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1. Introducao

Questdes sociais e ambientais estdo orientando tanto a oferta de produtos por parte das
organizagdes, como um comportamento responsavel por parte dos consumidores, mas,
nem todos os bens ofertados ao mercado, sao alvo de um incentivo a demanda. Por vezes,
a reducao de consumo € necessaria como no caso de matérias-primas escassas, produtos
prejudiciais a satde ou que serao descontinuados e recursos naturais nao substituiveis ou
nao renovaveis (KOTLER; LEVY, 1971; MENON; MENON, 1997; KOTLER, 1974;
CULLVICK, 1975; GRINSTEIN; NISAN, 2009; SOHDI, 2011).

Para estas situacdes, campanhas de demarketing sdao realizadas com o mesmo mix
do marketing tradicional, mas com as estratégias aplicadas no sentido inverso, como, por
exemplo, um aumento de preco em vez de uma promocao de vendas; uma redugao no
budget promocional ao invés de um aumento, ou ainda uma reducdo na distribuigdo no
lugar de uma busca por maior participacdo de mercado (KOTLER, LEVY, 1971). Uma
campanha de demarketing traz ainda um desafio adicional, que é o de reduzir o consumo
de algum bem, sem prejuizo a receita da organizacdo, uma vez que esta continuard a
necessitar de recursos para responder a seus acionistas e/ou realizar investimentos que
garantam a continuidade de seu negdcio.

A companhia de dgua que abastece a maior cidade brasileira — Sao Paulo, diante de
um cendrio climatico atipico, no biénio 2014/15, implementou uma campanha
caracterizavel como demarketing, com vdrias agdes que atuaram durante certo tempo,
concomitantemente, visando a tornar o consumidor mais consciente sobre o consumo da
dgua e a obter uma resposta que impedisse que o abastecimento local, em hipotese
alguma, fosse totalmente interrompido. Intensa campanha promocional, estimulos
financeiros e uma distribuicao diferenciada de dgua foram as a¢des implementadas para
atingir de forma rdpida o objetivo desejado. Além desses, havia um estimulo natural e
maior instalado, que levava a urgéncia de resultados — uma longa estiagem aliada a altas
temperaturas que favoreciam um consumo elevado de agua e contribuiam com o

rebaixamento do nivel do maior reservatorio da cidade.
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Para uma melhor compreensao da situacdo, serd apresentado, a seguir, uma revisao
tedrica sobre o tema demarketing; as a¢Oes realizadas pela companhia de dgua juntamente
com o governo do estado de Sao Paulo, que é seu maior acionista e, na sequéncia, uma

analise dessa campanha, em relacdo a teoria original de Kotler e Levy (1971).

1. Referencial Teorico

1.1 - Demarketing

Demarketing “é a parte do marketing (...) que objetiva desencorajar os clientes em geral ou
parte deles (...) de forma tempordria ou permanente” (KOTLER; LEVY, 1971) a consumir

algum bem.

Kotler e Levy (1971) identificam trés tipos de demarketing: a) o geral, quando se
deseja reduzir a demanda total; b) o seletivo, quando a redugao é para uma parte de
consumidores, mas nao para outras; c) o ostensivo, quando, ao contrdrio, pretende-se
estimular a demanda tornando o produto raro, dificil de ser obtido. Os autores também
mencionam trés situa¢cdes mais comuns em que o demarketing pode ser aplicado: quando
ha escassez de um bem, quando o produto sofre de uma superpopularidade cronica ou
quando se pretende elimina-lo definitivamente. O objeto deste estudo ¢ uma campanha
que visou a redugao do consumo de agua incluindo-se, portanto, no tipo “demarketing

geral” e em uma situagao de “escassez temporaria”.

Conforme Kotler e Levy (1971) demarketing utiliza-se das mesmas “politicas do
marketing tradicional” - produto, preco, praca e promogao, ou seja, do mesmo mix de
marketing assim como dos mesmos “instrumentos cldssicos”, ou seja, das mesmas
estratégias, mas, no caso de demarketing, estas estratégias sao utilizadas em sentido
contrdrio, tais como um aumento de preco ao invés de uma redug¢ao; uma diminuigao da
rede de distribuicdo, ao invés de uma expansao e um corte nos investimentos
promocionais, ao invés de um incremento, uma vez que o objetivo nao é o aumento mas

sim a diminuicao da demanda por um bem.

Entre estes instrumentos, entende-se que o preco possa ser o mais complexo para
ser gerenciado e o de maior impacto junto a organizacao e ao consumidor. Para o
consumidor, preco € complexo por ser o componente do mix de marketing mais tangivel e
perceptivel; qualquer alteracdo, por menor que seja, serd muito mais percebida, pelo
consumidor, que uma melhoria no produto, apresentada em igual propor¢ao. Para uma

organizacao, preco € complexo porque envolve varias decisOes, particularmente quando se
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trata de uma elevagao e nao de uma reducao em seu patamar, envolvendo questdes como:
em quanto deverd importar o aumento, quando serd implementado, como enfrentar
situagdes em que existam limitagdes ou barreiras para esse aumento (governo,
concorréncia e sensibilidade dos préprios clientes) ou como justificar essa alteracao de
preco para o consumidor (KOTLER, 1986; 1974).

Kotler e Levy (1971) ressaltam a necessidade de se verificar, previamente, quao
sensiveis os clientes sao a cada instrumento que a organizagao pretende utilizar para deter
a demanda, assim como, quais efeitos eles produzirdo, quando forem aplicados
conjuntamente, visando a evitar uma superinibicao de clientes e, consequentemente, uma
dificil recuperacao, quando a situagdo ndo mais exigir uma campanha de demarketing.
Suh, Rho e Greene (2012) também mencionam que pesquisas de demarketing necessitam
investigar diferentes combina¢des do mix de demarketing, verificando como os
consumidores reagem a diferentes estimulos, enquanto Cullwick (1975) e Munish, Payal e
Priya (2014), alertam ser necessario “a organizacdo conhecer mais, e ndo menos” a respeito

dos efeitos de suas ac¢oes no relacionamento com os clientes.

