao Consumidor, d 4,06 0,82 ﬁ 4,06
Total 3,55 1,20 J 3.55

Os valores médios em azul sdo os que sdo superiores ao valor tedrico (3,55),
os de cor rosa os que sao inferiores. Para medi¢do do tema Sustentabilidade criaram-
se indicadores de medigdo. Se o Estado e o poder local tem poucas responsabilidades
na sustentabilidade. Se as melhores empresas se preocupam com a sustentabilidade.
Se as Camaras Municipais manifestam preocupa¢cdes com a sustentabilidade na
administracdo territorial. Os relatérios de sustentabilidade das empresas sdo pouco
verdadeiros. Se as Camaras terdo melhores formas de aplicar o dinheiro do que na
comunicacao aos cidaddos. Se os projetos municipais deverdo ser sustentaveis. Se a
emissdo de relatorios de sustentabilidade seria uma boa forma de emprego de alguns
fundos publicos. Se o Estado e as Autarquias deveria dar o exemplo em matéria de
sustentabilidade (poupanca energética, impactos nas populagdes, no ambiente, na
economia local). Se seria importante a emissdo de relatérios autarquicos de
sustentabilidade e respetiva disponibiliza¢do. O alargamento das competéncias dos

CIAC no sentido da melhoria da qualidade de vida.
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Grafico 16 - Medigao de Perce¢ido de Exemplo Por Parte do Estado em Geral

O Estado em geral e as Autarquias em particular deverao dar
o exemplo em matérias de sustentabilidade (poupanca

energética, de impactos nas populagées, no Ambiente, na
economia local, etc.)

Média = 4,54 Desvio-padrao = 0,71

Discordar totalmente 4 1,1%
Discordar 2 0,6%

Nem concordar nem discordar 16 4,4%
Concordar 110 30,6% 30,6%
63,3%

Concordar totalmente 228 63,3%
Total 360 100,0%

A maioria (93,9%) da amostra percebe o Estado central e as autarquias como
entidades que devem dar o exemplo em matéria de sustentabilidade. Claramente o

valor médio (4,54) é superior ao tedrico (3,55).

Grafico 17 - Indicador Sustentabilidade Projetos Municipais

Os projetos municipais devem ser sustentaveis

Média = 4,42 Desvio-padrao = 0,65
Discordar totalmente 0 0,0% }10,0%
Discordar 4 1,1% §1,1%
Nem concordar nem discordar 20 5,6% ' 5,6%
Concordar 158  43,9% I_| 43,9%
Concordar totalmente 178 49,4% 49,4%
Total 360 100,0%

Também na percecdo de necessidade de sustentabilidade nos projetos
municipais a maioria dos respondentes concorda com a ideia (93,3%). O valor médio

(4,42) é superior ao tedrico (3,55).
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Grafico 18 - Indicador de Importincia de Relatorios de Sustentabilidade

Seria importante a emissao de Relatérios de Sustentabilidade,

por parte da Autarquia e sua disponibilizagcido de modo facil
aos cidadaos

Média = 4,08 Desvio-padrao = 0,79

Discordar totalmente 2 0,6%
Discordar 4 1,1%

Nem concordar nem discordar 74 20,6%

20,6%

Concordar 162 45,0% 45,0%
Concordar totalmente 118 32,8% 32,8%
Total 360 100,0%

Relativamente a emissdo e disponibilizacdo de relatérios de sustentabilidade

autarquicos uma grande parte da amostra (77,8%) concorda.

Grafico 19 - Indicador Percegdo Alargamento Competéncias CIAC

As competéncias dos Centros de
Informacgao Autarquicos ao Consumidor, deveriam ser

alargadas para um melhor contributo para a Qualidade de Vida
dos cidadaos

Média = 4,06 Desvio-padrao = 0,82

Discordar totalmente 4 1,1%
Discordar 2 0,6%
Nem concordar nem discordar 82 22,8% 22,8%
Concordar 154 42,8% 42,8%
Concordar totalmente 118 32,8% 32,8%
Total 360 100,0%

A ideia de alargamento de competéncias dos CIAC ao nivel do contributo para
a qualidade de vida é valorizada por 75,6% da amostra. O valor médio (4,06) é

superior ao teorico (3,55).

Alirio Camposana 75



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Grafico 20 - Indicador Custos Emissiao Relatorios

A emissao, por parte das Camaras Municipais de Relatorios

de Sustentabilidade, seria uma boa forma de empregar
alguns fundos publicos

Média = 3,75 Desvio-padrao = 0,90

Discordar totalmente 8 2,2%
Discordar 16 4,4%

Nem concordar nem discordar 106 29,4% 29,4%

Concordar 158 43,9% 43,9%
Concordar totalmente 721 20,0% 20,0%
Total 360 100,0%

Na percec¢do de boa utilizacdo de fundos publicos locais perante a emissdo de

relatdrios de sustentabilidade ha uma valorizagao da ideia em 63,9% da amostra.

Grafico 21 - Indicador Sustentabilidade Empresas

As melhores empresas preocupam-se com a
Sustentabilidade

Média = 3,69 Desvio-padrao =1,10

Discordar totalmente 18 5,0%
Discordar 34 9,4%
Nem concordar nem discordar 80 22,2% 22,2%
Concordar 136 37,8% 37,8%
Concordar totalmente 92| 25,6% 25,6%
Total 360 100,0%

Na percecio de que as melhores empresas se preocupam com a
sustentabilidade o valor médio (3,69) esta acima do valor tedrico (3,55) o que valida

positivamente as respostas. Da amostra, 63,4% dao resposta positiva.

Relativamente a sustentabilidade hd boa recetividade nos respondentes
perante o contexto geral da ideia em termos de projetos municipais e também uma
ideia generalizada de que ao nivel das empresas, as melhores, operam num qualquer
standard sustentavel. Quando é afirmado que as camaras municipais manifestam

preocupacdes com a sustentabilidade ao administrarem o seu territorio, apenas
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28,9% dos respondentes confirmam a ideia. Este ponto é importante pois demonstra
uma no¢do generalizada de falta de atuac¢do, ou atuacao desestruturada a este nivel

noc¢ao, essa, ja demonstrada na fundamentacao tedrica.

Podemos tomar como exemplo o municipio de Aveiro que tem usado bastas
vezes o termo “sustentabilidade” mas sé6 em termos da reestruturacdo de uma zona
especifica da cidade, nao se percebendo em momento algum uma atuacdo articulada

ou consistente.

Um ultimo aspeto relativo a veracidade dos relatérios de sustentabilidade
das empresas é o de que 47,2% da amostra tem esta percecao. No que respeita ao
indicador veracidade, 45% dos respondentes nem concordam nem discordam,
podera ser legitimo admitir que ha desconhecimento nesta matéria. Este ponto

também parece importante, a transparéncia dos relatdrios.

Concluido este item, avanca-se de imediato para a validacdo das questdes da

investigacao.
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5.4. Validagdo das Questdes de Investigacdo (Hipoteses)

Q1: Os aveirenses possuem bons indices qualidade de vida?

A esta validacdo verifica-se a confirmacdo a hipotese HO1: Os aveirenses

afirmam possuir bons indices de qualidade de vida.

Apreciou-se o cruzamento de variaveis “freguesia de residéncia” x “tenho
uma boa qualidade de vida”. De modo a validacdao da questdo 1, apenas se analisou a
percecao genérica de qualidade de vida, salvaguardando-se a andlise completa em
anexo 3, caso se venha a revelar pertinente perante uma eventual implementagao do

presente estudo exploratério, ou como consulta e sugestao para trabalhos futuros.

Da totalidade da amostra, 66% percecionavam claramente a sua vida com
qualidade ainda que num sentido genérico. Por freguesia e por nimero de resposta

podem apreciar-se na tabela 1 os dados:

Tabela 1 - Respostas por Freguesia a questio “T'enho uma boa Qualidade de Vida”

Freguesia Total de respostas Concordancia (n2
respostas)

Vera Cruz 84 62

Esgueira 70 48

Gloria 66 46

Aradas 40 22

S. Bernardo 26 12

S.Joana 24 16

Cacia 16 6
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N2 Sr.2 Fatima 10 10
Eixo 8 2
Oliveirinha 6 4
S. Jacinto 6 4
Eirol 2 2
Requeixo 2 2
Nariz 0 0

Q2: Ha preocupacao com a sustentabilidade?

Validou-se a hipdtese HO1 os aveirenses preocupam-se com a

sustentabilidade.

Optou-se pela analise do cruzamento das variaveis “freguesia de residéncia” x
“os projetos municipais devem ser sustentaveis”. De modo a validacdo da questao
ndmero 2. Da amostra total de 360 respondentes, 93,3% validaram a ideia de que os
projetos municipais deveriam ser sustentaveis. Por freguesia e por numero de

resposta podem apreciar-se na tabela 2) os dados:

Tabela 2 - Resposta Freguesia a questdo “Os Projetos Municipais Devem ser Sustentaveis”

Freguesia Total de respostas Concordancia (n2
respostas)

Vera Cruz 84 78

Esgueira 70 66

Gloria 66 62
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Aradas

S. Bernardo
S.Joana

Cacia

N2 Sr.2 Fatima
Eixo
Oliveirinha

S. Jacinto
Eirol
Requeixo

Nariz
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Q3: Os aveirenses visualizam o poder local como transparente nas suas

praticas de sustentabilidade?

Grafico 22 - Indicador de Percecio de Sustentabilidade na Administragido Local

As Camaras Municipais manifestam preocupagées com a sustentabilidade

ao administrarem o seu territério

Média = 2,84 Desvio-padrédo = 1,06
Discordar totalmente 38 10,6% 10,6%

H Discordar 102 28,3% [ 28,3%
Nem concordar nem discordar 116 32,2% [132,2%
Concordar 86 23,9% 23,9%
Concordar totalmente 18 5,0% 5,0%

Total 360 100,0%

0 valor médio (2,84) esta abaixo do valor tedrico (3,55). Apenas 28,9% dos
respondentes afirmam concordar com a ideia de que as autarquias administram de

forma sustentavel os respetivos territorios.

Grafico 23 - Indicador de Percegao Responsabilidade do Estado na Sustentabilidade

O Estado, como organizagao, tem poucas responsabilidades na
Sustentabilidade

Média = 2,16 Desvio-padrao =1,28

Discordar totalmente 150 41,7% 41,7%
H Discordar 98 27,2% 27,2%

Nem concordar nem discordar 38 10,6% 10,6%

Concordar 52| 14,4% 14,4%

Concordar totalmente 22 6,1%
Total 360 100,0%

Nesta analise ha uma clara no¢do de que deve haver responsabilidade por
parte das administracdes publicas ja que 68,9% da amostra ndo concorda com a

questao.
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Grafico 24 - Indicador de Percegio Exemplo da Administragio

O Estado em geral e as Autarquias em particular deverao dar o exemplo em

matérias de sustentabilidade (poupanca energética, de impactos nas
populagcées, no Ambiente, na economia local, etc.)

Média = 4,54 Desvio-padrao = 0,71

Discordar totalmente 4 1,1%
H Discordar 2 0,6%

Nem concordar nem discordar 16 4,4%

Concordar 110  30,6%

Concordar totalmente 228 63,3% 63,3%
Total 360 100,0%

Nesta apreciacdo, basta a visualizagdo grafica para vermos que a
concordancia é geral, ou seja, o Estado e as Autarquias em particular devem dar o

exemplo em matéria de sustentabilidade.

