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RESUMO

Este artigo aborda o tema Mudancas Sociais. Seu
objetivo é a apresentacdo das estratégias existentes
para provocilas, dentre eas, o marketing social,
uma adaptacdo do marketing convencional, visando
0 plangamento, implementagdo, controle e
avaliagdo das causas sociais, envolvendo quatro
niveis de mudangas possiveis. o cognitivo, o da
acdo, o comportamental e o de valores.

A partir desses conceitos tedricos é feita uma
aplicacdo para programas de privatizacdo, focando-
0 no setor eétrico brasileiro. Foi possivel concluir
gue o0 conjunto dos edementos avaliados,
racionados com mudangas sociais e marketing
social, utilizados como ferramentas facilitadoras do
processo de mudangas, sdo passiveis de uma ata
adequacdo em programas desse tipo, visto que s&o
consderados como um Sstema e como tal,
exigindo andlises e plangamentos em todas a
dimensbes envolvidas.

1. INTRODUCAO

Com o objetivo de contribuir para o processo de
desenvolvimento de um plano de privatizagdes
serdo apresentados, nos proximos paragrafos, 0s

de Empresas da Universidade Preshiteriana Mackenzie.
Consultor da FIA/USP.
E-mail: reynaldo@mackenzie.com.br

conceitos de Mudanca Social e a edtratégia de
Marketing Social que, acredita-se, sga a mais
adequada para se plangar, implementar e avaiar
programas de privatizagdo.

A seguir, é feita uma proposicdo da aplicacao
desses conceitos para um programa de privatizagéo
de empresas de energia détrica, entendendo-se que,
com poucas adaptagbes, possam s também
utilizados para a privatizagdo de outros setores da
economia.

A proposicdo é resultado de trabalhos
desenvolvidos  anteriormente  utilizando a
conceituacdo de marketing social, e da experiéncia
de um dos autores no setor eétrico brasilero
durante 15 anos, 0 que permitiu a compreensdo da
estrutura deste setor. O presente documento podera
gudar na disssminagdo de conhecimentos
adicionais sobre privatizagdo, mudancgas sociais e
marketing social.

2. MUDANCA SOCIAL
Nas palavras de KOTLER e ROBERTO (1992)* :

! P4gina de introducéio, sem numeracao.
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“Toda nacdo do mundo estd passando por
problemas sociais que seus cidaddos e seus
governos estdo procurando resolver. A solugéo
destes problemas envolve mudanga socia ..., a
mudanca de valores e atitudes nas comunidades e
sociedades inteiras e a criagdo de novas
tecnologias sociais que suscitem as mudancgas
desgadas e devemn a quaidade de vida das
pessoas.”

Esses autores avaliam que a mudanca socia
possa ocorrer de duas formas. 1) espontaneamente,
sem algum plangamento prévio, acontecendo quase
gue naturamente na linha do tempo, sem que haja
uma intervencdo racional para auxiliar a aceeracéo
ou o retardamento do processo; 2) de forma
plangada e estruturada, objetivando metas
especificas, definidas pelo governo €ou pea
sociedade.

2.1. Condicionantes de uma mudanca social

DUHAIME, MCTAVISH e ROSS (1985:3-13)
apresentaram um  moddo  de andlise das
condicionantes do processo de mudanga social.
Estas  condicionantes, consderadas como
facilitadoras, referem-se a aspectos palitico-
adminigtrativos, econdmicos, culturais, sociais e de
comunicagdo que podem precipitar circunstancias
gue forcem as mudancas. Os autores defendem a
posicdo de que a presenca dessas condigOes
facilitadoras deva ser conjugada com as
circunstancias precipitadoras que se referem ao
stress interno do pais, as inovagdes em curso, a
compulsdo a eventos especiais, a0 desgo de
intervengdo governamental e a iniciativa das
Organizagbes N&o-Governamentais - ONG's, cuja
linha de atuagdo é destacada em muitas sociedades.

Comentam ainda que  exidentes estas
circungtancias, deve ser identificado o grau de
motivagdo societal, referindo-se a0 nivel de
necessdade e urgéncia da mudanca, a0 senso de
responsabilidade individua e coletiva, a tendéncia a
assumir riscos, as habilidades organizacionais e a
atragdo para as novidades. Presentes estes fatores,
pode-se entdo partir para a preparacdo das acles
necessrias a consecucdo da mudanca socidl,
insrindo-se aqui o0 plangamento detalhado do

programa, com a defini¢do clara dos objetivos, das
metas, do cronograma, dos recursos e dos impactos
sociais, politicos e econdmicaos, entre outros.

Para KOTLER e ROBERTO (1992: 17), os
elementos principais envolvidos na daboracdo de
uma campanha de mudanca social sdo: a causa, que
€ a mudanca social desgada; 0 agente de mudanca,
representado pelo Governo ou Qrupos sociais
autorizados, o publico-alvo, consistindo nos
individuos, grupos, populacles passiveis de sofrer
0s impactos das mudangas, o0s canais, vias de
comunicacdo entre o agente e os adotantes, e as
estratégias de mudanca, que consistem na forma de
atuacdo para provocar a mudanca desgada.

