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Introducéo

O pressuposto deste artigo é estabelecer uma
categorizacdo e especificacdo entre o os as-
pectos sociais da comercializacdo (Marketing
Social) e o marketing de idéias, demonstrando
gue o primeiro refere-se a técnicas de Marketing
em causas sociais de forma geral, enquanto o
segundo tem por proposicao tedrica basica, apre-
sentar causas sociais nas quais o produto a ser
oferecido seja uma idéia social. Trata-se de um
assunto pouco abordado na literatura, uma vez
gue os autores que estudam organizacdes sem
fins lucrativos enfocam apenas a teoria do
marketing social, sem estabelecer as devidas
diferenciacdes. Para verificar a aplicacdo pratica
das teorias encontradas no levantamento biblio-
grafico, procurou-se relacionar estas teorias com
as atividades de uma instituicdo, que neste caso
€ o Procel - Programa Nacional de Conservacao
de Energia Elétrica, vinculado a Eletrobras. A
contribuicdo desse artigo €, pois, no sentido de
explorar as diferencas e interrelacbes entre o
marketing social e de idéias, ilustrando com a
realidade de uma instituicdo governamental com
um programa inédito em nivel de Brasil. Inicia-se

com o estabelecimento das diferencas entre
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marketing ortodoxo (Marketing de negécios), o
marketing social e o de idéias. Em seguida é
mostrada a instituicdo, suas caracteristicas e as
atividades desenvolvidas relacionadas com o
marketing de idéias. Ao final, sdo feitas algumas

consideracgdes para reflexao e estudos futuros.

Marketing Social

O objetivo basico do marketing social &€ promover
a mudanca social. Para isso serve-se, principal-
mente, de campanhas sociais. Atualmente essas
campanhas sociais concentram-se na busca de
mudancas na salde (combate ao fumo, alcool e
drogas, nutricdo, e aptidao fisica), ambientais
(combate a poluicdo do ar e da agua, preserva-
¢ao de parques, florestas e animais em extin¢éo),
educacao (combate ao analfabetismo e a evaséo
escolar, melhoria das escolas publicas e profis-
sionalizacdo e melhor remuneracdo do quadro
docente) e econdmicas (combate a cultura infla-
cionaria e ao desperdicio de recursos publicos). A
concepcao basica do marketing social estabele-
cida nesse artigo é a sua localizacdo em termos
da teoria do marketing. A sua operacionalizagéo
da-se por meio de outras concepgdes tedricas de

marketing, dependendo do produto social que
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esta sendo comercializado. Por exemplo, no caso
da tecnologia tem-se o marketing de tecnologia,
no caso de um servigco social tem-se o marketing
de causas sociais e no caso de uma idéia tem-se
o marketing de idéias. Neste trabalho importa,
especificamente, discutir os contornos tedricos do
marketing de idéias, que pode ser descrito como
0 uso de uma tecnologia administrativa baseada
na teoria do marketing para estabelecer a mu-
danca social planejada por meio da venda do
produto denominado idéia social. Esse produto é

tangibilizado por objetos ou servicos, depen-

dendo da instituicdo. Ressalta-se que na teoria do
marketing social ndo ha, claramente estabele-
cida, uma abordagem tedrica para o marketing de
idéias, o que caracteriza 0 ineditismo deste tra-
balho.

O Marketing Ortodoxo E O Marketing Social

Para Kotler! pode-se levantar trés diferencas
basicas entre estes dois tipos de marketing:
guanto aos objetivos, resultados e produtos,

conforme verificado no quadro a seguir.

Quadro 1 -DIFERENCAS ENTRE O MARKETING ORTODOXO E O SOCIAL

Marketing Ortodoxo

Marketing Social

Objetivo - atender as necessidades e desejos|- modificar as atitudes ou comportamentos

identificados nos mercados-alvos

dos mercados-alvos

Resultados |- resultado principal é o lucro, servindo aos

interesses do mercado-alvo

resultado é o atendimento dos interesses

do mercado-alvo ou da sociedade

Produto - produtos e servigos

- idéias (concretizadas através de objetos

e servicos)

Fonte: adaptado de KOTLER, Philip. Marketing para Organiza¢des que ndo visam lucro. Séo Paulo Editora Atlas. 1978, p. 288.

