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Resumo

Neste artigo apresenta-se uma abordagem sobre as mudangas sociais,
que fez parte de analise mais elaborada com o objetivo de planejar
campanhas de conservagdo de energia sob o enfoque do marketing
social. Discute-se a analise das condig¢des para a eficacia dos
resultados; os elementos componentes; os tipos de causas; os tipos de
mudangas desejadas, envolvendo as cognitivas, de agdo, de

com portamento e de valores. Relacionam-se as principais abordagens
que poderdo auxiliar no processo de mudanga, como tecnolégica,
econdmica, politico-legal, educacional e marketing social.
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INTRODUCAO

A abordagem sobre as mudangas sociais apresen-
tada neste estudo fez parte de analise mais profunda
realizada com o objetivo de planejar campanhas de
conservagdo de energia sob o enfoque de marketing
social, que consiste em conceitos aplicados abrangen-
do natureza multidisciplinar e integrada.

A pesquisa tedrica efetuada podera auxiliar futu-
ras campanhas na drea de conservagdo e tornar-se
elemento de apoio a outras de cunho social, envol-
vendo a disseminagfo de informagdes que permitam
melhorias na qualidade de vida de determinado seg-
mento ou da sociedade como um todo.

MUDANCAS SOCIAIS

As mudangas sociais sdo situagdes desejadas e pro-
vocadas desde a antigiiidade. Na Grécia antiga foram
feitas campanhas para libertar os escravos; na Inglater-
ra, durante a revolugfo industrial, inimeras propala-
vam a aboligdo da prisdo para devedores, a garantia do
direito de voto para as mulheres e a eliminagdo do tra-
balho para as criangas. Em anos recentes as campanhas
visando as mudangas sociais tém-se concentrado em
reformas relacionadas a saude, conservagdo do meio
ambiente, desenvolvimento de novos sistemas educa-
cionais, ou mesmo as modificagdes econdmicas que
objetivem trazer melhores niveis de bem-estar a deter-
minada comunidade ou na¢do do mundo desenvolvido
ou do subdesenvolvido (Kotler & Roberto, 1989).

As mudangas sociais desejadas s3o os efeitos dos es-
forgos organizados por grupo (agente de mudanga) que
pretende persuadir outros (segmento-alvo) a aceitarem,
modificarem ou abandonarem certas idéias, atitudes,
praticas ou comportamentos (Kotler & Roberto, 1989).

Duhaime et alii (1985) relatam uma abordagem de
mudanga social para o Terceiro Mundo. Desenvolve-
ram modelo agregando condigSes ambientais que in-
fluenciariam o sucesso dos programas sociais. Apre-
sentam as condig¢des essenciais relacionadas a aspec-
tos politicos, administrativos, econdmicos, sociais,
de comunicagdo e culturais que poderdo precipitar as
circunstincias forgando mudangas, as quais ocorre-
rdo em fungdo da motivagdo social, gerando agdes
especificas do agente de mudanga.

As mudangas sociais infiltram-se na vida cotidiana
e nacultura das pessoas. Apesar da grande maioria ain-
da continuar interessada e motivada por bens materiais,
existem segmentos importantes que questionam, rejei-
tam ou buscam mudangas ndo objetivando beneficios
individuais, mas sim coletivos (Webster Junior, 1978).

Condigdes para a eficAcia das mudangas sociais

A partir dos anos 50, somente, os cientistas sociais
comegaram a estudar sistem aticamente as mudangas

sociais. Alguns chegaram a conclus8es pessimistas,
ou seja, que as campanhas de informago e persuasio
de massa eram amplamente ineficazes (Kotler & Ro-
berto, 1989).