2.2. Tipos de mudancas sociais

LEVY e ZALTMAN (1975: 51-5) classificam a
mudanca social em duas dimensdes. a temporal
(curto e longo prazo) e o grau de amplitude socia
(individuo, grupo, sociedade). Nesta classificacdo
eles ndo consderam o fato de a mudanca ser ou ndo
plangada, postura diferente de KOTLER (1978) e
KOTLER e ROBERTO (1992), que avaiam
somente a plangiada, classificando-a segundo quatro
niveis de profundidade de incorporacdo pelo grupo
social:  cognitivo,  ativo, comportamental e
valorativo.

Entendendo-se que um programa de privatizacdo
consste numa profunda mudanca social e que
devera interferir sensvelmente no ambiente social,
politico, econdmico e empresarial, acredita-se que o
modelo proposto por KOTLER e ROBERTO
(1992) possa s adequado para esta Situacgdo,
tornando-se relevante destacar agumas
consideragbes sobre 0s quatro niveis de mudanca
social devam ser feitas.

M udanca cognitiva

A mudanca cognitiva refere-se a passagem de
informagdes ao publico-avo sobre o objeto de
mudanca. Nesta Situagdo inserem-se as campanhas
de esclarecimento a populacdo sobre AIDS,
alcoolismo, seguranca no transito, conservacdo de
energia, entre outras. A abordagem de marketing é
smples e direta, através dos canais de transmissdo
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mais adequados, identificados a partir do
conhecimento dos publicos a serem atingidos.

No caso da privatizacdo, o agente interessado em
aumentar o grau de cognicdo da populagdo
precisaria, em primeiro lugar, identificar quais sdo
as caréncias de informagBes existentes e quais
seriam as fontes de disseminacdo preferidas. Com
esta avaliagcdo, a mudanca cognitiva poderia ser
melhor plangada, atingindo resultados mais
eficazes. Sendo o Governo um dos mais
interessados, de poderia disseminar informagbes
genéricas, procurando atingir um certo segmento
social, em gerd formador de opinides. A medida
gue O programa evoluisse em sua CONSECUGAO,
gradativamente outros segmentos socials Seriam
atingidos no processo de mudancga de cognigao.

Mudanca de acdo

Este tipo de mudanca refere-se ao processo que
procura induzir um conjunto de individuos a
redizar uma determinada acdo, entendida, neste
caso, como tendo um foco molecular. Os exemplos
referem-se as campanhas de vacinagdo em massa,
de doagdo de sangue, ou as que induzem as pessoas
a procurarem mais informagdes sobre temas de
interesse social.

Neste estégio existem maiores dificuldades para
0 desenvolvimento e implementacdo do programa,
dado que o publico-alvo deverd primeiro passar
pelo estagio anterior - de cognicdo - e a partir dai
efetuar uma acgdo, baseado no conjunto de
informagdes recebidas e assmiladas. Considerando-
se a petinéncia das colocagbes a respeito dos
fatores que podem impedir a participagdo do
publico-alvo, acredita-se que muitas pessoas ainda
ndo egardo sendhilizadas o suficiente para
participar  espontaneamente de um  evento
relacionado com a privatizacdo. Por esta razéo,
tornar-se-ia necess&rio 0 uso de mecanismos de
estimulo, evidenciando-se os beneficios pessoais,
caso sgja feita a defesa de uma posicéo favorave ao
movimento ou a evidéncia de ameagas a0 status
quo, gerando um movimento de oposi Gao.

M udanca de comportamento

Neste tipo de mudanca inserem-se campanhas
para desencorgjar o vicio do fumo, do alcool, do uso
de entorpecentes, promover reducdo do consumo de
energia eétrica, &gua, ou aterar habitos de dirigir.
Em relagdo as duas anteriores, esta mudanca é mais
dificil de ser alcancada porque exige ateracdes de
vaores dos individuos, o que nem sempre é
possivel apenas com programas de conscientizacao.
Em determinadas situagles, torna-se necessario o
uso de instrumentos de punicdo, como é o caso da
aplicacdo de multas quando o comportamento ndo é
adotado. Aqui pode ser citado 0 uso de cintos de
seguranca em veiculos ou mesmo as proibicdes ao
uso de cigarro em escritorios e estabelecimentos
comerciais.

Dentro de um programa de privatizacdo a
mudanca de comportamento poderia ser traduzida
pela participacdo voluntaria das pessoas na
campanha, em sua defesa ou contestacdo. Supde-se
que o individuo ja estgja convicto de sua posicdo, de
tal forma que sua acdo se dard sem a necessidade de
grandes influéncias do ambiente, ou de
recompensas e/ou puni goes.

Mudanca de valores

Mudar os valores dos individuos € a mais dificil
tarefa a ser redlizada pelo agente de mudanca. Via
de regra, os valores sdo formados em fungdo do
ambiente em que o individuo participa;, estéo,
portanto, muito arraigados, exigindo um esforco
continuado do agente indutor da mudanca, a fim de
minimizar os conflitos dos individuos e auxiliar a
reduzir a sua dissonancia cognitiva.

Na dimensdo de vaores entendese que o
individuo tenha incorporado integramente a
mudanga socia, de tal forma que deverd atuar no
plangamento de agbes a favor ou contra,
envolvendo-se em atividades de cunho intelectual,
isto é preparando documentos, seminarios, Cursos,
visando trazer mais argumentos comparativos as
demais pessoas e colaborar na formagdo de uma
massa critica mais fundamentada.

No caso da privatizagdo, um programa de
marketing dificilmente atingiria todos com a mesma
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intenddade nas quatro dimensdes.  Seriam
necessarias agdes relacionadas com cada uma delas
para provocar as mudancas exigidas.

