O PAPEL DO MARKETING NACONSTRUCAO DE UMAAGENDA
AMBIENTAL: REFLEXOESAPARTIR DE ESTUDO DE CASO DE
UMA GESTAO PUBLICA

OLIVIO, Dennis Henrique Vicério. Centro Universitario de Araraquara — Uniara. Rua Manaus, 270, Centro.
CEP 15.800-260, Catanduva-SP. E-mail: dennis@odyn.com.br.
FERRANTE, Vera Lucia Botta. Centro Universitario de Araraquara — Uniara. Rua Dr. Arlindo Soares de
Azevedo, 82 — Santana. CEP: 14.801-415, Araraquara-SP. E-mail: vbotta@techs.com.br.

REesumo

O presente trabalho — um estudo de caso — discute a constru¢do de uma agenda ambiental em uma gestao
publica relacionando este processo ao marketing utilizado no municipio de Catanduva, Estado de Séo Paulo.
Seu objetivo é avaliar a importancia do emprego das técnicas e métodos da comunicacdo como mecanismos de
interagdo humana que se relacionem com as questdes ambientais, e se houve algumas mudangas por parte da
populacéo a partir da contratagdo de uma agéncia de marketing. Para tanto, desenvolveu-se uma série de
pesquisas baseadas no registro das campanhas ambientais promovidas pela Superintendéncia de Agua e Esgoto
de Catanduva— Saec com os principais atores envolvidos: agéncia de comunicag&o, poder publico municipal e,
posteriormente, a populacédo e os formadores de opinido do municipio. Ametodologia utilizada abrangeu a
consulta aos dados da Saec sobre consumo de &gua nos periodos anteriores e posteriores as campanhas
ambientais realizadas em Catanduva, questionarios aplicados em dois bairros da cidade, de composicao
socioecondmica distinta. Foram igualmente entrevistados agentes da gestao publica que tém atuacgdo direta ou
indireta na questdo ambiental, liderancas de bairros, dentre outros. Dessa forma, foi possivel aferir que as
politicas publicas municipais recorrem constantemente ao marketing para auxiliar na conducéo de processos de
conscientizacdo ambiental, mas, infelizmente, o processo ainda € deficiente e grande parte das a¢bes ndo atinge
seus objetivos primarios. Nesse sentido, é possivel concluir que as politicas publicas locais, mesmo se utilizando
de marketing, tém avangado muito pouco na conscientiza¢do dos cidadaos sobre as necessidades de mudancgas
de habitos face as questdes ambientais.

PALAVRAS-cHAVE: Meio ambiente, Politicas pablicas municipais; Marketing ambiental; Conscientizacdo ambiental
local; Gestao de Catanduva.

ABSTRACT

This paper —a case study discusses — the construction of an environmental agenda in a public managing relating
this process to the marketing used in the city of Catanduva, S&o Paulo state. Its aim is to evaluate the importance
of the use of techniques and communication methods as mechanisms of human interaction related to environmental
questions and if hiring a marketing agency has produced some changes in the people. With this aim, a series of
researches was developed based on the register of the environmental campaigns promoted by the Water and
Sewage Treatment Sector of Catanduva (Superintendéncia de Agua e Esgoto de Catanduva — Saec) with the
main involved actors: the communication agency, the local public power, and later, the people and the opinion
formers in the city. The adopted methodology involved consulting the Saec data about water consume in the
periods which preceded and succeeded the environmental campaigns which took place in Catanduva and
questionnaires applied intwo sections of the city, with different socioeconomic composition.We also interviewed
public management agents, who were directly or indirectly involved in the environmental question, section
leaders, among others. This way it was possible to verify that public local policies frequently use marketing to
help in the conduction of environmental awareness processes, but, unluckily, the process is still deficient and
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great part of the actions doesn't reach their primary
objectives. It is possible to conclude that local public
policies, even using marketing, have made little progress
in making citizens aware of the necessities of habit
changes in environmental issues.

Keyworbps: Environment; Local public policies;
Environmental marketing; Local environmental
awareness; Management of Catanduva.

INTRODUCAO

E possivel perceber nos Gltimos anos que o Estado
vem-se articulando e se inter-relacionando com 0s
demais setores sociais na busca de mecanismos que
permitam ampliar a difusdo de uma nova consciéncia
ecoldgica, seja na adocao de politicas publicas, seja
na intensificacdo do seu carater intervencionista e
fiscalizador. E um processo complexo que se modifica
conforme a capacidade dos atores envolvidos de
interagir de forma democrética, realista e racional. A
soma dessas a¢oes pode contribuir, gradativamente,
para a formagdo da consciéncia ambiental do cidad&o
comume, em médio prazo, pode interferir na qualidade
de vida do individuo e da sua comunidade.

Na busca de mecanismos de acdo social que
interajam e se relacionem com o ser humano, alguns
autores considerama educagdo como o principal meio
disseminador de ideias, atitudes e habitos que visam
ao respeito ao meio ambiente. Capra apud Trigueiro
(2008) considera que ensinar o "“saber ecologico" sera
0 papel mais importante da educag&o no século 21.
Contudo, como cita Giacomini (2008), a transmisséo
desse saber, por ser um processo continuo, de
resultados em longo prazo, ainda se apresenta em vias
de maturidade e pode ndo corresponder a urgente
necessidade de acéo.

Diante dessa perspectiva, Andreasen (2002), dentre
outros autores —como Caetano (2008), Dias (2008)
e Ottman (2004) — cita que 0 marketing, principalmente
através da propaganda, pode contribuir, se conduzido
por agentes que buscam a equidade na relagdo homem
e meio ambiente, para a intensificagéo das acOes da
educacdo ambiental em todos os niveis, atuando como
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agente fomentador de cultura, da ética e da
conscientizacdo ambiental.