Verifica-se, pela analise do quadro, que ha dife-
rencas significativas, comecando pelo objetivo de
cada tipo de abordagem. No marketing ortodoxo
h& o objetivo de tornar lucrativa, tanto para a
organizacdo como para o consumidor, a relagéo
de troca. Enquanto no marketing social, o obje-
tivo basico é promover uma mudanca social pla-
nejada, utilizando-se a perspectiva da troca.
Quando se observa o tipo de resultado procurado
essa diferenca torna-se mais evidente, pois a
empresa esta interessada na lucratividade, pois,

essa € a finalidade do negdcio. Ja a instituicdo

social esta preocupada com o atendimento dos
interesses da sociedade ou do grupo adotante. E,
por fim, quanto ao produto, tem-se, no caso de
uma empresa de negdcios, a comercializagcao de
produtos e servicos. No caso de uma instituicdo
social, normalmente tem-se a idéia social como o
produto, e que é tangibilizada por objetos e servi-
¢os. Assim, had uma diferenca substancial, em
termos de objetivos e finalidades ,entre o
marketing ortodoxo e o marketing social. Kotler e
Zaltman® colocam que o marketing social trata

tipicamente de crencas e valores, enquanto o
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marketing de negdcios lida com preferéncias e
opiniBes. Assim, a instituicdo que pretenda adotar
o marketing social tera de compreender os sen-
timentos mais profundos dos individuos, visando
aumentar a aceitacdo ou adocdo de seu produto.
Kotler® observa gue muito embora a légica de
marketing tenha uma unidade que transcende as
organizacdes e produtos especificos, h4 um de-
safio criativo na selecdo daqueles conceitos e
instrumentos que sdo peculiarmente adequados a
cada contexto. Mesmo que os instrumentos de
marketing sejam apropriados para qualquer rela-
¢cdo de troca, ha variagbes no que tange a sua
aplicacdo a realidade, devido a diferencgas tais
como vistas no Quadro 1. Dessa forma, embora o
marketing ortodoxo e o social utilizem os mes-
mos instrumentos e compartilhem o conceito de
marketing vinculado a relagdo de trocas, os re-
sultados a serem atingidos sdo divergentes, con-
sequentemente as atividades de marketing séo
desenvolvidas de forma diferenciada, o que de-
termina o seu estudo como disciplinas separadas.
O termo marketing social surgiu com a publica-
¢ao do artigo de Kotler e Zaltman, que abordava
0 uso de principios e técnicas de marketing para
promover uma causa, ou comportamento social.
Segundo Kotler* pode-se definir marketing social
da seguinte forma:

O marketing social € o projeto, a implementacao
e o controle de programas que procuram au-
mentar a aceitacdo de uma idéia ou pratica social
num grupo-alvo. Utilizar conceitos de segmenta-
¢do de mercado, de pesquisa de consumidores,

de configuracao de idéias, de comunicagdes, de

facilitacdo de incentivos e a teoria da troca, a fim
de maximizar a reacéo do grupo-alvo.

Essa definicdo, proposta pelo autor, reforca o
raciocinio conduzido até aqui, de que em termos
instrumentais o marketing ortodoxo e o social s&o
similares. A diferenca é estabelecida quando do
uso desses instrumentos, devido as realidades e
0s resultados esperados diferenciados. Outra
preocupacdo do autor, além de diferenciar o
marketing ortodoxo do social, € o de real¢ar o
papel do marketing social, evitando que esse seja
confundido com uma série de areas que buscam
apenas a manipulagdo de simbolos e mensagens
de persuaséo, tais como os lobbyes, propagan-
distas e publicistas. Para o autor a diferenca ba-
sica € que o marketing social especifica o plano
de marketing da organizagcdo, cabendo a estas
outras areas apenas promover 0s objetivos e
produtos da empresa, utilizando-se de varios
meios para isso. Kotler’ asseverava que:

O especialista de marketing social participa ati-
vamente do planejamento da organizacdo. Acon-
selha sobre que produtos serdo aceitaveis pelos
publicos-alvos; que incentivos funcionardo me-
lhor; que estruturas de distribuicdo serdo 6timas;
e que programa de comunicacdo sera eficaz. Ele
pensa em termos de troca, em vez de em termos
de influéncia num unico sentido.

Esta € uma preocupagdo muito presente no ra-
ciocinio do autor, tendo em vista que as acdes
visando a adocao de uma idéia ou causa social
pela sociedade, foram sempre realizadas pelos
segmentos anteriormente abordados, e de forma
improvisada e assistematica. Além do sentido

negativo que muitas dessas acdes adquiriram,
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marcadamente, as conduzidas por meio de

lobbyes.