Hyman & Sheatsley (1947) verificaram falhar as
campanhas de informagdo devido a, basicamente, trés
fatores: existéncia de conjunto de situagdes dificeis
de serem atingidas por elas; falta de interesse ou
envolvimento da audiéncia no assunto focalizado —
quanto menor o envolvimento, menor a resposta da
audiéncia-alvo; falta de compatibilidade e atitude @
priori da audiéncia, pois verificou-se aumentar a pro-
babilidade de recepgdo de uma nova informagdo a
medida que mais positiva for a atitude das pessoas
com relagfo ao tema. Em sintese, as pessoas tendem
a assimilar somente as informagdes que lhes sdo
afins, interpretando-as no contexto de suas crengas e
seus valores. Por si sd, estas consideragGes ja permi-
tem perceber o grau de dificuldade existente na dis-
seminagfo de novos comportamentos sociais.

Kotler & Roberto (1989) enfatizam que diversos
estudiosos concluiram ser a dilui¢do do impacto da
midia devido também a fatores relacionados a: au-
diéncia; mensagem transmitida; veiculo transmissor
da mensagem; mecanismos de resposta. Existe apatia,
defesa ou inércia com relagfo a assimilagdo de novas
informagdes; as mensagens ndo apresentam clara-
mente os beneficios reais; os veiculos utilizados para
a transmissdo das mensagens sdo inadequados para
atingir o mercado-alvo; existe falha de recep¢ido por
parte das pessoas em virtude de insuficiente motiva-
¢do.

Lazarsfeld & Merton (1949) consideram ter sido
superestimado o papel social da midia de massa.
Acreditam depender sua eficacia de trés condigdes e
que uma ou mais falta 3 maioria das situagSes de
comunicag¢do. A primeira condigdo, sublinhada pelos
autores, refere-se a monopolizagdo real ou psicolégi-
ca pela midia, marcada por auséncia de contrapropa-
ganda, caracterizando estado totalitario e garantindo,
nessa situagdo, grande eficiacia na moldagem de opi-
nido publica por meio da midia de massa. A segunda
¢ a canalizagdo, consistindo na presenga de atitude
basica quanto aos sentimentos que os comunicadores
sociais estdo procurando formar. Seria a associagio
de determinada m arca familiar a uma necessidade. Se
estiverem presentes atitudes anteriores as cam panhas
serdo mais eficazes, tendo em vista a facilidade de
canalizagdo com relagdo ao recondicionamento so-
cial. A ultima condigfo é a complementagdo envol-
vendo o acompanhamento pessoal nas campanhas de
comunicagdo. “Esta abordagem ¢ padronizada em
muitas sociedades fechadas e em muitas organizags-
es, sugerindo uma diferenga fundamental entre a pro-
paganda social e o marketing social. A abordagem de
propaganda social planeja apenas o acontecimento de
comunicag¢io de midia de massa e deixa a reagdo para
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os processos sociais naturais. O marketing social for-
¢a a passagem da mensagem adiante, além da sua
discussdo em ambientes familiares, a fim de aumentar
a capacidade de retengdo, penetragdo e de conseqiién-
cia na agdo™ (Lazarsfeld & Merton, 1949).

Wiebe (1951) examinou quatro campanhas sociais
para determinar as condigBes ou as caracteristicas que
motivaram secus sucessos relativos ou insucessos.
Concluiu ser maior o sucesso quanto mais as condi-
¢oes da campanha social se assemelhassem aquelas
de uma campanha de produto. Em sua analise identi-
ficou cinco fatores explicando a relativa eficacia das
campanhas de cunho social: forga, diregdo, mecanis-
mo, adequagdo, compatibilidade e distancia. O pri-
meiro consiste na intensidade da motivagéo da pessoa
no sentido da meta a atingir, a qual ¢ uma combinagdo
de sua predisposigdo anterior 2 mensagem e de seu
estimulo. O seguinte refere-se ao conhecimento de
como e para onde a pessoa ira a fim de consumar sua
motivagdo. O terceiro esta associado a presenga de
um agente que induza a pessoa a traduzir motivagio
em agdo. O quarto relaciona-se a habilidade e eficacia
do agente em realizar seu propdsito. O altimo diz
respeito ao custo e a energia envolvidos para a con-
sumagio da motivagdo com relagdo a recompensa.