Diante dessa possibilidade, é inquestionavel que
o Estado, emtodas as suas esferas, ao cumprir seu
papel social na adocéo de politicas socioeducativas,
se utilize também das ferramentas de comunicacéao
para atingir seus objetivos. Contudo, as ac¢Oes de
comunicagdo ambiental adotadas pelo setor publico
no Brasil ainda séo superficiais quando comparadas
as necessidades concretas e urgentes que se
apresentam. As mensagens dessas agoes priorizamo
conteudo informativo das institui¢des publicas, como
divulgacéo de obras e projetos ambientais executados,
e poucas vezes direcionam seus esforgos para o
processo de conscientizagcdo ambiental. Na esfera
municipal, verifica-se que as governangas locais tém
dificuldades em formar parcerias com os demais
setores sociais, e acabam focando seus esforgos de
forma isolada ou em continuidade a programas e
acOes de esferas governamentais superiores.

Contudo, é circunstancial para o processo de
conscientizacdo ambiental que as politicas publicas
municipais direcionem seus esfor¢os, por meio das mais
diversas alternativas, para transferir ao cidaddo a
compreensao a problematica de uma realidade que Ihe
pertence (o0 problema local), para posteriormente
fomentar a conscientiza¢cdo em uma esfera macro, na
qual, em curto e médio prazos, nem sempre o cidadao
é atingido diretamente pelo problema.

Sendo assim, este artigo tem como proposito
levantar o papel do setor do marketing na construgdo
de uma agenda ambiental no municipio de Catanduva,
bem como as perspectivas de as politicas municipais
alavancarem a conscientizagdo da populagdo em
relacdo aos problemas ambientais.

Vale ressaltar que a possibilidade de investimentos
em acdes ambientais é praticamente nula na maioria
dos municipios brasileiros. Os poucos municipios que
dispdem de recursos ou que, efetivamente, precisam
tomar medidas emergenciais locais para a contencao
de algum tipo de atividade, necessitam saber se 0
investimento em comunicacao traz resultados para seus
objetivos. Mais do que isso, 0 método publicitario exige
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que o0 gestor municipal compreenda uma série de
variantes que muitas vezes nao fazem parte de sua
prética profissional, fato que leva ao fracasso grande
parte das acGes promovidas e, consequentemente, ao
desperdicio do investimento publico.

Dessa forma, este estudo se justifica pela necessidade
eminente do setor publico municipal emgerenciar suas
acOes de modo mais coeso, por meio de informagdes
relevantes que auxiliem na tomada de decisdes de cunho
ambiental e comunicacional do setor. Ainda mais,
propGe-se a subsidiar a agenda das politicas publicas,
mostrando a importancia da efetiva inclusdo das
questdes ambientais dentre as prioridades de agéo.

Os CAMINHOS DA METODOLOGIA

Inicialmente, optou-se por levantar a abordagem
tedrica do marketing que o caracteriza e o identifica
como marketing verde ou ambiental. Os autores mais
representativos deste levantamento séo: Kotler (1992
e 1999); Santa’Anna (1998), Fontes (2008); Dias
(2008), Caetano (2008); Giacomini Filho (2004) e
Sina (1999).

A producéo tedrica sobre marketing mostrou vazios
no que tange as relagdes entre comunicagao e poder
local e é extremamente restrita enquanto abordagem,
pois invariavelmente é direcionada a gestdo
empresarial. No entanto, alguns autores contribuiram
significativamente para o entendimento do papel do
marketing para a tomada de decisGes do setor publico,
entre eles: Antoniosi (2005), Kotler (2008), Manhanelli
(2004), Rego (2005) e Trigueiro (2008).

Diante da escassez de referencial tedrico que
contemplasse as relages existentes entre as tematicas
estudadas, foi perceptivel desde o inicio desta pesquisa
que a elucidacdo de algumas questdes propostas
dependeria, diretamente, do levantamento de
informagdes por meio de entrevistas com os principais
atores sociais envolvidos com as a¢Ges de marketing
ambiental do municipio: Departamento de
Comunicacdo da Prefeitura de Catanduva, 6rgéo
municipal responsavel pelo investimento em
comunicacdo no municipio; Secretaria de Meio
Ambiente, 6rgdo municipal promotor das agdes de
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comunicagcdo no municipio; e a agéncia Odyn
Comunicacéo.

Contudo, no inicio do processo de levantamento
de dados, foi possivel notar que a Secretaria de Meio
Ambiente ndo tinha estrutura logica de informacGes que
possibilitassem um estudo quantitativo e qualitativo de
suas acOes de marketing ambiental. Também foi
perceptivel, por meio de conversas informais, que a
secretaria ndo considera relevantes os problemas
ambientais do municipio e, talvez por este motivo, ndo
concentra seus esforcos em acdes especificas de
educacdo ou preservacao ambiental.

Em contrapartida, a entdo Secretaria de
Saneamento Bésico de Catanduva, hoje Saec, na figura
do superintendente, mostrou grande interesse em
contribuir com as pesquisas e, diferentemente da
Secretaria do Meio Ambiente, o gestor possuia dados
de consumo de todas as regides da cidade, que
possibilitariam a aquisi¢do de dados empiricos para o
projeto, através de anélises de consumo e diagnosticos
da percepcao das populagdes residentes em areas de
alto consumo sobre a dgua. Apos anélise da situacéo,
foi estabelecido um novo recorte no objeto da
pesquisa, delimitando-a, a partir de entdo, apenas as
acOes de marketing ambiental desenvolvidas pela
superintendéncia.

O processo de coleta de dados com a Saec teve
seu inicio a partir do levantamento exploratério das
acOes da superintendéncia que empregaramalgumtipo
de ferramenta de comunicag&o no periodo de 2006 a
2009. O levantamento das a¢Oes ocorridas entre 2006
e 2008 foi realizado junto a Assessoria de
Comunicagdo do municipio, que até 2008 era 0 6rgdo
responsavel pelas a¢des do setor. J& as agOes
ambientais desenvolvidas no ano de 2009 foram
levantadas junto a propria superintendéncia.

Posteriormente, as a¢des foram catalogadas como
cases e divididas em grupos, de acordo com seus
objetivos de comunicacdo, com finalidade de avaliar e
comparar o planejamento, investimento e abrangéncia
de cada grupo de acGes. Das 18 a¢Oes desenvolvidas
pelo 6rgdo, foi possivel identificar que apenas 7 delas
tiveram como objetivo algum nivel de conscientiza¢do
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ambiental. Uma vez identificadas, foi realizado o
levantamento dos dados de planejamento das
campanhas junto a agéncia Odyn Comunicagao. Esses
dados possibilitaram a adi¢do das seguintes variaveis
ao trabalho: investimento, periodo, objetivos, meios
utilizados, publico-alvo, abordagens e pecas das
campanhas.