O Marketing Social e o Marketing De Idéias

A diferenca basica entre esses dois conceitos
reside na abrangéncia dos mesmos, pois en-
guanto o marketing social representa a perspec-
tiva da teoria do marketing aplicada a organiza-
¢bes sem fins lucrativos e causas sociais, 0
marketing de idéias refere-se a utilizacdo da teo-
ria do marketing social para promover uma idéia
especifica. Essa diferenciagdo nédo tem sido ex-
posta de maneira clara na literatura, pois aborda-
se a idéia social como um dos componentes do
produto do marketing social. Entretanto, a abor-
dagem da promoc¢éo de uma idéia social deve ser
vista por uma perspectiva prépria, tendo em vista
gue o marketing social deve servir de base teo-
rica para uma série de outras abordagens, tais
como: marketing de servigos sociais, marketing
publico, marketing de tecnologia, marketing de
organizagfes sociais e 0 préprio marketing de
idéias. Assim, verifica-se que o marketing social
representa um campo tedrico distinto do
marketing ortodoxo, originando diversas aborda-
gens, todas com a mesma finalidade de promo-
ver a mudancga social planejada. Kotler e Ro-
berto® colocam gue o marketing social € uma
tecnologia de administracdo da mudancga social,
associada ao projeto, a implantacéo e ao controle
de programas voltados para o aumento da dispo-
sicao de aceitagdo de uma idéia ou pratica social
em um ou mais grupos de adotantes escolhidos
como alvo. A tecnologia de administracdo da
mudanca social corresponde a utilizacdo da ad-

ministracdo de marketing adaptada a uma reali-

dade administrativa diferenciada. Nessa reali-
dade, o objetivo ndo é o de atender as necessi-
dades e desejos do consumidor, mas o de mu-
danca de comportamentos e valores dos indivi-
duos escolhidos como alvo ou da sociedade.
Constitui-se, portanto, em um proposito de maior
escopo. Essa tecnologia para atingir aos objeti-
vos especificados formula, desenvolve e controla
programas de ac¢do, visando “vender” o produto
da organizacdo para o seu publico-alvo. Nesse
contexto de mudanca social, o marketing de
idéias pode ser definido como o uso da tecnolo-
gia administrativa baseada na teoria do
marketing social, para estabelecer a mudanca
social planejada, por meio do produto denomi-
nado idéia social, tangibilizado por objetos tan-
giveis ou servigos, dependendo da institui¢ao.
Verifica-se, assim, que o marketing de idéias
serve-se da teoria desenvolvida pelos estudiosos
do marketing social, mas com o fim especifico de

promover a idéia de mudanca social planejada.

Mudanca Social Baseada No Marketing De
Idéias

As campanhas sociais sdo desencadeadas com o
objetivo de solucionar os iniumeros problemas
sociais, com os quais se defronta a humanidade.
Problemas tais como desnutricdo, combate ao
consumo de drogas ou combate ao desperdicio
de energia elétrica. O objetivo basico, portanto,
de uma campanha social € a mudanca de atitu-
des e o comportamento do publico-alvo. Esse
tipo de fendmeno social vem sendo utilizado
desde ha muito tempo. J& na Grécia e Roma
antigas eram lancadas com o intuito de libertar os

escravos. Na Inglaterra, na época da Revolucéo
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Industrial, era utilizada para abolicdo das prisbes
por dividas, para extensao do direito de voto as
mulheres e para acabar com o trabalho na infan-
cia. No final do século XIX, ocorreram notaveis
campanhas nos EUA, tais como abolicdo da es-
cravatura, abstinéncia e proibicdo de bebidas
alcéolicas, movimento dos sufragistas, regula-
mentacao da qualidade dos alimentos e remé-
dios. E importante ressaltar que nem sempre,
entretanto, as campanhas de mudanca social
ocorrem em um ambiente com elevado grau de
consenso em relacdo ao objetivo. Campanhas
como planejamento familiar e aborto, podem
enfrentar oposi¢éo do publico e/ou de outras ins-
tituicbes. Para promover a mudanca social o
agente de mudancas deve desenvolver uma série
de métodos e técnicas para influenciar os ado-
tantes escolhidos, ou seja, o agente deve deli-
near uma estratégia de mudanca. Para os mes-
mos autores ha cinco estratégias de mudanca:
tecnolégica, econdmica, politico-legal, educacio-
nal, e o marketing de idéias. No caso da estraté-
gia tecnoldgica, busca-se mudangas ou inova-
¢bes em termos do produto, visando a ocorréncia
de um comportamento ou pratica desejada. A
estratégia econdmica tem como base a imposi-
¢do de custos ao comportamento indesejavel e
recompensar o comportamento desejado, tanto
em nivel micro (individuos) como em macro (so-
ciedade). A estratégia politico-legal baseia-se em
politicas publicas ou acdes legislativas visando a
mudanca social. A estratégia educacional investe
no processo de conscientizacdo, por meio de
informacdes dirigidas ao publico-alvo. Delimitado
0 campo de atuacdo do marketing de idéias e

definido o seu escopo, resta estabelecer o tipo e

0 grau das mudancas sociais que podem ocorrer
com o seu advento. Kotler’ apresenta quatro
tipos de mudancas sociais:

