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Resumo

O objetivo deste trabalho foi realizar um estudo a respeito de como as concessionarias publicas de saneamento estaduais estdo atuando na
orientacdo dos consumidores em relagdo a economia da agua. As campanhas para reducdo podem ser consideradas uma forma de demarketing
— que atua de forma oposta ao marketing tradicional da promogao do consumo. Foram realizadas pesquisas bibliograficas conceituais, ¢ de
campo para contabilizar e comparar as agdes promovidas por cada empresa, a fim de visualizar um panorama das a¢des desenvolvidas por elas
para incentivar o consumo moderado. A pesquisa procura também relacionar o papel estratégico da administragdo destas concessionarias que,
por um lado, t€m sua receita advinda da venda da agua, e, por outro, tem a responsabilidade de gerenciar um recurso publico bésico e cada
vez mais escasso. Os resultados alcangados demonstraram os fatores causadores deste imbroglio e das medidas promovidas para amenizar as
consequéncias da escassez de agua.

Palavras-chave: Administragdo. Planejamento Estratégico. Propaganda.
Abstract

The aim of this paper was to analyze how water State utilities are managing their public communication towards to reduce water consumption
by the customers. Campaigns for reduction can be considered a form of demarketing - which acts in the opposite way to traditional marketing
of increase consumption. A literature review was made and a fieldwork conducted in order to verify, analyze and compare the actions taken
by each company to assess how each one is acting to encourage moderate consumption. The research also seeks to relate the strategic role of
the administration of these utilities which have, on the one hand, their incomes from the sale of water, and on the other the responsibility to
manage a basic public resource which is becoming increasingly scarce. The findings show that most of them have few initiatives in order to
reduce consumption and mitigate the consequences of water scarcity.
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1 Introducio producdo e consumo.

A O marketing é importante para uma organizacgdo, tantas
Um assunto em evidéncia no momento, a escassez da i g P o P & §40,
. . . empresas privadas como publicas, para desenvolver, lancar e
agua, ¢ um problema antigo que com o passar do tempo vem

Sl L romover produtos e servigos. Ja o demarketing realiza papel
se agravando, devido as mudangas climaticas e ao consumo P p ¢ g pap

. ~ 5~ inverso: pode ser aplicado na comunica¢cdo com os clientes
excessivo. S@o frequentes os casos em que a populagdo nio p p ¢

vem utilizando a 4gua com responsabilidade e nem evitando ~ Para assim diminuir a demanda em diversas ocasides, como

o desperdicio, deixando insegurangas a respeito do futuro do 1@ redugao do consumo de dgua.

abastecimento.

Deveriam ser adotadas estratégias para tentar mudar esta
realidade. O compromisso ¢ de todos, incluindo cidadaos,
empresas € governos, ainda que em proporgdes ¢ formas
diferentes.

Uma das responsabilidades recai sobre as concessionarias
quanto ao seu papel de conscientizarem seus consumidores a
respeito da necessidade da diminui¢o no consumo de agua.
Seria desejavel que elas realizassem, para isso, campanhas
especificas utilizando ferramentas de comunicag@o empresarial.

Como este problema esta se agravando cada vez mais, ¢
importante verificar se as companhias estdo deixando clara a
real necessidade da redugdo da agua e qual sera o impacto
daqui a algum tempo se continuar o descompasso entre
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Este trabalho visa investigar as acdes que as empresas
publicas estaduais de saneamento basico utilizam para
conscientizar as pessoas em relagdo a redu¢ao do consumo,
partindo do ponto de vista de suas estratégias empresariais.

Explorando um tema relevante para toda a populagio,
a escassez da agua, pode-se observar que ndo estdo sendo
tomadas todas as medidas necessarias. E responsabilidade das
empresas de saneamento basico, por exemplo, desenvolver
acdes que venham a incentivar a sociedade a utiliza-la de
forma correta. O consumo consciente traz beneficio para
todos, e pode colaborar com as medidas de racionamento,
minimizando, por exemplo, a necessidade de aumentos das
tarifas da dgua para forgar as pessoas a economizarem.