Posteriormente, foram aplicadas duas entrevistas
semiestruturadas com o superintendente da Saec e uma
entrevista semelhante como diretor de Planejamento
da agéncia Odyn Comunicagdo. As entrevistas tiveram
como objetivo propiciar o conhecimento da estrutura
e funcBes da Saec, além de levantar procedimentos,
meios, técnicas, bem como a importancia do uso das
ferramentas de comunicacgéo para a divulgacdo das
acOes da entidade. Assim, foi possivel identificar, no
contexto do poder publico, as particularidades da
comunicagdo ambiental.

A superintendéncia forneceu também a tabela de
consumo mensal de todos os bairros do municipio no
periodo de 2006 a 2009. Diante das informagdes de
consumo dos bairros foi possivel identificar, junto a
Saec, duas regides do municipio dispares quanto a
habitos, poder econdmico e nivel educacional, que
apresentavam altas taxas de consumo de agua: o Bloco
11 - regido de distribuicdo de d&gua composta pelo
bairro Residencial Pachéa e parte de bairros vizinhos —
e 0s Blocos 1 e 2 —regido central da cidade.

Depois de identificados os setores que
representariam a populacdo local, foram aplicados
questionarios semiestruturados, compostos por 26
questBes, em 100 chefes de domicilio nos dias 1, 8,
15, 22 e 29 de agosto de 2009.

Optou-se por uma amostra ndo probabilistica
acidental, uma vez que ja eram conhecidas as
caracteristicas da populacéo.

Para potencializar a possibilidade de encontrar o
chefe de domicilio em sua residéncia, todas as
entrevistas foram realizadas no sabado durante o
periodo da manha. A escolha do dia da semana foi
fundamental para a rapida conclusdo dos trabalhos de
pesquisa de campo, uma vez que 82% dos chefes foram
encontrados em seus domicilios.
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A pesquisa teve como objetivos a identificagéo do
impacto das ag0es de marketing ambiental da Saec
para a populagéo; a percepcao da populacdo quanto
a conscientizacdo do uso racional da &gua; detectar
possiveis fatores que teriam ocasionado as altas taxas
de consumo registradas; identificar as deficiéncias e
potencialidades das acdes até entdo aplicadas e 0s
principais meios de comunicacdo e/ou agentes sociais
capazes de atingir essas populagdes.

Inicialmente, era também proposta da pesquisa
levantar os dados empiricos de consumo de agua nas
residéncias entrevistadas. No entanto, 0s municipes
nem sempre guardavam seus comprovantes de
pagamento dos meses anteriores a pesquisa. Dessa
forma, optou-se por ignorar os dados de consumo dos
entrevistados e manter apenas os dados de consumo
geral dos blocos.

Posteriormente a pesquisa de campo, foram
identificadas junto a Secretaria Municipal de
Planejamento e & Saec as liderancas locais dos bairros
pesquisados. Essas liderangas (diretores de escola,
presidentes de clubes e associagdes de moradores e
lideres religiosos) responderam, nos meses de
setembro e outubro de 2009, a um questionario aberto,
composto por 12 questdes, coma finalidade de avaliar
o nivel de envolvimento desses formadores de opinido
junto as politicas publicas de cunho ambiental
implantadas pelo municipio. Outro objetivo era o de
identificar possiveis acbes ambientais desenvolvidas
pela entidade, bem como o nivel de conscientizacdo
da lideranca local.

A comparacéo dos resultados das pesquisas dos
dois bairros, somada a avaliacéo do planejamento das
campanhas e as entrevistas com as liderancas locais,
serviu de base para analisar 0s possiveis efeitos das
acOes de marketing ambiental da Saec na percepgéo
da populacéo sobre a questao do uso racional da agua.
Permitiu tambémavaliar se o nivel de credibilidade do
gestor publico pode ter influenciado na adogéo positiva
das ideias da campanha por parte da populacéo. Cabe
ressaltar que se trata de um estudo de caso. Embora
tenham sido analisadas, na medida do possivel, a
concretude e as perspectivas de se discutir o papel
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do marketing ambiental na agenda de uma gestao
publica, ndo se pode extrair do mesmo conclusées
generalizadoras.

REVISAO DE LITERATURA

Marketing Social Ambiental

O marketing ambiental ou verde é um subgénero do
marketing social, especializado apenas em questdes de
cunho ambiental. Segundo Kotler (1992), o marketing
social consiste na aplicagdo de tecnologias proprias do
marketing comercial na anélise, planejamento, execucao
e avaliacdo de programas criados para influenciar o
comportamento de determinados grupos sociais ou da
populacdo de um modo geral, com o objetivo de
melhorar suas condigdes de vida.

Seus objetivos buscam estimular, induzir e facilitar
a aceitacdo de ideias, crencas, habitos, mitos, atitudes,
ac0es, condutas, valores ou praticas sociais benéficas
para a sociedade, como a preservagdo do meio
ambiente, reducdo do consumo de agua, etc. Nesse
contexto, conforme Dias (2008), o produto social s&o
as ideias, comportamentos e préaticas que atendem a
sociedade como um todo ou parte dela. As pessoas
cujo comportamento se deseja influenciar podem ser
denominadas clientes ou, como sugere Kotler (1992),
adotantes das agdes sociais.

O marketing em geral € estruturado a partir da
contribuicdo de outros campos do conhecimento, como
aantropologia, aeconomia, a sociologia, a psicologiae
as teorias das comunicagfes. O marketing social
apropria-se também desses conhecimentos para
compreender o comportamento do consumidor e
desenvolver com maior eficacia o processo de
planejamento légico que envolve, entre outras coisas, a
segmentacdo de mercado, pesquisa orientada ao
consumidor, identificacdo de estratégias e taticas,
comunicagéo direta, testes de produtos e teorias de troca.