Mudanca Cognitiva: O objetivo do marketing de
idéias quando utiliza seus instrumentos para de-
sencadear essa mudanca €, basicamente, esta-
belecer uma alteragdo do conhecimento do tema
pelo publico-alvo. Busca informar os individuos,
ndo tendo a preocupacdo de modificar atitudes
ou comportamentos. Por isso também sdo deno-
minadas de campanhas de informacao publicas
ou campanhas de educagdo publicas. Como
exemplos pode-se citar: campanha de aleita-
mento materno; campanha do soro caseiro.
Mudanca de Ac8o: Para que ocorra essa mu-
danca é necessario que haja a indugcao de um
namero de pessoas a realizar uma acao especi-
fica, em determinado periodo de tempo. Verifica-
se pela conceituacdo que esta mudanca € mais
laboriosa do que a primeira, pois pressupde uma
acao indutora sobre os individuos para que esses
sejam agentes ativos no processo, durante um
intervalo de tempo estabelecido. Exemplos dessa
mudanca séo: campanha para atrair doadores de
sangue; campanha contra a fome; impeachment
do ex-presidente Fernando Collor. Como esse
tipo de acédo depende do envolvimento do indivi-
duo, naturalmente ocorre um custo de participa-
¢do. Este custo pode ter como escala o tempo,
distancia, pessoal e monetério. Esse fator custo é
um Obice que tera de ser considerado pelo
marketing, pois pode impedir a acdo do individuo,
mesmo que ele tenha uma atitude favoravel.
Mudanca no Comportamento: Essa mudanca
tem como pressuposto que o individuo modificara

algum aspecto de seu comportamento visando o

Cadernos de Pesquisa em Administracdo, S&o Paulo, v.1, n.4, p. 37-50, 1° Sem/97



seu bem-estar. O desafio colocado ao marketing
de idéias é conseguir induzir o individuo a mudar
a sua rotina de comportamento. Difere da anterior
por exigir uma acao continua. Como exemplos
desse tipo de acdo, tem-se: campanha contra
fumo, consumo de &lcool e drogas; campanha de
combate ao cancer de pele.

Mudanca de Valor: E, por fim, um tipo de mu-
danca que busca a alteracé@o das crencas e valo-
res dos individuos que se deseja atingir. Essa € a
mudanca mais dificil de implementagdo, pois,
procura modificar a no¢éo de realidade do indivi-
duo, que é responsavel pela orientagdo de suas
percepcbes e escolhas sociais, morais e inte-

lectuais. O marketing de idéias nesse caso de-

vera ser desenvolvido, levando em conta que a
dissonéncia no sistema de valores do individuo
Ilhe causara um intenso constrangimento e stress,
€ que procurara racionalizar a situagdo, pois o
sistema psicologico humano resiste a informacao
gue o desorienta. Como exemplos pode-se enu-
merar: campanhas sobre o aborto; campanhas
contra o racismo; campanhas de combate ao
desperdicio de energia; campanhas sobre ecolo-
gia. Vale ressaltar que o marketing de idéias po-
dera buscar a producdo de uma ou mais dessas
mudancas e, também, com énfases e gradagfes
diferenciadas. No caso de organizacfes sem fins
lucrativos que promovem idéias o produto social

€ composto por duas dimensdes:

Figura 1 - PRODUTO SOCIAL

Produto Social

Fonte: Adaptado de KOTLER, Philip & ROBERTO, Eduardo. Marketing Social: Uma estratégia para alterar o comportamento publico. Rio de

Janeiro. Campus. 1992, p. 26.

A idéia social pode tomar a forma de uma crenca
(percepcdo que se tem sobre algo concreto),
atitude (avaliacdo positiva ou negativa de pes-
soas, objetos, idéias ou acontecimentos) ou valor
(idéia geral sobre o que € certo ou errado). Nor-
malmente, essa escala de dimensdes subjetivas
da idéia social sdo desencadeadas em momentos
diferentes e de forma crescente, ou seja, busca-
se primeiro mudar as crengas, para depois modi-

ficar as atitudes e, por fim, alterar os valores dos

Crenca

A
Idéia:’ Atitude

Valor

Objeto Tangivel/Servigos

individuos e da sociedade. Essa idéia social pode
ser tangibilizada por um objeto tangivel ou por
servicos. O objeto naturalmente exige a presenca
de algo fisico, enquanto a categoria servigos
pode ser desenvolvida por meio de proje-
tos/atividades. Esta segunda sistematica é a que
mais caracteriza as instituicdes que promovem as
idéias sociais.
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Pesquisa De Campo

