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O estudo do comportamento do consumidor é uma &rea relativamen-
te consolidada na literatura do marketing ortodoxo. Neste artigo sao
apresentados diversos modelos que explicam as razées e as etapas que
os consumidores estao propensos a percorrer. No entanto, o caso ilus-
trado aqui diferencia este estudo de muitos outros, pois mostra uma or-
ganizacdo que, no processo de compra, se empenha nao sé6 no bem-
estar do individuo a curto prazo, mas também no da sociedade como um
todo, trazendo & tona os preceitos do marketing societal, uma vez que
seu objetivo maior nao € o de vender e obter lucros, mas o de encorajar
a utilizacado de seus produtos de maneira racional e eficiente, sem des-
perdicios.

Neste trabalho, aborda-se uma prestadora de servicos direcionada
para a distribuicao de energia elétrica, a qual procura desenvolver pro-
gramas de combate ao desperdicio, voltando-se, com isso, a praticas do
marketing social. Para se conhecer um pouco mais esse problema, pro-
curou-se levantar algumas referéncias bibliograficas sobre o papel nao
comercial das organizacées, o marketing social, o marketing societal
e o comportamento do consumidor. Realizou-se, também, uma pesquisa
de cunho qualitativo e exploratério para se conhecer as reagdes do seg-
mento residencial quanto as opcoes de um programa de combate ao
desperdicio de energia elétrica. Por fim, sao feitas algumas considera-
¢oes que poderao ser (teis aos estudiosos da area de marketing, princi-
palmente no que se refere a forma nao ortodoxa de analisar o compor-
tamento do consumidor e da organizacao diante de um problema
societal.

OBJETIVOS

Tem-se como objetivo principal conhecer o comportamento do con-
sumidor diante de uma situacio societal e social, analisando os esforcos
que uma empresa prestadora de servico piiblico (concessionaria na distri-
buicdo de energia elétrica) poderia empreender para buscar atender aos
interesses do individuo como consumidor, da organizacao e da sociedade
como um todo.
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O papel nao comercial das organizagoes

As empresas estao envoltas em um ambiente no qual
interagem com amplo conjunto de individuos, grupos
ativistas e de interesse, pessoas dos governos nacional e
internacional e diversos plblicos. Para serem bem-sucedi-
das, devem operar de forma efetiva no ambiente competi-
tivo de mercado; devem ser eficientes na producéo e res-
ponder as demandas do consumidor; t8ém de antecipar-se
e adaptar-se as mudancas, inovar por meio de pesquisa e
desenvolvimento e desenvolver novos produtos e servicos.
O desempenho da empresa e de sua administracao tam-
bém depende de suas atividades fora do seu ambiente co-
mercial. O ambiente nao comercial é caracterizado por
arranjos sociais, politicos e legais que estruturam a interacao
fora e em conjunto com os acordos privados e de merca-
do (Baron, 1996:4). A administracao eficaz em um ambi-
ente nao comercial é condicao necessaria para o desem-
penho bem-sucedido da empresa. Ao longo do tempo, as
questoes nao comerciais da empresa tém crescido em im-
portancia e complexidade, ganhando maior atencao da
alta administracao. Esse ambiente inclui questées como
protecao ambiental, salide e segurang¢a, normas e proce-
dimentos politicos de comércio internacional, politicas
legislativas, pressdes de grupos, cobertura da midia, rela-
coes com o publico, responsabilidade publica e ética, po-
dendo-se complementar essa lista com acdes voltadas para
o combate ao desperdicio.

Marketing e o comportamento do consumidor

O conceito de Marketing apresentado por Kotler &
Armstrong (1998:3) diz que, para atingir seus objetivos, a
organizacao deve determinar as necessidades e os desejos
dos seus mercados-alvo e satisfazé-los mais eficientemen-
te do que os seus concorrentes. Boyd & Massy (1978:105)
afirmam que o objetivo final de toda a atividade de
marketing é influenciar o comportamento do consumi-
dor, de tal modo que incremente as vendas de determina-
da marca ou produto. E esse setor de marketing o res-
ponsavel por influenciar e entender o comportamento
daqueles que consomem seus produtos e servigos. O com-
portamento do consumidor pode ser entendido, segundo
Schiffmann & Kanuk (1997:524), como “o comportamen-
to perceptivel do mesmo, quando pesquisando, compran-
do, usando, avaliando e descartando produtos, servicos e
idéias o consumidor espera poder satisfazer suas necessi-
dades e desejos”. Dessa forma, torna-se claro por que cada
vez mais esforcos sao despendidos na tentativa de melhor
compreender os motivos que levam alguém a comprar e,
as vezes, a nao comprar algo. Trata-se de uma questao de
sucesso e sobrevivéncia para as organizacoes. Cabe, pois,
ao profissional de marketing buscar compreender o pro-