Por outro lado, o marketing social diferencia-se do
marketing comercial na abordagem e na pratica de
valores que nem sempre sdo passiveis de adocao por
parte do mercado, entre 0s quais se destacam: o valor
da acdo voluntéria, o poder da intervencéo humana, a
sensacéo de autoeficacia e a importancia de fornecer
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informagdes as pessoas sobre 0s produtos e/ou sobre
elas mesmas.

Para Sina (1999), as principais caracteristicas que
distinguem o marketing social do marketing comercial
S80 0S seus propositos, uma vez que seus beneficios
visam, em primeira instancia, ao individuo ou a
sociedade. Andreasen (2002) difere 0 marketing social
do comercial em dois principais aspectos. O primeiro
vem de encontro a busca, por parte do marketing
social, do bem-estar do individuo ou social, ndo
simplesmente a satisfacdo pessoal. Segundo, a
finalidade a ser alcangada nem sempre € identificada
por aqueles que vivenciam o problema social e, dessa
forma, muitas vezes a solucéo antecede a percepcéao
do problema.

As diferengas apresentadas tornam dificil o sucesso
de um programa de marketing social, pois seus
objetivos dependem de atitudes que geralmente ndo
sd80 aceitas pela populagdo, mesmo que sejam em seu
beneficio. Kotler (2008, p.208) cita algumas dessas
atitudes: Desistir de um prazer (tome banhos mais
rapidos); Ficar desconfortavel (utilize cintos de
seguranca); Sair da rotina (pegue um 0Onibus para
trabalhar); Resistir a pressdo da sociedade (ndo comece
afumar); Escutar noticias ruins (faca umexame de HIV/
Aids); Estabelecer novos habitos (caminhe até a
padaria); Mudar um estilo de vida confortavel (ndo
ligue o ar-condicionado).

Marketing social no setor publico

Segundo Sant’Anna (1998), a fun¢éo do marketing
no setor publico € a de comunicar & populagéo o que a
administragdo publica deseja fazer ou jé esté fazendo,
além de colher informagdes que tragam subsidios para
tracar uma linha administrativa que atenda as
reivindicagcOes da populagdo. Para o autor, a relagéo
estabelecida entre a opinido publica e os governantes,
por meio da comunicacdo, € um dos pilares da
democracia moderna. Assim, prestar contas a populacéo
de seus atos e estimular o0 engajamento desta nas politicas
adotadas € dever de todo governo que busque exercer
uma administracéo transparente, em que a satisfagdo e
0 bem-estar do individuo s&o objetos da agao do Estado.
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Para Rego (1985), a comunicagao publica é uma
necessidade social. E o0 meio pelo qual os segmentos
sociais tomam conhecimento das a¢Ges do governo e,
por seu intermédio, transmitem aos governantes suas
expectativas e desejos. E uma via de duas maos onde
os atores envolvidos (governo e populacédo) se
gerenciam e se relacionam. Segundo o autor, deve-se
entender como comunicacdo publicaa vasta rede formal
criada e organizada no interior das organizacgdes
governamentais, com objetivo de levar & opinido pablica
fatos e informacdes de significacéo paraa esfera pablica.

Contudo, devido ao meio em que se estabelecemas
relacGes desse tipo de marketing, perpetua certa confusao
se 0 marketing social desenvolvido pelo setor pablico tem
finalidades realmente sociais ou se figura simplesmente
como marketing eleitoral. Segundo Manhanelli (2004), o
marketing eleitoral diferencia-se do marketing social, em
uma administragdo publica, porque seu objetivo é
simplesmente o de convencer o eleitorado a votar neste
ou naquele candidato. Dessa forma, sdo estratégias
diferentes de marketing que podem estabelecer futuras
conexdes dependendo de conjunturas politicas, mas ndo
podem ser consideradas como sindnimos.

Em Kotler (2008), o autor destaca o papel do
marketing na gestéo publica como amelhor plataforma
de planejamento para atender as necessidades do
cidad&o e entregar-lhe resultados reais. Os governos
que desenvolvem seus programas de marketing
centrados no cidaddo propiciama utilizac&o de servigos
de forma mais &gil, eficiente e justa para a populacéo
como umtodo. Kotler (2008, p.208) evidencia como
0 marketing social pode ser aplicado por uma gestéo
publica para beneficiar a comunidade: "...persuadindo
0s cidaddos a praticar o voluntariado, a serem
mentores, a permanecerem na escola, a serem pais, a
votar, a unirem-se em um programa de vigilancia de
bairro ou a se alistarem como doadores de 6rgdos".

Contudo, apesar de todos 0s principios apresentados,
para que o marketing publico consiga irradiar mudancas,
faz-se necessério total comprometimento e conhecimento
por parte do gestor publico. E, assim como qualquer acdo
de marketing, depende também de diversos instrumentos
para ser impetrado com sucesso: parcerias estratégicas
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Com outros setores sociais, comunicagdo em massa,
eventos, campanhas continuadas de conscientizagao,
assessoria de imprensa, etc. (Antoniosi, 2005).

A formacdo de parcerias estratégicas entre o setor
publico e os diversos setores sociais € fundamental para
operacionalizacdo e sucesso de grande parte das
intervengdes sociais. A ideia-chave é descobrir e
conquistar os melhores parceiros para fazer com que as
iniciativas ou necessidades do setor publico acontecam.

Segundo Kaotler (2008), as parcerias estratégicas
entre o setor publico e o privado mostram sinais de
crescimento nos Ultimos anos. Ao mesmo tempo, cada
Vez mais as corporagdes denotamextremo conhecimento
e profissionalismo na tomada de decisdes para a escolha
de seus parceiros e iniciativas, selecionando apenas as
acBes com foco estratégico compativeis comos valores
de suaempresa e/ou aspiragdes de seus stakeholders.
Independentemente da iniciativa, as corporagdes
possuem uma série de recursos para contribuir como
setor publico: dinheiro, habilidade, acesso a canais de
distribuicdo, servigos gratuitos e doagao de mercadorias.