A presente pesquisa teve o objetivo de quantificar e
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comparar o numero de agdes e campanhas realizadas pelas
empresas para economia de agua.

2 Material e Métodos

Foram pesquisadas as 27 concessionarias estaduais por
meio de checklists para tabular as informagdes das campanhas
de cada empresa em seus respectivos websites.

Dada a importancia do assunto, o foco foi avaliar se as
concessionarias de saneamento basico estdo adotando agdes
para conscientizar a populacdo no uso correto deste bem para
ndo haver desperdicios, procurando-se ao final relacionar
se as acoes destas empresas estdo condizentes com o papel
estratégico que delas se espera na sociedade.

2.1 Metodologia

O Brasil, um dos paises que concentra o maior volume
hidrico, representando um percentual de 12% da agua

doce superficial do mundo. Entretanto, este dado ndo deve
ser considerado como sinonimo de abundancia. Uma vez
que este bem ndo esta acessivel ou adequado aos padrdes
estabelecidos pela Organizacdo das Nagdes Unidas - ONU
e pelo Ministério da Saude a toda populacao. Dividindo-se
em 26 Estados, mais o DF, cada Unidade da Federagédo conta
com sua principal companhia de saneamento basico, sendo
que apenas o Estado de Mato Grosso ndo estadualizou esse
servi¢o. Em especifico, o Estado de Mato Grosso, ¢ o tnico a
ndo possuir uma concessiondria estatal. No final dos anos 90,
por questdes tanto administrativas, econdmicas e politicas,
a empresa Sanemat foi a faléncia. Sendo assim, a prestagdo
dos servigos de saneamento passou a ser municipalizada
(SOUZA, 2008).

O Quadro 1 apresenta a lista de unidades da Federagao e

suas respectivas concessionarias.

Quadro 1: Companhias de Saneamento Basico dos Estados Brasileiros

Estado Empresa

Site

Regido Sudeste

Espirito Santo Cesan http://www.cesan.com.br
Minas Gerais Copasa http://www.copasa.com.br
Rio de Janeiro Nova Cedae http://www.cedae.com.br
Séao Paulo Sabesp http://site.sabesp.com.br
Regido Norte
Acre Depasa http://www.ac.gov.br/wps/portal/depasa
Amazonas Manaus Ambiental http://www.manausambiental.com.br
Amapa Caesa http://www.caesa.ap.gov.br
Para Cosanpa http://www.cosanpa.pa.gov.br
Rondonia Caerd http://www.caerd-ro.com.br
Roraima Caer http://www.caer.com.br
Tocantins Saneatins http://www.fozsaneatins.com.br/site
Regido Sul
Parana Sanepar http://site.sanepar.com.br
Rio Grande do Sul Corsan http://www.corsan.com.br
Santa Catarina Casan http://www.casan.com.br

Regiao Nordeste

Alagoas Casal http://casal.al.gov.br
Bahia Embasa http://www.embasa.ba.gov.br
Ceara Cagece http://www.cagece.com.br
Maranhao Caema http://www.caema.ma.gov.br
Piaui Agespisa http://www.agespisa.com.br
Pernambuco Compesa http://www.compesa.com.br
Paraiba Cagepa http://www.cagepa.pb.gov.br
Rio Grande do Norte Caern http://www.caern.rn.gov.br
Sergipe Deso http://www.deso-se.com.br
Regido Centro Oeste
Goias Saneago http://www.saneago.com.br
Mato Grosso do Sul Sanesul http://www.sanesul.ms.gov.br
Distrito Federal Caesb http://www.caesb.df.gov.br

Fonte: Dados da pesquisa.
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A partir das informagdes coletadas nos sites das empresas  oferecidos por cada uma delas. Estes dados estdo apresentados
relacionadas foi possivel analisar distintamente os dados  no Quadro 2.