Para o presente estudo escolheu-se o estudo de
caso como metodologia de pesquisa, tendo em
vista que o0 PROCEL e o seu programa especifico
de combate ao desperdicio de energia elétrica
ilustraria de forma bastante adequada a teoria do
marketing de idéias. Outra razdo é o fato de a
teoria sobre marketing de idéias ainda ser muito
incipiente, faltando estudos mais minuciosos e
detalhados sobre o desenvolvimento conceitual.
Para Campomar8 0 estudo de caso exige uma
andlise intensiva de um numero relativamente
pequeno de situagbes ou fendmenos que muitas
vezes reduzem-se a um caso. A énfase é dada
ao estudo aprofundado da situacdo como um
todo e ao interrelacionamento entre os fatores
estruturais e comportamentais que compdem o
fendmeno. N&o importa o nimero de fatores en-
volvidos. Para o autor: “O estudo intensivo de
um caso permite a descoberta de relacbes que
néo seriam encontradas de outra forma, sendo as
analises e inferéncias em estudos de casos feitas
por analogia de situagbes, respondendo princi-
palmente as questdes por que? e como?”
Coleta de Dados. As técnicas utilizadas foram a
entrevista em profundidade com diretores e ge-
rentes do PROCEL, a observacdo participante,
devido ao fator dos autores estarem prestando
um servico de consultoria para o programa e
consulta de documentos, arquivos e outros pa-
péis da instituicdo. Esse trabalho teve uma dura-

¢ao de seis meses (margo a agosto de 1995).

O Caso Procel
Tendo em vista os objetivos de aumento da efi-

ciéncia das empresas, reducéo dos investimentos

necessarios a expansao do Setor Elétrico Brasi-
leiro, otimizacdo do atendimento ao mercado,
reducdo dos impostos ambientais , liberacdo de
recursos financeiros e otimizacdo do uso dos
recursos naturais, o Governo Federal criou o
Programa Nacional de Conservacdo de Energia
Elétrica - PROCEL, em dezembro de 1.985,
como resultado de agéo conjunta dos entdo Mi-
nistérios de Minas e Energia e da Industria e co-
mércio. O PROCEL tem como fun¢éo, o cumpri-
mento de um importante papel na politica de
combate ao desperdicio de energia elétrica no
Brasil, e tem a missdo de atuar como implemen-
tador deste processo. O objetivo do PROCEL é
combater o desperdicio na geracgao, transmissao,
distribuicdo e no uso da energia elétrica e, como
decorréncia da maior eficiéncia, propiciar a fabri-
cacao e a utilizagdo de produtos ou servigcos com
menor consumo, assegurando a reducéo global
de custos e investimentos para o pais. Uma eco-
nomia que tem por objetivo a competitividade
deve sempre buscar o melhor aproveitamento de
seus recursos naturais, fisicos, humanos e infor-
macionais. Esses recursos, desde que devida-
mente tratados, séo atividades que potencializam
0s beneficios micro e macroecondémicos em
qualquer sociedade. A energia elétrica é um des-
ses recursos. Da sua melhor utilizacdo podem
derivar as seguintes consequéncias9 :

Aumento da eficiéncia das empresas: realizar
medidas de combate ao desperdicio de energia
elétrica repercute diretamente no desempenho
das empresas, seja por melhorar a sua
performance empresarial, ou por aumentar a
gualidade dos bens e servicos produzidos. O

desperdicio de energia elétrica contribui compro-
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vadamente para a competitividade e, por conse-
guinte, deve ser sempre considerada em um
cenério de economia aberta & concorréncia inter-
nacional.

Reducao dos investimentos necessarios a expan-
sdo do Setor Elétrico Brasileiro e otimizagdo do
atendimento ao mercado: o combate ao desper-
dicio de energia elétrica € uma das alternativas
energéticas mais competitivas, pois o custo de
suas medidas estd normalmente abaixo do custo
de expansao do setor elétrico, criando-se, me-
diante sua adocdo, uma reducdo dos investi-
mentos necessarios para as novas obras. E,
ainda, fato importante para se lidar com taxas
elevadas de crescimento da demanda de energia
elétrica, pois pode evitar racionamentos ou restri-
¢cOes de carga.

Reducédo de impactos ambientais: medidas de
combate ao desperdicio evitam ou reduzem
significativamente impactos ambientais na pro-
ducdo de energia elétrica e, também, nas indus-
trias em geral. 1sso ocorre por conta da néo reali-
zacdo de determinadas obras, acarretando, por
exemplo, a reducdo da emissdo de poluentes,
devido a melhoria dos processos de producao.
Liberacéo de recursos financeiros e otimizagéo do
uso dos recursos naturais: com 0s resultados de
medidas do combate ao desperdicio de energia
elétrica os recursos publicos que seriam aplica-
dos nas areas de energia e meio ambiente po-
dem ser direcionados para setores sociais priori-
tarios e mais carentes de recursos. Ademais, 0
uso dos recursos naturais brasileiros, especial-
mente, a agua, no caso do setor elétrico, podera
ser otimizado, e melhor gerenciado conside-

rando-se todos os interesses em jogo.