As parcerias do setor publico com organizagBes sem
fins lucrativos também sdo numerosas e geralmente menos
controvertidas que as parcerias como setor privado. O
chamado 3.° setor, apesar de ndo deter o mesmo poder
de investimentos que o setor privado, temmuito a oferecer
e areceber do setor publico, uma vez que as organizagdes
sem fins lucrativos detém emseu corpo técnico importantes
recursos de pericia, que podem ajudar as agéncias do
governo namelhoria de seus programas, potencializando
a satisfacéo do cidad&o e reduzindo os custos das agdes.

REsuLTADOS

As politicas publicas tendem a isolar a questéo
ambiental num departamento especifico, numa secretaria
ou numministério e retiram a responsabilidade de outras
instancias emrelacéo ao meio ambiente. Para Dias (2009),
esse sistema de isolamento vem mostrando sua ineficacia,
visto que a problematica ambiental deve envolver os mais
variados setores, particularmente aqueles relacionados
coma politicaecondémica e com as forcas de mercado.
O isolamento das politicas ambientais é preponderante
paraamanutencao da incapacidade dos 6rgdos estatais
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ou da sociedade em barrar os interesses econémicos em
detrimento da exploracao de recursos naturais.

Na esfera municipal, a ConstituicAo Federal, por
meio do artigo 225, ratificou a inclusdo da tematica
ambiental nas Leis Organicas da maioria dos municipios,
0 que possibilitou a introducéo de novas normas ambientais
que podemgerar maior controle da sociedade sobre as
fontes de poluicéo e degradacdo ambiental, como sangdes
administrativas, com aplicagdes de multa diarias e
progressivas aqueles que tiverem condutas e exercerem
atividades lesivas ao meio ambiente.

Contudo, 0s governos municipais nem sempre
possuem capacidade de agdo para atingir seus
objetivos basicos e, segundo pesquisa divulgada pelo
IBGE apud Dias (2009), em maio de 2005, grande
parte dos municipios brasileiros ndo tem secretarias
dedicadas exclusivamente a questdes ambientais ou ndo
possuem nenhum tipo de érgdo para cuidar do meio
ambiente. Também é possivel constatar que, em
inimeros casos, a gestdo ambiental se restringe as
atividades de controle e fiscalizac&o, quando na verdade
é necesséria a adogdo de uma abordagem ambiental
integrada, tendo como prioridade o desenvolvimento
sustentavel e a inclusdo da variavel ambiental no
planejamento estratégico do municipio.

Diante do exposto, alguns municipios tém tomado
medidas basicas que ndo envolvem onerosos recursos,
mas necessitam de um eficiente trabalho de
gerenciamento, como no investimento e capacitacéo
técnica dos agentes administrativos da area ambiental,
na integracao das entidades ambientalistas e divisoes
ambientais de empresas num sistema de monitoramento
permanente do meio ambiente, na efetuacdo de um
levantamento rigoroso das condigdes ambientais do
municipio e, principalmente, na busca de mecanismos
de acéo social que interajam e se relacionem com o
ser humano, dos quais se podem citar principalmente
a educacéo e o marketing ambiental.

No Brasil, a utilizacdo de ferramentas de marketing
ambiental em campanhas do setor publico é superficial se
comparada a grandeza do problema. Grande parte das
acOes é desenvolvida por empresas estatais como a
Petrobras, que, na maioria das vezes, prioriza o contetdo
informativo das proprias agdes daempresaem detrimento
de informacBes que poderiam ampliar o nivel de
informac&o da populacéo e, consequentemente, conduzir
aum processo de conscientizacdo ambiental (Figura 1).
Outras ag¢des podem ser observadas em ambito federal,
mas é evidente que sdo motivadas pela pressdo de ONGs
ou de outros movimentos da sociedade civil (Figura 2).

MUITAS ESPECIES PRECISAM DE PROTEGAO. DO GOLFINHO ROTADOR, A PETROBRAS JA ESTA CUIDANDO.

- “f‘% | A | AP | A o R

Figura 1 — Exemplo de campanha ambiental com contetdo informativo da Petrobras.
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Figura 2 — Exemplo de campanha ambiental motivada em resposta as pressdes de ONGs.

As a¢hes de ambito municipal, apesar da possibilidade
de coexistirem com um problema local e terem, assim,
maior facilidade de avaliar e planejar seus objetivos, atuam
de forma isolada ou em continuidade as acOes de outras
esferas governamentais. Sempre limitadas aos contornos
do municipio.

Kotler (2008) destaca o papel do marketing na gestédo
publica como a melhor plataforma de planejamento para
atender as necessidades do cidaddo e entregar-lhe
resultados reais. Os governos que desenvolvem seus
programas de marketing centrados no cidad&o propiciam
autilizacdo de servigos de forma mais gil, eficiente e justa
para a populacéo como umtodo.

Nesse aspecto, a Saec promoveu sete agdes de
marketing ambiental no periodo de janeiro de 2006 a
novembro de 2009, com o objetivo de reduzir o
consumo de agua no municipio, sensibilizando a
populacéo sobre o problema do alto indice de consumo
per capita de agua no municipio, que emalguns bairros
registra 240 litros por habitante, indice duas vezes maior
que o indicado pela ONU.

Contudo, o nimero de a¢des de marketing com
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objetivo ambiental é inexpressivo se comparado as
1.750 a¢Oes desenvolvidas no municipio no mesmo
periodo. A prépria entidade desenvolveu outras 11
acOes de marketing com finalidades informativas sobre
o trabalho da Saec, sem nenhum teor ambiental. Vale
ressaltar que o investimento para este grupo de agdes
representa 60% da verba destinada para o periodo.
Nessa ldgica, é possivel diagnosticar que o investimento
em comunicagao para fins de conscientizagdo ambiental
foi secundario quando comparado a necessidade da
entidade em expor para a populagdo o trabalho
executado em servicos essenciais, como obras de
urbanizacéo e saneamento (um exemplo de campanha
desenvolvida pela Saec pode ser visto na Figura 3).

Esse, dentre outros fatos, denotam a ineficiéncia
do governo municipal em conter a taxa de consumo
de &gua na cidade; ao contrario, verifica-se que o
consumo se intensificou principalmente na populacéo
mais abastada e esclarecida do municipio. Neste caso,
as acOes de marketing implementadas ndo apenas
mostraram sua ineficiéncia, mas também evidenciama
ma aplicacdo do dinheiro publico.