Quadro 2: Coleta de Dados

Material Publicitario
Estado Empresa Data Site . Total
Video Folder Educativo Texto Banner Projetos
Acre Depasa 30/08/2014 00
Alagoas Casal 30/08/2014 01 04 01 01 07
Amapa Caesa 30/08/2014 01 01
Amazonas Aﬁi?:;‘fal 06/09/2014 01 01 02
Bahia Embasa 29/08/2014 05 01 01 01 08
Ceara Cagece 29/08/2014 01 01
Distrito Federal Caesb 01/09/2014 01 01 06 08
Espirito Santo Cesan 31/08/2014 01 01 02
Goias Saneago 02/09/2014 01 01 02
Maranhdo Caema 31/08/2014 01 01 01 03
Mato Grosso do Sul Sanesul 01/09/2014 00
Minas Gerais Copasa 02/09/2014 01 01 01 03
Para Cosanpa 04/09/2014 01 01
Paraiba Cagepa 04/09/2014 01 04 03 08
Parana Sanepar 04/09/2014 01 01 01 03
Pernambuco Compesa 04/09/2014 02 01 01 04
Piaui Agespisa 04/09/2014 01 02 01 01 05
Rio de Janeiro Nova Cedae | 04/09/2014 01 03 04
Rio Grande do Norte Caern 04/09/2014 01 01 01 03
Rio Grande do Sul Corsan 25/08/2014 01 01
Rondénia Caerd 25/08/2014 01 01 01 03
Roraima Caer 31/08/2014 01 01
Santa Catarina Casan 31/08/2014 01 01
Sao Paulo Sabesp 27/08/2014 03 06 01 10
Sergipe Deso 27/08/2014 02 02
Tocantins Saneatins 27/08/2014 00

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando-se os dados pesquisados, foi possivel de materiais publicitarios, orientando o consumidor quanto ao
comparar que algumas empresas apresentam maiores nimeros  uso dos recursos hidricos.

Grafico 1: Numero de agdes de demarketing por concessionarias
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Também foi possivel estabelecer um ranking das empresas
que mais utilizam ou as que menos utilizam materiais
informativos em suas campanhas de demarketing. Este
resultado esta apresentado no Quadro 3.

Quadro 3: Ranking das empresas em relagdo ao niimero de
materiais informativos

Maior numero de material Menor nimero de material

informativo informativo
1° Sao Paulo 1° Acre
2° Bahia 2° Tocantins

3° Distrito Federal 3° Mato Grosso do Sul

Fonte: Dados da pesquisa.

Com as informagdes adquiridas, pode-se avaliar o
empenho de cada empresa para lidar com situagdes de
prevencdo e conscientizagdo dos recursos hidricos. A partir
desses dados foi possivel realizar uma analise comparativa
sobre como cada uma trabalha a redugdo do consumo de agua
pela populagao.

3 Resultados e Discussao

3.1 Marketing e Demarketing

Tanto para as organizagdes publicas quanto privadas, o
marketing ¢ essencial para o seu desenvolvimento. Embora
o senso comum classifique-o apenas como um recurso a
ser utilizado em agdes promocionais, ele abrange objetivos
maiores. E utilizado para conhecer os desejos dos clientes,
atenderem as necessidades e tornar dindmico e prazeroso a
troca entre consumidores € empresas.

No entanto, o incentivo a comercializacdo de produtos
e servicos, juntamente com os efeitos da globalizagdo dos
mercados, resultaram um aumento do consumismo. O
crescimento das empresas ao longo das ultimas décadas
modificou os habitos de vida e consumo das pessoas.
Como consequéncia, passou-se a utilizar maiores escalas de
matérias-primas. Todavia, vive-se em um mundo de recursos
limitados (LEONARD, 2013). Por um lado, as organizacdes
querem aumentar a sua capacidade de produgdo e incentivar
as pessoas a consumirem mais. Por outro, ha um limite fisico
para a capacidade de producdo e disposi¢do de residuos.