Estudos sobre Demarketing sao raros. Deutsch e Liebermann (1985) ja apontavam o
reduzido nimero de estudos sobre o assunto e apesar de decorridos 40 anos da
apresentagao dos conceitos fundamentais de demarketing, tanto Sodhi (2011) como Suh,
Rho e Greene (2012), entre outros, confirmam a imutabilidade dessa situacao,
mencionando, ainda, que os estudos encontrados se referem mais as campanhas
antitabagistas - como as relatadas por Pechmann et al. (2003) e Andrews et al. (2004), que,
em geral, sdo patrocinadas pelo governo ou por organizacdes nao governamentais, com

finalidade social.

Essa situacao nao foi alterada nos ultimos anos. Poucos foram os artigos
encontrados na literatura que tratam expressamente de demarketing, como os
relacionados a servico (LAWTHER; HASTINGS; LOWRY, 1997); a posicionamento
(CULLWICK, 1975); a sustentabilidade e gestao ambiental (GESTNER; HESS; CHU, 1993;
SODH]I, 2011); a relacionamento e retencao de consumidores (GORDON, 2006; MUNISH;
PAYAL; PRIYA, 2014); a reducao a visitacao em locais publicos (GROOF, 1998; BEETON;
PINGE, 2003; MEDWAY; WARNABY; DHARNI, 2010; ARMSTRONG; KERN, 2011); ao
comportamento de grupos minoritarios (GRINSTEIN; NISAN, 2009); a redugdao do
consumo de alcool e/ou tabaco (WALL, 2005; SHIU, HASSAN, WALSH, 2006; ILNESS et
al., 2007), a reducao do uso do automével (WRIGHT; EGAN, 2000) ou de servigos médicos
(ANNABELLE, 1987 apud LAWTHER, HASTINGS; LOWRY, 1997).

B{A\SIIJA\N;\—Journzll for Brazilian Studies. Vol. 5, n.2 (July, 2017) ISSN 2245-4373. 52



Ramuscki, Carmen Lidia. Demarketing para a Redugio de Consumo de um Bem Natural, Escasso e Essencial: a Agua.

Aqueles que conhecem a teoria de demarketing visualizam, muitas vezes, sua
aplicacao de forma oculta, pois ele ndo € expressamente identificado como tal e, quando se
destina a reducao de consumo de um bem que prejudique os individuos ou a uma
sociedade, tende a ser mais relatado com o foco restrito de uma campanha de marketing

social.

Entende-se que este seja um dos motivos que colabore para a escassez de trabalhos
sobre o assunto pois, a medida que uma campanha é analisada sob o foco de marketing
social deixa de ser visualizada como uma campanha de demarketing, perdendo-se a

amplitude de suas aplicagdes, bem como de seus instrumentos e efeitos.

Embora esse nao seja um dos objetivos deste trabalho, é importante que se destaque
que demarketing apresenta um ambito maior do que marketing social, estando este ultimo
nele incluso. Algumas diferencas que podem ser destacadas entre demarketing e
marketing social (KOTLER; ZALTMAN, 1971; KOTLER; LEVY (1971); KOTLER, 1974;
SODHI, 2011) sao: a) enquanto marketing social visa a uma modificacio de
comportamento das pessoas que possam prejudicar a elas mesmas ou a sociedade,
demarketing tem como objetivo prioritdrio a redugao da demanda de algum bem, tenha
essa reducdao de demanda alguma relacio ou nao com uma finalidade social; b) os
objetivos de marketing social sao continuos — sempre se estimulard o abandono ao fumo
ou a reducao da poluigao, por exemplo, enquanto os objetivos de demarketing podem se
referir a eliminagao definitiva de um bem ou a uma supressao tempordria; c) acoes de
marketing social visam necessariamente a um beneficio social, enquanto agdes de

demarketing podem ser realizadas para fins sociais, ambientais ou comerciais.

Com isto, a campanha de demarketing, aqui estudada, apresenta-se como um raro,
peculiar e importante aprendizado sobre o assunto, uma vez que: a) a campanha se

7

enquadra como sendo do tipo “geral”, causada por uma “escassez” temporaria do
produto; b) foi patrocinada por uma organizacao de economia mista - a companhia
responsavel pela distribuicio de agua possui de um lado o governo (AGUA...,2015) e de
outro acionistas - nao tendo sido, portanto, acdo com patrocinio exclusivamente estatal; c)
as agoOes desenvolvidas para a campanha nao visavam somente a evitar um prejuizo maior
a sociedade, mas também a equacionar uma questao empresarial, uma vez que a dgua € o
principal “produto” para a receita da companhia responsavel por sua distribui¢do, cujos
acionistas esperam resultados positivos; d) dgua € um bem com elasticidade extremamente
baixa e para se ter sucesso com esta categoria de produto, a campanha de demarketing
precisa ser muito mais forte que a resisténcia que os consumidores apresentam

(GRISNTEIN; NISAN, 2009); e) as acOes realizadas ndo se apoiaram, como € costume, em
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apenas um componente do mix mercadoldgico — a promogao por meio de veiculagao
intensa (DEUTCH; LIEBERMANN, 1985); f) houve acdes relacionadas a precificacao, com
incentivos a quem consumisse menos e multas a quem aumentasse o consumo, além de
dois aumentos no preco; g) as fungoes de utilidade da distribuigao! é que foram alteradas,
uma vez que a companhia responsavel pela distribuicao de dgua opera de forma exclusiva,
e, portanto, o numero de distribuidores nao poderia ser reduzido, conforme recomendam

Kotler e Levy (1971), nem o bem ofertado poderia ser suprimido, por ser essencial a vida.

Além disso, as agOes realizadas atuaram de forma concomitante, durante a maior
parte do tempo, trazendo um efeito indesejado, mas diferente do previsto por Kotler e

Levy (1971) - o risco de uma superinibicao dos clientes.

1.2 - O Comportamento do Consumidor e Fatores de Influéncia em seu Comportamento

no Consumo da Agua

Antes da crise de abastecimento de dgua, os consumidores residentes na cidade de Sao
Paulo e em municipios vizinhos, componentes da denominada Regiao Metropolitana de
Sao Paulo, apresentavam uma atitude e um comportamento correspondente a situagao e
ao ambiente em que viviam. A regido nunca havia vivido tao importante falta de agua, ao
contrario, no verao, eram comuns as “trombas d’agua” com inundag¢des que deixavam
varios desabrigados com perdas totais de seus bens, grandes areas intransitaveis e risco
iminente de transbordamento de reservatorios (REPRESAS..., 2010). A agua era produto
abundante, utilizado para diversos fins e sem muito pensar, bastava abrir-se qualquer
torneira que ela estava disponivel, na quantidade e pelo tempo desejados, com um baixo
preco. Portanto, mais que mudar a atitude do consumidor era necessario mudar seu

comportamento imediatamente.