cesso de decisao e seus fatores influenciadores na resolu-
cao final do comprador, a fim de poder agir sobre esses
aspectos e tentar gerar um comportamento favoréavel, por
parte do consumidor, para os seus produtos. Essencial-
mente, todo comprador possui caracteristicas préprias,
adquiridas ao longo do processo social de sua vida por
meio do inter-relacionamento com grupos de referéncia.
Essas caracteristicas foram adquiridas pela exposicdo a
determinada realidade, constituida por fatores que podem
ser classificados como: sociais, pessoais, psicologicos e
culturais. Os consumidores aprendem pela experiéncia pas-
sada e seu comportamento futuro é condicionado por tal
aprendizagem. Aprendizagem pode ser definida como uma
mudanca no comportamento ocorrida como resultado de
uma experiéncia passada. A medida que os consumidores
obtém experiéncia na compra e no consumo dos produtos,
eles aprendem nao sé sobre as marcas que gostam ou nao,
mas também as sobre caracteristicas que preferem na maio-
ria das marcas especificas (Assael, 1998:109).

O processo de aprendizagem & um dos mais importan-
tes do comportamento humano, ja que tudo o que o ser
humano faz, pensa e percebe é decorréncia dele. E um
processo dinamico, o qual permite ao homem desenvol-
ver a capacidade de existir no seu meio ambiente e de
adaptar-se a suas modificagbes. Por ser um processo
observavel, podendo-se inferir apenas a partir do desem-
penho, existem teorias, embora conflitantes, que tentam
explica-lo: teoria estimulo-resposta e teoria cognitiva. A
teoria estimulo-resposta baseia-se no principio de que todo
estimulo & seguido por uma resposta, denominado por
Thorndike (apud Gade, 1980:68) como Lei de Efeito,
ou seja, um ato pode ser alterado na sua forca pelas suas
conseqiiéncias, o que mais tarde Skinner (apud Gade,
1980:68) denominou de respostas condicionadas ou ad-
quiridas, baseando-se em descobertas de Pavlov (apud
Gade, 1980:68). A aprendizagem de um comportamento
voluntario, segundo a corrente associacionista, depende
nesse caso do refor¢o negativo ou positivo ou da forma
como se reforga a idéia de estimulo-resposta-recompen-
sa. A teoria cognitiva, por sua vez, da mais énfase ao
insight; a aprendizagem deve-se a uma reorganizacao do
campo cognitivo que permite a compreensdo de um pro-
blema e a sua solugao, estruturando suas partes e perce-
bendo-o como um todo. Os psicélogos da Gestalt — for-
ma, figura ou configuracao — (Kohler, 1935; Koffka,
1953; Wertheimer, 1959) negam a experiéncia como (inico
fator de aprendizagem e visualizam o aprendizado como
resultante da compreenséo e da percepcao.

E por meio da agéo e do aprendizado que as pessoas
adquirem suas crengas e atitudes, influenciadoras do com-
portamento humano. As crengas sao pensamentos descri-
tivos que uma pessoa sustenta sobre alguma coisa. As ati-
tudes, segundo definicao apresentada por Kotler &
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Armstrong (1998:223), sao a resisténcia de uma pessoa,
favoravel ou desfavoravelmente, as avaliagoes cognitivas e
emocionais, e as tendéncias de acdo acerca de alguns ob-
jetos e idéias, ou seja, uma predisposicao interna de ava-
liar favoravelmente ou nao determinado objeto. As afitu-
des podem ser compreendidas por intermeédio do inter-
relacionamento de seus trés componentes béasicos: cognitivo,
afetivo e comportamental. O componente cognitivo leva as
crengas, isto &, as informacées que formam o corpo de cren-
cas do individuo. Tais crencas sao avaliadoras de tragos per-
cebidos como bons ou maus, em funcao dos quais o indivi-
duo podera agir. Tal avaliacio é armazenada na meméria e
resulta no componente cognitivo da atitude. O componente
afetivo, ou de sentimento, relaciona-se com as emocdes li-
gadas ao objeto, o qual é sentido como amado ou odiado.
Os sentimentos formam um nicleo de emocgdes contra ou a
favor. O componente comportamental, ou de tendéncia a
acao, e encarado como uma provavel predisposicao para a
acio, constituida em parte por respostas aprendidas e expe-
riéncias passadas.

A formacéo de atitudes parece seguir um processo de
aprendizagem em que o refor¢o e a punigao, assim como
0s processos cognitivos, tém muita importancia, Pode-se
entendé-la como um processo de interacao social em que
a participagao do individuo no grupo tem papel relevante,
uma vez que ele seleciona entre as atitudes que seu meio
social lhe oferece aquelas mais compativeis com a satisfa-
¢ao de suas necessidades. As atitudes levam as pessoas a
conduzirem-se de forma razoavelmente consistente em
relacao a objetos similares. Dessa forma, a mudanca de
atitude torna-se muito dificil de ser feita, pois as atitudes
de uma pessoa estabelecem um padrao consistente; para
a mudanca de uma atitude, pode ser necesséario um reajus-
te em inGmeras outras variaveis. Pode-se dizer que a mu-
danca de atitude visa alterar a disposicao de uma atitude
existente, tentando transformar uma atitude negativa em
positiva e vice-versa ou modificar o grau de uma atitude
positiva ou negativa. Uma mudanca de atitude do consu-
midor significa altissima probabilidade de garantir o au-
mento da simpatia por determinada marca/produto e
incrementar as vendas ou, ainda, de encarar um progra-
ma de combate ao desperdicio de maneira positiva.