2.3. Edratégias de mudanca social

KOTLER e ROBERTO (1992: 20) avaliam que,
para que os programas de mudanca socia atinjam
resultados mais eficazes, os agentes de mudanca
podem se utilizar de pelo menos cinco estratégias. a
tecnolégica, a econdmica, a politico-legd e a
educacional, apresentadas simplificadamente nos
préximos parégrafos, e a estratégia relacionada com
0 marketing socia, abordada com detalhes no
préximo topico.

Estratégia tecnoldgica - A mudanca poderia
acontecer a partir da modificagcdo, substituicdo ou
inovacdo do produto. No conceito de privatizacdo, a
tecnologia poderia ser considerada como a evolucéo
das idéias. Neste processo de evolugdo, estaria
associada a divulgagdo dos fatores positivos
relacionados ao conceito.

Estratégia econdmica - Est4 condicionada ao
uso de ingtrumentos econdémicos que visem forcar a
mudanca social. A adaptacdo desta estratégia para
auxiliar a mudanca de percepcéo dos consumidores
sobre a privatizacdo poderia se dar através da
divulgacdo de beneficios econdmicos associados
com a sua implementagao.

Estratégia politico-legal - Tem como base o0 uso
de mecanismos politicos e legais para provocar a
mudanga desgada, criando, inclusve, uma
legislacdo sobre o objeto de mudanca social. Para a
privatizagdo, esta edratégia apdiase na
desregulamentacdo da economia, propiciando uma
abertura econémica e incentivando a captacdo de
investimentos privados nacionais e internacionais.

Estratégia educacional - Envolve um trabalho
de prazo mais longo. Sua eficacia sera maior se
estiver sendo aplicada desde os ciclos basicos da
formagdo intelectual dos individuos. Os exemplos
sd0 muitos, principalmente agueles relacionados
com a questéo da cidadania: legidacdo do transito,
utilizacdo de bens publicos, patriotismo, ciéncia,
salde, uso raciona dos recursos disponiveis. O uso
desta edtratégia para programas de privatizagdo

poderia consigtir no reforco dos aspectos referentes
a gestdo de empresas, enfatizando questfes que se
refiram a0 uso eficaz dos recursos internos e
externos as empresas.

3. MARKETING SOCIAL

Embora as estratégias anteriores possam ter o seu
grau de importéncia no plangamento de mudancas
sociais, a de marketing social pode revelar-se mais
eficaz. O plangamento com esta abordagem
envolve, em sua essencia, a teoria do marketing
convencional, adaptada a um produto social.

O marketing social comegou a ser discutido no
final dos anos 60, numa publicacdo de KOTLER e
LEVY (1969: 10-15). As idéias evoluiram desde
entdo e em 1973, Kotler publica outro artigo em
conjunto com Zatman onde consderam o
marketing social uma abordagem para o0
plangiamento e implementacdo de mudancas sociais
(KOTLER e ZALTMAN, 1973: 3-12).

Outros autores contribuiram para o debate sobre
0 tema e no mesmo ano, ENIS (1973: 57-62)
aprofunda-se  mais no assunto, procurando
questionar o dominio do marketing e estabelecendo
limites que deveriam ser respeitados, concluindo
gue o aprofundamento do conceito deveria passar
pdo crivo de académicos, pesguisadores,
administradores de marketing e outros profissionais
(POPADIUK, 1991: 52). Em 1979, LACZNIAK e
MICHIE (1979: 214-32) avaliaram 0 conceito
ampliado de marketing sob o ponto de vista da
ordem socia. Em outro artigo, no mesmo ano,
redlizaram um estudo discutindo as dimensdes
éicas do marketing social (LACZNIAK, LUSH e
MURPHY, 1979:29-36). Finalmente, em 1992,
KOTLER e ROBERTO (1992 25) definem
marketing social como:

“..uma  edratégia @ de mudanca  de
comportamento, que combina os mehores
dementos das abordagens tradicionais de
mudanca socid num esquema integrado de
plangjamento e acdo, aproveitando os avangos na
tecnologia das comunicagbes e na capacidade de
marketing”.
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Esses autores consideram que, assm como na
abordagem tradicional, o marketing social deva
recorrer aos conceitos de segmentacdo de mercado,
a pesquisas junto aos adotantes do produto social,
a0 desenvolvimento e teste de produtos, a
comunicagdo direta, a facilitagdo, incentivos e teoria
de trocas, objetivando a maximizacdo das respostas
dos adotantes escolhidos como alvo. Intrinsecas a
edes dementos de plangamento de marketing,
guatro questGes exigem respostas.

- no que consste a idéia ou prética socia
(produto social)?

- qua éo0 segmento-alvo a ser atingido?

- como administrar 0 processo de mudanga
social?

- como avadiar os programas de mudanca
social?

3.1. Produto Social

KOTLER e ROBERTO (1992: 26) referem-se ao
produto social como sendo congtituido por idéias e
comportamentos que podem sar  objeto de
incorporagdo  ou abandono pela  sociedade,
destacando-se trés tipos:

O primeiro produto é a idéa social, que pode ser
congtituida pelas crencas, atitudes ou valores das
pessoas. A crenca é uma percepcdo que se tem
sobre um objeto, baseada na cognigdo ou na
opinido, “podendo carregar uma carga emociond ...
envolvendo imagens sobre o objeto” (KOTLER,
1991: 223), ndo implicando uma avaliagdo. Numa
campanha orientativa contra o uso de cigarros, por
exemplo, seria destacada uma frase do tipo: “fumar
pregjudica a salde’, ou sobre a privatizacdo, algo
como: “a privatizagdo trard impactos positivos a
economia’.