Em algumas situagdes, a propria empresa pode encontrar
uma demanda maior que a sua capacidade de atendimento.
Nestes casos, podem ser adotadas agdes para ajustar a demanda
a oferta. O chamado demarketing ¢ um recurso utilizado para
diminuir a procura de determinados produtos ou servigos de
forma temporaria ou permanente, sem necessariamente deixar
que a imagem da empresa ou do produto seja destruida. E
utilizado em casos de demanda excessiva ou indesejada.
Ele traduz a finalidade inversa do marketing tradicional, de
modo que ao invés de ser utilizado para conquistar clientes
e incentivar a compra, ele provoca o desprendimento no
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consumidor (KOTLER, 2000).

Quando existe uma procura excessiva por determinado
produto ou servigo e o mercado ndo consegue atender esta
demanda de forma a atingir resultados positivos e em tempo
habil, ¢ utilizado o demarketing, que tem por finalidade,
colocar uma espécie de “freio” e equilibrar essa procura por
um periodo, que pode variar de curto a longo prazo, evitando
assim uma oferta exaustiva. De acordo com estudiosos da area
de marketing:

O objetivo do demarketing ndo € destruir a demanda, mas apenas

reduzi-la ou muda-la. Portanto, a Administracdo de Marketing

procura influenciar o nivel, a dura¢do e a natureza da demanda a

fim de ajudar a organizagdo a atingir seus objetivos (KOTLER;
ARMSTRONG, 1999, p.8).

Além da aplicacdo comercial desta ferramenta, o
demarketing também pode ser utilizado em empresas publicas.
Alguns exemplos a serem citados sdo em campanhas de
redug@o do consumo de energia, reducao no uso do transporte
particular e em empresas de saneamento basico para redugdo
do consumo de agua.

O demarketing é, portanto, uma ferramenta de marketing
para promover o equilibrio entre demanda e a oferta,
desestimulando o consumo crescente. Na presente pesquisa,
serdo estudados exemplos da aplicagdo do demarketing por
empresas publicas de saneamento, especificamente para
redu¢@o do consumo de agua.

3.2 Problema futuro ou atual?

Alguns dos aspectos da crise hidrica vém sendo discutidos
nadarea académica e por autoridades politicas e organizacionais,
mas o grande publico ainda ndo percebeu a importancia da
questdo. As agdes humanas t€m causado grande prejuizo
a natureza, através de toda a degradagdo e poluigdo sem
controle, desmatamento e polui¢do dos mananciais. Varios
autores vém discutindo o assunto em questao:

Apesar de sua importancia vital, relatorios da Organizagdo das

Nagdes Unidas (ONU) apontam que cerca de 20% populagao

mundial, que somam mais de 1 bilhao de pessoas, ndo tem acesso

a quantidade minima necesséaria para beber, cozinhar e tomar

banho. A previsdo ¢ de que, até 2050, aproximadamente 45% da

populagdo da Terra ndo vai dispor de uma quantidade minima de
agua (COEPBRASIL, 2013, p.3).

Outro fator de grande importancia que favorece a perda da
agua ¢ a falta de manutencao preventiva e corretiva das redes
de abastecimento, que deveriam ter vida ttil de 20 anos, mas
a grande parte possui cerca de 60 anos de atividades, além da
grande quantidade de ligagdes clandestinas (“gatos”), que, por
serem precarias, geram vazamentos.

O Sistema Cantareira, um dos maiores reservatorios de
agua para o consumo no Estado de Sdo Paulo, sofreu uma grave
crise em 2014. Com a estiagem, o governo paulista comegou
a utilizar a 4gua acumulada no fundo do reservatorio, abaixo
do nivel das comportas, o chamado volume morto, captado
através de bombas flutuantes. De acordo com o Governo de
Sao Paulo, a razdo para esse problema foi a falta de chuvas
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no periodo. Especialistas indicam, no entanto, que o colapso
jé era previsto em fungdo do descompasso entre produgao e
demanda.