Marketing societal e social

O foco de marketing sofreu varias mudancas ao longo
dos anos. Sua evolugao foi: commodity (produtos agrico-
las, minerais, bens de manufatura, servigos), foco institu-
cional (produtores, atacadistas, varejistas, agentes), foco
funcional (compra, venda, promocao, transporte, arma-
zenagem, precos), foco administrativo (analise, planejamen-
to, organizacao e controle) e foco social (eficiéncia de
mercado, qualidade do produto e impacto social). Cada

foco novo tem seus defensores e criticos. O marketing
sempre emergiu com um conceito novo, ampliado e reno-
vado (Kotler, 1998:48).

A idéia, que permeia o marketing, de satisfazer as
necessidades dos individuos para obter lucros esta sendo
crescentemente desafiada: muitos argumentam que, atual-
mente, quando um consumidor compra um bermn, esté in-
clinado a pensar ndo sé no beneficio que esse bem ira
trazer para ele diretamente, mas também no beneficio que
trara a sociedade. Morris & Lewis (1991:21-36) definem
a qualidade de vida societal como “o estado geral de bem-
estar experimentado por membros da sociedade”. Kotler
& Fox (1994:28) enfatizam que “uma orientacéo de
marketing societal representa que a principal tarefa da
instituicao & determinar as necessidades, os desejos e os
interesses de seus consumidores e adaptar-se para pro-
porcionar satisfacao que preserve ou enriqueca o bem-
estar e os interesses a longo prazo desses consumidores e
da sociedade”. O interesse no marketing societal recaiu,
inicialmente, no setor de manufatura, surgindo preocupa-
¢bes com 0s impactos no ambiente e afetando, assim, as
compras do consumidor durante os anos 80 (aerosséis, fral-
das descartaveis e embalagens). Segmentos significativos do
mercado tém expressado a necessidade de comprar produ-
tos que também beneficiem outras pessoas. Similarmente,
muitos consumidores tém sido seletivos na escolha da em-
presa da qual vao comprar, fazendo suas compras nao da
organizacao melhor preparada para satisfazer a sua necessi-
dade individual, estreitamente definida, mas da que faz mais
para a sociedade em geral — por exemplo, empresas que
patrocinam criangas ou que demonstram preocupacao
ambiental ou as que se recusam a comprar suprimentos de
paises com governos opressivos. Diversos casos conhecidos
revelam boicotes que alguns fabricantes de produtos noci-
vos & sociedade sofreram por parte de grupos de consumi-
dores. As idéias sobre marketing societal ganharam forca,
inicialmente, no setor de bens de consumo, mas também
tém avancado no setor de servicos. Por causa da natureza
intangivel dos servicos, dos custos sociais e dos beneficios
dos servicos, elas podem ser menos faceis de identificar do
que em relacao aos bens fisicos.

Alguns profissionais de marketing argumentam que este,
sozinho, nao pode ter a pretensao de ser uma disciplina se
nao estiver disposto a investigar questoes sobre o bem-estar
social de forma sistematica e sobre os impactos dos sistemas
de distribuicao baseados no mercado. Outros apontam que
nao ha, necessariamente, qualquer incompatibilidade entre
os objetivos do marketing tradicional e os objetivos
societais, porque o conceito de marketing societal nao
implica a rentincia da lucratividade a longo prazo e nem dos
objetivos de sobrevivéncia (Palmer & Cole, 1995:25-26).

O marketing social, por sua vez, tem o objetivo basico
de promover a mudanca social. Para tanto, serve-se fun-
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damentalmente de campanhas sociais. O marketing so-
cial é ainda novo e sua eficacia em relacao a outras estra-
tégias de mudanca social € dificil de avaliar. A producao
de mudancas sociais é dificil com qualquer estratégia, es-
pecialmente quando ela exige uma resposta voluntaria. O
marketing social tem sido aplicado, principalmente, em
planejamento familiar, prote¢do ambiental, economia de
energia, melhora na satde e na nutricéo, maior seguranca
nas estradas e transporte publico (Kotler & Armstrong,
1998:421). Conforme Andreasen (1995:3), o marketing
social é a aplicacao de tecnologias de marketing desen-
volvidas no setor comercial as solucdes de problemas so-
ciais e cuja base & a mudanca de comportamento; e a
mudanca do comportamento para melhorar a vida das pes-
soas nao & tarefa facil.