Verifica-se, assim, depender de fatores externos e
internos ao individuo a eficacia da propaganda, abran-
gendo mensagem, veiculo, mecanismos de resposta e
forma como € utilizada a informag3o. Quando a propa-
ganda envolve aspecto de dificil assimilagio pelo indi-
viduo, sua eficicia ¢ menor do que seria para um
produto de consumo.

Elementos das mudangas e tipos de
causas sociais

Kotler & Roberto (1989) identificam cinco ele-
mentos essenciais das campanhas visando ds mu-
dangas sociais: causa, agente de mudanga, segmen-
to-alvo, canais e estratégia de mudanga. A causa é
o objetivo social pretendido; o agente de mudanga
podera ser o individuo, a organizagdo, o grupo, o
qual conduzira os esforgos para a mudanga social;
o segmento-alvo sfo os individuos, os grupos ou as
populagdes completas que passardo de um nivel de
situagdo social para outro desejado; os canais sdo os
sistemas de comunicagfo e distribui¢do que influen-
ciardo as respostas dos individuos posicionados no
segmento-alvo; e por ultimo, a estratégia de mudan-
¢a consiste na diregdo e no programa adotados pelo
agente de mudanga para provocar as alteragdes de-
sejadas.

Assim, se de um lado é possivel identificar os
elementos que devem estar presentes na consecugio
de uma mudanga social, de outro é preciso caracteri-
zar os tipos de causas a serem trabalhadas. Existe
conjunto amplo e variado de situagdes e causas so-

ciais passiveis de atuagdo. Algumas objetivam mini-
mizar problemas sociais, como abuso de remédios ou
poluigdo do ambiente; outras tentam estabelecer di-
reitos para certos grupos, como o das mulheres ou os
minoritarios; outras tentam produzir reformas sociais
em instituigdes ou setores, como o educacional ou o
de trabalho. Cada uma dessas mudangas envolve ob-
jetivo cujo foco é o individuo.

As mudangas a serem levadas a termo nesses in-
dividuos podem se situar em quatro niveis: cognitivo,
de agdo, de comportamento e dc valores. Cada um
envolve grau de dificuldade crescente, porque os ni-
veis se tornam cada vez mais complexos no tocante
a consecuc¢do de mudanga (Kotler & Roberto, 1989).

Tipos de mudangas sociais
Mudancgas cognitivas

Esforgo social visando a provocar uma mudanga
cognitiva compreende o planejamento da passagem
de informagGes a um segmento-alvo. Enquadram-se
aqui campanhas de informagdes publicas, como aque-
las para explicar o valor nutritivo de diferentes ali-
mentos, explicar as vantagens de aleitamento mater-
no, conscientizar consumidores residenciais de ener-
gia elétrica a utiliza-la de forma racional, evitando
desperdicios.

Como o principal objetivo desse tipo de mudanga
¢ a passagem de informagdes, a abordagem de mar-
keting é simples e direta, consistindo na identificagdo
de grupos que necessitem de mais informagdes ¢ de
seus habitos de midia, para a distribuigdo das mensa-
gens pelos varios canais de comunicagdo. A mensu-
ragdo dos efeitos de campanhas visando a produzir
mudangas em nivel de conhecimento das pessoas ge-
ralmente é feita junto a amostras de consumidores,
com o intuito de determinar o grau de aumento de
compreensdo da informagdo transmitida.

No caso da passagem de informagdes sobre as
formas aconselhaveis de utilizagdo de energia elétri-
ca, também ¢ necessario criar conjunto de fatores
relevantes quanto a valorizagdo da mesma, pois por
ser seu uso mecénico, as pessoas nem sempre perce-
bem quando a estdo usando. Como esta situagio
acontece costumeiramente, usar energia elétrica de
forma inteligente n3o constitui principio basico da
rotina diaria dentro da residéncia. Assim, uma sim-
ples campanha, através da midia, provavelmente néo
trara efeitos tdo imediatos.