Grafico 25 - Indicador Percegido Importincia Emissido e Disponibilizagiao Relatorios

Seria importante a emissao de Relatérios de Sustentabilidade, por parte da

Autarquia e sua disponibilizagido de modo facil aos cidadaos

Média = 4,08 Desvio-padrdo = 0,79
Discordar totalmente 2 0,6% [§ 0,6%
H Discordar 4 1,1% 1,1%
Nem concordar nem discordar 74,  20,6% 20,6%
Concordar 162 45,0% 45,0%
Concordar totalmente 118 32,8% 32,8%
Total 360 100,0%

Nesta analise fica claro que 77,8% da amostra indica a importancia da
emissdo de relatorios de sustentabilidade. Sabendo, publicamente, que a autarquia
ndo os emite, pelo menos de um ponto de vista estruturado por nenhum standard
normalizado, parece haver feedback negativo a pergunta se ha transparéncia no

poder local do ponto de vista da sustentabilidade. Verifica-se a hipotese H02: os
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aveirenses ndo visualizam o poder local como transparente nas suas praticas

de sustentabilidade.

Q4: Os aveirenses validam a ideia de emissiao de Relatérios de
Sustentabilidade por parte da Autarquia? A validacdo é apreciada, também, no
grafico 25. HO1: os aveirenses validam a ideia de emissido de Relatérios de

Sustentabilidade por parte da Autarquia.

Q5: O CIAC é entendido como um parceiro de eventual contributo para a

qualidade de vida?

Grafico 26 - Indicador Percegdo da Importancia do CIAC como Parceiro

As competéncias dos Centros de

Informacgao Autarquicos ao Consumidor, deveriam ser alargadas para um
melhor contributo para a Qualidade de Vida dos cidadaos

Média = 4,06 Desvio-padrao = 0,82
Discordar totalmente 4 1,1% §1,1%
H Discordar 2 0,6%| [ 0,6%
Nem concordar nem discordar 82 22,8% 22,8%
Concordar 154 42,8% 42,8%
Concordar totalmente 118 32,8% 32,8%
Total 360 100,0%

Valida-se a hipotese HO1: Os aveirenses entendem que o CIAC pode ser
um parceiro para a sua qualidade de vida, pois 75,6% da amostra é favoravel a um
alargamento das respetivas competéncias do CIAC no sentido de um contributo do

contributo respetivo.
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Tabela 3 — Sintese Validagdo Hipoéteses das Questdes Investigagdo

Questdes Validagao Validacao
Hipdtese HO1 Hipdtese HO2
Q1 Os aveirenses Vv X
possuem bons indices
qualidade de vida?
Q2 Ha preocupagdo com a vV X
sustentabilidade?
Q3 Os aveirenses X vV

visualizam o poder
local como
transparente nas suas
praticas de

sustentabilidade?

Q4 Os aveirenses validam A/ X
aideia de emissdo de
Relatérios de
Sustentabilidade por

parte da Autarquia?

Q5 0 CIAC é entendido vV X
como um parceiro de
eventual contributo
para a qualidade de

vida?

Em jeito de pequeno resumo do ponto “sustentabilidade”, confirma-se que a
autarquia deve refletir preocupagdes com a sustentabilidade na administragdo do seu
territorio. Deve refletir, trabalhar e reportar em standard aceite genericamente e de
modo transparente o que vai claramente ao encontro do citado por Waddock (2004
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como citado em Rego, et al., 2006) onde ficava patente a ideia de que as certificacdes
poderiam avaliar em que grau as organizacdoes implementavam o que referiam

implementar. O GRI inclui niveis de certificacao.

O CIAC deve ser encarado como um servico mais colaborativo na
comunicagdo aos cidadaos do ponto de vista do alargamento das suas competéncias
no sentido da melhoria da qualidade de vida, incutindo pressupostos sustentaveis em
processos comunicacionais. Também esta conclusao se enquadra na visao de Jones e
Jonas (2011), ja que o alargamento da acdo de um servigo como o CIAC para além das
normas e regulamentos obrigatorios, visa gerar e contribuir para um verdadeiro
sentido de bem social comum. De outro ponto de vista e segundo os mesmos autores,

essas praticas respondem as expectativas do stakeholders.

O CIAC, estando inserido numa estrutura de poder local, a CAmara Municipal
de Aveiro, ndo visa o lucro, embora se pudessem levantar questdes cada vez mais
pertinentes de financiamento, mas nao é essa a focagem deste trabalho. Desse ponto
de vista, ou seja, de se tratar de uma entidade ndo lucrativa, a Autarquia deve ter
como drive primeira a ado¢ao de praticas sustentaveis por razoes éticas e estratégicas
na persecu¢dao do bem-comum, tal como se depreende de Dimitrov e Davey (2001
como citado em Smith, 2012) e validado claramente pela opinido dos respondentes

no trabalho de campo.

Também em Golobovante (2010), a sustentabilidade interligava-se numa
urgéncia de um novo paradigma da cultura das grandes organizagdes, sob um ponto

de vista comunicacional, o que consolida fortemente a necessidade de reportar.
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6. CAPITULO VI -PROPOSTA PRATICA

Nesta fase do trabalho procurar-se-a4 colocar em pratica as conclusdes da
pesquisa teodrica, cruzando-as com os dados do estudo de campo, de modo a que
resultem propostas de trabalho a implementar na organiza¢do mde, a Camara
Municipal de Aveiro e, em particular, no CIAC - Centro de Informagdo e Apoio ao

Consumidor.

6.1. Modelo Conceptual de Comunicagio

Tendo-se verificado por parte do CIAC, pontualmente e ao longo dos anos
mais recentes comunicagdes pontuais, desarticuladas estrategicamente, em locais
como por exemplo associacdes de bairro, uma escola profissional, um centro de
formacao profissional, uma casa municipal da juventude e duas radios locais, para
além das a¢des desenvolvidas dentro das instalacdes municipais, subiste a no¢do de

que a matéria comunicacional foi pertinente mas nao pensada como um todo.

Assim, na figura 7 da pagina seguinte propde-se o modelo conceptual
também modelado pela experiéncia, construido no pressuposto teérico da Teoria
Operacional - atingir determinados objetivos - preferencialmente impactantes em
grupos recetores que, por seu lado, possam enderecar as mensagens aos seus
destinatarios finais. Aqui, salvaguarda-se alguma flexibilidade em termos de se poder
vir a exercer comunicagdo direta sobre publicos-alvo. Também se deixa uma nota da
eventual articulagdo em rede com outros servicos e ou parceiros municipais sem

perder de vista as competéncias formais do CIAC.
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Figura 7 - Modelo Conceptual Comunicacional

-

Fatores (A)
Encorajamento

Eu fago bem e sou
reconhecido

Se ndo fizer bem
f— penalizo o
ambiente

Se fizer bem sou

recompensado

Desenvolver agdes
== integradoras na
comunidade

N—

.
== Foruns de debate

| —

—

Campanhas nos
media

== Uso de redes

. Fatores
| Fatores Encaixe Fatores Exemblificacio
(B) Permissdo (C) FZD) ¢
) .

== Remover barreiras

| S —

.

Informagado
técnica

| —

1

Alternativas
vidveis
—

.

== Educacdo e treino

Lideranca pelo
exemplo

———

—

Consisténcia de

| —

Fonte: Adaptado de Defra (2005, p.26, como citado em Jackson, 2006)

politicas

| S —

A tematica a preparar em suportes tidos como convenientes, por exemplo

apresentacdes Power Point, respeitara uma adapta¢do baseada no conceito Plain

Language (linguagem clara, sucinta, desenhada de modo especifico a cada tipo de

publico-alvo). As institui¢des interlocutoras serdo:

- Juntas de freguesia;

- Estabelecimentos de ensino formal e profissionalizante;

- Casa Municipal de Juventude;

- Associacdo Comercial de Aveiro;

- Instalagoes CIAC (auditorios CMA).
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Na tabela 4 apresenta-se uma grelha de mensagens a incutir baseada nos

fatores de mudanca de atitudes e comportamentos (figura 7) cruzada com os pilares

da sustentabilidade e cujo intuito é um contributo para a qualidade de vida.

Tabela 4 - Grelhas Atitudes e Comportamentos versus Sustentabilidade

- Faco bem e

sou reconhecido

- Se nao fizer

bem penalizo o

ambiente

- Se fizer bem
sou

recompensado
- Agoes
integradoras na

comunidade

- Foruns de

debate

- Campanhas

nos media
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Pilar Social

Etica
Autoestima
Retorno emocional
Futuro geracoes

Colapso

Comunidade feliz

Eventos de ar livre

jardins

Estilos de vida

Consumo

sustentavel
Prevencdo saude

Desporto

Pilar Economico

Lucro

Diferenciacao

Gastos acrescidos

Eficiéncia

Prosperidade

Entidades

envolvidas

Entidades

envolvidas
Publicos - alvo
Eficiéncia

Integracao

Pilar Ambiental

Ciclo Vida Produtos

GSCM

Aquecimento

global
Colapso

Planeta

Baixa emissdo de
gases efeito de

estufa

Baixa emissao de
gases efeito de

estufa

Diminuig¢ao

medicamentos
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- Uso de redes

- Remocgdo de

barreiras

- Informacgao

técnica

- Alternativas

viaveis

Alirio Camposana

Atividade fisica ar

livre

Modernidade
Oportunidade
Pertinéncia
Ir em grupo
Facilitagao

Integracao

Sensibilizacao
pontos de
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Humanizacgao

Retorno emocional

Comunidade

Eficiéncia

Mobilidade suave

Construcgao
infraestruturas

intermodais

Quiosques

Sapateiros
Poetas
Agricultores
Escritores
Artesaos
Musicos
Jardineiros

Comeércio

tradicional

Mercados locais

Diminuigao visita

hospitais

Nao utilizagdo de

papel

Menos emissoes

poluentes
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ambiente

Menos entropia

recursos naturais
Biodiversidade

Sistemas que

suportam a vida
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- Educacao e Integracao Atividade Vantagem
treino comunidade interlocutores ambiental

- Lideranca Integracao Gestao dos fundos Planeta

pelo exemplo comunidade publicos
Servigo publico Promogao
GRI prosperidade
Stakeholders
- Consisténcia Etica Menos crescimento Futuro

mais prosperidade

politicas

Bem comum

6.2. Implementagio GRI

O reporte GRI deve assentar numa perspetiva genérica e basilar de

compromissos assumidos, pontos de equilibrio, entre os stakeholders.

Procede-se neste capitulo a sugestdo de reporte a um nivel simplificado.
Deixa-se a sugestdo para trabalhos futuros em termos de afina¢do de implementacao.
Em caso de implementacado futura do presente estudo exploratdrio pela organizacao,
deixa-se em aberto a possibilidade de uma andalise técnica mais profunda com a
criacdo de uma equipa de trabalho especializada. Também é deste modo, ou seja, com
a criacao de uma pequena equipa coordenadora que se inicia o processo, envolvendo

as pessoas de modo diferente e com responsabilidades internas diferenciadas. Os

Alirio Camposana 90



II nm THE MARKETING SCHOOL

pontos de trabalho seguintes em termos de passos a dar tém como base as guidelines

G3 GRI (2006) e foram adaptadas de Coutinho (2012).

Passo 1)

e Entender metas da organizacdo, identificando impactos socio
ambientais positivos e negativos;

e Discussao de a¢des que possam contribuir para contrabalangar esses
impactos, identificando aspetos sobre os quais os lideres da
organizac¢ao queiram agir;

e Acordar o processo de elaboragdo do relatério, quem esta envolvido,

0 cronograma e o orcamento.

Passo 2)

o Identificacdo de stakeholders;

e Estabelecimento de prioridade de stakeholders;

e Dialogo com os stakeholders. Visa a obtengdo de diferentes perspetivas
ajudando a clarificar os pontos fortes e fracos da organizacao. Pode
antever problemas ndo identificados. Pode contribuir para uma
imagem externa positiva da organizacao, demonstrando que esta se
preocupa com as opinides do publico externo. Ainda ao nivel dos
stakeholders convém ter a percecdo dos dois grandes grupos em
termos de impactos, conforme se aprecia na figura, sendo os internos

(1) e os externos (2) conforme se aprecia na figura 8.