Todos esses assuntos s6 podem ser desenvolvi-
dos adequadamente como parte de uma politica
de governo. O combate ao desperdicio de ener-
gia elétrica precisa, entdo, ser gerenciado para
gue as iniciativas e o potencial existente se vol-
tem para a obtencdo de resultados. Esses fatos
fizeram com que o Governo Federal comecasse
a pensar na hipotese do desenvolvimento de um
programa de governo, que possibilitasse o de-
sencadeamento de a¢bes no campo do combate
ao desperdicio de energia elétrica. Esse pro-
grama, portanto, deveria ser estruturado em um
orgdo governamental, e com as seguintes atribui-
¢oes:

Atitudes e Comportamentos: criar e induzir uma
postura ética, politica e econ6mica voltada ao
combate ao desperdicio do uso dos nossos recur-
SOs naturais, atuando no segmento da educacao
formal e informal em todos os seus niveis e junto
aos formadores de opinido.

Desenvolvimento e Difusdo de Tecnologias: esti-
mular o desenvolvimento proprio de tecnologias,
a capacitacdo laboratorial e a absor¢cédo de tec-
nologias produzidas em outros paises mais efi-
cientes na produc¢éo e no uso da energia elétrica.
Orientacdo e Consolidacdo de um Mercado de
Bens e Servigcos Eficientes Energicamente: con-
siderando a escala atual de producéo de equipa-
mentos eficientes, atuar no preco desses equi-
pamentos, levado em conta a renda da popula-
¢do e o arcabougo normativo que regula esses
mercados; promover a¢bes que orientem o seu
funcionamento com vistas a que, gradativa-
mente, sejam criadas as condi¢cbes para que o

mercado se volte para bens e servicos eficientes.
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O Composto De Marketing Do Procel

O PROCEL estabeleceu como missdo geral:
Promover o combate ao desperdicio, bem como o
uso eficiente e racional da energia elétrica na
oferta e no uso final, contribuindo para a melhoria
da qualidade dos servicos, reduzindo os impactos
ambientais e proporcionando maiores beneficios
para a sociedade. e composto de marketing do
PROCEL apresenta particularidades a ele ine-
rentes. A seguir, sdo detalhadas cada uma das
variaveis: produto, preco, promogédo e distribui-
cao.

Produto Quando se pensa em um produto, intui-
tivamente surge a mente um objeto fisico como
um automovel, televisor, relégio, etc. Entretanto,
0 conceito de produto deve ser entendido de
forma mais ampla. Dessa forma, pode-se definir
um produto como sendo qualquer coisa que te-
nha a possibilidade de ser ofertada em um mer-
cado para a devida atencdo, aquisicdo ou con-
sumo: objetos fisicos, servi¢os, pessoas, lugares,
organizacdes ou idéias. O produto do PROCEL

refere-se, essencialmente, a atividades e servi-
¢os, podendo ser definido da seguinte forma: um
conjunto de atividades que visam a combater o
desperdicio de energia elétrica. A figura 2 ilustra
esse conjunto de atividades: Publicos intermedia-
rios sdo os difusores das atividades que consti-
tuem o produto do PROCEL. Por exemplo: uni-
versidades, associacfes de classe, organizacdes
ndo governamentais, concessionarias, entre ou-
tros. Os usudrios finais sdo segmentos que utili-
zam a energia elétrica para fins especificos. A
idéia do combate ao desperdicio de energia elé-
trica, produto central do PROCEL, esta sendo
implementada por meio de duas vertentes basi-
cas: tecnologia e educagédo. No aspecto tecnol6-
gico busca-se o desenvolvimento ou aprimora-
mento de técnicas, objetos e equipamentos, que
permitam a reducgdo do desperdicio e a eficienti-

zagdo no uso da energia elétrica.
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Figura 2 - CONJUNTO DE ATIVIDADES DO PROCEL

Conjunto de atividades/Produto

Fomento, Promog&o e Articulagdo
Captacgéo e Repasse de Recursos
Treinamento e Capacitacdo
Conscientizacéo e Educacao

Projetos Demonstracéo/Pilotos
Relacionamento Internacional
Marketing
Proposicéo de Normas e Legislac@o
Outros Projetos