A atitude é uma avaliacdo geral e duradoura que as pessoas fazem de algo, o que
elas pensam sobre um objeto (SOLOMON, 1996) enquanto o comportamento ¢ uma
decorréncia dessa atitude, desta forma, se alguém possui uma atitude favoravel a
preservacao do meio ambiente é provavel que se engaje, por exemplo, em agdes de

reciclagem e aquisi¢ao de produtos “verdes”, ou seja, seu comportamento corresponderad a
atitude que ela possui (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 1999).

' As fungdes de utilidade da distribuigio sdo: tempo — o produto deve estar disponivel no momento que o consumidor
desejar; lugar — o produto precisa estar disponivel onde o cliente quiser obté-lo; posse — o consumidor precisa poder
possuir o produto (DIAS, 2003).
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Antes da crise, a d4gua era considerada pelos moradores como um recurso natural e
suficiente para todos, podendo ser utilizada a vontade e o comportamento apresentado
por eles correspondia a essa atitude, o consumo era realizado de forma irresponsavel,
incorrendo, muitas vezes, em desperdicio. A utilizagao de 4gua potdvel para lavar
calcadas, jardins, quintais e veiculos, era ato corriqueiro e o esguicho, por vezes, exercia a
funcdo de vassoura — a forca do jato de dgua é que retirava a poeira e/ou sujeira de locais e
objetos, o que levou Lemos? a classificar este ato como uma “tecnologia tupiniquim” e
considera-lo “o maior absurdo do mundo” (SHALOM, 2014).

Quando a crise surgiu (SEM..., 2014), foi necessario que a companhia de agua e o
governo do estado desenvolvessem uma campanha intensa e urgente, pois o consumidor
precisava reduzir seu consumo com a maior brevidade possivel; ndo se tratava apenas de
uma mudancga em sua atitude (em seu modo de pensar), o que em geral ocorre a longo
prazo, por meio de reeducagao e conscientizagao, mas, sim de uma mudanca imediata de
seu comportamento (em seu modo de agir), precisava haver um corte incisivo e
instantaneo em sua forma de consumo.

Foram entao estabelecidos estimulos para que o consumidor tivesse motivos para
modificar sua atitude e, principalmente, seu comportamento, de forma imediata, uma vez
que, conforme Solomon (1996) atitudes sao formadas por motivos e cada pessoa tem pelo
menos um, favoravel ou desfavoravel, para considerar a respeito de algo.

Os estimulos para motivar essa reduc¢do foram: a) uma campanha intensa, com
pecas publicitarias veiculadas em meios de comunica¢ao de massa e/ou impressas, além
de contatos pessoais realizado entre agentes da companhia de dgua e o publico-alvo
(CHESS, 2015), que visava a um aumento da consciéncia ambiental dos consumidores com
relacdo a este recurso que se apresenta escasso, de forma geral, e precisa ser economizado
sempre, nao somente em época de crise; b) um conjunto de descontos para quem reduzisse
o consumo, de multas para quem o aumentasse e aumentos de precos reais (NIVEL...,
2014), constituindo-se em motivo racional e eficaz, principalmente junto aos consumidores
sensiveis a preco; c) um controle no fornecimento, que resultava em uma alteragdo na
disponibilidade da agua de full para part-time e diminuia a pressao da agua fornecida
(SABESP, 2015b, SORANO, 2015b), o que dificultava o aumento de consumo e seu
armazenamento. Além desses, havia um motivo de ordem natural - a falta de chuvas que
causava uma queda importante no nivel do maior reservatério da cidade, o Cantareira,
embora o intenso calor estimulasse um consumo em maior nivel que o habitual, durante o

alto verao.

? Haroldo Mattos de Lemos - presidente do Comité Brasileiro das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente (SHALOM,
2014).
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O tnico estimulo, entre esses, que poderia mudar a atitude do consumidor, era a
comunicagdo, uma vez que, conforme Mowen e Minor (1988) mensagens veiculadas
provocam uma resposta cognitiva® nas pessoas, embora essa resposta possa nao ocorrer
com a urgéncia que se necessite. Os outros estimulos sdo considerados temporarios, por
Shiffman, Kanuk (2000) e Mowen e Minor (1998), e, como tal, capazes de promover
mudanca de comportamento, mas nao de atitude; por isso, quando deixam de existir,
também interrompem seus efeitos e as pessoas tendem a retornar ao comportamento

anterior.

2. O Estudo

Antes de se iniciar a descricdo do cendrio, é importante esclarecer que esse estudo se
concentrou nas agoes que foram realizadas pela companhia responsavel pelo fornecimento
de dgua e/ou o governo do estado da regiao estudada, considerando apenas o que poderia
caracterizar uma campanha de demarketing geral e tempordria de um bem em situac¢ao de
escassez. Visou, portanto, somente as agoes de comunicacdo, distribuicao e precificagao,
que podiam ser percebidas pelo consumidor e que se destinavam, exclusivamente, a
reducdo do consumo, analisando-as sob o prisma de uma campanha de demarketing
(KOTLER; LEVY, 1971; KOTLER, 1974). Nao se destinou, portanto, a analisar outras a¢oes
e aspectos que poderiam ter implicado em uma gestdo da crise, diferente da que foi

realizada, tanto pela companhia de dgua como pelo governo do estado.

2.1 - O cenario

Sao Paulo é a maior cidade brasileira e sua regidao metropolitana abrange cerca de 20
milhdes de habitantes. O sistema denominado Cantareira, que abastece quase metade
dessa populagdo, no inicio de 2014, comegou a apresentar sinais preocupantes, pois seu
nivel diminuia a cada dia, de forma muito significativa (ROCHA, 2014) e sem qualquer
perspectiva de melhoria iminente; o volume de chuvas registrado apresentava-se 43%
abaixo da média (CHESS — CRISE HIDRICA, ENERGETICA E SOLUCOES DA SABESP,
2015).