Alirio Camposana 91



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Figura 8 - Stakeholders Diretamente Afetados

2 - Externos

Fonte: Adaptado de Coutinho (2012)

Sera ao nivel dos impactos nos stakeholders internos que mais adiante no
trabalho se deixard o caminho aberto para um cruzamento entre GRI e ISO

9001:2008.

Deverdo ser tidos em conta fatores diferenciadores de relacionamento

conforme se aprecia na figura 9.

Figura 9 - Fatores Diferenciadores

eVinculados por meio de regulamentos, politicas, contratos

ReSponsa bl l Idade legais, financeiros ou operacionais.

¢Influéncia informal nos objetivos da organizagdo tanto interna

InfuenCIa como externamente.

eAqueles de quem a organizagdo depende nas suas operagoes. O

Proximidade que moram perto das unidades operacionais.

*Os que mais dependem da organizagao. Clientes ou
fornecedores.

Dependéncia

*Os que representam instituicdes-chave. Lideres sindicais,
comunitdrios, politicos, locais, etc.

Representatividade

Fonte: Adaptado de Coutinho (2012)
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Ao nivel do estabelecimento de priorizagdo nos stakeholders: O respetivo
grupo influencia fortemente o desempenho da organiza¢do? E influenciado? Sera no
futuro fortemente influenciado ou influenciard fortemente? Bem estabelecidas as
respostas e os calculos o processo deve funcionar pela elaboragcdo da grelha

idealizada na tabela 5.

Tabela 5 - Exemplo de Priorizagdo de Stakeholders

-

Stakeholders Influencia fortemente? E Futuro? Total

fortemente

influenciado

Economico Social Ambiental E S A

Funcionarios 1 1 0 1 1 1 1 6
Fornecedores 1 1 1 1 0 0 1 5
Comunidade 0 1 0 1 1 1 1 5
local
Clientes 1 1 1 0O 0 O 1 4
Bancos 1 0 0 0 0 0 1 2
Investidores 1 1 1 1 1 1 1 7

Fonte: Adaptado de Coutinho (2012)
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Ao nivel do didlogo aprecia-se a esquematizacdo na figura 10.

Figura 10 - O que Perguntar aos Stakeholders?

Categoria

Aspectos

Categoria

Econdmico

= Desenvolvimento econémico (como valor gerado e
distribuidos)

= Presenga no mercado (como contratagdo local,
forncedores locais)

= impactos econdmicos indirectos

Ambiental

= Materiais

= Energia

- Agua

- Biodiversidade

= Emissdes, efluentes e residuos

= Produtos e Servigos (por exemplo, seus impactes,
produtos recuperados)

- Conformidade

- Transporte

- Geral (como gastos ambientais)

Social

Responsabilidade
pelo Produto

Aspectos

= Emprego = Praticas de
=Relagdes entre os investimento e de
trabalhadores e a processos de compra
governancga = N3o discriminagdo
= Saude e seguranga no = Liberdade de associagio
trabalho e acordo de negociagdo
= Formaggo e educagdo colectiva
= Diversidade e igualdade = Trabalho infantil
de oportunidades = Trabalho forgado ou
= lgualdade de analogo ao escravo
remuneracdo para =Praticas de seguranca
mulheres e homens =Avaliagio

=Reparagio

Fonte: Adaptado de Coutinho (2012)

= Comunidade (por = Saude e seguranca do
exemplo, gestdo dos cliente

impactos das operagdes na = Rotulagem de produtos e
comunidade) Servigos

= Corrupgao = Comunicagdes e

= Politicas publicas marketing

= Concorréncia desleal = Privacidade do cliente

= Conformidade = Conformidade

Estabelecidos os parametros acerca do que perguntar, do ponto de vista dos

pilares da sustentabilidade deve ser equacionado o método de recolha de informacao.

Podera ser usada a carta, a entrevista por telefone, o correio eletréonico, a reuniao

presencial, o inquérito e as designadas Hotlines (direcionamento automatico para

destino pré-selecionado).
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Passo 3)

Selecionar os temas de modo a que sejam detetados os principais impactos
socio ambientais e sejam assumidos compromissos com a sustentabilidade. Devem
ser tidos em conta os aspetos identificados pelos stakeholders e outros aspetos
identificados pelo coordenador da organizacdo. Devem ser tidas em conta as
diretrizes GRI e os suplementos setoriais (eventuais e especificos para determinados

ramos de atividade), bem como conveng¢des ou normais internacionais que existam.

Seguidamente, na figura 11 aprecia-se uma esquematizacdo da sequéncia
incutindo-se ja a nocao de “materialidade” que sera necessaria na construgdo de

indicadores relevantes.

Figura 11 - Esquematizagio de Sequéncia

Reunido inicial Stakeholders Coordenador

A 4

Lista de todos os ASPECTOS a serem considerados para a
elaborag¢do do relatério

Teste de Materialidade

Lista de todos os INDICADORES RELEVANTES correspondentes

aos aspectos seleccionados a serem monitorados e relatados

Fonte: Adaptado de Coutinho (2012)

O teste de materialidade prende-se com a relevancia dos temas ja escolhidos,

ou seja, estao relacionados com legislacao, sdo regulados por acordos ou convencdes,
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indicam relevancia estratégica para a organizacdo ou stakeholders, representam risco
para as partes, sao reconhecidos pelos especialistas como arriscados para a
sustentabilidade, a organizacdo tem competéncias especializadas para contributos
nessa area, constituem um desafio futuro para o setor, contribuem para uma
implementacao estratégica de sucesso, reforca os valores da organizacdo? Estas
perguntas devem ser consideradas e testadas de modo a construgdo de indicadores

de medicdo de desempenho e reporte.

A matriz de materialidade e como por exemplo a da empresa Vodafone pode

ser apreciada na figura 12 da pagina seguinte.

Quanto mais alta a importancia para os stakeholders e mais alta a importancia
no sucesso dos negdcios mais altos os resultados em termos de materialidade dos

itens respetivos. O compromisso e o reporte devem ocorrer ao nivel mais alto.
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Figura 12 - Matriz Materialidade Vodafone

Matriz de materialidade (Vodafone)
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0 ®
=
L
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® handset recyeling
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Metwork deployment and mainte nance
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[ ]
Employment issues
@ Other environment

Importance to stakeholders

Low

Low Medium High

s . A R AR R B RS R AR AR AR AR R BE A AR

Influence on business success

Fonte: Adaptado de Coutinho (2012)

Ao nivel de indicadores de desempenho, os mesmos dividem-se em dois
grupos, os essenciais (identificados nas diretrizes GRI como de interesse da maioria
dos stakeholders e relevantes com os principios do relatério GRI) e os adicionais
(identificados nas diretrizes GRI como praticas emergentes, ou tratando de temas que

podem ser importantes para algumas organiza¢des mas ndo o sdo para a maioria).

Os indicadores sio de desempenho econdmico (9= 7 essenciais + 2
adicionais), de desempenho ambiental (30 = 17 essenciais + 13 adicionais) e os de

desempenho social - praticas laborais e trabalho condigno (14= 9 + 5 adicionais) -
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sociedade (10= 8 + 2 adicionais) - direitos humanos (11= 8 + 3 adicionais) - produto
(9= 4+5 adicionais). Opta-se nesta fase por nao aprofundar nem a construc¢ao de
indicadores, nem a sua monitorizacdo pela complexidade técnica desse processo,
sendo que essa possibilidade fica em aberto como sugestao de trabalhos futuros ou

respetiva implementacao na organizacao.

Seguidamente, na figura 13 surgem os passos seguintes, ou seja, ja estao
incluidos os itens de verificagdo do contexto de sustentabilidade e verificacdo de

abrangéncia.

Figura 13 - Sequéncia com Contexto Sustentabilidade e Abrangéncia

A\Spectos

Reunido inicial Stakeholders Coordenador

OS a serem considerados para a
elaboracao do relatorio

Teste de Materialidade

Lista de todos os INDICADORES RELEVANTES correspondentes

aos aspectos seleccionados a serem monitorados e relatados

A4
Verificar o CONTEXTO da SUSTENTABILIDADE

Verificar a ABRANGENCIA

Fonte: Adaptado de Coutinho (2012)

O contexto da sustentabilidade deve apresentar entendimentos do
desempenho sustentavel da organizac¢do, condi¢des e metas, apresenta o desempenho
do ponto de vista da organizacdo da comunicagdo em termos de magnitude dos
impactos em escala geografica respetiva e descreve estratégias, riscos e

oportunidades de longo prazo.
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A abrangéncia deve balizar as prioridades de toda a cadeia, deve refletir o
desempenho de todas as entidades que estdo sob controlo da organiza¢do ou exercem
influéncia sobre ela, deve incutir todas as acdes ou eventos que ocorreram em
periodo abrangido pelo relatério, com previsio de futuro, e niao deve omitir

informacgdes relevantes para as eventuais avaliacdes ou decisdes dos stakeholders.
Passo 4)

O desenvolvimento do relatério verifica processos, garante a qualidade das
informagdes, verifica de novo, se necessario altera procedimentos internos avaliando

metas. Faz o acompanhamento.

O relatdrio deve ter qualidade e, a mesma, obedece a seis principios. O de
equilibrio (incluem-se resultados desfavoraveis? Identificam-se tendéncias negativas
e positivas? O énfase dado é proporcional 4 materialidade do tema?). O principio da
comparabilidade (ha benchmarking? Pode comparar-se de um ano para outro? Foi
utilizado um suplemento setorial?). O principio da confiabilidade (a fonte original
dos dados ¢ identificada? As hipéteses e calculos complexos sdo explicados? Em caso
de verificacdo externa explica-se o “ambito” e a “abrangéncia”?). O principio da
exatiddo (técnicas e calculos sdo descritos adequadamente? Indicam-se os dados
estimados e de que modo o foram? A informacgao qualitativa é verificavel? A margem
de erro quantitativa é baixa?). O principio da periodicidade (as informacgdes
divulgadas sdao recentes? O periodo de tempo relativo a informacdo e quando serao
implementadas alteragdes é explicito? Por fim, o principio da clareza (o relatério é
detalhado, adequado e ndo excessivo? A informacdo é facilmente acessivel? A

linguagem é ndo-técnica? Existe glossario?).

O reporte de sustentabilidade implica mudancas e melhorias. Ndo é um

simples meio de comunicag¢do é uma ferramenta de mudanca.
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Passo 5)

O ultimo passo deve ser o de comunicar escolhendo a melhor forma de o

fazer. Ocorre a redagao do relatério, a finalizacdo do relatério, a publicagdo do mesmo

e, em ultima anadlise, a preparac¢do de novo ciclo de reporte.

Relativamente as formas de comunicacdo elas podem ser as seguintes,

conforme se visualiza na tabela 6.

Tabela 6 - Formas de Comunicagio do Relatorio

Método Pontos positivos Pontos negativos

. _ R
Mural de avisos e Baixo custo Alcance apenas

interno

Encontros; Boca-a-boca e Altainteratividade e Alcance limitado

. ~ e Necessidade de
e Asinformagdes

podem ser tempo extra para

especificadas para especificacdes
o publico
e Dialogo direto
Feiras; Apresentacoes e Auxilio na e Preparagdoe

diferenciacio de montagem de

L ~ stands podem ser
negdcios ou atragio

de novos onerosas
investimentos ou
clientes
e Asinformacdes
podem ser

especificadas para
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o publico
e Dialogo direto
e C(anais de

Newsletters; Folhetos; e Pode-se tirar

Correio Eletronico proveito de listas comunicagdo de

o uma so via
de distribuicao

. . e Podem retratar a
e Pode-se incluir

. ~ sustentabilidade
outras informacgdes

. como sendo uma
e Mais barato do que

e Gl baixa prioridade

Lo e Podem ser
relatdrio impresso
facilmente
ignorados ou mal

compreendidos

q ® 1
Press Release S Necessita de ser

apresentado como
e Amplo alcance
noticia
e Precisade
contactos
e Nio héa controlo

sobre o que sera

publicado
Relatorio Impresso e Transmite  Alto custo de
profissionalismo impressao e design

e Abrangéncia
e Acessivel e

transparente
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e Impressao em
e Barato p

e Disponibilidade formato menos

et atraente para

e Economia de papel leitura
e Necessidade de

acesso a Internet

Fonte: Adaptado de Coutinho (2012)

Finalizando este item, sublinha-se a importancia em termos de percecao da
amostra relativamente a importancia dos projetos municipais deverem ser
sustentaveis, bem como a percecao da necessidade do exemplo que deve ser

transmitido pelas entidades publicas.
O reporte também é fortemente valorizado.