Nesse contexto, a preocupacac em nao desperdicar
recursos que sao escassos (energia elétrica) esté relaciona-
da ao marketing social, ou seja, a “projeto, implementagao
e controle de programas que procuram aumentar a acei-
tacdo de uma idéia, causa ou pratica social num grupo-
alvo” (Kotler & Armstrong, 1998:514).

Para Kotler (1978:288), existem trés diferencas béasi-
cas entre o marketing ortodoxo e o social: quanto aos
objetivos, aos resultados e aos produtos, como pode ser
verificado no quadro a seguir.

Diferencas entre o Marketing Ortodoxo e o
Marketing Social

Marketing Ortodoxo

Marketing Social

Objetivos

Resultados

Produtos

Fonte: Adaptado de Kotler (1978:288),

No marketing ortodoxo ha o objetivo de tornar a rela-
cao de troca lucrativa, tanto para a organizacao como para
o consumidor. No marketing social o objetivo basico e
promover uma mudanca social planejada, utilizando-se a
perspectiva da troca. Quando se observa o tipo de resulta-
do procurado, essa diferenca torna-se mais evidente, pois

a empresa esta interessada na lucratividade, por ser essa a
finalidade do negécio. Ja a instituicdo social esta preocu-
pada com o atendimento aos interesses da sociedade ou
do grupo adotante. Por fim, quanto ao produto, tem-se
no caso de uma empresa de negoécios a comercializagao
de produtos e servigos; na institui¢ao social tem-se, nor-
malmente, a idéia social como o produto, que é tangida
por objetos e servicos. Dessa forma, héa diferencas subs-
tanciais em termos de objetivos e finalidades. Kotler &
Zaltman (1971:12) colocam que o marketing social trata,
tipicamente, de crencas e valores, enquanto o marketing
ortodoxo (de negécios) lida com preferéncias e opinides.
Assim, a instituicio que pretender adotar o marketing
social tera de compreender os sentimentos mais profun-
dos dos individuos e da sociedade se almejar aumentar a
aceitacio ou a ado¢ao de seu produto.

Discussoes e analises sobre marketing social podem
ser encontradas em diversas obras e textos, dentre eles os
de Luck (1974), Fine (1981), Manoff (1985), Kotler &
Roberto (1989), Novelli (1990), Wallack (1990), Elliot
(1991) e Kotler & Andreasen (1991).

Embora o marketing ortodoxo e o marketing social
utilizem os mesmos instrumentos e compartilhem o con-
ceito de marketing vinculado & relacao de trocas, os resul-
tados a serem atingidos sao diferentes; conseqiientemen-
te, as atividades de marketing sao desenvolvidas de forma
diferenciada.

Neste trabalho sao abordados tanto os aspectos
societais como os sociais de marketing, uma vez que o
combate ao desperdicio tem a preocupacao ambiental e
de preservacao da natureza, evitando investimentos que
poderiam causar alguns efeitos indesejaveis, como inun-
dagdes, destruicao de florestas e faunas. Apresenta-se, tam-
bém, um programa de educacao e de mudanca de atitude
dos consumidores diante de um problema social.

O PROGRAMA

O programa de combate ao desperdicio e do uso racio-
nal de energia elétrica visa, dentro da filosofia de progra-
mas de gerenciamento de demanda, atuar no sistema elé-
trico pelo lado do consumidor, colaborando para otimizar
a expansao desse sistema para o atendimento a crescente
demanda de eletricidade. O sucesso do programa é condi-
cionado a efetiva adesao dos consumidores as alternativas
de medidas. Foram analisadas trés alternativas, observan-
do a demanda de energia residencial, principalmente no
que se refere ao uso do chuveiro elétrico, considerado o
maior vilao do consumo doméstico de energia. As alter-
nativas estao descritas a sequir.

¢ Instalagdo de um dispositivo, denominado limitador de
demanda, que limitaria a demanda méaxima de energia
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fornecida para o consumidor durante um periodo pre-
determinado (de uma a duas horas), no horério critico
do sistema elétrico, entre 18 e 21 horas, chamado de
horario de ponta. Com esse dispositivo os moradores
da casa poderiam utilizar, simultaneamente, naquele
periodo, sé os equipamentos elétricos cuja soma das
poténcias (em watts) nao ultrapassasse um nivel preesta-
belecido. Na pratica, os aparelhos de alta poténcia, como
os chuveiros elétricos, nao poderiam ser ligados naquele
horario.

» [nstalacio de um aquecedor solar de baixo custo,
que substituiria o chuveiro elétrico, permitindo o aqueci-
mento da agua por meio da energia solar.

e Implantacao de uma tarifa diferenciada pelo horario
de utilizacio de eletricidade (chamada tarifa binomia-
horéria), sendo mais cara no horario de ponta, a exem-
plo das tarifas telefénicas.