3 Conforme Mowen e Minor (1988, p.280-281) “respostas cognitivas sio pensamentos favoraveis e/ou desfavoraveis
gerados como resultado de uma comunicac¢do”. Os autores também ressaltam que comunicagdo, no caso, deve ser
entendida como qualquer aspecto de uma mensagem, incluindo suas “fontes, tipos” e meios utilizados para sua
veiculagdo, como por exemplo, “televisdo, radio ou midia impressa”.
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Em uma cidade em que dgua nao era problema, ao contrdrio, os ultimos
acontecimentos relevantes, em 2010, mencionavam o risco de as represas transbordarem
(REPRESAS..., 2010), a populacao foi surpreendida quando se evidenciou a possibilidade
de faltar dgua na cidade de forma significativa (SEM..., 2014). A situacdo emergencial
sensibilizou varios meios de comunicacdo, assim como organiza¢des publicas e privadas
dos mais diversos portes e ramos de negdcio, que passaram, elas mesmas, a cuidar, cada
uma, de sua propria forma de consumir d4gua, bem como a incentivar um consumo mais

responsavel por parte de funcionarios, clientes e publico em geral.

Tanto a companhia responsavel pelo abastecimento de dgua da regiao, como o
governo do estado (seu principal acionista) empreenderam um conjunto de estratégias
visando a melhoria do abastecimento e a redugao de consumo. As estratégias de redugao
de consumo eram destinadas a populacdao e foram alvo deste estudo, no que se esta
denominando “Demarketing da Agua”. A primeira estratégia a sem implantada foi a
promocional, com uma intensa comunicacao e venda pessoal*, durante o biénio 2014/15,

constituindo-se das seguintes agoes:

a) veiculagao de dez filmes, em emissoras abertas® — o primeiro veiculado
a partir de 27 de janeiro de 2014 e o ultimo com veiculagao encerrada
em 30 de agosto de 2015, totalizando 773 milhdes de impactos®, além de
mensagens em emissoras de radio (CHESS, 2015; SABESP, 2015);

b) pecas de rua’ (CHESS, 2015);
c) veiculagdo de informes publicitdrios com cardter “instrucional”

(RANGAN; KARIM; SANDBERG, 1996; GRINSTEIN; NISAN, 2006), ou

seja, informativo e educativo, como ilustrado na Figura 1 a seguir;

* Entende-se que agdes onde houve contato pessoal com a populagdo possam ser classificadas como venda pessoal.
Nota do autor.

5 As emissoras abertas foram principalmente a Globo, a Record, a Bandeirantes, SBT, entre outras (SABESP, 2015).
% Conforme a companhia de agua “impactos” significam “visualizag¢des” (SABESP, 2015).

7 “Pegas de rua” referem-se a materiais publicitarios como outdoors, cartazes em abrigos de pontos de 6nibus, entre
outros, utilizados comumente em midia externa/alternativa. Nota do autor.
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Nés precisamos de vocé!

Todos podem ajudar a economizar é3ua. Reforce com
familiares e amigos as boas dicas de economia desta
pagina. Espalhe este alerta. Seja um guardi&o da égua

182 Cl
7
Qual é a fonte?
Gest30 00 recurso minimiza impactos
para a populagdo em situacdes de 0sCassez

Figura 1 — Primeira e tiltima paginas de Informe Publicitario do Governo do Estado de Sao Paulo.
Fonte: AGUA... (2015). Nota: O informe continha oito paginas, sendo as sete primeiras informativas
e a ultima educativa.

d) envio de mala-diretas aos consumidores, como a ilustrada na Figura 2 a

seguir.
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Figura 2- Reproducio da capa de mala direta enviado aos consumidores. Fonte: RELATORIO ANUAL
DE QUALIDADE DA AGUA 2014(2015)

e) venda pessoal: visitas a edificagOes verticais, escolas, estabelecimentos
comerciais e hotéis; mais de dois milhoes de abordagens diretas junto a
transeuntes, em locais de grande circulagao, como estagdes de trem e
metro, parques e eventos, resultando em um fluxo impactado de 19,5
milhoes de pessoas; distribuicdo e afixacdo de materiais impressos;
contatos com os maiores clientes privados e com o6rgaos publicos,

visando a uma redug¢ao do consumo de dgua e o estimulo a utilizacdao

¥ Este relatorio continha a descri¢do dos descontos e multas que estavam sendo auferidas, conforme a faixa de redugao
ou aumento de consumo de agua; apresentava uma posicao com relagdo aos diversos sistemas que abastecem o estado
por meio dessa companhia de agua e outras informagdes institucionais. Nota do autor.
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de d4gua de reuso, além de parcerias com entidades, associa¢des e
organiza¢des nao governamentais, com a realizacdo de palestras e
treinamentos sobre economia de dgua (SABESP, 2015a; CHESS, 2015);

FASE 3

FASEL &

FASE2 o

;

""““I JJ‘\’N[ /14

ago/14 I et/14

out/1d | noutss | sessna

jan/15 [ fev/15 ] mar/15

abe/18 ] mal/15 ymllS] nl/lSl ago/15

Agdo de Visitas
Ponto a Ponto
em condominios

Acdo de Visitas em
condominios, locais

Agdo de Visitas residenclals acima de
25m3/més que aumentaram consumo nos

Divulgagdo agdes contra a crise, obras
realizadas ¢ seus beneficios. Agio de
Visitas residenciais ponto a ponto e

meses anteriores e acdes de abordagem em
locals de grande concentragdo.

criticos e Agio

agdes de abordagem em locais de
ostensiva. ¢

residencials. x
grande concentragao.

Quadro 1 - Cronograma de realizagdo de visitas e abordagens em locais publicos. Fonte: Sabesp, 2015a.

Quase que simultaneamente, foi instituida a segunda estratégia do “Demarketing
da Agua”: um desconto de 30% para quem reduzisse o consumo de agua em mais de 20%
que foi ampliado e implementado com multas e aumentos efetivos durante o decorrer do
biénio 2014/2015 (CHESS, 2015, NIVEL..., 2014).

No inicio do 2° trimestre de 2014, essas agdes ja produziam efeitos significativos:
37% da populacdo havia alcancado uma redugao de 20% em seu consumo, embora uma
parcela ainda significativa (24%), contrariamente ao previsto, o tivesse aumentado
(MACEDO, 2014); grandes empresas, condominios de luxo e moradores de bairros nobres
estavam entre eles, (SORANO, 2015; BAIRROS..., 2014; LEITE, 2015a), embora durante
todo o periodo, ambientalistas tivessem realizado manifestagdes para o uso racional da
dgua (ABRACO' ..., 2014; DIA..., 2015; SA, 2014).