Certamente que a politica de “sustentabilidade” é aquilo que a lideranca
politica entenda que seja mas, tecnicamente, eticamente e, de modo a que seja
incutida credulidade e aceitacdo global, o didlogo de compromisso com os
stakeholders deve seguir os parametros GRI. O standard de gestdo, também, para um
futuro que se quer sustentavel. Relativamente a gestdo aborda-se seguidamente a ISO

9001:2008 e eventual cruzamento com GRI.
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6.3. Cruzamento GRI —ISO 9001:2008

Estd em curso na organizacdo um Sistema de Gestdo de Qualidade,
certificado, baseado na norma ISO 9001:2008 que pressupde uma normaliza¢do de

procedimentos de trabalho e determinados indicadores de medi¢cao de objetivos.

Relativamente ao CIAC, os objetivos sdo incipientes e baseados em
indicadores que nao espelham o real impacto deste servigo na vida dos consumidores.
Apesar de se perceber qual o sucesso dos casos que se tratam pelo nimero de dias
que demoram a resolver e sdo esses 0s dois grande indicadores, nao ha uma medicao
real dos impactos na vida de quem procura este servigo. Seria esta, porventura, a
grande alteracdo a efetuar, por exemplo, através da ado¢ao de um funcionamento de
um scorecard de Valor mas, em ultima analise, ndo é esse o objetivo concreto deste

estudo exploratorio.

Assim, relativamente a um eventual cruzamento GRI e ISO 9001: 2008
apenas se poderia sugerir uma interpenetracdao dos Indicadores de Desempenho
Social GRI relacionados, por exemplo, com as praticas laborais e trabalho condigno,
da formacao e educacdo dos trabalhadores, das relagdes entre funcionarios e chefias,
de seguranca e saudde no trabalho, da diversidade e igualdade de oportunidades. De
um ponto de vista de alguns stakeholders externos, por exemplo, as matérias ao nivel
dos contratos com fornecedores que foram submetidos a avaliacdo em matéria de
direitos humanos e medidas tomadas respetivas. Também ao nivel dos Indicadores de
Desempenho referentes a Responsabilidade pelo Produto, se poderiam visionar
pontos de cruzamento, particularmente em fatores de satide e seguranca para com o
cliente (servigos municipais que prestam trabalhos publicos), ou através da analise de
incumprimentos a Lei e a regulamentos relativos ao fornecimento e utilizacdo de
produtos ou servicos sendo que, estes ultimos sdo facilmente percetiveis nos

relatérios SGQ.
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De um ponto de vista de compromisso prévio com todos os stakeholders o
modelo é o de promessa politica em sede de campanha eleitoral, para além das
formalidades que decorrerem da legalidade ao nivel das administragdes locais. Seria
esta, eventualmente, a grande alteracdo de paradigma das administragdes, ou seja, o
alcancar de compromissos e a constru¢do de indicadores em fatores-chave para a
vida em comunidade, baseados no guido GRI como forma excelente de gestdo e de

contributo, verificavel, para o desenvolvimento sustentavel.

Neste ponto aparenta, entdo, ndo haver razdo, nem sentido l6gico ou técnico
para uma coexisténcia ou qualquer articulacio entre um Sistema de Gestdo de

qualidade baseado na ISO 9001: 2008 e o G3 GRI. Seria um desperdicio de recursos.
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7. CAPIiTULO VII - CONCLUSOES

O tema ¢é algo ambicioso mas bastante atual e pertinente. A construcdo de um
modelo comunicacional direcionado a qualidade de vida contendo os pilares da
sustentabilidade de modo implicito justificando, também, uma abordagem estratégica
de gestdo na organizacao, pela necessidade de comunicar preocupagdes sustentaveis

e de responsabilidade social de modo estandardizado.

Houve uma preocupac¢do em alinhar a fundamentacgao tedrica pelo estado da
arte em matérias de sustentabilidade e medicdo de indicadores de qualidade de vida
perante os desafios que se colocam a todos nos os da prosperidade e

desenvolvimento sustentavel.

7.1. Principais Conclusées

Da amostra, 66% percecionam a sua vida com qualidade sendo esta uma
percecao genérica. Na medicao por indicadores é a proximidade de equipamentos de
saude, a importancia do nudcleo familiar, independentemente de que tipo de familia se
considere, uma valorizagdo crescente do aspeto profissional e a estabilidade
financeira, o ambiente e as atividades desportivas e de ar livre, que mais contribuem

para uma percec¢do de boa qualidade de vida.

Outras conclusoes indeléveis se retiram como a nao-relevancia em termos de
importancia na posse de bons automoveis, o estar devidamente atualizado em

matéria de tecnologias como nao relevantes para uma noc¢ao de qualidade de vida.

H4 uma clara associacdo entre qualidade de vida e fatores integradores na

comunidade como sejam as Hortas Comunitarias e o Voluntariado.

A espiritualidade é um indicador bem sinalizado.
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A seguranca nao é muito valorizada o que podera ser um indicador de que

Aveiro é conotada como cidade segura.

Da amostra, 93,6% percebe o Estado central e as Autarquias locais como
entidades que devem dar o exemplo em matéria de sustentabilidade, refletindo-se

esta ideia na necessidade de sustentabilidade nos projetos municipais.

H4a uma valorizacdo da necessidade de emissdo e disponibilizagdo de

relatérios de sustentabilidade por parte da Autarquia.

Também se conclui que a amostra entende que as camaras municipais ndo
manifestam preocupacdes com a sustentabilidade. Ha falta de atuacgdo real, atuacao

desestruturada, ou ainda falta de comunicacao estandardizada e aferida.

O CIAC - Centro de Informacdo e Apoio ao Consumidor da Camara Municipal
de Aveiro é fortemente aceite como parceiro no contributo comunicacional para a

qualidade de vida dos aveirenses.

Relativamente a eventuais verbas a alocar para a emissao de relatorios de
sustentabilidade, esse aspeto, é valorizado positivamente. Ainda relativamente a
sustentabilidade, ha a nocdo genérica de que as melhores empresas atuam em

standards sustentaveis.

7.2. Limitagdes da Investigacao

O presente trabalho é limitado na sua componente de metodologia de recolha
de dados ja que pode implicar uma lacuna na representatividade da amostra. De

qualquer modo, sem duvida, que os resultados apontam um caminho a seguir.

Também a implementacao GRI revela complexidade técnica em termos de

aplicacdo pratica devendo ser equacionada por equipa multidisciplinar. Alias esse é
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7

um dos proprios pressupostos das guidelines. Este ponto é uma limitacdo da

investigacao.

7.3. Consideragdes Futuras

O trabalho pode conter matéria util para seguir e implementar uma mudancga
de rumo estratégico interno e externo de um CIAC e, em ultima andlise, numa

estrutura de gestao de uma entidade de Administracao Local.

Para consideracdes futuras, sugere-se a andlise e implementacdo das
guidelines G4 GRI bem como uma analise mais detalhada, se for esse o entendimento,
de cruzamentos de mais varidveis tidos como convenientes e mais oportunos. A base

de dados esta disponivel e, a todo o tempo, pode ser facultada.
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ANEXO (1)

Inquérito por Questionario

Qualidade de Vida e Sustentabilidade

IPAM - The Marketing School

Este questiondrio decorre em dmbito académico de Projeto Profissional de Mestrado em Comportamento de
Consumo, especializagido Ambiente e Bio-sustentabilidade.

Dados Sociodemograficos

1. Sexo?
QO 1.Masculino Q 2. Feminino

A resposta é obrigatéria.

2. Idade?
Q 1. Menosouls O 2.del12a29 O 3 de30ad0
QO 4.dedlass O 5des56a70 O 6 mais de 70

A resposta é obrigatéria.

3. Freguesia de Residéncia
QO 1. Aradas
O 2. Cacia
O 3. FEirol
O 4 Eixo
O 5 Esgueira
O 6. Gloria
O 7. Nariz
O 8 Nossa Senhora de Fatima
O 9. Oliveirinha
O 10. Requebo
O 11. Séio Bernardo
O 12. S#o Jacinto
O 13. Santa Joana
QO 14. Vera Cruz

A resposta é obrigatéria.

4. Ha quanto tempo resdide em Aveiro?
O 1. Menosde lano © 2 delaZanos
QO 3.de2aSanos O 4.de5al0anos
QO 5.mais de 10 anos

A resposta é obrigatéria.

Alirio Camposana

5. Fm que freguesia trabalha, estuda, ou tem outra atividade?

Q 1. Aradas
O 2. Cacia
O 3. Eirol
QO 4 Ero
O 5. Esgueira
Q 6. Gloria
O 7. Nariz
O 8. Nossa Senhora de Fatima
QO 9. Oliveirinha
O 10. Requeio
O 11. S3o Bernardo
O 12. S3o Jacinto
O 13. Santa Joana
O 14. Vera Cruz
A resposta é obrigatéria.

6. Habilitacoes literarias?

O 1. Basico O 2 Secundario O 3. Superior
A resposta é obrigatéria.
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Qualidade de Vida

FExpresse o seu grau de concorddncia sendo " 1" Discordar totalmente, "2" Discordar, "3" Nem concordar

nem discordar, "4" Concordar e 3" Concordar totalmente

GRUPO N°1

12345
7. Tenho uma boa Qualidade de Vida 00000
8. O meu nicleo familiar (tipo de familia O0000

tradicional ou nio) é importante.
9. A estabilidade financeira é cada vez mais 00000
importante

10. Ter equipamentos de saide de proximidade QO QO O QO QO
€ cada vez mais importante

11. O trabalho/profissiio ¢ cada vez mais 00000
essencial A minha Qualidade de Vida

12. O Ambiente em geral eodaminhacidade QO QO QO QO
em particular, em muito influenciam a
minha Qualidade de Vida

13. Ter muitos amigos melhora a minha 00000
Qualidade de Vida

14. Valorizo as atividades desportivasedear Q QO QO
livre como ponto essencial da minha
Qualidade de Vida

15. Ter um hobby ndo é essencial paraumaboa Q O O O O
Qualidade de Vida

16. Possuir habitagiio propriaé ter Qualidade O QO QO
de Vida

17. Andar sempre bem informado das novidadesQ O QO O O
do mercado (teleméveis, computadores
portiteis, etc) contribui para a Qualidade de
Vida

18. As pessoas com baixos indices académicos OO O Q0O
sfio mais felizes porque percebem menos a
realidade

19. A minha Qualidade de Vida aumentasevir QO O QO
as autoridades policiais nas ruas

20. O Voluntariado e as Hortas Comunitirias QO Q0 QO Q0O
beneficiam muito pouco a economia que se
quer para o futuro

21. Normalmente sinto-me bem com a vida O0000

22. A Qualidade de Vida dos cidaddos também QO O O O O
se mede pelos bons automéveis que
possuem
23. A espiritualidade ¢ algo pouco relevante O0000
para a Qualidade de Vida da maioria das
pessoas
24. A alimentagio ja foi mais importante doque O O O O O
€ agora, ja que até ha familias que preferem
ter Internet
Discordar totalmente (1), Discordar (2), Nem concordar nem discordar
(3), Concordar (4), Concordar totalmente (5)
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Sustentabilidade