KOTLER (1991: 223) descreve a atitude como “a
ressténcia de uma pessoa, favorave ou
desfavoravel, as avaliagBes cognitivas e emocionais
e tendéncias de acdo, acerca de alguns objetos e
idéas” que coloca esta pessoa dentro de uma
estrutura mental de gostar ou desgostar do objeto ou
da idéa, contribuindo para uma aproximagdo ou

afastamento dela. Destaca ainda que um valor é
umaidéa geral do que é certo ou errado.

O segundo produto é congtituido pela pratica
social que, de acordo com KOTLER e ROBERTO
(1992: 26), pode envolver uma Unica agdo, um ato,
como votar, tomar uma vacina, participar de um
evento social, assumindo, neste caso, um caréter
estritamente Unico no tempo. Outra forma de prética
social envolve uma mudanca do padrdo de
comportamento, que possui um carater continuo,
como seia 0 caso de parar de fumar, usar
preservativos, escovar dentes, conservar energia
elétrica etc.

O terceiro tipo de produto social € o objeto
tangivel, como a pilula anticoncepcional, um
preservativo ou um gel distribuido em campanhas
de plangamento familiar. Neste caso, esses
produtos sd0 0s instrumentos para 0
estabel ecimento de uma prética social .

3.2. Segmento - Alvo

KOTLER e ROBERTO (1992: 27-8) afirmam
gue a avadiacdo do segmento-avo consiste no
conhecimento das variaveis relacionadas com as
caracteristicas soci o-demogr éficas, perfil
psicol6gico e comportamentos. Destacam ainda que
€ necessario identificar os grupos que exercem
influéncias nestes segmentos, tais como 0s
religiosos, os politicos, os sindicalistas, objetivando
a obtencdo de apoios ou a neutraizagdo de
ressténcias.

No caso das campanhas de crescimento
econdmico nos paisess em  desenvolvimento,
determinados grupos podem querer ou precisar
desse desenvolvimento econdmico. Mas ndo se
pode resolver problemas econdmicos sem que,
primeiramente, os cidaddos reconhecam que o
crescimento € algo desgjavel. Nestes casos, a tarefa
de definir 0 guste entre o produto e o mercado
passa a ser a de ressaltar uma causa ou necessidade
socia e induzir o grupo de adotantes a perceber seu
valor como solugdo de um problema (KOTLER e
ROBERTO, 1992: 272), promovendo-se a
motivacao necessaria para a busca da solucao.

46
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Os referidos autores afirmam ainda que, para a
motivacdo do mercado, deve-se mobilizar o grupo a
s influenciado, vendo-o como um grupo
intermedi&rio de clientes ou adotantes escolhidos
como alvo para o atendimento de necessdades. O
plangamento comegaria, entdo, com a andlise das
motivagdes especificas de aliados e oponentes, que
poderiam ser abordados explorando-se
predisposicoes favordveis a uma mudanga social,
em funcéo de trés categorias de motivagles:.

a) Responsabilidade

- necessdade de auto-estima: 0 apoio a um
movimento favoravel ou contra a
privatizagdo deve ser motivado pela
necessdade de sentir-se bem, com uma
melhora da auto imagem,;

- necessidade de reconhecimento: a eevacdo
do status social pode advir da adesdo a
tendéncia privatizante ou intervencionista;

- preocupacdo socia: refletida na defesa de
interesses de grupos sociais, tais como: “a
privatizacdo é boa para o pais’; “a edata
pertence ao povo’;

- necessdade de empatia: orientacdo para o0s
outros, vontade de evitar os problemas
sociais e econdmicos para as outras pessoas,
entendendo que 0 seu posicionamento como
intervencionista ou privatizante podera ser a
solugdo mais adegquada, trazendo menos
impactos desfavoravel s a soci edade.

b) Solicitude

A <olicitagdo de um posicionamento por uma
forca contendo uma forte argumentacdo implica seu
atendimento: “como estédo me pedindo uma posicéo
favordvel ou contra, eu entendo que devo assumi-
la’. Neste caso, € provave que agueles com este
tipo de motivagdo sgam mais facilmente
influencidveis porque, algumas vezes, ndo
conseguem rebater os argumentos colocados em
discussdo, e outras, ndo querem ficar constrangidos
com uma recusa ou querem livrar-se do incdmodo
de ter alguém exigindo uma definicdo de postura.

¢) Praticidade

Exisem situagbes em que as pessoas tendem a
assumir uma pogtura em funcdo de alguma ameaca
profissonal, socia e até fisca Desta forma, o
posicionamento é motivado pela protegdo contra a
ameaca. E evidente que o uso de mecanismos de
poder contribuem para as mudancas de posturas
pelo menos em niveis comportamentais, uma vez
que a mudanga no nivel de valores é muito mais
dificil em razdo de provocar impactos nos
principios individuais de cada pessoa envolvida no
processo de mudangca. Os mecanismos de poder
podem ser implementados através das estratégias de
poder, citadas por KOTLER e ROBERTO (1992
277), e classficadas como: facilitacdo e
identificagéo.