A terceira estratégia referente ao “Demarketing da Agua”, também teve inicio, com
a alteracao das funcdes de utilidade da distribuicao de agua, que estavam relacionadas ao
periodo pelo qual a 4gua ficava disponivel e aos locais para onde ela era disponibilizada.
Suas principais agdes foram: um “contingenciamento” do fornecimento a noite, um
controle operado a partir dos registros da companhia que ora disponibilizava dgua para
um local ora para outros e diminuia a pressao da dgua nas tubulagdes, o que fazia com que
o volume de dgua nas torneiras nao se alterasse mesmo que fossem abertas ao maximo e
dificultava o armazenamento de grande quantidade de agua (SABESP, 2014; PELA..., 2015;
SORANO, 2015b; GARCIA; SORANO, 2015).

Em outubro de 2014 foi implementada a extensao dos descontos para quem
economizasse entre 10 e 20% (CHESS, 2015) e no final deste mesmo ano o prego da agua
foi aumentado em 6,5% para todos os consumidores, estivessem estes economizando ou
nao (LEITE, 2015).
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Em fevereiro de 2015 foram instituidas as multas para quem consumisse qualquer
quantia acima da média do ano anterior a crise (CHESS, 2015; ALCKMIN..., 2014a) e em
julho, outro aumento de 15,24% foi incrementado, resultando em um total acumulado da
ordem de 22,7%, considerando-se o que ja havia sido aplicado no final de 2014 (LEITE,
2015).

Tanto para aplicar as multas como para conceder os descontos, a companhia
realizou um controle que comparava o consumo mensal, de cada unidade consumidora, a

partir de fevereiro de 2014, com o volume médio consumido no ano anterior — de fevereiro
de 2013 a janeiro de 2014 (RELATORIO..., 2015).

A tabela 1 mostra como ficaram os descontos e multas.

Tabela 1 — Descontos e multas aplicados conforme aumento ou redugao de consumo

Redug¢dao de Consumo Descontos obtidos Aumento de Consumo Multas aplicadas
10 a 15% 10% até 20% 40%
15 a 20% 20% 20% ou mais 100%
20% ou mais 30%

Fonte: RELATORIO.... (2015)

A seguir, nas tabelas 1 e 2, apresenta-se, por meio de uma simulagao, a variagdo que cada
conta de fornecimento de dgua sofreu, considerando-se os aumentos efetivos e as diversas
faixas de descontos e multas que foram aplicadas ao volume consumido a mais ou a

menos.

Tomando-se como base uma conta com valor hipotético de R$ 10,00, antes da crise,
a variagao de preco, para quem manteve o consumo, referiu-se somente aos aumentos de

preco que totalizavam 22,7%, passando esta conta a ser de R$ 12,27, depois da crise.

Ja para quem reduziu o consumo, por exemplo, em 10% , o valor final da conta foi
onerado em 10,44%, uma vez que apesar dos aumentos que totalizavam 22,7%, havia um
desconto da ordem de 10%. Entretanto, para quem economizou 15% ou mais, o valor da
conta foi reduzido, uma vez que apesar do aumento da ordem de 22,7°%, houve um

percentual de desconto maior do que o oferecido a quem economizasse até 10%.
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Tabela 2 — Variacdo do preco da dgua depois dos aumentos e descontos

Valor da Redugao Valor da Desconto Valor da Valor da Variacao da
conta antes de conta, se obtido nessa conta conta com conta em
da crise Consumo fosse conta em com o 0 aumento relacao ao
reduzido o funcio da desconto total de valor antes da
consumo de reducao de 22,7% crise
agua em 10%, consumo (Coluna 6/
antes da crise  durante a crise coluna 3)
R$ 10,00 10% R$ 9,00 10% R$ 8,10 R$ 9,94 +10,44%
R$ 10,00 15% R$ 8,50 20% R$ 6,80 R$ 8,34 - 1,88%
R$ 10,00 20% R$ 8,00 30% R$ 5,60 R$ 6,87 -14,11%

Fonte: RELATORIO... (2015). Nota: Simulacio, Calculos e Anélise elaborado pelo autor

Na tabela 3, também a partir de uma conta com esse valor de R$ 10,00, verifica-se que no
caso de um aumento de consumo o acréscimo foi significativo, pois, além do aumento
total no preco da ordem de 22,7%, houve ainda o acréscimo de multas que, embora
proporcionais as faixas de consumo, eram bem maiores que os descontos concedidos a
quem reduzisse o consumo.

Tabela 3 — Variacdo do preco da dgua depois dos aumentos de preco e multas

Valor da Aumento Valor da Multa Valor da Valor da Variacao da
conta de conta, se acrescida conta com conta com conta em
antes da Consumo fosse nessa conta em a multa 0 aumento relacao ao
crise aumentado funcdo de um de 22,7% valor antes
0 consumo, aumento de da crise
antes da consumo, (coluna 6 /
crise depois da crise coluna 3)
R$ 10,00 10% R$ 11,00 40% R$1540 R$1890 + 71,82%
R$ 10,00 20% R$ 12,00 100% R$ 24,00 R$29,45 +145,42%

Fonte: RELATORIO... (2015) Nota: Simulacio, Célculos e Analise elaborado pelo autor

Supondo-se que essa conta de R$ 10,00 correspondesse ao consumo de 10 m® de agua (R$
1,00 0 m?®), se o consumidor reduzisse seu consumo em 20%, antes da crise, pagaria por sua
conta R$ 8,00, mas, durante a crise, sobre o valor referente a esse mesmo consumo, houve
um aumento real de 22,7% e concessao de descontos de 30%, o que fez com que os mesmos
8 m® passassem a custar R$ 6,87, ou seja, em média R$ 0,86 por m? (R$6,87 /8 m3), em vez

de R$1,00 por m?, pagos antes da crise.

Do lado oposto, porém, se o consumidor aumentasse seu consumo em 20%, antes

da crise, sua conta seria de R$ 12,00, mas, durante a crise, sobre esse valor incidiram 22,7%
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de aumentos reais e multa de 100%, o que fez com que o consumo dos mesmos 12 m?
tivessem passado a custar R$ 29,45, ou seja, em média R$ 2,45 por m? (R$ 29,45/12), em vez
de R$ 1,00 por m3, pagos antes da crise.