REVISTA UNIARA, v.13, n.2, dezembro 2010



O papel do marketing na construgdo de uma agenda...

Alguns fatos demonstram que a ineficiéncia das acoes
de marketing praticadas pelo 6rgao municipal foram
norteadas por uma conjuntura de fatores que envolvem

[ @
Nao deixe ot o uma conturace ot el
; e forma dindmica trés atores sociais: a agéncia de
a fo n te Se c a r % comunicagdo, a entidade municipal e o publico-adotante.

No caso da Saec, foi possivel diagnosticar que o
planejamento é conduzido de forma casual, ou seja,
quando h& uma necessidade eminente (reducdo de
consumo em periodo critico, conscientizacéo de algum
habito, etc.), aagéncia de comunicagao é acionada para
propor algumtipo de acéo que objetive sanar o problema.
Contudo, naauséncia de um planejamento anual, as ages
sdo desenvolvidas de forma desordenada e acabam por

22 de mar¢o | Dia Mundial da Agua

e ntncto o no priorizar pontos fundamentais para 0 sucesso da agao.
economize agua. E bom para o seu bolso e & bom para o nosso pl Na falta de um p|aHEjament0 COESO, coma ex'sténCIa
clara de um objetivo e da parcela da populagéo que

precisa ser contemplada pela comunicacéo,

S A E c invariavelmente ndo ha o controle dos investimentos das

ac0es, fato que acaba por resultar em gastos abusivos
emalgumas e imperceptiveis emoutras.

Como consequéncia, os gréficos a seguir (Figuras
4 e 5) mostram a promogao da midia e da publicidade
como principais agentes promotores de acgdes
ambientais (nivel local e global) e, a0 mesmo tempo,
ratificam o papel secundario do meio ambiente na
agenda das politicas publicas.

Figura 3 — Exemplo de campanha desenvolvida pela
Saec com objetivo de conscientizagéo da populagéo.

Agentespelosquaisa populagdo dosblocos tomaram conhecimento sobre os
problemas ambientaisa nivel local.

25

20

15

10 4

: a . i |

Ass.de Publicida Gov.
idi i il NG j SAEC Escola
Midia Amigos | Familia |Trabalho moradore ONGs lgreja de co Fed., Est.
M Blocoll 15 7 3 3 2 0 1 2 2 4 3
HEBlocosle?2 20 9 10 11 0 0 0 18 10 7

Figura 4 — Gréfico dos agentes disseminadores das ideias ambientais em nivel local.
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Agentes pelos quais a populacédo dos blocostomaram conhecimento sobre 0s
problemasambientais a nivel global.

45
40

30 1

25 1
20 +

15 +

10 H

Midia Amigos | Famiia | Trabalho Ass.de ONGs lgreja Publicida SAEC Escola Gov.
moradore de Fed., Est.
mBlocoll 38 14 7 10 0 0 14 29 6 13 7
WEBlocos 1e 2 42 21 11 29 0 32 3 40 12 16 21

Figura 5 — Gréfico dos agentes disseminadores das ideias ambientais em nivel global.

O dado indica que, mesmo quando uma das esferas
se instaura como promotora dos meios publicitarios
ou midiéticos, seu indice de lembranca é baixo e acaba
sendo ocultado pelo meio (no caso um outdoor, um
anuncio de TV) ou pela mensagem (a ideia da
campanha foi absorvida, mas quem a promoveu hdo
ficou evidente).

A propria Saec, que na falta de organizagGes do
terceiro setor na cidade deveria ser o principal agente
na divulgac&o dos problemas ambientais de ordem local,
foi pouco lembrada pela populagéo do municipio. Vale
considerar que nem todos 0s entrevistados tinham o
conhecimento da existéncia da entidade: muitos
pensavam que o antigo Departamento de Agua e Esgoto
— DAE ainda era o responsavel pelo abastecimento do
municipio.

Segundo a pesquisa realizada com os moradores
do Bloco 11, a entidade ainda ndo é reconhecida por
grande parte da populagéo local. Apenas 48% dos
municipes dessa regido ja ouviram falar da Saec, sendo
que grande parte destes reconhece o nome da
instituicdo, porque a marca esta impressa na conta de
agua. Dessa forma, pode-se supor que, nas classes
menos abastadas da populacdo, a instituicdo €
associada apenas a valores negativos, ja que o cidaddo,
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sem conhecer o trabalho realizado pela entidade em
seu beneficio, apenas se lembra da marca como algo
0Neroso, negativo para sua vida.

Segundo Kaotler (1992), a mensagem de comunicacao
ambiental, que se origina de uma campanha ou de uma
empresa que goza de credibilidade e respeito, aumenta
mulitissimo a probabilidade de o produto ambiental vir a
ser adotado. Desse modo, é imprescindivel que a Saec
inicie, em carater emergencial, um trabalho de
posicionamento de marca, pois os resultados da
comunicagdo dependem diretamente da credibilidade
da entidade. Por outro lado, a pesquisa realizada nos
Blocos 1 e 2 —regido central da cidade — mostrou que
76% dos entrevistados tém conhecimento sobre a
entidade. Desse modo, pode-se sugerir que, na falta
de agdes de divulgacéo e posicionamento da marca
da Saec, aimprensa local se torna, indiretamente, um
meio eficaz de divulgacdo da superintendéncia. E, tendo
como base que 0 acesso a este meio de comunicagéo
€ mais comum nas classes sociais mais abastadas, é
possivel concluir que o hiato da pesquisa existente entre
os dois bairros € em funcéo do acesso aos meios de
comunicagéo, principalmente 0os meios impressos
locais, fato que reflete a diferenciacéo socioecondmica
dos municipes.
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As entrevistas com os formadores de opinido
também apontaram baixo poder de penetracdo das
acOes da Saec. Poucos se lembraram das agdes e ndo
acreditam que, perante seus conhecimentos sobre as
realidades dos bairros, elas surtiriam algum efeito
exponencial para a conscientiza¢do do consumo da
agua. Pode-se perceber pelas entrevistas que mesmo
as liderancas locais tém muitas ddvidas sobre como
trabalhar a questdo com a comunidade.