A primera - facilitagdo - procura minimizar os
Custos ou 0s inconvenientes que O grupo possa
experimentar devido as mudangcas. A segunda -
identificaco - assentase na percepcdo do
dinhamento de interesses com os objetivos de
mudanca socia. Para isto, o analista de marketing
precisa entender como € a edtrutura de poder nas
redes e ingituicbes de que fazem parte os grupos
passiveis de mudangas.

A edtrutura de poder pode ser piramidal, de
facgOes ou de coalizdes. Na piramidal, cabe a um
grupo de dite influenciar grupos secundarios, que,
por sua vez, devem influenciar outros grupos. Na
edrutura de poder por facgbes, duas ou mais
facgbes (forcas) influentes competem pelo dominio
do poder na sociedade ou comunidade. Nessa
Situagdo, torna-se necessario identificar a qual das
facgOes pertence o grupo e aiar-se a da, trazendo,
com isto, a resisténcia da preterida. No poder por
codizbes, os grupos de influéncia, em gerd,
formam aiancas temporérias. Neste caso, torna-se
importante a identificagdo das caracteristicas das
aliancas que sdo o o de ligacdo para as coalizes,
e também a dos grupos de influéncia, cujo apoio é
mais necessario em determinadas ocasifes. Para
esses autores, os artificios ou edtratégias para
auxiliar os programas de mudangas sociais Ss80
baseadas em:

Recompensas. sdo representadas por promogoes,
elevacdo do status sicio-profissional, destagues no
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grupo, permissdo para assumir um pape de
destaque na imprensa, bonificagdes financeiras,

Coacdo: consste em ameacas de perdas de
conquistas relacionadas com as atividades sociais,
profissonais e politicas, de desintegracdo social,
preconceitos forjados e degeneracdo produzida da
imagem pessodl;

Especializacdo ou informagdo: € a veiculagdo
verbal, detronica ou impressa, contendo
argumentos em defesa ou rebatimento da idéa
social, objeto de transformagéo e oferecendo as
bases para a formagdo de uma opinido que conduza
amehor tomada de decisao;

Legitimidade: consiste na percepcdo de que a
idda socid a ser implementada traz impactos
positivos ou negativos, que a tornam passivel de
aceitacdo ou rejei cao;

Prestigio: relaciona-se com 0 uso de grupos de
influéncia com destagque socia e com prestigio,
trabalhando a favor ou contra a causa social.
Ressalta-se que ser “a favor” ou “contra’ torna-se
relativo, uma vez que a defesa do intervencionismo
significa ser contra a privatizacdo e a defesa da
privatizagdo significa estar contra o]
intervencionismo.

3.3. Adminigtracéo e avaliacdo de programas de
marketing social

A administracdo do marketing socia consiste
num conjunto de atividades relacionadas com a
andlise do melo ambiente, a pesquisa junto ao
publico avo, a definicio do problema e da
oportunidade de marketing social, a elaboracéo das
estratégias envolvendo o mix de marketing, o
plangamento, a organizacdo, a implantacdo, o
controle e avaliagdo dos programas de marketing
social, destacando-se agui a mensuracdo dos
impactos sociais e éicos na comunidade. A
avaliacdo de programas sociais € uma tarefa que
pode ser muito dificil, principamente devido as
dificuldades de transpor os conceitos de marketing
convencional para o marketing social e porque nem
sempre quem lida com causas sociais tem o dominio
suficiente das praticas de marketing (MAZZON,
1981).

Em programas conduzidos segundo o conceito de
marketing social, a avaliagdo dos resultados
também deveria ser uma de suas principais
atividades. Contudo, a conducdo de um plano de
avaliacdo, cujo efeito assume outra dimensdo,
podendo envolver um cardter mais qualitativo, é
desafiador devido: 1) a dificuldade em transferir
alguns conceitos do marketing do setor lucrativo
para 0 ndo lucrativo e, 2) a questdo de habilidades
com o marketing. De modo geral, quem lida com
causas sociais ndo tem um dominio suficiente ou
nao aprecia as praticas de marketing (HENSEL e
DUBINSKY, 1985: 75-90).

4. A APLICACAO DO MARKETING SOCIAL
AOS PROGRAMASDE PRIVATIZACAO

A privatizagdo é um movimento internacional
que ganhou forga nos anos 80, em virtude da
percepcdo de liderangas politicas e econbmicas de
gue haveria um processo de globaizacdo de
economias exigindo a abertura dagudas
consideradas intervencionistas e o aprimoramento
do modelo econdmico de outras mais liberais.

A partir dos anos 90, no Brasil e em outros paises
da América Latina e Europa, ampliaram-se 0s
programas de privatizacdo, para transferir a
iniciativa privada um conjunto considerdvel de
empresas administradas pelo Governo.

Um programa com tal magnitude traz reflexos
para diversos segmentos sociais  atingidos,
envolvendo as dimensdes econdmica, social, €tica,
legidativa e politica, além de inUmeras etapas
necessrias para a sua execucdo, implementacdo e
avaliacdo de efeitos, e exigindo um plano complexo
para que sua implementacdo sgja feita com sucesso,
visto as profundas mudancgas que traz com de.

E inegdvel que a saida do intervencionismo leva
a uma nhova estrutura econdmica, administrativa,
socia e palitica, sendo que a principal forca para
essa mudanca advém da corrente globalizadora.
Esta implica um aumento da competitividade, que
traz, como consequéncia, a busca de lucratividade
financeira nos negdcios, ficando em segundo plano
os resultados politicos e sociais. Com isso, O
desempenho torna-se uma das prioridades, os
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empregados perdem aguns beneficios, exige-se
mais  produtividade; novos  processos S80
desenvolvidos, as demissdes acontecem a medida
gue novas rotinas ou enxugamentos das atividades
V&0 sendo introduzidas na“ nova’ organizagao.