Considerando-se essa simula¢ao e comparando-se as duas situagdes verifica-se que
um m?® de dgua para quem aumentou o consumo em 20%, passou a custar, durante a crise,
em média, quase o triplo (R$ 2,45/0,86 = 284%) do que custou para o consumidor que

reduziu seu consumo em 20%.

Os esfor¢os realizados foram eficazes do ponto de vista do imediatismo que a
reducdo de consumo de agua impunha. Conforme dados da companhia de agua,
comparando-se fev/2014 com mar/2015, “... a retirada de dgua do Cantareira teve uma
reducao de 56%, o que significa uma economia de 17,73m?/s. Desta economia, 41% se deve
as agoes de Reducao de Pressao/Controle de Perdas... e [...] 20% ao Programa de Bonus
[...], ou seja, a economia obtida derivou-se dos descontos e multas e também da alteracao
na forma de distribui¢ao da agua (CHESS, 2015, p. 24). Por outro lado, houve uma queda
da ordem de 53% nos lucros da companhia de dgua (SORANO, 2015a)

Deve-se observar que os efeitos dessa reducao de consumo foram provenientes, em
sua maior parte, de unidades residenciais, uma vez que unidades comerciais e industrias,
principalmente as de grande porte (SORANO, 2015, LEITE, 2015a), assim como parte das
unidades residenciais foram apontadas como responsdveis pelo aumento de consumo
(BAIRROS..., 2014; SORANO, 2015).

Ainda é necessdrio lembrar que a escassez de agua no Brasil apresenta outra
consequéncia grave, pois, 70% da energia do pais é gerada por dgua. Em uma situagao de
escassez de dgua essa energia € obtida por meios mais onerosos, provocando também um
aumento de preco na energia (FURLAN; VIEIRA, 2015). Durante a crise, em apenas oito
meses, o preco da energia foi elevado em 75% (BOMFIM..., 2015).

2.2 - Discussao e Analise das Acoes Realizadas a Luz da Teoria Original de Kotler

e Levy

Quando se analisa a campanha realizada sob o cendrio apresentado, algumas
considera¢des podem ser realizadas em relagao ao referencial tedrico no qual este artigo se

baseou.

A primeira é que quando se trata de uma campanha de demarketing ¢ necessario
nao so verificar-se o tipo de campanha — geral, seletiva ou ostensiva e a situagao em que

ela se insere - escassez, superpopularidade cronica ou eliminagao definitiva da oferta, mas
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também sua finalidade, pois essa finalidade podera alterar quais a¢des e com qual sentido
— demarketing ou marketing tradicional, elas deverao ser implementadas, uma vez que no
“Demarketing da Agua” mesmo acdes com o sentido do marketing tradicional

colaboraram para o alcance dos objetivos pretendidos.

Propde-se, desta forma, que cada campanha de demarketing seja também

classificada conforme sua finalidade:

e Comercial: visa, exclusivamente, a atender interesses de uma organizag¢ao
com fins de alguma forma lucrativos, seja devido a escassez de matéria-
prima, desativagdo de um produto, uma superpopularidade cronica do

produto ou ainda o agugamento de desejo por um bem especifico.

e Social: visa a atender a um beneficio especifico, para a sociedade como a
reducao do consumo de fumo, alcool e do uso do automovel (habito
sedentdrio) ou de produtos com alto teor de gordura, agucar, sodio,
lactose, gluten, entre outros, uma vez que, conforme Sodhi (2011) o

“social” refere-se “a saude e ao bem-estar”.

e Ambiental: visa a atender a uma condi¢do do ambiente, procurando
reduzir o consumo de recursos naturais escassos como o petrdleo,
elementos da natureza como a madeira e a dgua, bem como os gerados por
algum deles, como a energia, seja porque causam algum prejuizo, sao
insubstituiveis, limitados ou insuficientes para continuar a prover a
humanidade no futuro. Conforme Sodhi (2011) “ambiental” esta

relacionado a “poluigao, aos residuos e ao uso de recursos”.

A segunda questao refere-se, especificamente, a como obter reducao de demanda, em
campanhas classificadas por Kotler e Levy (1971), como de demarketing geral. Além da
estratégia mencionada pelos autores de se reduzir a distribuicdo (ntiimero de
distribuidores), verifica-se por este estudo que uma reducdo de demanda pode ser obtida
por meio de uma restricio no consumo individual, quando se alteram as fungdes de
utilidade da distribuicao - tempo, local e posse (DIAS, 2003), nos casos em que o bem ¢
essencial e nao pode ser deixado de ser consumido, mas se apresenta temporariamente

escasso e/ou o distribuidor € exclusivo, nao podendo ser eliminado.

A terceira colocacdo refere-se aos instrumentos recomendados por Kotler e Levy

(1971), ou seja, as estratégias que foram utilizadas na campanha estudada e relacionadas a
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cada componente do mix de marketing — promocgao, distribuicdo e preco, conforme

comentado a seguir:

a)

b)

PROMOCAO

Quanto ao investimento promocional, o recomendado por Kotler e Levy
(1971) seria uma diminuigao no budget, mas, neste caso ele foi aumentado.
Isto foi possivel e necessdrio, como também demostram Deutsch e
Liebermann (1985) e Grinstein e Nisan (2006), quando se trata de uma
campanha com finalidade social ou ambiental, conforme classificacao
sugerida neste trabalho, conscientizando-se a popula¢do, com relacao a
reducdo de consumo de determinados produtos, como o tabaco ou a dgua.
A comunicagao realizada pela companhia de agua se alinhou ao que
Cullwick (1975) recomenda, quando se pretende uma mudanga de atitude:
“o foco da propaganda deve ser criar novas atitudes que estejam

relacionadas a padroes emergentes de valores sociais”.