Contudo, mais uma vez foram unanimes emafirmar
que caso a entidade seja municiada de informacéo e
capacitacéo de seu pessoal, eles poderiam contribuir com
a Saec para a educacao e conscientiza¢ao do consumo
no bairro onde atuam, mas infelizmente, até hoje, fora as
escolas da rede publica, nenhuma entidade de bairro foi
contatada pela superintendéncia com esses objetivos.

Segundo Crespo apud Trigueiro (2008), cada vez
mais os brasileiros identificam no poder local o locus
onde os problemas ambientais devem ser solucionados.
Segundo pesquisa realizada pela autora para a série:

"O que os brasileiros pensam sobre meio ambiente e
sustentabilidade”, a responsabilidade atribuida as
prefeituras cresceu de 30% em 1992 para 46% em
2001. Aresponsabilidade atribuida a "cada um de nds"
estacionou na casa dos 36%.

A pesquisacom a populacdo de Catanduva também
aferiu a importéancia do governo municipal e da Saec
como gestores ambientais quando avaliou quais as
instituiches emque o entrevistado confiaria para receber
informacdes sobre o consumo consciente (Figura 6),
sem temer que se trate de algo enganoso ou nocivo a
sua familia. Este dado pressupde que exista uma abertura
em todas as camadas sociais para que as politicas
publicas interajam nas questdes sociais no cerne da vida
do contribuinte — sua propria residéncia. Alguns
entrevistados afirmaram que guardaram a cartilha
distribuida em 2006 pela Secretaria de Saneamento
Bésico por um periodo apds a campanha e gque gostariam
de receber novas e atualizadas cartilhas, mas que néo
guardariam se 0 material enviado fosse de uma empresa.

Comparativo entre as instituicdes mais confidveis segundo
os moradoresdos bairros.
50
45
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0
Gov. Gov. G_OY' SAEC Enpresas ONGs Escolas Mdia
Federal Estadual Municipal
OBloco 11 22 23 39 25 6 5 21 28
WEBlocos 1e?2 20 32 45 37 8 25 32 27

Figura 6 — Grafico comparativos das instituicGes mais confiaveis.

Nas agOes de marketing ambiental da Saec, a temética
""consumo local” foi abordada em apenas trés das sete
acOes. O dado denota que os objetivos de comunicagao
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das a¢des da entidade né&o levaram em consideracgdo a
probleméatica ambiental local, onde os atores sociais estdo

envolvidos e podem interagir com o processo.
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Isso j& elimina vérias barreiras na condugéo do
processo de conscientizagdo ambiental, entre as quais
é possivel citar: (1) barreira espacial: a faltad &gua em
outras regides do Brasil ou do planeta ndo indicam
que a agua faltara também no municipio, mas o indicio
de possiveis cortes de dgua na rede municipal, caso
ndo haja imediata reducdo do consumo, pode afetar
diretamente a vida do cidadéo; (2) barreira temporal:
as imagens difundidas pela midia de rios e cachoeiras,
onde as aguas escoam em abundancia, levama crenca
de que, mesmo que a dgua acabe, 0 processo levara
milhares de anos e, por conta disso, tal fato ndo o
atingira.

O gréfico anexo (Figura 7) identifica o baixo indice
de conhecimento da populag&o quanto aos problemas
ambientais do municipio, em compara¢do com 0s
problemas ambientais globais.

Os formadores de opinido locais também
responderam que desconhecem 0s possiveis
problemas de falta da agua na cidade. Quando
entrevistados, citaram apenas as preocupagdes com
0s problemas globais e algumas ac¢des locais sem
ligacdo direta com a tematica conscientizacdo, como
0 tratamento de esgoto do bairro e a despoluigdo do
ribeirdo S&o Domingos. Vale citar que os entrevistados
desconhecem a realidade de consumo de dgua nos
bairros onde atuam, mas creditam, assim que
informados sobre 0s nimeros de consumo, motivo
latente a falta de conscientizacao.

Esses dados transferem ao primeiro setor o
importante papel de protagonista da causa ambiental
e ratificam a eminente necessidade de intervencédo do
Estado, por meio de politicas publicas que evidenciem
a importancia da conscientiza¢ao local do consumo
da &gua, seja atraves de acdes de marketing, educagao
ambiental nas escolas ou até mesmo da elevacao do
custo da agua. A barreira existente entre o consumidor
e 0 produto fomenta a desvalorizacdo do mesmo e,
consequentemente, propicia sua desvalorizacdo e seu
uso inadequado.

CONSIDERACOES FINAIS
As questdes levantadas no decorrer deste artigo
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tangenciam alguns pontos relevantes da atuagéo do
marketing ambiental emuma gestéo publica municipal.
Entretanto, ndo é pretensédo deste trabalho —umestudo
de caso que tem limites e potencialidades — o
esgotamento do assunto, visto que € um tema mutante
e condicionado a acdo de diversos fatores externos,
como as leis de mercado, politicas publicas e,
principalmente, o perfil social no qual a questdo esta
inserida. Desse modo, seguemalguns pontos relevantes
que cumprem o papel de consideragdes finais.

Um dos propostos iniciais desta pesquisa era a
compreensao do papel das politicas publicas locais em
relacdo as agdes ambientais, em que Varios setores
sociais interagem de forma direta ou indireta.

Nesse sentido, 0 processo de instauragdo de uma
nova consciéncia ambiental, com o objetivo de provocar
mudancas cognitivas, valores, comportamento ou acao,
deve contemplar, sobretudo, as realidades locais nas
quais o cidad&o esté inserido. Tais dados transferem as
politicas publicas locais a misséo de arquitetar acoes
juntamente comos demais setores sociais, no intuito de
promover a reorganizacao do espago ambiental local,
conscientizando os cidaddos das necessidades de
mudancas de habitos baseadas em suas realidades e
modos de vida.