Expresse o seu grau de concorddncia sendo "1" Discordar totalmente, "2" Discordar, "3" Nem concordar
nem discordar, "4" Concordar e "3" Concordar totalmente

GRUPO N°2

12345

25. O Estado, como organizagio, tempoucas QO OO OO
responsabilidades na Sustentabilidade

26. As melhores empresas preocupam-se comaQ Q QO O Q
Sustentabilidade

27. As Camaras Municipais manifestam 00000
preocupagdes com a sustentabilidade ao
administrarem o seu territéorio

28. Os relatérios de sustentabilidade das O00Q000
empresas siio pouco verdadeiros

29. As Camaras Municipais tém mais onde O0000
gastar o dinheiro do que na Comunicagio
aos cidaddos

30. Os projetos municipais devem ser O0000
sustentiveis
31. A emissio, por parte das Ciimaras O0000

Municipais de Relatérios de
Sustentabilidade, seria uma boa forma de
empregar alguns fundos pablicos
32. 0 Estado em geral e as Autarquias em o000 C
particular deverio dar o exemplo em
matérias de sustentabilidade (poupanca
energética, de impactos nas populagdes, no
Ambiente, na economia local, etc.)
33. Seria importante a emissio de Relatorios OO OO0 0O
de Sustentabilidade, por parte da Autarquia
e sua dis ponibilizacio de modo facil aos
cidadios
34. As competéncias dos Centros de 00000
Informagio Autarquicos ao Consumidor,
deveriam ser alargadas para um melhor
contributo para a Qualidade de Vida dos
cidadiios
Discordar totalmente (1), Discordar (2), Nem concordar nem discordar
(3), Concordar (4), Concordar totalmente (5)
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ANEXO (2)

Outputs Estatisticos

Qualidade de Vida

Média = 3,64 Desvio-padrao = 0,81
Discordar totalmente 6 1,7%
Discordar 26 7,2% 7,2%
Nem concordar nem discordar 92 25,6% 25,6%
Concordar 204 56,7% 56,7%
Concordar totalmente 32 8,9% 8,9%

Total 360 100,0%

O meu nucleo familiar (tipo de familia tradicional ou nao) é

importante
Média = 4,38 Desvio-padrao = 0,90

Discordar totalmente 0 0,0%
Discordar 22 6,1%

Nem concordar nem discordar 36 10,0%

Concordar 84 23,3% 23,3%

Concordar totalmente 218 60,6% 60,6%
Total 360 100,0%

A estabilidade financeira é cada vez mais importante

Média = 4,34 Desvio-padrao = 0,78
Discordar totalmente 0 0,0%
Discordar 12 3,3%
Nem concordar nem discordar 32 8,9%
Concordar 136 37,8% 37,8%
Concordar totalmente 180 50,0% 50,0%
Total 360 100,0%
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Ter equipamentos de saude de proximidade é cada vez mais
importante

Média = 4,46 Desvio-padrao = 0,64
Discordar totalmente 0 0,0%
Discordar 2 0,6%
Nem concordar nem discordar 24 6,7%
Concordar 142 39,4%
Concordar totalmente 192 53,3%
Total 360 100,0%

0,0%
0,6%
,6,7%
39,4%
53,3%

O trabalho/profissao é cada vez mais essencial a minha

Qualidade de Vida

Média = 4,36 Desvio-padréo = 0,77
Discordar totalmente 0 0,0%
Discordar 10 2,8%
Nem concordar nem discordar 34 9,4%
Concordar 132) 36,7%
Concordar totalmente 184 51,1%
Total 360 100,0%

36,7%
51,1%

O Ambiente em geral e o da minha cidade em particular, em

muito influenciam a minha Qualidade de Vida

Média = 4,29 Desvio-padrao = 0,67
Discordar totalmente 0,0%
Discordar 0 0,0%
Nem concordar nem discordar 42| 1,7%
Concordar 170 47,2%
Concordar totalmente 148 41,1%
Total 360 100,0%

0,0%
0,0%
1,7%
47,2%
41,1%

Discordar totalmente 8 2,2%
Discordar 62 17,2%
Nem concordar nem discordar 102| 28,3%
Concordar 124 34,4%
Concordar totalmente 64 17,8%
Total 360 100,0%

Ter muitos amigos melhora a minha Qualidade de Vida
Média = 3,48 Desvio-padrao = 1,04

2,2%
17,2%
28,3%
34,4%

- 17,8%
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Valorizo as atividades desportivas e de ar livre como ponto

essencial da minha Qualidade de Vida

Média = 3,92 Desvio-padrao = 0,79
Discordar totalmente 2 0,6%
Discordar 12 3,3%
Nem concordar nem discordar 80 22,2%
Concordar 184 51,1%
Concordar totalmente 82| 22,8%
Total 360 100,0%

22,2%
51,1%
22,8%

Ter um hobby nao é essencial para uma boa Qualidade de
Vida

Média = 2,48 Desvio-padréo = 1,02

Discordar totalmente 64 17,8%
Discordar 126  35,0%
Nem concordar nem discordar 110 30,6%
Concordar 52| 14,4%
Concordar totalmente 8 2,2%
Total 360 100,0%

17,8%
35,0%
30,6%
14,4%

Possuir habitagao proépria é ter Qualidade de Vida
Média = 3,24 Desvio-padrao =1,10

Discordar totalmente 20 5,6% 5,6%

Discordar 74| 20,6% 20,6%

Nem concordar nem discordar 12 31,1% 31,1%

Concordar 106 29,4% 29,4%

Concordar totalmente 48| 13,3% 13,3%
Total 360 100,0%

Andar sempre bem informado das novidades do mercado

(telemoveis, computadores portateis, etc) contribui para a
Qualidade de Vida

Média = 2,86 Desvio-padrao = 1,06
Discordar totalmente 32 8,9% 8,9%
Discordar 12 31,1% 31,1%
Nem concordar nem discordar 12 31,1% 31,1%
Concordar 82 22,8% 22,8%
Concordar totalmente 22 6,1% 6,1%

Total 360 100,0%

Alirio Camposana
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As pessoas com baixos indices académicos sao mais felizes

porque percebem menos arealidade

Média = 1,99 Desvio-padrao = 1,04
Discordar totalmente 148 41,1%
Discordar 110 30,6%
Nem concordar nem discordar 66 18,3%
Concordar 30 8,3%
Concordar totalmente 6 1,7%
Total 360 100,0%

41,1%
30,6%
18,3%
8,3%

A minha Qualidade de Vida aumenta se vir as autoridades

policiais nas ruas

Meédia = 3,33 Desvio-padréo = 0,98

Discordar totalmente 20 5,6%
Discordar 42 11,7%
Nem concordar nem discordar 128  35,6%
Concordar 140 38,9%
Concordar totalmente 30 8,3%
Total 360 100,0%

35,6%
38,9%

Discordar totalmente 4 1,1%
Discordar 8 2,2%
Nem concordar nem discordar 68 18,9%
Concordar 250 69,4%
Concordar totalmente 30 8,3%
Total 360 100,0%

Normalmente sinto-me bem com a vida

Média = 3,82 Desvio-padrao = 0,65

69,4%

O Voluntariado e as Hortas Comunitarias beneficiam muito
pouco a economia que se quer para o futuro

Média = 2,72 Desvio-padrao = 1,08
Discordar totalmente 42 1,7%
Discordar 128 35,6%
Nem concordar nem discordar 100 27,8%
Concordar 70 19,4%
Concordar totalmente 20 5,6%
Total 360 100,0%

11,7%
35,6%
27,8%
19,4%
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A Qualidade de Vida dos cidaddaos também se mede pelos

bons automoéveis que possuem
Média = 2,16 Desvio-padrao = 1,04

Discordar totalmente 12 31,1%
Discordar 128  35,6%
Nem concordar nem discordar 82 22,8%
Concordar 28 7,8%
Concordar totalmente 10 2,8%
Total 360 100,0%

31,1%
35,6%
22,8%

A espiritualidade é algo pouco relevante para a Qualidade de

Vida da maioria das pessoas

Média = 2,56 Desvio-padrao = 1,00
Discordar totalmente 60 16,7% 16,7%
Discordar 108  30,0% 30,0%
Nem concordar nem discordar 132) 36,7% 36,7%
Concordar 52| 14,4% 14,4%
Concordar totalmente 8 2,2% §2,2%

Total 360 100,0%

A alimentacao ja foi mais importante do que é agora, ja que

até ha familias que preferem ter Internet
Média = 2,23 Desvio-padrao = 1,12

Discordar totalmente 14| 31,7%
Discordar 120 33,3%
Nem concordar nem discordar 62 17,2% 17,2%
Concordar 56 15,6% 15,6%
Concordar totalmente 8 2,2%

Total 360 100,0%

31,7%
33,3%
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Sustentabilidade

O Estado, como organizagao, tem poucas responsabilidades

na Sustentabilidade

Média = 2,16 Desvio-padrao = 1,28

Discordar totalmente 150 41,7%
Discordar 98| 27,2%
Nem concordar nem discordar 38 10,6%
Concordar 52, 14,4%
Concordar totalmente 22 6,1%
Total 360 100,0%

41,7%

27,2%

10,6%
14,4%

6,1%

As melhores empresas preocupam-se com a
Sustentabilidade

Média = 3,69 Desvio-padrao =1,10

Discordar totalmente 18 5,0%| £ 5.0%

Discordar 34 9,4% 9,4%

Nem concordar nem discordar 80 22,2% 22,2%

Concordar 136 37,8% I_l 37,8%

Concordar totalmente 92 25,6% 25,6%
Total 360 100,0%

As Camaras Municipais manifestam preocupagées com a

sustentabilidade ao administrarem o seu territério

Média = 2,84 Desvio-padrao = 1,06

Discordar totalmente 38 10,6% 10,6%
Discordar 102| 28,3% 28,3%
Nem concordar nem discordar 116 32,2% 32,2%
Concordar 86 23,9% 23,9%
Concordar totalmente 18 5,0% 5,0%

Total 360 100,0%
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Os relatorios de sustentabilidade das empresas sao pouco
verdadeiros

Média = 3,46 Desvio-padrao = 0,77

Discordar totalmente 4 1,1%
Discordar 24 6,7%
Nem concordar nem discordar 162 45,0%
Concordar 144 40,0%
Concordar totalmente 26 7,2%
Total 360 100,0%

1,1%
6,7%
45,0%
40,0%
7,2%

As Camaras Municipais tém mais onde gastar o dinheiro do

que na Comunicagao aos cidadaos

Média = 2,53 Desvio-padrao = 1,05

Discordar totalmente 54, 15,0%
Discordar 146 40,6%
Nem concordar nem discordar 88| 24,4%
Concordar 58 16,1%
Concordar totalmente 14 3,9%
Total 360 100,0%

15,0%
40,6%
24,4%
16,1%
3,9%

Discordar totalmente 0 0,0%
Discordar 4 1,1%
Nem concordar nem discordar 20 5,6%
Concordar 158 43,9%
Concordar totalmente 178 49,4%
Total 360 100,0%

Os projetos municipais devem ser sustentaveis

Média = 4,42 Desvio-padrao = 0,65

0.0%
1,1%
15.6%

L 43,9%
49,4%

A emissao, por parte das Camaras Municipais de Relatérios

de Sustentabilidade, seria uma boa forma de empregar
alguns fundos publicos

Média = 3,75 Desvio-padrao = 0,90

Discordar totalmente 8 2,2%
Discordar 16 4,4%
Nem concordar nem discordar 106 29,4%
Concordar 158 43,9%
Concordar totalmente 72| 20,0%
Total 360 100,0%

29,4%
43,9%
20,0%
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O Estado em geral e as Autarquias em particular deverao dar
o exemplo em matérias de sustentabilidade (poupancga

energética, de impactos nas populagées, no Ambiente, na
economia local, etc.)