Ainda no ambito da promocao, também foi realizada intensa agao que
pode ser classificada como “venda pessoal”, uma vez que incluiu contatos
e distribuicdo de material promocional impresso, por agentes da
companhia de agua, com a funcao de orientar e esclarecer duvidas de
usudrios. Essa agao pode ser aplicada em campanhas com fungdes sociais e
ambientais. Quanto aos vendedores serem treinados para conduzir os
consumidores a aquisi¢ao de produtos alternativos, como recomendam
Kotler e Levy (1974), isso foi viabilizado junto a determinados
consumidores, uma vez que a companhia possui um subproduto
denominado “4dgua de reuso”, adequada a algumas finalidades, que
anteriormente consumiam agua potavel. A acao de oferta alternativa de
um outro produto da organizacao pode ser utilizada em campanhas
comerciais ou ambientais dependendo da existéncia de produto alternativo
ao que se apresenta escasso. Em campanhas sociais visualiza-se uma
utilizacao restrita, como no caso de menor uso do automovel, visando a
conducdo dos motoristas a substituicado de seu meio de transporte por
outro, como a bicicleta, o que levaria o motorista sedentario a uma

saudavel pratica esportiva.

DISTRIBUICAO
Como nao havia a possibilidade de se reduzir o naumero de distribuidores,

conforme recomendacao de Kotler e Levy (1971), pois a companhia de dgua
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realiza esta distribuicao de forma exclusiva (por meio de outorga), o que se
alterou foram as func¢des de utilidade distribuicao. A agua passou a estar
disponivel por menos tempo, a ser fornecida em menor quantidade, com
uma menor pressao e ora estava disponivel para alguns locais, ora para
outros, além disso os descontos e multas conduziam a uma reducao de
posse do produto. Entende-se que a alteracao das func¢des de utilidade
(tempo e lugar) nao seria viavel em campanhas comerciais (a menos que se
tratasse do demarketing ostensivo), pois o custo de entrega de produtos em
quantidade reduzida, a um mesmo namero de distribuidores, por si,
elevaria seu custo; além disso, a irregularidade dessa distribuicao (quando,
quanto e para quem) exigiria uma gestdo mais trabalhosa contribuindo
igualmente para aumento de custos. Esta alteragao também nao se mostra
muito adequada para campanhas com finalidades sociais, uma vez que
para o combate a vicios como o alcool e o fumo, poderiam gerar uma
corrida a aquisicao e estocagem indesejavel do bem, nos poucos momentos
e locais que ele estivesse disponivel, mas, poderiam fazer sentido para
produtos com alto teor de gordura, agucar, sal, entre outros, uma vez que a
ruptura de bens no varejo, acaba por desestimular o consumidor a adquiri-
los e o conduz a procura de produtos alternativos. No caso de campanhas
ambientais, as alteragdes podem ser realizadas quando houver controle do
que é fornecido pela organizacao e consumido por seus clientes como a

agua, a energia elétrica e o gas.

PRECO

Modificagdes no preco implicam em alteracdo na posse do produto -
funcao de wutilidade da distribuicao, (DIAS, 2003), por parte do
consumidor. Os instrumentos que foram utilizados nessa campanha -
descontos, multas e aumentos efetivos, entretanto, apresentam-se como um
aspecto mais complexo, em termos de andlise, uma vez que, tonar-se dificil
prever o que poderia acontecer se um aumento de preco significativo fosse
implantado logo no inicio, conforme recomendam Kotler e Levy (1971) e se
somente um aumento no preco seria suficiente para o nivel de reducao de
consumo desejado ou, se esta redugao, ocorreria na velocidade que era
necessaria. O que se verifica é que o conjunto descontos, multas e
aumentos reais do preco da agua, surtiram o efeito pretendido, no tempo
devido, embora se entenda que descontos s6 devam ser utilizados em casos

extremos, como na situacdo estudada neste trabalho, pois, se agOes
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urgentes nao fossem implementadas e a estiagem nao abrandasse, o
volume morto do maior reservatorio da cidade (400 bilhdes de litros de
agua) seria suficiente somente para abastecer a cidade até meados de 2014
(SA, 2014). Deve-se ainda considerar que, a despeito dos beneficios que os
descontos possam auferir, a desativacao da oferta de um desconto, depois
de passada uma situacao de crise, tende a afetar principalmente os
consumidores mais sensiveis a prego e, portanto, a forma como esse
desconto serd suspenso deve igualmente ser estudada previamente, para
nao onerar, de forma repentina, principalmente, as camadas de renda
inferior da populagdo. Também se entende que descontos nao se
aplicariam a campanhas com finalidade comercial, nem social, uma vez
que produziriam um aumento indesejado de consumo do bem cuja
demanda se quer reduzir, sendo recomendados apenas em campanhas
ambientais, cujo fornecimento e consumo sejam possiveis de controle. As
multas podem ser uma excelente alternativa, quando ha um grupo de
consumidores resistentes a mudancas e/ou indiferentes a questdes que
podem afetar a sociedade como um todo e, neste caso, foram aplicadas aos
que aumentaram o consumo, nao se importando em manté-lo, funcionando
como um refor¢o aos aumentos. Seriam aplicaveis a finalidades sociais e
ambientais também em forma de sobretaxas ou impostos, como
mencionam Wright e Egan (2000), em campanha realizada para controle do

uso do automovel, quando considerado um bem poluente.

Por ultimo, constata-se que a utilizagdo de varios instrumentos, simultaneos, como alertam
Kotler e Levy (1971), apresenta riscos e que um deles pode nao ser a perda de clientes em
definitivo ou sua dificil recuperagao, conforme mencionam os autores, mas a redugao de

lucros da organizacao.

Em dezembro de 2015 o nivel do Sistema Cantareira atingiu seu volume tutil°, em
fungdo das chuvas, voltando a apresentar uma situacio de normalidade (MARANHAO,
2015).

O quadro 1, a seguir, € um resumo da andlise e discussao realizadas nesta parte do
estudo. Ele apresenta os componentes do mix de marketing (coluna 1- Politicas); as
estratégias utilizadas no “Demarketing da Agua” (coluna 2 — Acdes); o sentido utilizado

nas agoes dessa campanha - do demarketing ou do marketing tradicional (coluna 3 —

? Atingir o volume ftil significa ndo utilizar mais o volume morto (MARANHAO, 2015).
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Sentido das Ag0es) e a finalidade das campanhas, nas quais as agdes, com 0 mesmo
sentido que o utilizado no “Demarketing da Agua” poderiam ser aplicadas (coluna 4 —

Aplicacao em Campanhas).