A proximidade do poder publico municipal coma
realidade local facilita e propicia ao cidaddo o
entendimento das consequéncias diretas de seus atos,
ou seja, se faltar &gua na sua cidade ou se o rio estiver
poluido, ele sabe que foi um dos responsaveis pela
situacdo. Dessa forma, este trabalho sugere que a
barreira "espacial” existente entre o consumidor e 0
produto fomenta a desvalorizagcdo do mesmo e pode
propiciar o seu uso inadequado. Cabe entéo ao poder
publico a valorizacdo do espaco local como parte
integrante de um plano macro, em que todas as pessoas
afetam e sdo afetadas por suas agdes.

Nesse encalgo, o setor publico municipal de
Catanduva busca formas de interacdo com as
populacdes locais, seja por meio da educagdo
ambiental, seja pela coibi¢do e/ou penalizacdo de méas
praticas contra o meio ambiente. Conforme dados da
pesquisa de campo, os entrevistados creditam confianga
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ao governo local na promocao de agdes pro-ativas
ambientais, sem temer que se trate de algo enganoso
ou nocivo a sua familia. O indice de aceitacdo das
politicas publicas locais é maior que os resultados
obtidos por outras instituicdes que gozam de
credibilidade, como as ONGs, escolas e outras esferas
governamentais.

Entretanto, a taxa de consumo de agua no municipio
ndo foi contida pelas agdes governamentais; ao
contrario, 0 consumo se intensificou principalmente na
parcela da popula¢do mais abastada e esclarecida da
cidade. Além disso, os entrevistados mostraram
desconhecer as agdes da entidade e, muitas vezes, a
propria entidade.

Nesse caso, as ferramentas de marketing
implementadas pelo poder publico municipal ndo apenas
mostraram sua ineficiéncia, mas também evidenciama
ma aplicagdo do dinheiro publico. Alguns fatos
evidenciam que a ineficiéncia das ag0es de marketing
praticadas pelo 6rgdo municipal foram norteadas por
uma conjuntura de fatores que envolvem de forma
dindmica trés atores sociais: a agéncia de comunicacéo,
a entidade municipal e o publico-adotante.

No caso da Saec, foi possivel diagnosticar que o
planejamento é conduzido de forma casual, ou seja,
quando ha uma necessidade eminente (reducéo de
consumo em periodo critico, conscientizacdo de algum
habito, etc.), a agéncia de comunicacdo é acionada
para propor algum tipo de agéo que objetive sanar o
problema. Contudo, naauséncia de um planejamento
anual, as acdes sdo desenvolvidas de forma
desordenada e acabam por ndo priorizar pontos
fundamentais para o sucesso da acao.

Na falta de um planejamento coeso, coma existéncia
clara de um objetivo e da parcela da populagéo que
precisa ser contemplada pela comunicacéo,
invariavelmente ndo hé o controle dos investimentos das
ac0es, fato que acaba por resultar em gastos abusivos
emalgumas e imperceptiveis em outras.

Além disso, a literatura consultada apresenta a
importancia do planejamento para a distribuicéo
coerente entre 0s periodos das campanhas, uma vez
que mudanca de comportamento pelos adotantes
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depende de varios processos cognitivos, que
demandam tempo e grande frequéncia de informagé&o.
O grande hiato de informacgGes distancia o receptor
da mensagem e torna a comunicacdo ineficiente.
Podemos observar que, no caso da Saec, a distribuicéo
e aescolha dos periodos das a¢Bes sdo fundamentadas
por suposicdes dos gestores da propria entidade,
baseados apenas nos dados de consumo do municipio,
sem particularizar e diferenciar o consumo, formas de
uso e habitos dos diversos setores.

Nessas condicoes, é plausivel que a dificuldade de
penetracdo das campanhas seja natural. Como ja visto,
a aceitacdo dos elementos condicionantes, que
possibilitem a mudanca de habito do cidaddo, ndo é
uma barreira facil de transpor. Se 0s gestores municipais
pretendem utilizar acomunicagdo como ferramenta que
auxilie na transposicao dessas barreiras, é necessario
que saibam como manusea-la ao seu favor e,
sobretudo, que invistam muito em educagao ambiental.

O que ficou claro no decorrer do processo de
desenvolvimento deste trabalho € que a motivagdo para
a construgdo de uma nova ordem ambiental ainda n&o
é o foco das preocupagdes do setor publico municipal.
As intervengdes propostas aparentam mais sanar um
anseio social do que realmente contribuir para uma nova
culturaambiental.

Contudo, pode-se aferir que as ferramentas de
comunicagdo podem e devem contribuir para as
intervengBes ambientais dos municipios de médio porte
como Catanduva. Outros fatores sdo circunstanciais
para que o investimento seja revertido em resultados
para a administracdo publica, entre eles o
distanciamento politico somado a independéncia de
gestdo da entidade frente & administracéo publica e,
por fim, uma relagdo estreita e transparente com uma
agéncia de comunicagéo capaz de gerir 0s anseios e
necessidades do 6rgéo publico no desenvolvimento de
um plano de comunicac¢do melhor fundamentado, no
qual o meio ambiente seja efetivamente incorporado a
agenda das gestBes municipais.

Situagéo esta que ndo pode prescindir de um
investimento continuado na educacéo ambiental, com
a ressalva de que 0 mesmo ndo deve submeter-se a
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I6gica do mercado, a qual, via de regra, transforma as
relacdes entre as pessoas em operacdes entre
mercadorias, 0 que contraria uma das diretrizes deste
trabalho, indicativas do dificil e necessario processo
de mudancas e de formagé&o de consciéncias.
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Anexo

O papel do marketing na construgdo de uma agenda...

100

Percentual da populagdo do Bloco 11 e Blocos 1 e 2 que tém conhecimento
sobre os problemas ambientais a nivel local e global

oBEB88588388

Bloco 11 Blocos 1e 2 Bloco 11 Blocos 1 e 2

Conhe cimento Local Conhecimento Global

O Sim @ Nao

Figura 7 — Gréfico da populacéo dos blocos que tém conhecimento sobre 0s problemas ambientais.

Recesipo em 27/10/2010
Aceito em 21/11/2010

REVISTA UNIARA, v.13, n.2, dezembro 2010

49