Com o intuito de investigar as preferéncias e as consi-
deracdes dos consumidores residenciais a respeito dessas
trés opgoes, foi realizada uma pesquisa cujos objetivos,
caracteristicas, metodologia e resultados sao descritos a
seguir.

A PESQUISA
Caracteristicas

« Universo — composto por consumidores residenciais
da cidade de Campinas (estado de Sao Paulo) estrati-
ficados por faixas de consumo médio mensal.

e Periodo de coleta de dados — novembro de 1997.
Metodologia
Tipos de pesquisa

A abordagem adotada para esta pesquisa foi qualitati-
va, de carater exploratério, permitindo conhecer o com-
portamento, as atitudes, as opinies, o conhecimento e
os sentimentos dos consumidores em relacdo ao consumo
de energia elétrica. Utilizou-se a técnica de discussao em
grupo por julgé-la mais adequada para o estudo. Foram
constituidos seis grupos representantes das diversas faixas
de consumo para englobar as diferentes classes sociais,
formando-se trés grupos femininos e outros trés masculi-
nos. O critério utilizado para a separacao em trés faixas
foi o consumo mensal médio das residéncias, em watts.
Caracterizou-se como faixa um as residéncias que apre-
sentavam consumo médio mensal entre 0 e 150 watts,

como faixa dois as entre 151 watts e 350 watts e como
faixa trés as acima de 351 watts. A presuncao foi de que
a faixa um englobaria consumidores, em sua maioria, de
classe social inferior, a faixa dois de classe social média e a
faixa trés de classe social mais alta. E necesséario lembrar
que nem sempre isso reflete a realidade, ja que o nivel de
consumo isolado muitas vezes independe da situacao social.

Formagao e composicao dos grupos

Foram selecionadas pessoas mediante cadastros da dis-
tribuidora de energia elétrica da regiao. Por serem grupos
com caracteristicas socioecondmicas especificas, foram
formados seis grupos com de cinco a dez pessoas cada,
procurando abranger todas as faixas de renda e de consu-
mo de energia elétrica, separando-os em masculinos e fe-
mininos. As sessdes de discussao em grupo foram realiza-
das nos periodos vespertino e noturno.

Dinamica e.condugéo do grupo

A condutora e moderadora das discussoes foi uma psicé-
loga, profissional experiente que possui habilidades de ob-
servacao, comunicacao e relacionamento interpessoal para
conduzir uma discussao. Os grupos foram estimulados a fa-
lar livremente sobre o assunto, enquanto a moderadora pro-
curou manter o fluxo de conversacao dentro dos limites de
um roteiro de assuntos, o qual relacionou os principais pori-
tos a serem abordados. Cada sessao teve a duracao de uma
hora e meia a duas horas. A moderadora, para usar produ-
tivamente esse tempo, fez com que os participantes se sen-
tissemn & vontade o mais rapido possivel.

Objetivos da pesquisa

Os objetivos da pesquisa realizada foram:

« identificar as atitudes dos consumidores em relacao a
reciclagem e ao combate ao desperdicio;

« identificar as atividades e os valores dos consumidores
associados & energia elétrica, a sua utilizacao racional e
a sua conservagao;

e verificar o nivel de absorcao dos conceitos sobre contro-
lador de demanda, tarifa diferenciada e substituicao de
equipamentos, e levantar os pontos considerados favo-
raveis e desfavoraveis.

Resultados

Atitudes e valores em relagéo a reciclagem e ao combate ao
desperdicio

Observou-se que o reaproveitamento & mais comum
em alimentos, embalagens, roupas e calcados, porém de

Revista de Administragao, Sao Paulo v.35, n.1, p.5-13, janeiro/margo 2000

COMBATE AO DESPERDICIO DE ENERGIA ELETRICA: UM CASO DE MARKETING SOCIETAL



Ana Akemi Ikeda, Marcos Cortez Campomar e Irene Kazumi Miura

forma ténue. O principal motivo alegado é que ainda
nao se encontra infra-estrutura que facilite a separacao
e a entrega de materiais para reciclagem. O héabito de
controlar e acompanhar o consumo de luz, agua e tele-
fone, entretanto, parece ser uma pratica freqiiente. Exis-
tem, contudo, dificuldades na leitura da conta de luz.
Segundo os zonsumidores entrevistados, a forma como
sao apresentadas as informacdes contidas na conta nao
possibilita a compreensao do consumo mensal de ener-
gia elétrica. A opiniao geral dos grupos foi a de que o
brasileiro nao se preocupa com a questao do desperdi-
cio porque ha abundancia de recursos naturais. Afir-
maram que o combate ao desperdicio deveria ser rela-
cionado com programas intensivos de divulgagao, os
quais conscientizassem a populacao. O habito de
reaproveitar estaria, segundo eles, ligado a educacao
familiar e a necessidade de fazer economia. A maioria
dos entrevistados conhece os tipos de materiais que
podem ser reaproveitados e que, normalmente, sao des-
perdicados; mencionaram, como exemplos, o papel, a
agua, as embalagens e os alimentos. O desperdicio ocor-
re, em muitos casos, segundo eles, porque nao héa infra-
estrutura que facilite a populagéo o reaproveitamento
dos materiais.