Politicas Acoes realizadas no Sentido da realizacio | Aplicacdo das acoes do
“Demarketing da das acdes no “Demarketing da Agua”
Agua” “Demarketing da em campanhas de
Agua” demarketing, conforme
sua finalidade
Distribuigao Alteracdo das fungdes | Demarketing - Ambientais (1)
de utilidade da - Comerciais (2)
distribuicdo (tempo e - Sociais (3)
lugar)
Preco Desconto Marketing Tradicional - Ambientais (1)
Multas (ou sobretaxas/ | Demarketing - Sociais
impostos) - Ambientais
Aumento de prego Demarketing - Comerciais
- Sociais
- Ambientais
Promocao Comunicacdo impressa | Marketing Tradicional - Sociais
e veiculagdo na midia - Ambientais
(Aumento no
budget Informativa | Marketing Tradicional - Sociais
Promocional) Venda e Educativa - Ambientais
Pessoal Oferta de | Demarketing - Comerciais (4)
bem - Ambientais (4)
alternativo - Sociais (5)

Quadro 1 — Agdes realizadas pela Companhia de Agua e sua Aplicacio a campanhas de demarketing
conforme sua finalidade, proposta neste trabalho. Fonte: Elaborado pela autora.
Legenda do quadro:
(1) Para campanhas que envolvam produtos possiveis de controle de fornecimento/consumo, como
agua, energia, gas.
(2) Possivel para campanhas de demarketing ostensivo
(3) Nao indicado para consumo de bens ligados a vicio, mas possivel, por meio de aumento de impostos
e sobretaxas, para produtos pouco recomendados como os que apresentam alto teor de sal, agtcar, etc.
(4) Dependente da organizacao ter produto alternativo para oferecer ao mesmo mercado.
(5) Aplicagao restrita

3. CONCLUSAO

O presente trabalho se propds a analisar a campanha empreendida pela companhia de
agua responsavel pelo abastecimento da cidade e pelo governo do estado de Sao Paulo,
durante uma crise de abastecimento causada, em principio, por motivos climaticos, que

apresentava acgOes caracterizdveis como uma campanha de demarketing. A populacao
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pega de surpresa, com a iminente falta de dgua anunciada pela midia, em um periodo
tipico de enchentes, se viu, de repente, conduzida a reduzir seu consumo e mudar sua
atitude, mas, principalmente, seu comportamento com relagdo a forma como consumia
agua, até entao. Nao foi objeto deste estudo a verificagdo se, e até que ponto, a atitude dos
consumidores foi modificada, mas os dados relacionados ao nivel de economia alcancado
sugerem que o comportamento tenha sido alterado, durante esse periodo (2014-2015).

A principal contribuicao deste trabalho foi analisar esta campanha sob a visao de
uma campanha de demarketing, raramente descrita em trabalhos cientificos, além de
apresentar como as a¢Oes foram implantadas — contrarias, por vezes, as recomendacoes de
Kotler e Levy (1971): a) oferta de descontos, aplicacdo de multas e aumento de precos,
quando o recomendado para agdes de demarketing seria somente o aumento de prego; b)
alteracao das fungdes de utilidade da distribuicao, apesar de o indicado ser a reducao dos
distribuidores, quando essa reducao nao for possivel devido a distribuicao ser realizada
em carater de exclusividade e/ou quando o bem for essencial e nao puder ser suprimido;
c) aumento do budget promocional no lugar de sua redugao, quando a objetivo for a
conscientizacao do publico alvo e a conducao das a¢des de venda para a aquisi¢ao de
outro produto, substituivel, quando houver disponibilidade de oferta alternativa, como a
“dgua de reuso” no caso estudado.

Apesar de algumas dessas agdes terem sido realizadas no sentido do marketing
tradicional, elas mostraram eficdcia e podem servir de referéncia para outras campanhas
de demarketing, especialmente em casos de urgéncia, otimizando o alcance dos objetivos
desejados, embora se deva considerar que conforme alertado por Kotler e Levy (1971),
quando ha utilizacdo de varias agdes de forma simultanea, seus efeitos podem ser
cumulativos e trazer algum prejuizo, como a superinibi¢ao de clientes, ou, como visto
neste estudo, uma redugao nos lucros da organizacao.

A andlise da campanha também gerou uma sugestao de classificacdo de campanhas
de demarketing por finalidade e permitiu uma andlise sobre a adequagao das agdes e
sentidos adotados na campanha “Demarketing da Agua”, em relacio as finalidades
propostas. Essa andlise serve como uma sinaliza¢do — possivel ou nao de ser aplicada, em

futuras agoes de demarketing, conforme a finalidade que cada uma tiver.
4. LIMITACOES DO ESTUDO

A principal limita¢ao deste estudo € o fato de ter se apoiado apenas em dados secundarios
disponiveis, que eram abundantes em relacdo ao que ocorria com a dgua, mas que nem
sempre apresentavam detalhes das ac¢Oes realizadas, como seria o desejado, o que conduz

a sugestao de que um estudo de caso descritivo (YIN, 2001) venha a ser realizado,
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fornecendo dados e informagdes com detalhes que nao se conseguiu obter nas publica¢oes
disponiveis.

Também se endente que uma investigacdo conclusiva do tipo descritiva
(MALHOTRA, 2001) seria importante para identificar quais dos fatores — descontos e
multas; alteracao das fungdes de utilidade da distribui¢ao ou a¢des promocionais, surtiram
mais efeito junto ao consumidor e quanto elas influiram nao somente na mudanca de seu
comportamento mas também de sua atitude, uma vez que a tendéncia, em casos de
mudanca apenas de comportamento € que finda a crise este volte a ser o anterior, o que no
caso seria o de desperdicio do bem em questao, quando o prioritdrio, seria a adocao de
uma atitude mais consciente, se refletindo em um comportamento de consumo
responsavel e permanente.

Além disso, deve-se lembrar que a andlise se restringiu a comentar a campanha,
caracterizavel como uma agao de demarketing e, por isso, denominada “Demarketing da
Agua”, ndo incluindo outras agbes realizadas pela companhia responsavel pelo
abastecimento da regido, bem como pelo governo do estado, destinadas a uma melhoria
no nivel de abastecimento. Também nao se destinou a analisar qualquer outra
providéncia/acdo que poderia ter sido empreendida e, consequentemente, implicado em

uma gestao da crise diferente da que foi realizada por seus gestores.
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