Hyman & Sheatsley (1947) apresentam quatro
motivos que podem contribuir para o fracasso das
campanhas especificamente voltadas a disseminagdo
de informagdes: quando o segmento-alvo é muito di-
ficil de ser atingido, independentemente do nivel ou
da natureza da informagfo; quando o grau de interes-
se sobre o assunto implica no grau de exposigio;
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quando se veiculam informag¢des desagradaveis que
tendem a ser evitadas pelas pessoas — o individuo
que gosta de tomar um banho demorado provavel-
mente considerard desagradavel informagdo sobre o
uso do chuveiro e, portanto, podera criar mecanismos
de defesa para evita-la, podendo provocar-lhe confli-
tos, gerando-lhe dissonédncias; o altimo revela terem
as pessoas, dependendo de suas crengas e valores,
interpretagdes diferentes sobre as informagdes as
quais estdo expostas.

Mudangas de acdo

A mudanga de agdo € processo que procura induzir
nimero maximo de individuos a realizar uma agfo
especifica, durante determinado periodo. Como exem-
plo podem ser citadas campanhas para: influenciar as
pessoas a com parecerem a uma imunizagdo em massa;
influenciar mulheres a realizarem exames de prevengio
contra o cancer; atrair doadores de sangue; ou mesmo
atrair consumidores residenciais de energia elétrica
com baixo poder aquisitivo a buscarem orientagées ba-
sicas, em concessiondrias de energia elétrica, quanto as
instalagdes de suas residéncias, visto serem elas geral-
mente autoconstruidas e fora das especificagdes técni-
cas desejaveis, podendo trazer problemas de seguranga
com relag@o ao uso dessa energia.

O grau de dificuldade para concretizar uma mu-
danga de agdo bem-sucedida € maior do que na mu-
danga cognitiva, visto o mercado-alvo ter de assi-
milar conjunto de informagdes sobre a agdo objeto de
mudanga e, a partir dai, efetuar agdo baseada nela,
envolvendo custos para o individuo. “Mesmo que sua
atitude quanto a agdo seja favoravel, sua realizagdo
podera ser impedida por fatores tais como a distancia,
o tempo, as despesas ou mesmo por sua inércia”
(Kotler, 1978).

Uma maneira de aumentar o nimero de individuos
a efetuar determinada a¢do seria um trabalho corpo-
a-corpo. No exemplo citado de difusdo de informa-
¢oes sobre energia elétrica, poderia existir primeiro
equipe de técnicos proferindo palestras de orientagio
junto a consumidores de baixo poder aquisitivo, dis-
seminando-se uma cultura sobre o assunto. Assim,
quando necessario o individuo estaria mais propenso
a mudar sua agfo e buscaria informagdes mais preci-
sas sobre suas instalagdes elétricas residenciais.

Mudancas de comportamento

Este tipo de mudanga visa a induzir o individuo a
alterar seu comportamento perante situagdes que, em
geral, lhe sdo prejudiciais ou afetam um grupo social
qualquer. Neste contexto podem ser citadas, entre ou-
tras, cam panhas para desencorajar os vicios do fumo,
do dlcool, do uso de entorpecentes ou o desperdicio
de energia elétrica.

Em comparagio com as duas mudangas anteriores,
esta é mais dificil de ser alcangada, porque o com por-
tamento adotado pelo individuo estd enraizado em
seu sistema de valores. Mesmo consciente dos male-
ficios, o individuo nem sempre encontra motivagio
suficiente para alterar seu com portamento. Para haver
eficacia na mudanga quase sem pre € necessaria a agdo
de mecanismos externos, traduzida por tratamentos
psicologicos, aplicagdo de remédios, pressdes soci-
ais, legislagdo mais severa, aumento de pregos para
reduzir o consumo etc., constituindo-se em fatores in-
dutores da mudanga desejada.