O problema ndo ocorre, no entanto, apenas no Estado de
Sdo Paulo. Em outras unidades da Federagdo, e com o objetivo
de buscar solugdes para esses problemas, as companhias de
saneamento basico estdo langando campanhas que incentivam
a sociedade a fazer uso consciente e racionalizar agua em todo
o pais. Uma das medidas tomadas no Estado de Sdo Paulo ¢ a
redu¢do no valor da tarifa para quem diminuir o gasto mensal.
Outros Estados afetados com a crise hidrica no passado, e que
ainda sofrem com o problema, adotaram medidas de auxilio
que podem servir de referéncia, como é o caso do Estado do
Alagoas, que recolhe 4gua do Rio Sdo Francisco e transporta
para uma estacdo de captagdo especifica (CASAL, 2014).
Ceard e Bahia utilizam o sistema de rodizios. Em Minas
Gerais existe um projeto que visa a protecdo e recuperagao
dos mananciais utilizados no sistema de tratamento de
agua para posterior distribuicdo. Sdo realizadas medigdes
mensais para controle do volume de 4gua das nascentes e
dos afluentes de todo o Estado, além de monitorar os pogos
onde sdo armazenados grandes volumes de dgua subterranea
(COPASA, 2007).

Outros paises também vém sofrendo com a crise da
agua. A Venezuela, desde o inicio de maio de 2014, esta
aplicando o racionamento de dgua entre a populacdo depois
que um dos reservatorios do pais precisou ser fechado
apos o esgotamento. No Japao, 80% de toda agua utilizada
e impropria para consumo ¢ reutilizada para abastecer os
vasos sanitarios, enquanto o restante ¢ tratado e novamente
utilizado. No México, o Governo substituiu as valvulas
de descarga por vasos sanitarios com caixa acoplada de 6
litros por descarga, resultando na redugdo do consumo de
agua. A Franga passou a cobrar valores altos da populagao
pelo consumo, inclusive a que ¢ utilizada nas lavouras para
irrigac@o e ndo somente pela prestagdo de servicos oferecidos
pela companhia de saneamento basico. Toda a agua do pais
passou a ser controlada para que houvesse maior economia no
uso (COLETIVO VERDE, 2011).

Considerando-se que no Brasil o abastecimento de dgua
¢ competéncia dos Estados, a presente pesquisa tera as
concessionarias estaduais como foco prioritario.

3.3 Discussao

Analisando-se os dados apresentados, fica explicita a
falta de preocupacdo das empresas em relagdo a divulgagdo
de agOes sobre a conservagdo dos recursos hidricos. Existem
Estados como o Acre e Tocantins que ndo disponibilizam
nenhum tipo de incentivo e conscientizagao para a populagdo
quando se refere aos desperdicios.

A regido norte do Pais ¢ onde estd concentrada a maior
quantidade de agua e alguns dos seus Estados lideram o
ranking nacional em desperdicio. O Estado do Amazonas,
por exemplo, ocupa a 6° posi¢do entre os casos mais criticos
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do Brasil, além da perda por méa administracdo, a agua
também sofre contaminacdes e chegam ao destino final fora
dos padrdes sanitarios estabelecidos pela. Outros, por sua
vez, como a Bahia, Distrito Federal e Sdo Paulo exibem, em
relacdo aos outros, maior quantidade campanhas publicitarias
de demarketing.

Além das propagandas, projetos
socioambientais desenvolvidos pelas concessiondrias, como
por exemplo, os da empresa DESO — Sergipe. Consistem na
realizagdo de atividades de educag¢@o ambiental, por meio de
palestras, seminarios e outros eventos em escolas. O Estado

existem alguns

do Parand, por sua vez, disponibiliza um site educativo com
instrugdes e jogos — 0 “Clubinho da Agua”.