Atitudes e valores em relagdo a energia elétrica

Os grupos concordaram que existe muito desperdicio
de energia elétrica. Manifestaram ter consciéncia das situa-
¢Oes em que a energia elétrica é desperdicada, porém
pareceram desconhecer as formas para o efetivo combate
ao desperdicio.

As sugestdes apresentadas pelos grupos para o con-
trole do consumo de energia elétrica foram:

* desligar todos os equipamentos de casa ao sair de via-
gem, deixando ligados apenas a geladeira e o freezer;

® nao abrir a geladeira varias vezes;

¢ usar ferro elétrico para passar grande quantidade de
roupa;

* usar lampadas fluorescentes;

® nao demorar no chuveiro.

Verificou-se que o desconhecimento técnico sobre a
poténcia dos equipamentos elétricos, assim como sobre
as suas melhores formas de utilizacao, é a norma geral.
Alguns dos participantes demonstraram desconhecer com-
pletamente o efeito do desperdicio de energia elétrica no
ambiente. Outros declararam ter conhecimento dos im-
pactos ambientais decorrentes do consumo elevado de
energia elétrica, citando como exemplo a necessidade de
construgao de usinas e expansao das redes que provocam
inundacges e agridem o ambiente. Observou-se a exis-
téncia de grande preocupagao quanto a falta de energia

elétrica. Tal preocupagao ficou mais clara com os comen-

tarios relativos a:

= dependéncia excessiva da energia elétrica nas atividades
de trabalho;

» impossibilidade de viver sem energia elétrica, principal-
mente pelo uso de eletrodomésticos;

* estabelecimento do horario de verao que, sequndo os
entrevistados, sinaliza problemas no setor elétrico;

* aumento de anincios sobre combate ao desperdicio (os
pesquisados percebem esta situacao como um preniin-
cio de falta de energia elétrica).

Os participantes da pesquisa que haviam vivenciado a
falta de energia elétrica por grandes periodos mostraram
preocupacao maior.

A maioria das pessoas entrevistadas referiu-se ao
periodo noturno como o mais critico para a falta de
energia elétrica. A falta de luminosidade do dia, a ne-
cessidade de banho e a de entretenimento, sobretudo
diante da televisao, foram os principais motivos alega-
dos. O ferro de passar, o chuveiro elétrico e o microon-
das foram os equipamentos citados por todas as clas-
ses sociais como 0s que consomem mais energia. Nas
faixas mais baixas as respostas foram baseadas, geral-
mente, na observacao que costumam fazer do ponteiro
do relégio (“Gira mais rapido quando ligo o ferro ou o
chuveiro.”). O chuveiro foi reconhecido como o maior
consumidor de energia elétrica. No entanto, o uso des-
se aparelho também foi relacionado com o conforto
que proporciona.

Foi mencionado, ainda, descontentamento em rela-
céo ao chuveiro elétrico; o aquecedor a gas foi citado
pela faixa trés como uma boa alternativa, principalmen-
te no inverno, por nao haver a necessidade de diminuir
o volume de &gua para a obtencio da temperatura de-
sejada. Os entrevistados da faixa dois comentaram que
o chuveiro elétrico nao é econémico e, por isso, pro-
curam outra opcao. Identificou-se, assim, predisposi-
¢ao para conhecer e utilizar alternativas aoc chuveiro
elétrico.

As faixas um e dois afirmaram concentrar seus hora-
rios de banho no periodo noturno, quando retornam do
trabalho. Na faixa trés, entretanto, a utilizacao do chu-
veiro parece ocorrer tanto no periodo matutino quanto
no noturno. Isso decorre, provavelmente, dos estilos
de vida que sdo bastante distintos dependendo da clas-
se social.

Vantagens e desvantagens das trés alternativas (opgdes)

Os participantes dos grupos citaram vérias vantagens
e desvantagens de cada op¢ao, ressaltando as descritas a
seguir:
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Tarifa diferenciada

« Vantagens — economia de energia elétrica; planeja-
mento do horério de banho, deslocando-o do periodo
de ponta (das 18 &s 21 horas); conscientizagao da po-
pulagao a respeito do problema de uso concentrado de
energia; escolha do horario de banho; distribuicao do
consumo de energia elétrica; facil assimilagao, favorecida
pela analogia com a tarifa telefénica.

 Desvantagens — nao provoca mudanca efetiva do
habito de banho; nao provoca necessariamente deslo-
camento do horéario de pico; ird encarecer a energia
elétrica no horario de ponta (das18 as 21 horas).