Com relagdo a conservagdo de energia elétrica,
especificamente, e utilizando a abordagem de fracio-
namento do problema pela utilizagdo do marketing-
mix (Kotler, 1978), poderiam ser adotadas as seguin-
tes agdes: '

* quante ao produte — reduzir a oferta de energia
em determinados periodos do dia;

e quanto A promog¢3o — veicular informagdes sobre
a situagfo critica dos reservatorios de agua e/ou
quanto as dificuldades de obtengdo de recursos para
a construgdo de novas usinas;

* quanto a distribuicde — promover cortes locali-
zados de energia, alternando areas geogréficas de
consumidores;

e quanto ao pre¢co — criar tarifas diferenciadas em
fung¢do do horario de uso ou aumenta-las de acordo
com a elasticidade-prego, em nivel que induza a re-
ducdo do consumo.

Todas essas estratégias, num primeiro instante,
ajudariam a preparar o terreno para a mudanga de
comportamento, porque os individuos estariam sen-
tindo fisica, psicoldgica e financeiramente as conse-
qiiéncias do uso inadequado da energia elétrica. As-
sim, esta tornar-se-ia o alvo maior das atengfes ¢
todas as preocupagles estariam voltadas para ela,
contribuindo para o sucesso do programa de alteragio
do comportamento dos consumidores.

Mudancgas de valor

Estas mudangas estfio entre as causas m ais dificeis
de serem conseguidas, porque os valores das pessoas
se encontram enraizados em seu sistem a psicossocial.

A tentativa de alterar os valores dos individuos
criara dissonancias em seu conjunto atual, forgando-
os a evitar informagdes que lhes causam conflitos
(Festinger, 1975).

Sobre os aspectos referentes a conservagio de
energia elétrica e sua ligagdo com o conceito de dis-
sonincia cognitiva, pode ser citado o estudo desen-
volvido nos Estados Unidos por Syme et alii (1984),
cujo objetivo era identificar se os grandes consumi-
dores de eletricidade residencial colocados em situa-
¢do de dissonéncia conservariam energia por periodo
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de quatro semanas. Para tanto foi planejado experi-
mento no qual se compararam quatro grupos de con-
sumidores. O primeiro foi informado sobre a incon-
sisténcia entre suas atitudes quanto a conservagido e
o seu atual consumo, constituindo o grupo dissonante
¢ sendo orientado sobre o uso ideal da energia elétri-
ca. O segundo grupo recebeu informagdes sobre o uso
ideal de energia elétrica e ser ele alto consumidor da
mesma. O terceiro recebeu apenas a informag#o sobre
como conservar energia. O quarto, o grupo-controle,
s6 recebeu um a carta de agradecimento por participar
do estudo.

A principal conclusfo foi: nas duas primeiras se-
manas o grupo dissonante consumiu menos energia
que-os dem ais, mas isto ndo persistiu nas duas seguin-
tes, significando que a dissonincia somente se man-
teve em niveis acentuados enquanto o individuo esta-
va sob os efeitos da pressdo inicial do experimento.
Esse resultado evidencia ser a eficdcia de um proces-
so de mudanga social somente sentida se ele tiver
continuidade durante longo periodo de tempo, aler-
tando sempre os individuos sobre as conseqiiéncias
de seu comportamento indesejavel para os padrdes
que se procura atingir. Depreende-se assim, sem al-
teragdo no sistema de valores das pessoas com rela-
¢d0 ao assunto ndo se produz mudanga efetiva no
comportamento observado.

Outros exemplos podem ser citados quando se
avalia a dificuldade de alterar, entre outras, as con-
cepgdes das pessoas sobre aborto, quantidade de fi-
lhos que uma familia deve ter, uso de anticoncep-
cional por individuos com intensa formag#o religiosa
ou percepgdo do conforto com relagdo ao uso de
energia elétrica. Se o individuo considera que para
seu conforto n3o importa a quantidade de energia
elétrica gasta, fica dificil alterar seus valores ao ponto
de vé&-lo usando-a de forma inteligente e tendo o
mesmo bem-estar. Mais dificil ainda seria sua mu-
danga no sentido de aconselhar outras pessoas de suas
relages a alterarem seus valores e comportamento
quanto ao uso da energia elétrica.