Retomando os dementos fundamentais de
mudancas sociais e marketing social, apresentados
em paragrafos anteriores, procurar-se-a, a Sseguir,
associalos com a privatizagdo do setor eétrico
conduzida no Brasil. Ressadtase que parte das
afirmacles expostas sdo baseadas na percepcdo
dirgta de um dos autores deste artigo, que foi
profissonal do setor eétrico durante os trés
momentos de sua gestdo ¥ a estatal, a de transicéo
e a privatizada %, e num estudo conduzido sobre o
tema (POPADIUK, 1996).

Niveis de mudanca

No caso da privatizagdo do setor eétrico
brasileiro, sob o0 ponto de vista dos tipos de
mudanca apresentados no inicio deste trabalho,
acredita-se que a primeira delas, a cognitiva, tenha
s sadimentado na maioria da populagdo, em
diferentes estagios de cognicdo, a época do
processo. Para isso houve a contribuico de vérios
fatos, amplamente explorados pela imprensa,
podendo ser citados os black outs , a queda da
gualidade de fornecimento, 0 aumento de tarifas e a
demissdo de empregados. Alguns dos atores sociais
deviam ter em sua edrutura menta apenas o
conceito basico do que era a privatizacdo; outros
estariam com a sua cognicdo em niveis mais
detalhados, praticamente perto do ponto em que um
pequeno estimulo jA os colocaria no segundo
estagio, o de acdo, ou mesmo no terceiro, alterando
seus comportamentos, e levando-os a defesa de uma
posicdo favoravel ou desfavoravel em relacdo ao
programa.

E provavd que a mudanca de vaores tenha se
concentrado nas pessoas mais  diretamente
envolvidas com 0 processo, geramente também
formadoras de opinides, como investidores,
jornalistas, politicos, sindicalistas, determinados
clientes e empregados de servicos publicos. Neste
nivel, acreditase que estas pessoas tinham um
preparo suficiente para argumentar em defesa de

sua causa, buscando sensibilizar outros grupos que
defendiam uma posicao favoravel ou desfavoravel a

privatizagao.
Produto social

O produto social oferecido a populagdo consistiu
na idéia de que a privatizagdo poderia contribuir
para solucionar um conjunto de problemas
econdmicos, politicos e sociais, vivenciados pelo
Estado brasileiro. O agente indutor da mudanca foi
0 governo. Muito da argumentacdo em defesa do
programa tinha real mente a sua validade e, portanto,
foi um ponto forte para a busca de apoios. No
entanto, 0s grupos intervencionistas também tinham
argumentos contra 0 movimento. Assm, coube ao
governo desenvolver esforcos contra focos de
resisténcia, visando a alteracdo de crencas, atitudes
evalores.

Administracdo de marketing social

O fato de o programa de privatizagbes estar em
curso implica a presenga de uma estrutura
administrativa que, mesmo nd centrada no
conceito da administracdo de marketing socidl,
envolve algumas de suas atividades. A andlise do
meio ambiente € a primeira delas e, provavelmente,
deve ser feita com base no conjunto de informagdes
e argumentos apresentados por grupos econdmicos
e politicos, que promovem pressdes para a
implantacdo deste novo modeo  econdmico,
trazendo, com certeza, outros grupos gque reforcem a
sua defesa.

Na definicdo do problema ocorrem dificuldades
no inicio, quando ainda ndo se definiu precisamente
guais setores devem ser objeto de privatizagéo:
geracdo, transmissio ou distribuicdo, para o caso do
setor eérico, visto que é necess&ria uma andlise
complexa para a separagdo dos trés, envolvendo
aspectos de  ordem  técnica,  comercial,
adminigrativa, politica e econdmica. Durante cerca
de dois anos antes da privatizacdo de uma das
maiores empresas de distribuicdo do pais, discutiu-
se, internamente, como seria feito 0 processo de
desmembramento de suas linhas de transmissdo,
suas usinas de geracdo, sua equipe de trabal hadores,
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seus sistemas de gestéo, visto que tudo fazia parte
de um mesmo patrimonio (POPADIUK, 1996).

O mix de marketing é entendido como uma
complementagdo da definicio do problema O
produto, definido anteriormente como uma idéa da
privatizagdo, refere-se ao servico publico, no caso, 0
de energia eérica, transferivel para a iniciativa
privada; o prego envolve um conjunto muito amplo
de espectros, indo desde o aspecto favoravel, que se
relaciona com o valor recebido em moeda corrente,
as trocas de papéis, as quitagdes de dividas, a
eliminacdo de subsidios, as perspectivas futuras de
novos investimentos, entre outros, aém da
agilizagdo do Estado, em vista da reducdo de sua
interferéncia direta na gestdo da economia, até o
aspecto desfavoravel, composto por uma eventua
necessidade de criagdo de mecanismos sociais que
minimizem, por exemplo, 0s impactos das
demissdes em massa, fato concreto na maioria dos
programas de privatizacdo ocorridos no Brasil e em
outros paises.

Um dos outros dois componentes do mix de
marketing, a distribuicdo, consiste ha colocacgéo de
acOes das empresas de energia eétrica para serem
comercializadas em bancos para qualquer publico
interessado. Com relacdo ao Ultimo componente, a
comunicacdo, o Governo e 0s grupos de apoio
tendem a utilizar integralmente todos os recursos
disponiveis para defender o programa.