Média = 4,54 Desvio-padrao = 0,71
Discordar totalmente 4 1,1%
Discordar 2 0,6%
Nem concordar nem discordar 16 4,4%
Concordar 110 30,6% 30,6%
Concordar totalmente 228 63,3% 63,3%
Total 360 100,0%

Seria importante a emissao de Relatérios de Sustentabilidade,

por parte da Autarquia e sua disponibilizagido de modo facil
aos cidadaos

Média = 4,08 Desvio-padrao = 0,79
Discordar totalmente 2 0,6%
Discordar 4 1,1%
Nem concordar nem discordar 74|  20,6% 20,6%
Concordar 162 45,0% 45,0%
Concordar totalmente 118 32,8% 32,8%
Total 360 100,0%

As competéncias dos Centros de
Informacgao Autarquicos ao Consumidor, deveriam ser

alargadas para um melhor contributo para a Qualidade de Vida
dos cidadaos

Média = 4,06 Desvio-padrao = 0,82
Discordar totalmente 4 1,1%
Discordar 2 0,6%
Nem concordar nem discordar 82 22,8% 22,8%
Concordar 154| 42,8% 42,8%
Concordar totalmente 118 32,8% 32,8%
Total 360 100,0%
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ANEXO (3)

Cruzamento de Variaveis

Qualidade de Vida x Freguesias de Residéncia

Alirio Camposana 126



09 |We'eT )8 W9 it W |9 e W W o wWTojoe w0 |0 %819 w6l |00 |%IT |8 0o W9 W |or 2U1
w9 e |% ]9 w0 1 500 |0 w0 T W |1 W W w00 10 W9 Wl 500 [0 w0 |0 %00 [0 w0 1 3)UBLL1E10) JepiodLo)
WS WOT%9'SL (98 |%e't b (W w0 w0 0 wo 0 w9 wo 0 WY WU | %90 [ wo |t W9 w's |07 Jepioduo)
W T WT 0 (WT 8 wo | wT o8 %0 0 0o %0 |0 %0 |0 %8 WY o9 (% %o 0 wWho|9 W'y |9 |eplodsip Wau Jepioduod Wy
Wl |wT 8 %0 |0 500 |0 W 500 10 %00 10 %00 10 %00 10 w0 1 w9 500 |0 %o |0 W w0 [ Jepiodsig
W9 W %0 |0 500 |0 w0 |1 500 10 %00 10 %00 10 %o |0 %0 |0 500 |0 500 [0 w0 |0 %00 [0 w0 |0 21UBLE10) Jeplo3sig

W ON | WE | ON | WE N | WE N | W WE|ON | WE | N | W Wy 0y P P oY WY

Jel0L i) e\ RURO[ BJURS 0JULIBr 0BS OpJeulag ogs oxianbay RUULIBAQ " EMHNMHQVZ ZUieN RLOY RIIANGS3 ox3 o3 [0)23) Sepely

BPIA 9P

Pijen) eog BN 0YUa] X BI2UIPISIY 3P BISaNGa. 4

BIOUQPISaI 9p Ssersangalj X epia ap apepijenb eoq ewn oyua], - £ eyungiad




871 euesodwe) oLy

09 |%€'eT |¥8 w9 it W |9 AL T NI I WY o9 WT o0 %0 0 %99 We oL WT 8 0o | W9 W (o Jeso]
w09 8T WS s WY 9 % %8 W0 |1 Wy W op wo |0 %0 8 |%0b 8¢ WY | %0 0 WY w9 3JUaULE}0) JEpI0Du0)
WL OW8 %S 8 WT |8 %00 10 w0 1 500 |0 500 |0 500 10 %00 10 WLOo9 w9 w0 |t w0 |1 W w9 Jepioduo)
w000 9¢ %87 00 %00 |0 %00 10 W 500 |0 590 |7 W 500 10 w0 T W %00 10 %00 |0 w9 W JRpIODSIP WUaU JEPIODLOD WA
w9 o |%w'o o %00 10 w0 T wo 1 %00 |0 %00 |0 w0 |0 w0 0 wo |0 we U w0 |t w00 |0 wo |0 W Jepiodsig
wo |0 %o |0 %0 |0 %0 |0 %0 |0 wo |0 wo |0 wo |0 %o |0 %o |0 %0 |0 %0 |0 %o o %o 0 %0 |0 3JUaLE}0} Jeplodsig
WEON WG N W ON 0N WG N WG N RSN WG N WG N W N | WS N WS N | WE | N | Wy N | W] N

Jel0L ) eisp BUBO BJURS OjuLer 08S OpJeuiag oes oxtanbay BUULIBANQ » SMH__WM“&QZ 0N eL0Y RJI3NGS3 0xi3 1043 o) sepely

Jel|ILIe)09]2NUN3W™( , BIDUIPISAY 9P BIsa

BIOUQPISaI 9p selsangdaly x ajuelloduil 9 (OeU NO [euopIpe.} eljlwe) ap odnl) Jeliuiej 09[oNU nawW () - § eIungIdd

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



621 euesodwe) oLy

09 |we'er )8 W9 it W |9 WL W0 |t WY o9 WT o0 %0 0 %819 |w'eh 0L |WT |8 0o Wy o9 W |0 JesoL
%06 (08 WT b (%t b (W) W00 W0 |t wo | W o %o |0 %8 1e %S o (%9 %o 0 WT o8 w9 | S1U3LEI0} Jepioauo)
WLE 9L |%6's 1€ WT |8 w0 1 W[ %0 0 W W %00 10 WLoo9T |%Es e %0 [t w0 w0 |1 we U JRplooU)
we e W9 wWo 0 wo o w0 [t %00 |0 w0 |0 w0 0 wo |0 W9 w9 %o |0 w0 |0 w9 w9 Jepi0dSIp WaU JEpIOdLOD WaN
we o W 0o |t %0 |0 0o | %o |0 %o 0 %o 0 %0 0 0o | Wy %0 |0 %o 0 %o |0 %o 0 Jeplodsig
500 10 %00 10 %00 10 w0 0 %0 0 500 |0 500 10 500 10 %00 10 %00 10 %00 0 w0 |0 %00 |0 %o |0 %00 |0 3JUBLLE10) Jepl03sig
W ON L WE N W ON 0N WG N WS N SN WE N WS N 0N | WS N WS | ON | Wy N | Wy N W] N

Jel0L i) ep BUBO BJURS 0JULDef 0BG Op.euiag ogs oxianbay BUULIBANQ " EMH__WWEQZ 708N eLo RAIaN35] 0xi3 o3 ele) Sepely

RAI32URULY3PEPYIqEISa Y , RIDUIPISY 3P Bisangaly

BIOUQPISaL 9p Selsanga.j x ajuellodwll SIew ZaA BpeD 9 BIIDOURUL 9PEPI[IqeISd V - 6 eyundiaad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



0ST euesodwe) oLy

09 |We'eT )8 W9 (it W |9 W W W o wWTojob w0 |0 %819 w'eh oL |%WT 8 0o W9 W |or JesoL
R o S A A I U N W0 |8 W0 [t W w9 %00 10 w8 (%L st W |9 %00 |0 Wl 8 wLoo|8 31UBLLYEL0} JepiodL0)
wWee (T %000 |96 |%T |8 w0 |1 W9 w0 0 w00 |1 w0 wo |0 w0k 98 (W'e [k %90 | w0 |1 W W o8 Jepioduo)
WY W W %0 |0 wo |0 wo | %o 0 %o 0 0o %0 |0 %0 |0 W o8 wo |0 %o 0 W W JepJ0dsip Wau Jepioaued
w0 1 %00 0 %0 |0 500 |0 500 |0 500 10 %00 10 %00 10 %00 10 w0 1 %0 |0 500 |0 %00 |0 %00 [0 %00 |0 Jepioasig
%00 10 %00 10 %0 |0 500 |0 500 |0 500 10 %00 10 %00 10 %00 10 %00 10 %0 |0 500 [0 w0 |0 %00 [0 w00 |0 3JUBLL1e10) Jepio3sig
WE N | WG| N W ON W N WS ON WY N | Wy N Wy N W N WS N | WY N | W | N No| W% | N wg | N

Jel0L i) eRp RURO[ BJURS 0JULer 0BS OpJeuiag oes oxianbay RUULIBANQ " EMHNMVOZ ZUeN eLOY RIIONGS3 ox3 o3 BDe) Sepely

pepluixo.dap~apnes ap™sojuawedinba™ia) , BI2U3PISIY AP eISANGR. 4

BIOUQPISaL seisangdalj X apepiwiixod ap apnes ap sojuswednba 19, - 0T eIungdiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



I€T euesodwe) oLy

09€ |%E'ET 18 Wy WL W9 W9 w0 [t w9 W00 |%0 o W99 |weh oL %WT |8 w0 [ W9 (W oy JeloL
WS P8 W'e pE[%'S 0T (% wy o9 w0 |t Wl AL w0 0 WL 9 w9 iT W )9 w0 | Wl WL oo|8T 3)UBL]E10) Jepioauo)
W9 e WM o (W wo | wT o8 %0 |0 wo | wo | %o 0 WL 8T %0 W0 T %0 |0 Wy WT o8 Jeplojuo)
Wwe we W7 8 %00 10 %00 10 w0 1 %o |0 500 |0 w0 |7 500 10 w0 |1 Wb |%0 o %00 |0 W9 Wl JRpLODSIP UdU JEPIODLOD WA
wT o0 w0 o 500 10 %00 10 %00 10 %0 |0 %00 |0 500 |0 500 10 500 10 Wl o8 %00 10 %00 |0 w0 %00 [0 Jeplonsig
w00 |0 w0 0 w0 0 wo 0 wo |0 %o |0 %00 |0 %00 |0 w00 0 w0 0 w0 0 %00 10 w00 |0 w0 |0 500 [0 2JUBLeL0} Jepi3si]
W LN WG N W N WS N | WG N WS N W N | WY N WS N RN | WS N WS N | WY N | WY N | Wy N

Jel0L I e\ RUROS RJURS 0)ULer 08§ 0pJeuag 08g oxianbay BULIIBANQ » m_w_ﬁ“mmmwmoz 70N eL0Y RIINGS3 0x13 10413 o) sepely

$9S[ew"zaA"epea 9 0pssl0Idjoy|eqeny( , BIUIPISIY ap BIsaNG.