Planejamento, Coordenagéo, Geréncia
Controle, Avaliacdo e Acompanhamento

. Publicos

Apoio ao Desenvolvimento Tecnol6gico

Resultados -
combate ao desperdidio Finais
de energia elétrica

Fonte: FIA/FEA/USP

Quanto a abordagem educacional tem-se, basi-
camente, os projetos do Programa junto as es-
colas e outras instituicbes educacionais, visando
uma mudanca cultural da sociedade. Busca-se
uma mudanca dos valores de criangas e jovens,
no intuito de criar uma consciéncia da importan-
cia do combate ao desperdicio de quaisquer re-
cursos da sociedade e, especificamente, da
energia elétrica. E importante salientar que a
mudanca do conceito “conservacdo de energia”
gue sempre esteve presente no PROCEL desde
a sua origem vem de “conservation”, em inglés,

gue significa “economia”, j4 a palavra traduzida

Intermediarios

\/

Usuarios

para o portugués “conservacao” significa manu-
tencdo. Por isto a mudanca fundamental do con-
ceito da idéia/produto que é o de “combate ao
desperdicio de energia” ao invés de “conserva-
¢ao de energia”’. Preco Pode ser definido como a
guantidade de unidades monetarias que o0s
clientes da organizacdo estdo dispostos a trocar
pelos produtos adquiridos, no intuito de satisfazer
as suas necessidades. A tarefa de estabelecer o
preco de seus bens, servigos ou idéias faz parte
da atividade de marketing, tanto de empresas
gue visam o lucro, como das que ndo o visam. A

diferenca basica € que as primeiras buscam es-
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tabelecer um pre¢co que conduza a maximizagao
do lucro, enquanto as segundas buscam determi-
nar o preco considerado adequado, tanto pelo
tomador quanto pelo fornecedor, pela oferta do
bem e/ou servico ao mercado. Em qualquer uma
das formas, na pratica, a determinagéo de precos
se d4 em funcédo de custo, da demanda e da
concorréncia. No caso do PROCEL, a venda do
seu produto concretiza-se ho momento em que 0
cliente aceita realizar o investimento no combate
ao desperdicio de energia elétrica. Dessa forma,
0 prec¢o aceito pelo cliente é o que o leve a um
retorno econdmico, social ou cultural esperado,
compativel com o investimento efetuado. Se-

gundo uma analise mais rigorosa, deveriam ser

considerados como precos 0s valores monetarios
sacrificados pelos diversos segmentos. No en-
tanto, por conta da dificuldade de se definirem e
mensurarem valores, abordou-se a questdo em
termos de critérios de decisdo. Atualmente nédo
h& uma politica de pregcos explicitamente esta-
belecida para o0 PROCEL. Essa politica poderia
ser determinada a partir de quatro tipos de clien-
tes distintos: o governo/sociedade, o setor elé-
trico, os usuérios do sistema elétrico e os fabri-
cantes de equipamentos elétricos. Os esfor¢cos
despendidos na adog¢édo da idéia de “combate ao
desperdicio de Energia Elétrica” s&o apresenta-

dos na Figura 3, a seguir:

Figura 3 - ESFORGOS DESPENDIDOS NA ADOGAO DA IDEIA “COMBATE AO DESPERDICIO DE ENERGIA ELETRICA” ™

Custo Social

Clientes

Governo/

Beneficios: Preservacdo ambiental
: Sobra de recursos para aplicacdo em
obras sociais

Custo de Oportunidade

y Sociedade

Setor Elétrico

Payback

Beneficios: Postergacao de investimentos
: Aumento da rentabilidade

>

Usuarios

€

Finais

rmOOAXANT

Beneficios: Economia de recursos
: Maior produtividade

investimentos, riscos

Fabricantes de

€

Equipamentos

Fonte: FIA/FEA/USP

Beneficios: Retorno do investimento
: Aumento da competitividade

>

Elétricos
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No caso do setor elétrico, o preco do produto é o
custo de oportunidade entre o investimento efe-
tuado no combate ao desperdicio de energia
elétrica e o custo efetivo da geracéo, transmissao
e distribuicdo. A unidade de medida - poténcia
instalada - possibilita comparar o “preco do com-
bate ao desperdicio de energia elétrica” com o
“preco da expansdo” do sistema elétrico. Promo-
¢do A politica de promocdo surge da necessi-
dade das empresas comunicarem-se com seus
clientes atuais e potenciais. A promog¢éo engloba
todos os instrumentos do composto de comunica-
¢do, cujo objetivo principal é a persuaséo. Estes
elementos séo:

Propaganda: qualquer forma de apresentacdo
impessoal para a promocdo de idéias, bens ou
servigos, paga por um patrocinador identificado;
Promoc¢é&o de Vendas: incentivos de curto prazo
para encorajar a compra ou venda de um bem ou
Servigo;

Relagbes Publicas: variedade de programas pla-
nejados para melhorar, manter ou proteger a
imagem da empresa ou do produto;

Venda Pessoal: apresentacdo oral numa conver-
sacdo, com um ou mais compradores potenciais,
com o propésito de vender.