A mensuracdo de todos os impactos junto a
sociedade demanda algum tempo. Excluindo-se
aqueles que podem ser identificados de imediato,
como por exemplo ateragbes de tarifas, demisséo
em massa e outros, quantificaveis, os demais
somente poderdo ser mensurados muitos anos apés
a implementagdo do programa, por indicadores
obtidos em censos decenais ou por estudos
sociolégicos, que poderdo incluir  variaveis
qualitativas nas andlises.

Aliados e oponentes — estratégias de abordagem

Os proés e os contras do processo de privatizagdo
do setor eétrico sdo e continuam sendo muitos. Do
lado dos privatizantes existe quase que uma
unanimidade de opinides quanto a necessdade
social, econbmica e politica da privatizagdo. Do

lado dos intervencionistas argumentase que é
necessario que o Estado controle pdo menos os
setores considerados estratégicos. Entendem que a
smples reducdo da ingeréncia politica ja seria
suficiente para tornar a edtatal eficiente, €ficaz,
competitiva. Sob 0 ponto de vista de cada um destes
dois conjuntos existem muitos argumentos que
podem ser entendidos como conclusivos na defesa
de posi¢es. No entanto, é provavel que ambos os
lados deixem de considerar certos aspectos que
poderiam minimizar essa argumentacdo e fazé-los
aceitar pontos de vista do outro lado.

Se for consderada a questdo da gestdo da
empresa, verificase que tanto aqueles que se
posicionam  como intervencionistas  quanto
privatizantes tém a opinido muito sSmilar sobre a
necessidade de a gestéo ser eficiente e eficaz. Os
intervencionistas devem se apoiar nos resultados
negativos destas experiéncias, citando o
desemprego, 0 aumento de precos, a queda de
gualidade do produto ou servico; os privatizantes
devem valorizar os aspectos positivos, relacionados
com o aumento da competitividade, da eficiéncia
organizacional, e até com a reducdo de pregos.
Algumas destas percepgdes podem ser encontradas
em POPADIUK (1996), que redlizou um estudo
sobre a percepcdo do impacto da privatizagdo do
setor eérico, consderando os diversos publicos
envolvidos.

Partindo-se ainda da abordagem tedrica exposta
anteriormente, entende-se que as mudancas de
ponto de vista sobre a privatizacdo ou sobre o
intervencionismo devam advir da conscientizacdo
produzida pela argumentacdo feita por agentes
auantes do lado privatizante ou do lado
intervencionista. O desenvolvimento de estratégias
de atuacdo por parte dos intervencionistas ou por
parte dos privatizantes resume-se na busca dos
dliados e no combate aos oponentes, tendo como
esséncia 0 jogo politico. Os aliados podem ser
redefinidos como dtuacionistas e 0s oponentes
COMO oposicionistas.

Sendo a privatizacdo a forca situacional, cabe aos
seus principais defensores % os investidores ¥
exercer influéncia sobre as liderangas politicas para
gue sga provocada a mudanca necessaria na
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legidacdo, e utilizar a imprensa como o veiculo de
disseminacdo de informagles desfavoraveis a
respeito das edtatais, de tal forma que hagja uma
sendhilizagdo dos outros segmentos  sociais,
objetivando trazé-los para a defesa de sua causa.
Assim, o0 dtuacionista/investidor procura, num
primeiro momento, a alianga com a classe politica e,
posteriormente, com a imprensa, explorando, mais
tarde, todos os aspectos que contribuam para a
formacdo de uma imagem negativa das edtatais.

Neste grupo, o primeiro nivel de mudanca social
- 0 cognitivo — supostamente ocorre com a
participacdo da imprensa. E evidente que muitos
dos atores sociais recebem as informagBes de
maneira muito difusa e até confusa, em funcdo de
seu nive intelectual, ambiente profissional e o grau
de preocupacdo com os grandes temas nacionais,
aém da impossibilidade relativa de uma avaliagdo
critica sobre a imparcialidade do que é veiculado
pelos vérios agentes interessados em  trazer
defensores para a sua causa. Parte destes atores ja
estdo no segundo nivel % da agcdo ¥4, com alguns
atingindo o terceiro, a mudanca comportamental, e
atuando ativamente na defesa da privatizagdo,
provavelmente ainda sofrendo processos de
manipulacdo em raz&o de consderarem somente um
lado da moeda.

Uma minoria, composta principalmente de
investidores, deve atuar no Ultimo nivel de mudanca
¥ o de valores %, desenvolvendo acbes que visem
alterar as posturas dos demais publicos, tendo a seu
favor o poder econdbmico, parte do poder politico
governamental e aimprensa privatizante.

O outro grupo, os oposicionistas ¥ basicamente
os sindicalistas ¥ cuja grande maioria atua no
ltimo estégio de mudanga social, da mesma forma
gue os investidores, assumem uma posicdo de
ressténcia, desenvolvendo agles que possam
minimizar os impactos da imagem desfavorével das
edtatais, defendendo o status quo vigente.