BIOUQPISAI 9P SeIsangal) X epia ap apepijenb eyuiw e [eIOUSS? SIEW ZaA eped 9 oessyjotd/oyfeqeny O - T eyungiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



Z€1 euesodwe) oLy

09 |We'eT )8 W9 it W |9 weooo W W o w0 w0 |0 %819 w6 oL |%WT 8 0o W9 W |or Jel0L
W ok |w'e g WT |8 Wy w0 |8 W0t w9 |1 Wl o8 %00 10 F I T I A N %00 |0 w90 |7 W' (v 3)UBLLYEL0) Jepi0dL0)
W00 WU o |%'t p %90 [T Wl wo 0 W w0 |1 wo 0 %806 %90L (e %90 |1 w0 |1 W8 w's |00 Jepiodu)
WW ol W |9 0o | wo |0 Wy %o 0 %o 0 %0 0 %0 |0 W9 WOl W0 |1 %o 0 W w9 JepJodsip Wau Jepioaued W
%00 10 %00 10 %0 |0 500 |0 500 |0 500 10 %00 10 %00 10 %00 10 %00 10 %0 |0 500 |0 w00 |0 %00 [0 %00 |0 Jepuodsig
%00 10 w00 10 %0 |0 500 |0 500 |0 500 10 500 10 %00 10 %00 10 w00 10 %0 |0 500 [0 w0 |0 %00 [0 w00 |0 3JUBLL1E10) Jepio3sig
WE N WE N W N WS ON | WG N WY N 0N WE N WG N 0% N | WS N WS | ON | Wy N | WE | N W] N

Jel0L i) e\ RURO[ BURS 0JULer 0BS OpJeuiag ogs oxianbay RUULIBANQ " EMH_MMVOZ ZUeN eLOY RIIONGS3 ox3 o3 eDe) Sepely

SPepIITBYUILITBP 09 [R5 LI TA)UBIGY ()  BIUSPISAY 9P eIsaN

BIOUQPISAI 3p seisangay
X BPIA 9p apepienb eyurw e wepuanjjur 03w we Jemndonaed wWa apepid eyuIwl ep o 9 [e1ad wa juaiquiy O - ZT eyunsiag

TOOHIS HYNILIANYVIN THL Ec _—



c€e1 euesodwe) oLy

09€ [%E'ET P8 WY WL W |9 w9 w0 [t w9 WwTo0h |%0 o W99 |weh oL WT |8 w0 [ W9 (W oy JeloL
WP %S (8 |%00 [0 %o |0 w0 %o |t Wl W w0 |0 w0 WY %o |0 w00 |0 w0 |0 w0 3)UBL]E10) Jepioduo)
WYEOWI WL W9 T %0 |0 W wo |0 wo | W o %o 0 WL wY (W %o 0 0o w'e | Jeploduo)
w80 W9 BT W0 T Wy WT 00 %0 |0 wo |0 Wy %o |0 pC T T (1A ' I 14 wo | WT 8 %'C|Ph|Jeplojsip WaU Jepioduo) Wa
WO w9 %0 |0 %00 10 w0 1 500 |0 500 |0 500 10 500 10 Wb %S 0T %0 |0 500 |0 W o9 Wl Jeploasig
w8 wo |0 w0 |0 wo |1 %o |0 500 |0 %00 |0 w0 0 w0 0 W w0 |1 w00 10 w00 |0 wo |0 500 [0 21UBLLeL0} Jepi3sig
WE N WG N W ON WS ON | WG N WS N RSN WG N WS N W N | WS N WS N | WY N | Wy N | Wy N

Jel0L ) ei) BURO BJURS 0juLer 0eS OpJeuiag oeg oxtanbay RULIBANQ » EMF__F____MML%_A 70N eL0)Y RJ13NGs3 ox13 1043 o) sepely

1{en) "eyuIW e RIOYJBWSOBIWESOINLITID , BIDUBPISY 9P IsNGaI4

BIOUQPISa. ap Selsanga.j X epla ap apepijenb eyuiul e e1oyaw sogrwe soyinwi 19, - £ eyungiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



vET euesodwe) oLy

09 |we'eT )8 W9 (it WL |9 W W WY o9 wWT o0 w0 |0 %819 W6k 0L |%T |8 0o W9 W (o e30L
W o W |8 W o8 wo | w0 W Wy Wy %0 |0 WT 00 %t W WY %0 |0 wo | %'c b 3UaLE10) Jeploauo)
N I T A O A S T R X N w0 |%00 o w1 W9 %00 10 W8 | or %0 [T w0 |0 WT 8 we | Jepioduo)
W08 %S (0E (%90 |1 w0 |1 W) w0 0 wo 0 w0 |0 %o 0 W we o w0 | wo |t w9 WE'C[7) |Jeplonsip Liau Jepionuod Lidy
WOl w9 %0 |0 wo |0 wo |0 %o 0 %0 0 %0 |0 %0 |0 %o | wo | %o |0 %o 0 %o |0 0o | Jeplodsig
w0 |1 %00 0 %0 |0 500 |0 500 10 500 10 %00 10 %00 10 %00 10 w0 1 500 |0 %00 |0 w0 |0 %00 [0 w0 |0 21UBE10) Jeplo3sig
WEON | WE N WE N W N | WE N WS N 0N WS N WS N W N WS N WG N WS N WS | N | W] N

Jel0L i) e\ RURO[ BJURS 0JULIBr 0BS OpJeuIag ogs oxianbay RUULIBAQ » EMH__“MH%Z ZLieN eLOIY RIIANGS3 ox3 Jou3 03] Sepely

9p 9 SeAL.J0ds3p™ SapepIAIjeSe0ZLI0]e), , BLOURPISAY 8P eisanfaly

BIUIpISal
ap seisangda.j X epla ap apepifenb eyuiw ep [e1ouassa ojuod owod JIA[[ Je Ip d Sean1odsap sapeplanle Se 0ZLIO[eA - T eIungiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL Ec _—



Se1 euesodwe) oLy

09€ [WE'ET )8 Wy WL W |9 w9 w0 [t w9 W00 |%0 o w999 |%'el oL WT |8 w0 W9 % |0y JesoL
w8 w0 0 w0 |1 wo o0 (%W | w0 |1 w00 |0 w0 0 wo |0 wo |0 %o |0 %0 |0 wo |0 w0 |0 500 |0 2)UBLL1EL0) JepioaLo)
WS W7 |8 Wy %0 |0 W %o |0 %o 0 wWhop %0 0 w9 %'C b %0 |0 %o 0 W W8 Jepi0uo)
w00 0 WY BT (WY W W wo |0 wo |0 0o | %0 |0 I A T AT T 0o WT 00 W |9b [Feplodsip Wau Jepioduo) Wy
W0E 9L |%00r 9 %Y |9 w0 1 WT o8 500 |0 9o T w0 |1 500 10 WG l0T (%€ e W | %00 |0 w0 |1 we | Jepuodsig
WP Wy o9 |%T |8 wo o0 WY )9 %00 |0 W w00 |1 wo 0 wyo9 %7 0 %0 |0 w00 |0 %o |0 w90 [ 3)UBlLel0} Jepio3sig
WE N WG N W ON WS ON | WG N WS N 0 ON WG N WS N W N | WY N WY N | WY N | Wy N W] N

Jel0L ) eip BURO BJURS 0juLer 0BG OpJeuiag oeg oxianbay RYULIBANQ % EMH_MM“@Z Z0eN eL0)Y RIIANGS3 0x13 o3 BIR) Sepely

qewn "esed e12uassa ™9 0eUAqqoy W JB , BIUBPISY Op”BIsa

BIOUQPISaL ap seisangda.j X epla ap apepifenb eoq ewn ered [e1ouassa 9 oeu Agqoy win I3[, - GT e3ungiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



9¢T euesodwe) oLy

09€ %'t 8 (W9 T W) 9 W9 w1 w9 w7 o0 %0 |0 w999 Wk oL |WT |8 w0 |7 W9 W oy JeioL
%Y | W0 |1 wo | %o |0 w0 W |t 0o |t %0 |0 W |0 W b W0 |t W wWo |0 W WY 3JUaU1E}0) Jepioduo)
W6 90b W9 T (WT 8 Wy 0o | %0 |0 %0 |0 wWor wo |0 w18 WY BT (WY wo | W %'e (U Jepionuo)
WA WL |w'e e WT |8 w9 |1 W8 %00 10 %00 10 W9 500 |0 W9 |%0's 8 %00 |0 %00 [0 W9 %'C|ph [1epionsip WaU Jeplojuod Liay
wor L %S jor %) 9 w0 |0 w00 |1 wo |0 wo |1 %o |0 500 [0 w'e [P %'s jor %00 |0 500 |0 w0 w8 Jepiodsig
e o0 WY v wo |0 %o |0 Wy %0 |0 %0 |t %0 |0 wo |0 Wy W o wo |0 wo |0 %o o %o 0 3)UaLEI0} Jeploasig
WH LN | WG N WG ON W N WS N WS N W N | WE N WE N W N WS N WG| N WS N | WS N | W] N

|el0L i) e\ RUROL RJUES 0JULDer 0BG OpJeulag oes oxianbay RULIBANQ » EMH_MMH_EOZ 0N eLOY RJIN5S3 ox13 lou3 eDe) Sepely

epijend)~Ja)"9 " eLido.d oedeyiqey ~uinssoq , BIUIPISSY Op eIsaNGa 4

BIDUQPISaI 9p SeIsanga.j X epla ap apepienb 191 9 eridoad ogderiqey 1inssod - 9T eyungiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



LET euesodwe) oLy

09€ [%E'ET P8 WY T W |9 w9 w0 [t W9 WwTo0h |%0 o w999 |%'el oL WT |8 w0 W9 % |0y JesoL
we o w9 wo |0 wo o0 %W | w0 |1 w0 | w0 |0 wo 0 wo |0 Wl %0 |0 wo |0 %o |0 W 3)UBLEA0} J2pIOILO)
W O % b (%WT |0 %00 |0 W %o |0 %o 0 WO %0 0 FL T N T 5 X I 4 %o 0 W WT |8 Jepi0uo)
WA T WS T (WT 8 %0 |0 %C W %0 0 Wy %o |0 %' |0 W8T %t W WY 0o WT 8 YE'C (T |Teplosip WaU Jepiodu0) W
WOE T |%00r 9 % |9 W9 W 500 |0 500 10 500 10 %00 10 WG 8 |%8L 8T (%00 |0 %00 |0 W w0 Jeploosig
we 1 WT 8 wWo |0 wo o0 w0 [t %00 |0 w00 0 w0 |0 wWo 0 W9 Wl w0 1 w0 |0 w0 |0 w9 3)UBlLel0} Jepio3sig
WE N WG N W ON WS ON | WG N WS N 0 ON WG N WG N W N | WY N WS N | WY N | Wy N W] N

Jel0L ) eip BURO BJURS 0juLer 0BG OpJeuag oeg oxianbay RYULIBANQ % EM“__WM“_EOZ Z0eN eL0Y RIIANGS3 0x13 o3 eIe) Sepely

SPEPLAOUTSep0peW.IOjuI"WAq2.dwas ™ epuy , BIUBPISSY ap eIsaNGa. 4

BIOUQPISaI 9p Seisanga.y X epla ap apepifenb e eaed
mnqruuod (239 ‘srareriod satopeindwod ‘SISAQWD[91) OPEIISW Op SOPEPIAOU SEP OpEBULIOjUl Waq 91dwas Jepuy - £ eyungdiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL Ec _—



8cT euesodwe) oLy

09 %eeT 8wy T W |9 WL W |t W9 WT 00 %0 |0 W89 w6 oL WT 8 wo | W9 W |0 esoL
W9 500 |0 w0 [T 500 10 500 10 w0 |1 %00 10 %0 |0 500 |0 500 |0 w9 T w0 |0 %00 [0 %00 |0 %o |0 3)UBLL1E10) JepIonu0)
w9 j0e |% ]9 500 10 w9 |1 500 10 %00 10 w0 |1 %0 |0 500 |0 %0 |7 w9k |%00 |0 %00 [0 w0 [ %00 |0 Jepioduo)
%899 %S 0T %0 [0 w0 0 w00 | w0 |0 wo 0 %o |0 500 [0 w10 Wy o9 w0 |t 500 |0 Wy %E'C[Th [eplojsip Wau Jepiojuod way
%00 00 (WY 9 %t U |90 [T WwTol00 w0 |0 Wy T o8 wo |0 WS o8 W9 Wt wo |t W wT |0 Jepioasig
W os WY (WT 0 %0 [T w'e b w00 |0 %0 |0 0o | wo |0 w00 19 %' b (WY w0 |0 W o9 %'s (8 S1UaLEI0} Jeplonsi]
WH LN | WE N WS ON W N WS N WS N W N | W N WE N W N | WS N WG| N WS N | Wy N | W] N

|el0L ) edp RUROL BJUES 0)ULDer 0BG OpJeulag oes oxianbay RUULIBANY " GMHMM“_ZZ 1N eLoY RJI3NGS3 ox13 lou13 eDe) sepely