Aparentemente, & uma medida livre de rejeicdes e um
conceito de facil absorcao. O grande desafio ¢ a eficacia
de sua implementacao, uma vez que o programa deve vir
acompanhado de apelos que sejam significativos para a
mudanca de atitudes e habitos. Talvez s6 o aumento de
precos nao seja suficiente para isso.

Substituicao de equipamentos — aquecedor solar popular

A maioria dos entrevistados conhece esse equipamen-
to, por ja o ter visto em algumas casas, mas grande parte
desconhece o seu funcionamento.

« Vantagens — economia de energia elétrica; clima bra-
sileiro ensolarado; baixo impacto ambiental; projecao
de uma imagem relacionada a status e poder aquisitivo;
condicoes de facilitar as parcelas para pagamento do
investimento; retorno sobre o investimento em curto
prazo.

Desvantagens — possibilidade de longo periodo de
dias consecutivos de chuva e frio dificultando o seu uso;
relativa baixa capacidade do reservatério; necessidade
de tempo para aquecimento com resisténcia elétrica;
experiéncias negativas ja ocorridas; custo para a aquisi-
¢ao do aparelho nao atende a maioria da populagao; ter
de fazer manutencao e limpeza do aparelho.

Percebe-se que a comunicagao boca-a-boca atua forte-
mente nesse produto. E necessario, portanto, um esfor¢o
para que a mesma sempre seja positiva, evitando-se a pro-
pagacgao de uma imagem negativa propiciada por episo-
dios malsucedidos.

Limitador de demanda

» Vantagens — reducao efetiva do consumo de energia
elétrica; mudanca de habito de banho assegurada; des-

conto de 20% no total da conta; equipamento viavel
para todas as classes sociais; atuacao diaria do limitador
relativamente curta (1 hora e 30 minutos); isencao de
investimentos, ja que a instalacdo do equipamento fica
por conta da distribuidora.

« Desvantagens — para os entrevistados da faixa dois,
o apelo de 20% de desconto no total da conta é visto
como insuficiente quando comparado a falta de liber-
dade de escolha para o horéario de banho; os partici-
pantes da faixa trés avaliaram que a adesao ao pro-
grama pode ser fraca, tendo em vista o seu carater
voluntario; limitacao do horario de banho; medida
agressiva, ja que os individuos ficam impossibilitados
de usar o chuveiro; os que ja nao se utilizam do chu-
veiro no horéario de ponta provavelmente se interes-
sariam pelo projeto, uma vez que se beneficiariam
com o desconto, significando evasao de receitas para
a distribuidora. A faixa dois sugeriu a incorporagao
de um mecanismo que permitisse anular o funciona-
mento dolimitador diante de uma situacao emergen-
cial.

Percebe-se que podem aparecer eventuais rejei¢oes
quanto a essa medida por causa da impossibilidade de
tomar banho durante o periodo de uma hora e meia
por dia.

Da analise dos resultados dos seis grupos pesquisados,
parece que os homens preferem o aquecedor solar isola-
do ou conjugado com a opgao tarifa diferenciada. Ja as
mulheres escolheram a tarifa diferenciada como a primei-
ra alternativa, com excecao das da faixa dois que indica-
ram preferir o limitador de demanda. A decisao sobre a
participacao no programa é do casal, por consenso. Os
programas de combate ao desperdicio devem levar em
conta essa caracteristica e dirigir comunicacao adequada
para a familia.

CONSIDERACOES FINAIS SOBRE O RESULTADO
DA PESQUISA

A reacao quanto as trés opgdes de combate ao des-
perdicio e ao uso racional de energia elétrica se mos-
trou bastante distinta nos seis grupos pesquisados. Nao
houve tendéncia clara de preferéncia das diversas clas-
ses de consumo em relagao a uma alternativa especifi-
ca. Contudo, o grupo masculino parece preferir o aque-
cedor solar isolado ou conjugado com a opgao tarifa
diferenciada. Ja as mulheres escolheram a tarifa dife-
renciada como primeira alternativa, seguida pelo limita-
dor de demanda.
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As opcoes combinadas tarifa diferenciada e aquece-
dor solar ou limitador de demanda e aquecedor solar
surgiram como alternativas desejaveis. A combina¢ao
tarifa diferenciada e limitador de demanda nao foi men-
cionada na pesquisa. Outra alternativa comentada nas
discussdes foi o aquecedor a gas que poderia ser utili-
zado em substituicdo a energia elétrica.

A tarifa diferenciada parece ser um conceito de facil
assimilacao, provavelmente pela analogia com as tari-
fas telefénicas, visto que as companhias telefénicas
adotam esse conceito h& muito tempo. Foi colocado o
aspecto de essa ser uma opg¢ao que privilegia as pessoas
com maior renda, ou seja, essas pessoas nao se inco-
modariam de pagar mais caro no horério de ponta.
Uma das dividas surgidas foi a de como as concessio-
narias iriam controlar e registrar a utilizacao de energia
elétrica nos diferentes horarios.