Pode-se dizer, de modo geral, que uma mudangade
valor deveria ser precedida por uma ou mais das ante-
riores. Estas, dependendo da estratégia adotada pelo
agente planejador da mudanga, podem fazer parte de
processo gradual desenvolvido em cada etapa ou simul-
taneamente; ou seja, desenvolvimento de estratégias e
a¢des de marketing que induzam as mudangas cogniti-
vas, de agdo, de comportamento € de valor.

Visto serem os valores constructos fortemente en-
raizados nas pessoas, a mudanga devera se processar
alongo prazo, talvez em uma ou mais geragdes. Neste
sentido, devem ser feitos esforgos desde a infancia
dos individuos, através de programas educacionais
em escolas e/ou comunidades.

Focalizando o contexto de conservagdo de energia
elétrica residencial, este tipo de mudanga social pode

ser visto como aplicag8o da idéia da ativagfo de novo
tipo de comportamento, no qual a mudanga cognitiva
desejada referir-se-ia & ampliag@o do grau de conhe-
cimento das recomendagdes relacionadas com a con-
servagdo de energia; a de comportamento seria, por
exemplo no caso do uso de um chuveiro, sua utiliza-
¢do fora do horirio de pico, tomada de banhos mais
rapidos ou mesmo troca por sistema usando outro in-
sumo energético; a mudanga de valores, tipo mais
dificil de ser processado, ocorreria quando um indi-
viduo passasse a se identificar completamente com a
nova situagdo, ao ponto de tornar-se agente dissemi-
nador da nova realidade de uso de determinado equi-
pamento elétrico.

A fim de facilitar um processo de mudanga social,
geralmente torna-se necessaria a adogdo de conjunto
de abordagens.

Abordagens para mudancgas sociais

Os agentes de mudancga dispdem de ampla varie-
dade de métodos e tdticas para influenciar segmen-
tos-alvo, destacando-se lobbies, publicidade, propa-
ganda e recompensas, visando a obter certo grau de
mudanga social.

Kotler & Roberto (1989) identificaram cinco abor-
dagens para auxiliar no processo de mudanga: tecnold-
gica, econdmica, politico-legal, educacional e market-
ing social. As quatro primeiras, de carater unidimensio-
nal, serdo discutidas neste artigo; o marketing social, de
natureza multidisciplinar e integrada, serd objeto de
outro no futuro, tendo em vista sua reconhecida impor-
tAncia quando o objetivo é provocar mudangas sociais
planejadas.

Abordagem tecnoldgica

A abordagem tecnolégica implica trés solugdes
possfveis: modificagfio, substituigdo ou inovagdo do
produto. Com relagdo ao uso de energia elétrica, o
enfoque seria dado a parte fisica de sua utilizagfo;
isto é, os equipamentos elétricos residenciais passa-
riam por aprimoramentos tecnolégicos de forma a
consumirem menos energia. Os consumidores ainda
poderiam receber incentivos adicionais para a subs-
tituico de seus equipamentos elétricos como, por
exemplo, consumo sem 8nus por determinado perio-
do, caso ele sofresse redugdo percentual pré-fixada.

Como ilustragdo comenta-se a questdo do chuvei-
ro elétrico. Segundo Filipo & Nunes (1988), ele é
responsavel por cerca de 1/4 do consumo elétrico
residencial e aproximadamente 20% do nacional de
energia elétrica. A simples tarefa de aquecimento de
dgua a temperatura média de 45 graus centigrados ¢
responsavel por 5% do consumo total de energia no
pais, numero altamente relevante com relagdo a um
anico tipo de equipamento.