Verifica-se que esta é a atividade de marketing
mais desenvolvida pelo PROCEL, mas que ainda
é feita de forma assistematica. As principais ati-
vidades promocionais desenvolvidas pelo Pro-
grama sdo as seguintes: reimpressdo de ma-
nuais, folders, folhetos; promocéo de reunides de
articulacdo do PROCEL com as universidades;
seminarios e workshops; definicdo de regula-
mentacdo e de divulgacéo referentes ao selo de

eficiéncia energética e ao prémio nacional de

conservacao e uso racional de energia; assesso-
ria de imprensa. Dentre as quatro variaveis con-
trolaveis abordadas neste artigo, esta é a Unica
gque nao difere das formas ortodoxas de
marketing. Distribuicdo A idéia social para ser
ofertada adequadamente ao mercado-alvo, deve
ser distribuida a partir de uma rede de instituicdes
e agéncias, que levem essa idéia do produtor
para os pontos de consumo. Essa rede € deno-
minada de canal de distribuicdo. Isto € particu-
larmente importante nos casos em que o publico-
alvo da empresa € disperso e heterogéneo, como
0 do PROCEL. Como os resultados dos esforcos
do PROCEL séo obtidos, primordialmente, a
partir das a¢bes dos usuarios finais, essa questéo
torna-se critica. O Programa vem lan¢cando mao
de intermediérios como difusores de idéias, me-
todologias e incentivos, segundo uma estratégia
de push, isto €, incentivando os canais de acesso
a repassar o produto do PROCEL aos consumi-
dores finais. Um mesmo consumidor pode ser
atingido por mais de um elemento do canal, e um
mesmo elemento do canal pode atingir diferentes
grupos de consumidores. O Quadro 1, a seguir
apresenta os principais elementos utilizados no
canal de distribuicdo do produto PROCEL.

Consideracfes Finais

Toda a teoria de marketing é bem respaldada no
que se refere ao marketing ortodoxo, ou seja,
produto e marcas de bens tangiveis e empresas
de bens de consumo, mas quando sdo analisados
outros “tipos de marketing” ndo ortodoxo, como
por exemplo, marketing de tecnologia, de servi-
¢os, de instituicbes que ndo visam lucro, gover-

namental, entre outros, ha uma dificuldade em se
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fazer as adaptagbes, principalmente, porque um pouco esse Vacuo, averiguando uma institui-
ainda existem poucos casos efetivamente estu- ¢do governamental com o objetivo principal de

dados e analisados. Este artigo procurou cobrir vender uma idéia.

Quadro 1 - CANAL DE DISTRIBUICAO DO PRODUTO DO PROCEL

PRODUTOR 1° nivel 2° nivel CONSUMIDOR
Procel Concessionarias (Eletrosul, Governos federais, estadual,
Eletronorte, Furnas, Chesf, municipal, escolas,
concessionarias estaduais residéncias, indUstria,

comércio e zonas rurais.

Procel Universidades (UFRJ, USP,|Centros de Pesquisa e |Alunos
EFEI e Unicamp) Professores

Procel Escolas de 1° e 2° graus e |Professores Técnicos Alunos
escolas técnicas e

profissionalizantes (Cefet, Senai

e Senac)

Procel Associacdo de  Fabricantes Fabricantes
(Abinee, Abilux, Abraxa e

Eletros)

Procel ONG's (INEE e IEI/SP) IndUstria e Comércio

Procel Esco’s Consultores Industria e Comércio

Procel Associacdes de Classe (CREA, | Projetistas Edificacdes
IAB e Clube de Engenharia) Construtores

Procel SEBRAE, Federagdes e | Federag@es estaduais Micro e pequenas empresas
Confederagdes (CNI, CNC) inddstria e comércio

Procel Comités do Setor Elétrico | Concessionarias Governos federal, estadual,
(GTON, CCON, ABCE e Codi) e municipal, escolas,
Orgaos Colegiados residéncias, indUstria,

comércio e zonas rurais

Fonte: PROCEL - FIA/FEA

Sera Util para estudantes e estudiosos da area de Diversos outros estudos podem ser derivados
marketing que tenham interesse em desenvolver- deste, ou complementares, como por exemplo:
se em areas nao ortodoxas do marketing. Foi bases para segmentagdo, posicionamento,
fruto de varios meses de consultoria com planejamento e sistema de informacfes de
levantamentos e pesquisas e que, devido a suas marketing e outras atividades de marketing.

diversas peculiaridades, preferiu-se, nesse artigo,

enfocar apenas o composto de marketing.
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