O método mais utilizado pelas concessionarias nos
sites visitados sdo textos informativos. Grande parte das
empresas de saneamento dos Estados apresenta maneiras de
conscientizagdo por meio deles. Entretanto, sera que isso é o
suficiente para alertar a todos? Sera que as poucas informagdes
oferecidas chegam a toda popula¢do? E quando chegam,
geram o efeito esperado? Isto sem mencionar a questao das
diferentes culturas sociais das classes existentes, que podem
ndo ter acesso as informagdes na internet.

As classes mais baixas ndo tém acesso com tanta
facilidade aos meios de comunicagdo oferecidos pelas
empresas, devido a maioria das acdes estarem acessiveis
somente em sifes ¢ nem todos tém essa disponibilidade
ou interesse. Também € possivel supor que mesmo as
classes mais bem-sucedidas ndo direcionem sua atencdo a
este meio de comunicacdo, pois na sociedade atual os mais
favorecidos frequentemente pensam que ndo serdo afetados
pelos problemas sociais.

Destaca-se ainda que, de acordo com a mesma reportagem,
a populag@o pobre, mesmo com menos informativos sobre o
problema, teve maior adesdo ao apelo de economia, deixando
de lavar calgadas e diminuindo o uso de agua para lavagens de
roupas. Em contrapartida, a populagdo rica ndo teve mudangas
notorias em seus habitos cotidianos.

Com relagdo ao uso de ferramentas de demarketing,
observou-se que a concessionaria do Estado de Sao Paulo —
utilizada como exemplo, pois atualmente ¢ a que apresenta
os maiores reflexos da crise — trabalhou de forma errénea
com este recurso de marketing. Este método tem por objetivo
alertar — neste caso — sobre a redugdo do consumo. Mas,
infelizmente, em alguns momentos a empresa visou apenas
enaltecer os seus servigos.

O demarketing ¢ um conceito recente, porém, fundamental
para uma sociedade mais sustentavel. Deve ser aplicado em
diferentes setores, além do consumo de dgua, para proporcionar
uma vida mais plena e simples a todos. Entretanto, para isso
acontecer ¢ primordial uma visdo estratégica dos gestores.
Ele ¢ uma ferramenta poderosa e muito abrangente, e neste
estudo foram explorados apenas alguns instrumentos de
comunicagdo. Existem, contudo, outras formas de aplicé-lo,
como: campanhas de campo fora da internet; redugdes nos

Rev. Cienc. Gerenc.,v. 18, n. 28, p. 90-96, 2014



Crise Hidrica e o Demarketing da Agua em Concessionarias Estaduais de Saneamento

valores das contas para quem diminuir o consumo; sobretaxa
para uso indevido, estabelecimento de rodizio, entre outros.

Vivem-se tempos em que o dinheiro ¢ 0o principal
foco. Onde questdes como a economia da agua sdo as vezes
tratadas como mera questdo de alocagdo de recursos por uma
sociedade cada vez mais atarefada. Serd que esta visdo €
adequada? Ou, ao invés disto, ¢ possivel que a crise hidrica
esteja além de questdes econdmicas: ¢ algo a ser discutido
como uma questao de sobrevivéncia, pois a falta desse recurso
ira refletir em todos os atores sociais, empresas, sociedade, e
governos.

As informagdes apresentadas pelos Estados pesquisados
neste trabalho, no geral demonstram que as empresas nao
apresentam campanhas suficientes ou compativeis com o
tamanho do problema, uma vez que elas deveriam investir
fortemente em agdes de demarketing para redugdo no uso da
aguando somente agora, mas sim trabalhando com esse recurso
desde antes de chegar a situagdo que se esta vivenciando. A
questdo da agua, ndo € apenas um problema de seca, mas sim
do desencadeamento das atitudes da sociedade e do governo
perante a natureza.