Revista de Administrag@io, S&o Paulo v. 27, n. 3, p. 29-36, julho/setembro 1992 33



Estima-se a existéncia de aproximadamente 20 mi-
Ihdes de chuveiros elétricos instalados, servindo auma
populagio de 90 milhdes de pessoas. A forma de uso
depende de iniimeros fatores, como caracteristicas da
residéncia, regifio do pais, épocado ano, diada semana,
costumes locais etc. E extremamente dificil precisar a
curva real de carga que esse equipamento apresenta ao
sistema-elétrico interligado. Ha quem -aceite ser a meta-
de da dem anda residencial responsabilidade do chuvei-
ro; representando 25% dademanda no horario de ponta,
equivalendo a cerca de 5.000 MW. Isto exige investi-
mentos em geragdo, transmissdo e distribuigdo da or-
dem de US$ 12,5 bilhges.

Conclui-se causar o aquecimento de agua para fins
de higiene pessoal, utilizando energia elétrica, maiores
problemas de demanda que o consumo propriamente
dito. Enquanto o setor elétrico investiu US$ 12,5 bilha-
es para atendimento dessas cargas, os consumidores
investiram US$ 600 milhSes em sua aquisi¢cdo. A cada
ddlar investido pelo consumidor correspondem outros
vinte investidos pelo setor elétrico. A opgfo pelo chu-
veiro elétrico é boa para consumidor, fabricante e co-
merciante, mas é péssima para o sistema interligado e
conseqilentemente para a nagéo.

Qualquer providéncia no sentido de diminuir o con-
sumo energético deve consistir em redugdo da vazdo de
aguas e/ou de sua temperatura final. A redugdo da tem-
peratura da agua na saida do chuveiro seria possivel
pela. implantagdo de bragos flexiveis permitinde ajus-
tar a altura do chuveiro a de cada pessoa.
~: Devem ser mencionados, ainda quanto ao chuveiro,
ostestes realizados pelo Instituto de Pesquisas Tecno-
logicas — IPT —, a pedido da Secretaria de Defesa do
Consumidor de Sdo Paulo (S4o Paulo Energia, 1990).
Os testes revelaram que os chuveiros elétricos comer-
cializados no Brasil apresentam falhas em termos de
qualidade e seguranga. O melhor chuveiro disponivel
no mercado nacional atende a apenas 65% das exigén-
cias de seguranga elétrica desejavel.

Abordagem econémica

A abordagem econdmica sugere o aumento das
tarifas em fun¢io do consumo em hordrios e periodos
especificos: quando ocorre excesso de demanda ou
em situagdes criticas de geragdo de energia devidas a
falta de investimentos ou de recursos naturais. Esta
abordagem implica a elaboragdo de estudos econ6mi-
cos detalhados envolvendo variaveis de oferta e de-
manda.

Na drea industrial o setor elétrico ja desenvolveu
alguns sistemas tarifarios que contemplam os hora-
rios de uso e as épocas de chuva ou de seca, conhe-
cidos como tarifagdo horo-sazonal. O consumidor
compra uma cota de energia para determinados perio-
dos do dia e do ano. A ultrapassagem desse valor
implica em multas, obrigando o consumidor a desen-

volver mecanismos de gerenciamento mais aprimora-
dos de uso da energia.

O mesmo tipo de procedimento é estudado para a
area residencial. Contudo, devido ‘a algumas dificul-
dades operacionais ¢ a necessidade de ser efetuado
significativo programa de mudancga de habitos dos
consumidores quanto ao uso desse tipo de tarifagdo,
os planos estdo ainda no estdgio de discussfo.

Abordagem politico-legal

A abordagem politico-legal pode assumir forma
através de restrigdo a produgdo, venda ou uso. Quanto
ao uso de energia elétrica, poderia ser elaborada le-
gislagdo impedindo altera¢des ambientais em fungdo
da construgdo de hidrelétricas. Assim, a sociedade
ver-se-ia obrigada a desenvolver novas tecnologias
para superar essa dificuldade legal.