Em busca de um ponto de apoio para minimizar
0s impactos das aghes desenvolvidas pelos
situacionistas, 0s opositores valem-se das
infformagbes relacionadas com oS impactos
econdmicos e sociais produzidos em outros paises,
percebidos pelos atores de forma muito difusa e

ainda sem consenso. Exploram também o fato de
que as informagdes divulgadas sobre a privatizagdo
ndo tém total credibilidade junto a todos os
publicos, incluindo os privatizantes. Além disso,
reforcam a sua argumentacdo destacando os
provaveis impactos relacionados com a alteracdo da
renda per capita, preco da energia elétrica, taxa de
desemprego, acesso a energia dérica pdas
camadas menos favorecidas e reducdo de subsidios
(POPADIUK, 1996).

A esses fatores associam-se agdes que procuram
sensihilizar o publico alvo, referentes as questdes
sobre a indefinicdo das regras da privatizacdo, a
rapidez do processo, dando a entender que as
pressdes dos agentes econdmicos sd0 muito fortes,
além daidéa de que as empresas podem estar sendo
vendidas por valores aviltados, e de que se faz 0 uso
de moedas podres para 0 seu pagamento, 0 que
implica, na verdade, a transferéncia dessas empresas
quase que a custo zero.

M otivacdo para a mudanca e estratégias de
poder

Para a motivagdo do mercado o andista de
marketing social deveria mohilizar o grupo a ser
influenciado, vendo-o como um grupo intermediario
de clientes ou adotantes escolhidos como alvo para
0 atendimento de necessidades. O plangamento
comegaria com a andlise das motivagdes especificas
de diados e oponentes. Os diados ou oponentes
potenciais poderiam ser abordados explorando-se as
predisposi ¢des favoraveis a uma mudanca social em
fungdo de suas motivagdes, definidas em termos de
suas trés amplas categorias. responsabilidade,
solicitude e praticidade, comentadas anteriormente.

Quanto a responsabilidade, seria necessario
explorar os eementos que interferem na auto-estima
dos simpatizantes da causa social. Em outras
paavras, dever-se-ia reforcar a necessdade de
sentir-se bem, influenciando favoravelmente na sua
auto-imagem. Para isto, deveria ser explorado que a
defesa ou a resisténcia a privatizagdo poderia trazer
beneficios a esses smpatizantes, ressaltando-se que
poderia também eevar o seu reconhecimento junto
ao grupo, refletindo-se numa preocupagao social, ao
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se voltar para a defesa de interesses de grupos
sociais.

Determinadas pessoas poderiam ser levadas a
apoiar a privatizacdo por forca de uma solicitacéo
com forte componente argumentativo, envolvendo
recompensas ou punicdes. Neste caso, € provave
gue aquelas pessoas com uma certa motivacdo
deveriam sar mais facilmente influenciaveis porque,
agumas vezes, ndo conseguiriam rebater os
argumentos colocados em discussio ou procurariam
evitar congtrangimentos pela recusa. Nas situacdes
em que as pessoas tendessem a assumir uma postura
em funcdo de alguma ameaca profissonal, socia ou
fisca, o podsicionamento seria motivado pea
protecdo contra a ameaca.

Para auxiliar um lado ou outro, poderiam ser
utilizadas as estratégias de poder: a facilitacéo e a
identificacao.

Com a estratégia de facilitagdo procurar-se-ia
minimizar 0s custos ou 0s inconvenientes das
mudancas que 0 grupo pudesse experimentar. No
caso da privatizacdo, evidenciar-se-ia que o impacto
maior deveria recair sobre os empregados das
edtatais, vindo em segundo lugar os clientes de
energia détrica. Garantidas algumas vantagens para
ambos, o processo de privatizacdo ficaria facilitado:
a garantia de emprego para 0s primeiros e a
qualidade e precos competitivos compativeis com o
poder aguisitivo, para os segundos. Contudo, fica
dificil convencer estes dois publicos de que estas
medidas seriam  efetivamente implementadas, em
vista das dificuldades de controle de uma economia
com liberdade de atuacdo no mercado, buscando a
eficiéncia, a €ficacia e tendo o lucro como objetivo
principal.

Na privatizagdo, a elite pode consistir naqueles
gue tém mais informagbes sobre o seu objeto de
defesa, que as transmitirdo para outros publicos.
Assim, os dirigentes dos sgindicatos devem
programar  atividades relacionadas com as
desvantagens da privatizacdo, que contribuam para
influenciar os empregados das empresas. Seria ideal
gue estes eventos também atingissem os clientes das
estatais, que constituem um publico numeroso.

5. CONCLUSAO

O conjunto dos dementos avaliados neste
trabalho, reacionados com mudangas sociais e
marketing social, como a estratégia para facilitar o
processo de mudanga, evidencia uma forte
adequacdo no plangamento e na execucdo dos
programas de privatizacdo, conforme pode-se
perceber em algumas caracterigticas inerentes a
privatizacdo do setor eétrico, discutida em
parégrafos anteriores.

Acreditaase que 0s governos ndo apliquem
integramente esta abordagem de plangamento,
com todas a suas dimensdes e detalhes, em vista da
presenca de forgas que possam exigir uma rapida
definicio do novo modeo, dificultando o0 seu
plangamento cuidadoso, como no enfogque
proposto. No entanto, € possivel identificar que
muitos desses dementos efetivamente fazem parte
do contexto da privatizacdo, 0 que permite concluir
que é possivel a sua utilizagdo com alto grau de
adequacdo, para esse tipo de programa, como fator
de facilitacdo da consecucdo do processo, visto que
procura consideré&lo como um sistema e, como tal,
exigindo andise e plangamento em todas as
dimensdes envolvidas.
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