0D1UPeIR™S3IpUI~S0XIeq W0 SeosSad Sy , BIDUBPISY ap BIsa

BIOUQPISaL
ap sersangalj x apepifeal e sousawl wagadtad anb.aod sazi[a) sTew 0gs SOJIWIPeIE SIIIPUI SOXTeq W0 seossad sy - T eyungaad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



6ST euesodwe) oLy

09 |we'er )8 W9 it W |9 weowoo W WY o9 wWT o0 w0 |0 %819 Weh oL |%T |8 0o W9 W (o es0L
w906 %0 |t %0 |0 500 |0 W w9 T %00 10 %00 10 %00 10 W8 W8 500 |0 %o |0 %00 [0 w9 3)UBLL1E10) JepiodL0)
W (0vk %901 (8¢ (%) |9 %0 |7 w9 500 10 W W8 %00 10 W9 oo %€ ojoe W | w0 1 WT 8 w0 Jepioduo)
%'SE 8T [%00L |96 |%8T ok %00 0 we U w0 o wo 0 w0 |1 wo 0 weoj0r WY i %0 | %o |0 Wl %9'G |00 |Jeplodsip Liau Jepionuod Lidy
WW ol w9 w8 Wy wo | %o 0 0o %0 |0 %0 |0 WOl %Y |9 %o |0 %o 0 I %0 |0 Jeplodsig
w0 w0 |t %0 |0 500 |0 w0 |1 500 10 %00 10 %00 10 %00 10 W9 Wy w0 | %o |0 %00 [0 Wy 21UBLE10) Jepl03sig
WE LN L WE N W ON WS N | WG| N W ON PN WG N WS ON WS ON | WG N WY N | Wy N | W] N N

Jel0L i) eRp BUROf JUES 0JuLef 0BG OpJeuiag oes oxianbay RUULIBAQ » m_wﬁwwmsz ZUeN eLOY RIIaNGSY 0xi3 i3 ele) Sepely

IA™9SE)UBLINe™BPIA ™3P BPEpI[enD BYUILITY , BIJURPISSY "op eIsanfaly

BIOUQPISa.L ap selsanga.y X senl seu siedijod sapeprioine se 1A 9S BJUSWNE eplA 3P apeplfenb equiw ¥ - 6T eIungiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



oL euesodwe) oLy

09 %EeT 8wy T W |9 WL W W |9 WT 00 %0 |0 w919 Wek |00 |WLT 8 0o W9 W (o es0L
W or o |%0 [t 500 |0 W W w1 %00 10 %00 10 %0 |0 w0 |7 W |y w0 0 %o |0 %00 [0 w0 [ 3)UBLLYEL0) JepiodL0)
Wb 0L %' P (%00 |0 500 10 W8 %00 10 %00 10 w0 1 %0 |0 W00 WY %0 |0 w0 1 W W | Jeploduo)
w000 (W9 T (%'t | (%00 |0 W9 w0 0 wo |0 wo |1 %o |0 wyol9o WS 8 (% %o |0 W8 %E'C|7) |Jeplonsip Liau Jepionuod Lidy
%GE 8T %68 |TE %€t T %00 0 WY o %0 0 Wy W09 %0 |0 %'e 106 W9 | %0 |0 %0 0 I %W o|U Jeplodsig
WY o %t Wb %0 0 wo | 0o | %0 |0 0o |t %0 |0 %0 |0 w8 WOl W | %0 |0 %0 |0 %0 |0 SUBLRI0} Jepioasi
WH LN | WE N WS ON W N WS N WS N W N | W N WE N W N WS N | WG| N | WS | N | WS N | Wy N

|el0L ) edp eUROf JUES 0JULef 0BG OpJeulag oes oxianbay RUULIANQ » EM_U_____“M“_EOZ LN RIISNGS 0xi3 i3 ele) Sepely

SBLIEJIUNLIO) "SB}JOH 589 OPRLIEJUN|OA™() , BIDUBPISaY 3P BIsanBal4

BIOUQPISAL 9p sersangda.yy
X 0annj o eged Janb as anb erwouo0ds e 0onod oMW WeIJauaq SLLIBIIUNWOD SeLI0Y SE 3 OpeLIBIUN[OA () — 07 BIUNnSIad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



I¥1 euesodwe) oLy

09 |%e'er )8 w9 iT W |9 WL W0 | W9 w0 W |0 %89 W6 oL WT 8 wo |t W9 W |0 esoL
WY 06 W 500 10 %00 10 W9 W |1 %0 |0 500 |0 %00 |0 W9 W wo 0 %00 [0 %00 |0 w9 3)UBLLE10) JepIonu0)
W69 05T |Wy 1§ %S 8 W) |9 W9 %00 |0 W9 w00 % o WU W 8 WT 8 50 [T w0 Wy Jepioauo)
w89 WS 8 W |9 wo |0 W %o 0 %o |0 500 [0 %00 |0 WU we'e U %0 0 500 |0 w9 %7 [0b [eplosip wau Jepiojuod wa
wT o8 wT 8 %o |0 %o |0 %' |0 %0 |0 %0 |0 wo |0 %o |0 %o 0 %o 0 %0 0 %0 |0 %0 0 %o 0 Jepiodsig
W |y %00 10 500 10 %00 10 %00 10 %00 10 %0 |0 500 |0 %00 |0 W0 1 W0 |1 w0 0 500 [0 %00 |0 %o |0 21UBWE10} Jepiodsi]
Wh LN WG N W N W N | WG N WS N RN | WE N WS N W N | WS N WS N WS N | Wy N | Wy | N

Jej0L i) elap RUROL BJUES 0)ULer 08§ 0pJeu.ag oes oxianbay BYULIBAND " e”___h”_._wmmasz 0N euoy RJI3NGS3 ox13 jou13 ee) sepely

BPIAE 0D ™WIAG AW-0JuIS 3JUW[RWION , BIOUSPISAY 9P BISaNGAL4

BIOUQPISAI 9P SeIsangal) X eplA B WOD Wq dW-03UIS dJUSW[EULION - TZ eIungaad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



ks euesodwe) oLy

09 |we'er )8 W9 it W |9 W W WY o9 wWTol00 w0 |0 %819 W6 0oL |WT 8 0o W9 W |or JesoL
w00 |%0 o %0 |0 500 |0 50 |7 W T %00 10 %00 10 %00 10 w0 %0 |0 500 |0 %00 |0 W 500 |0 21UBLLJEL0) JepI0dW0)
w8 |% ]9 %0 |0 500 |0 500 |0 500 10 %00 10 W %00 10 w9 W 500 |0 %00 |0 %00 [0 WT 8 JRplodU0)
WU WY i (W |8 500 [0 Wl w0 |0 w0 |0 W wWo 0 WU e o W w0 |t w0 |7 T |0b |Jepiodsip iau Jepioduo) Ldy
wse 8T WL 9T %t U (W0 T W O[Uo w0 0 0o 0o %0 |0 W8T %S e W0 T %o 0 W | W0 Jepiodsig
WAE T e 0 WY Wy wT o8 %o |0 Wy %0 |0 %0 |0 %G8 WY I (%0 |t %0 0 wT o8 w'e | 3JUaLE10) eplodsi]
WEON L WE N W N WS ON | WG N WY N0 N WE N WS ON 0% N | WS N WS | ON | WY N | WE | N W] N

Jel0L i) esp BUROf BJUES 0JuLer 0€S OpJeuiag oes oxianbay RUULIBAQ » EMH_“MLEOZ 71N eL0Y RIIaNGS] 0xi3 o3 Ble) Sepely

Uqule) S0gpepI2™S0p~epIA~ap™apepI[ent)”y , UpIsaY ap eIsanBaly

eIuIpISal
ap sersangay X wanssod anb sioaowoine suoq so[ad apaw 89S WIQUIE] SOEPEPID SOP BPIA 3p apeplenb y - gz ejungiag

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



XA euesodwe) oLy

09 |we'er )8 W9 it W |9 W W W o9 wWTojob w0 |0 %819 |W'eh 0L |WT 8 0o W9 W |or JesoL
W8 w0 |1 w0 |0 500 |0 500 |0 W T 500 10 %00 10 %00 10 %00 10 W 500 |0 %00 |0 %00 [0 %00 |0 21UBLLJEL0) Jepi0dW0)
Wwheons o w9 w0 |t 500 |0 500 |0 500 10 %00 10 W %00 10 WTOo00 (%'t U w0 |t w0 %00 [0 W JRplodU0)
W9 TEL%00L (96 %Y |9 W we [uo w0 w0 | W9 wo |0 w8 w9 BT (%0 |0 w0 |0 W %9'G {07 |Jepiodsip Liau Jepioduo) Ldy
%06 801 %S 8L WY |9 |90 T wT o8 %o 0 W %0 0 %o |0 WLO9T %'t W WY %o 0 WT 8 WT |8 Jepiodsig
%9109 %' W W0 0 wo |0 W9 %o |0 %o |0 %0 |0 %0 |0 %O WY (%0 T %0 |0 WL WT o8 3JUaLE10) eplodsi]
WEON L WE N W N WS ON | WG N WY N0 N WE N WS N 0% N | WS N WS | N | WY N | Wy N W] N

Jel0L i) esp BURO BJUES 0JuLer 0€S OpJeuiag oes oxianbay RUULIBANQ » EMH_“MLEOZ 71N eL0Y RIIaNGS] 0xi3 o3 ele) Sepely

JueA3)3. 02n0d 08|83 apepiemLIIdsa Y , BIOUPISBY dp BIsaNGa

eIUIpISal
9p selsangaJj X seossad sep eLiolew ep epla ap apepienb e eied ajueas[a. oonod o3[e 9 apepieniLidss y - £7 eyungiad

TOOHIS HYNILIANYVIN THL c _—



(% euesodwe) oLy

09 |we'er P8 w9 i W |9 WL W0 | w9 w00 W |0 w89 Wek 0L |WT 8 wo | W9 W |0 [es0L
W8 w9 500 10 %00 10 %00 10 w0 |1 %0 |0 500 |0 500 |0 w00 0 W00 |0 w0 0 %00 [0 %00 |0 %o |0 3)UBLL1E10) JepionLo)
w195 WT 8 w0 0 w0 | W %o |0 %o |0 Wl %00 [0 W o9 WS 0T w0 |0 w0 |7 w9 Wy Jepioduo)
A T T S TS W %00 10 w9 %o |0 %o |0 %00 [0 w00 [0 wyo9 W7 0 w0 | %00 |0 w0 1 %7 [0b [eplosip wau Jepiojuod Wy
WEEE |00 W9 T WYk W0 W9 %0 |0 0o | Wy wo |0 WO w9 o wo wo |0 0o | %' v Jepiodsig
WOE P (W e W | w0 T w00 |%0 o W %0 |7 500 |0 T T TR T W %00 [0 w9 %' U 21UBE10} Jepisi]
W LN WG N W N W N WG N WS N RN | WE N WS N W N | WS N WS N WS N | Wy N | Wy | N

Jej0L i) elg) RUBO[ BJURS Q)UI2Br 0BS 0pJeu.ag oes oxianbay BULIBANY 2 SM”__MM“_&OZ 70eN eLo RJIANGS3 ox3 o3 De) sepely

0p~3)ue}Jodwi™slew o) e[ opJejuaije”y , BIUBPISSY Bp eIsanGa.

BIOUPISal 9p SeIsangaly x
JouI9u] B wagajaad anb seijuej ey 91e anb eyuod ws opua) ‘e10de 9 anb op sjuerrodwir srewn [0} el oedelUSsWI[E V - $Z BIUNSI9d

TOOHIS HYNILIANYVIN THL Ec _—




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