Sdo veiculadas, freqiientemente, informagdes so-
bre o desenvolvimento de novas tecnologias para ge-
ragdo de energia elétrica associadas a usinas nuclea-
res, forga do vento, marés e energia solar, por exem-
plo. Contudo, devido ao alto custo para a operacio-
nalizagdo dessas tecnologias, se comparado ao da
constru¢do de usinas hidrelétricas, o desenvolvimen-
to e a disseminacgdo desses tipos de usos estdo sendo
protelados para o futuro. Somente agdo mais rigorosa
do governo e da propria sociedade, através de movi-
mentos de defesa dos direitos do cidaddo e do préprio
ambiente, poderia abreviar os prazos para a utilizagio
em massadessas novas tecnologias.

Esta abordagem poderia ser a mais apropriada se
o governo, em conjunto com o setor elétrico, reco-
nhecesse que o potencial de conservagdo ja atingiu
niveis dificeis de serem superados ou descobrisse ser
o consumidor extremamente resistente a mudanga de
comportamento.

Abordagem educacional

A educagfo dos individuos consiste em uma das
mais poderosas abordagens para provocar mudangas
sociais, principalmente quando tem inicio na infin-
cia. Se nas escolas as criangas forem educadas para
usar a energia elétrica de forma racional e sem des-
perdicios, deverdo crescer com esses valores e viven-
cia-los naturalmente em suas residéncias, dissemi-
nado-os também entre as pessoas de seu convivio.

No Brasil o Programa Nacional de Conservagio
de Energia Elétrica — PROCEL —, coordenado pela
Eletrobras — Centrais Elétricas Brasileiras —, ja tem
dado os primeiros passos nesse sentido, desenvolven-
do projetos-piloto em algumas escolas de primeiro
grau, com resultados de niudanga de cognigdo bastan-
te satisfatorios. Em um desses projetos (Eletropaulo,
1990) foi proferida palestra a alunos de quinta série
do primeiro grau, orientando-os sobre as formas de
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utilizagdo de energia elétrica, sem desperdicios. A
avaliag8o dos efeitos da palestra — na qual foram
apresentados um video ¢ a maquete de uma casa,
juntamente com manuais de orientagfo e historias em

quadrinhos — revelou indices significantes de mu-

danga de cognigdo dos alunos, permitindo a elabora-
¢do de programas continuos de educagdo para o pri-
meiro grau.

CONCLUSAO

E plausivel admitir que o governo € as entidades

voltadas para desenvolvimento, implantagfo, execu- -

¢do e controle de programas sociais devam utilizar
com maior.énfase as abordagens sobre mudangas so-
ciais apresentadas neste artigo, mesmo tendo conhe-

cimento das dificuldades técnicas, operacionais. e fi-

nanceiras existentes.

Entende-se que um processo planejado visando a
produzir mudanc;as sociais desejadas deve se utilizar
de uma ou mais das abordagens especificamente vol-

,ytadas a atingir os objetivos d,eterm inados. Entre as

posswels parainduzir essas mudanc;as destacam-se as
de carater tecnologlco, gcondmico, politico-legal e

) educac1onal

Nio obstante o empenho do agente plane}ador em
uma mudanga social desejada, fundamental ressalw
tar que uma sociedade sé podera alterar seus habltos,

. comportamentos e valores culturais a partir do mo-
mento em que tiver consciéncia de ser ela prépria

'yquem constréi a nagdo. Esta ‘construgdo viria:desde a
meancu}bquando dcvenam ser disseminados proces-

sos gducativos valonzando posturas sociais na comu-

:nigade como, entre outras, legislagdo de trinsito, uti-
lizagfo de bens publicos, patriotismo, ciéncia, saude,

uso racional dos recursos disponiveis.

ri ap e W

Abstract

This paper presents a discussion about social change and how to
apply the concepts in energy conservation. It discusses the conditions
to the efectiveness of results, the elements, kind of causes and
changes wished, envolving cognition, action, behaviour and values,
presenting, also, the strategies to help the planning of programs

related to social changes.

Uniterms:

e social marketing

e social changes

e strategies of social changes
* ecnergy conservation
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