Em suma, é de conhecimento de todas as camadas sociais
de que a dgua ¢ um bem finito. Desta forma, porque as atitudes
estdo sendo um pouco mais discutidas apenas neste momento?
Como a gestdo administrativa dessas empresas, por meio
do planejamento estratégico, ndo previu métodos para
prevenir as situagdes atuais?

Mais ainda: uma série de outras agdes deveriam ter sido
previstas ¢ colocadas em praticas para gerar consciéncia no
consumo, promover a manuten¢do adequada das redes (uma
das principais causas de desperdicio) e elaborag@o de politicas
publicas mais eficazes.

Por fim, destaca-se ainda a auséncia de uma visdo mais
humanista dos gestores - publicos e privados - sobre a forma
como administram suas organizagdes em torno de toda esta
problematica, que ultrapassa a questdo somente da falta de
agua, e reflete-se na forma como a propria sociedade relaciona-
se com o meio ambiente. De outra sorte, ¢ possivel que nao se
estivesse passando por uma crise como a que esta estampada
nos noticiarios diarios, e que se encaminha para seu estado
mais critico, nunca antes ja visto nas ultimas décadas.

4 Conclusao

De acordo com o levantamento de dados foi possivel
concluir que 88% (oitenta e oito) das concessionarias estaduais
expdem algum tipo de agdo relacionada a conscientizagdo no
uso da agua. Os materiais utilizados abrangem videos, folders,
textos, sites educativos, projetos e banners.

Conforme apontado a média de a¢des de demarketing por
concessionarias e observa-se que somente 12% (doze) das
concessionarias nao vinculam agdes por meio de seus sites,
mesmo assim, as que disponibilizam ofertam pouco.

Diversos fatores contribuiram para atual crise hidrica,
como econdmico, administrativo, politico, social e ambiental:
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v Administrativas: falha no planejamento estratégico,
falta de manutengdes regulares, caréncia ou até mesmo
inexisténcia de materiais publicitdrios que alertem e
informem sobre o tema;

v’ Politicas: elaboragdo de leis que atuem de forma
rigida na utilizacdo de forma incorreta da agua pelos
consumidores e pelas proprias concessionarias;

v Sociais: Moldar uma cultura social ampla que
abranja a todas as esferas, onde seja capaz de criar o
discernimento de que se trata de uma responsabilidade
coletiva;

v' Ambientais: o aumento populacional combinado
ao consumismo desenfreado estd resultando no
desequilibrio entre o ser humano ¢ a natureza. Isso se
reflete no desmatamento no entorno dos cursos d’agua,
no saneamento basico precario que contribui para
poluicao de rios e seus afluentes, no aquecimento global
que auxilia na maior evaporacao dos reservatorios € no
lixo produzido e descartado incorretamente, afetando
os lengois freaticos.

O demarketing, neste caso, esta sendo usada por 23 do
total de concessionarias estudadas, como uma alternativa para
tentar equilibrar a situacdo de demanda e oferta. Contudo,
poderia ser mais e melhor utilizada, pois o impasse da escassez
hidrica ¢ algo amplo a ser trabalhado.

E possivel afirmar que o estudado ¢ apenas a
“ponta do iceberg”, pois a crise hidrica vivenciada hoje ¢
um dos reflexos de todas as atitudes e decisdes do passado. E
impossivel reverter o que aconteceu até o momento, porém ¢
possivel e fundamental que se aprenda com esses erros. Dizer
que a agua potavel esta acabando e planejar a¢des, nao valera
de nada se a sociedade ndo abdicar dos prazeres supérfluos
oferecidos pelo mundo moderno e se o Estado ndo assumir
corretamente seu papel de gestor do interesse publico. As
proximas geragdes ndo merecem sofrer pelas atitudes que ndo
foram acarretadas por elas. Esta na hora de rever conceitos e
deixar de lado interesses particulares e almejar o bem comum.
No fim das contas, a dgua ja esta faltando.
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