Os grupos masculinos demonstraram maiores preo-
cupacao e consciéncia em relacao ao problema de con-
sumo de energia e aos impactos ambientais, o que nao
ocorreu nos grupos compostos por mulheres, pois elas
indicam priorizar o conforto e o bem-estar da familia
diante das alternativas propostas. Dessa forma, um as-
pecto que valeria a pena investigar, em um estudo mais
conclusivo, seria o de quantas pessoas estdo de fato
dispostas a mudar de héabito para contribuir para o
melhor equilibrio de consumo de energia e quantas sim-
plesmente pagarao pelo conforto de utilizar energia no
horario de sua conveniéncia. O grande desafio para as
concessionarias é tornar eficiente a implementacao do
programa, que deve vir acompanhado de apelos que
sejam significativos para a mudanca de atitudes e habi-
tos, pois 0 aumento de precos demonstrou nao ser su-
ficiente para tanto. A campanha promocional deve,
portanto, ser educativa.

Como dito anteriormente, a maioria dos entrevista-
dos conhece o aquecedor solar por ja o ter visto em
algumas casas, porém, grande parte desconhece o seu
funcionamento. Percebe-se que a comunicagao boca-
a-boca atua fortemente nesse produto, sendo necesséa-
rio, assim, um esfor¢o para que a mesma seja sempre
positiva, evitando-se a propagacdo de uma imagem
negativa gerada por episddios malsucedidos. A maior
restricdo observada refere-se ao preco do aquecedor
solar. Notou-se algumas preocupacdes quanto & manu-
tencao, a forma de instalacdo, ao amortecimento da divi-
da e ao prazo de garantia. O item preco deve ser analisa-
do com cuidado em pesquisas de carater quantitativo.

O desconto propiciado pela opgéo limitador de de-
manda parece ser o seu maior apelo, assim como a
colocacao gratuita, a facilidade de desisténcia do pro-
grama e o relativo curto periodo de tempo (1 hora e
30 minutos) de atuacao diaria. No grupo de mulheres

da faixa trés foi mencionado que, embora ele seja uma
boa opcao para as classes mais baixas, ndo adotariam
o limitador para elas proprias. Segundo elas, entre as
trés opcdes apresentadas, essa é a que menos discrimi-
na socialmente, uma vez que nao ha investimento e o
acesso a ela ndao implicaria em custos ou aumentos na
conta de luz. As maiores restricdes referem-se a even-
tual necessidade de urgéncia em tomar banho como,
por exemplo, em casos de doencas, festas e ocasioes
especiais. O limitador foi citado também como uma
medida agressiva, ja que o individuo fica impossibilita-
do de usar o chuveiro durante certo periodo no horério
de ponta. Poderiam surgir rejei¢des a essa medida por
causa da existéncia dessa impossibilidade. O seu uso
em conjunto com o aquecedor solar eliminaria essa res-
tricdo. O grande problema dessa alternativa é que atrai-
ria justamente os individuos que ja nao se utilizam do
chuveiro no horério de ponta e que se beneficiariam
com o desconto. As concessionarias teriam, entao, de
desenvolver esforgos para atingir os segmentos deseja-
dos da populacao.

Como ja mencionado, a decisao sobre a participacio
em qualquer um dos programas é do casal, por consenso.
Dessa forma, os programas de combate ac desperdicio
devem levar em conta essa caracteristica e implantar uma
comunicacao dirigida e adequada para a familia, resguar-
dando-se as diferencas particulares.

As diferencas no uso de energia elétrica entre o grupo
masculino e o feminino, assim como as entre as diversas
classes, podem ser levantadas com cruzamentos de infor-
macoes em pesquisas conclusivas.

CONCLUSAO

Na investigacao efetuada, percebeu-se que o publico
possui pouco conhecimento sobre o setor elétrico. Exis-
tem muitas dividas quanto a utilizacdo da energia, consu-
mo de cada aparelho doméstico, formas de racionalizar o
seu uso, leituras do consumo via medidor ou na conta de
luz. Poucas pessoas conhecem a influéncia dos investi-
mentos do setor para o ambiente. As decisdes de comba-
te ao desperdicio devem, portanto, vir acompanhadas de
programas de educacédo e esclarecimento a populacéo.
Para tanto, é necessario que se invista macicamente em
promocao (propaganda, publicidade, venda pessoal e pro-
mogao de vendas), utilizando os instrumentos adequados
a cada problema, situagao e segmento a ser atendido.
Pelos resultados observados na pesquisa, parece haver
disposicéo por parte da populacao em participar de pro-
gramas de caréater societal e social, restando as organi-
zagOes o seu desenvolvimento de forma eficaz, ja que o
esfor¢o envolvido nao é pequeno, tanto por parte do con-
sumidor quanto por parte da empresa.
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