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Resumo O texto abarca quais desafios a Comunicagdo Ambiental, considera-
da como um “vir a ser”, enfrenta para se efetivar no contexto do modelo de desen-
volvimento hegemonico. A reflexdo favorece a construgdo de pensamento critico
sobre essa comunicagdo no dmbito de paises em desenvolvimento, sob o enfoque
do consumo. Para tanto, realiza-se revisdo bibliogrdfica interdisciplinar, apoiada
em alguns exemplos que relatam agdes de Comunicagdo Ambiental.
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Resumen Este articulo se centra en los desafios de la Comunicacién Ambien-

tal. Esta es un drea académica y profesional reciente que implica una concep-
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cién considerada utépica, ante las dificultades para posicionarse en el contexto
del sistema de desarrollo hegemdnico. La reflexion alienta la construccion de un
pensamiento critico sobre el papel de la comunicacién dentro de los paises en de-
sarrollo, bajo el enfoque del consumo. Para ello, hacemos revisién de la literatura
interdisciplinaria, com el apoyo de algunos ejemplos que relatan acciones de la
Comunicacion Ambiental.

Palabras-clave: Comunicacién ambiental; Consumo; Pensamiento critico

Abstract This paper focuses on the Environmental Communication chal-
lenges. The academic and professional area, that is recent and brings a concep-
tion considered utopic, faces difficulties to accomplish itself in the context of the
hegemonic development system. The reflexion favors the construction of a critical
thought on this communication in the scope of developing countries, from the
standpoint of consumption. For in such a way, a interdisciplinary bibliographical
revision was done, supported on some examples that tell about actions of Environ-
mental Communication.
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Introducao

Este artigo se volta para a reflexdo critica sobre as lacunas existentes en-
tre os ainda recentes fundamentos da Comunica¢io Ambiental, deriva-
dos do cruzamento entre as epistemologias dos campos Ambiental e da
Comunicagdo (LIMA et al, 2013), e sua aplicabilidade no contexto atual
de desenvolvimento hegemonico, no sentido de observar como a teoria
se materializa na pratica. Parte-se do entendimento de que hd um des-
compasso entre as possibilidades/potencialidades da Comunicagio Am-
biental e seu real alcance na sociedade contemporinea. Logo, assume-se
que essa comunicagdo especializada é um “vir a ser”, quase uma utopia
ou ideal, e discutem-se os desafios que ela enfrenta para se efetivar em
uma conjuntura politica, econdmica e social essencialmente atrelada ao
crescimento econdmico, que resulta em um mundo cada vez mais glo-
balizado e desigual.

Surgem muitas contradigdes quando se pensa na efetivagio de uma
comunicacdo com prop6sitos ambientais, de cuidado com a vida, em
um contexto de “globalizacdo da explorag¢do da natureza com proveitos
e rejeitos distribuidos desigualmente” (PORTO-GONGALVES, 20006, p. 25),
em que a prioridade € o lucro. Como os préprios veiculos de comunica-
¢do sdo empresas dentro deste sistema — e dependem de investimentos
de anunciantes que nem sempre pensam nos custos da degradagio para
se sustentar —, é dificil que eles disseminem um discurso contrdrio ao
crescimento econdmico ou favordvel ao fim da deterioragdo ambiental.
Mais que isso, vé-se que formas de comunicagdo como a publicidade
e o jornalismo sdo utilizadas como instrumentos na construcdo e ma-
nutenc¢io de uma cultura de consumo consonante com tal modelo de
desenvolvimento.

Existe, portanto, um conflito entre o que se espera e o que acontece
em termos de Comunicagdo Ambiental. Apesar de existirem excegdes,
vé-se que grande parte dos produtos de comunicagdo rotulados como
ambientais apenas fragmenta os problemas e ameniza as preocupagdes
da populagdo com uma série de solugdes, geralmente paliativas, que ndo
sdo capazes de alterar o cerne da questdo.
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Nota-se ainda que tal comunicac¢do pode encontrar resisténcia do
publico, jd que ela se traduz em informacdes, noticias, campanhas e
politicas que costumam trazer a tona algumas verdades incomodas, con-
vocando mudancas de hdbitos nem sempre desejadas ou colocadas em
prética. E mais facil fazer uma comunicacdo baseada em um “ecologis-
mo ingénuo” (PORTO-GONGALVES, 20006), tratando da separacdo do lixo
ou da ameaca de extingdo de alguma espécie, do que abordar os efeitos
da injustica ambiental decorrentes da estrutura hegeménica.

De modo a favorecer a construgdo de um pensamento critico sobre
o papel da Comunicac¢do Ambiental no dmbito de paises em desenvolvi-
mento, como os latino-americanos, propde-se uma discussdo acerca das
condigdes existentes para a pritica de uma comunicacio efetivamente
ambiental em uma sociedade na qual a descartabilidade dos produtos é
rdpida e jd considerada natural. Parte-se da seguinte questdo: como co-
municar sobre os problemas ambientais gerados pelo consumismo® em
um contexto em que o préprio consumo ¢ tdo estimulado e valorizado,
inclusive como forma de participagio, pertencimento e progresso?

E sob o viés do consumismo, portanto, que se delineia esta refle-
xdo. Para embasar o debate, apresenta-se uma revisio bibliogréfica sobre
Comunicac¢do Ambiental (BuENO, 2007; cox, 2010; LiMA et al, 2013);
consumo (LIPOVETSKY, 2007; BAUMAN, 2008; caNcLiNI, 2008); e desen-
volvimento (FOLADORI e MELAZZI, 2009; LEFF, 2006; CAVALCANTT, 2012).

Como este texto transita por uma vertente qualitativa, buscam-se em-
preender reflexdes e interpretagdes sobre a Comunicagdo Ambiental e
suas formas de manifesta¢do na sociedade por meio de uma revisdo bi-
bliogréfica interdisciplinar. E preciso esclarecer ainda que, como néo hé
um corpus empirico a ser analisado, foram trazidos exemplos elucidati-
vos de prdticas de comunicagdo que se propdem a alterar situacoes de
perdas socioambientais, com énfase em mudangas relativas ao consu-

mo. Sabe-se que tais exemplos apresentam, muitas vezes, contradigdes

Nio se desconhece a diferenciagdo entre os termos “consumo” e “consumismo”. Nas palavras de Trigueiro (2012,
p- 18), 0 consumismo é um tipo de consumo extravagante que “depreda, devasta e destréi os recursos fundamentais
avida”. Entretanto, neste texto ambos sdo tomados como préticas/condigdes que fragilizam a efetivagio do enten-
dimento de Comunicagio Ambiental aqui proposto.
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a partir do préprio meio onde foram concebidos, e que, muitas vezes, as
préticas que preconizam podem se constituir mais como exceg¢des ou
mesmo concessdes do mercado, o que as torna restritivas/seletivas e ndo

acessivels as maiorias.

O “vir a ser” da Comunicacao Ambiental

A Comunicac¢do Ambiental ainda estd em processo de consolidagio de
seus fundamentos epistemolégicos, mas a expressio ja é bastante conhe-
cida, remetendo a préticas e/ou produtos da comunicagio que tenham
relagdo com o meio ambiente. Mas, é justamente o grau de comprome-
timento com a questdo ambiental que gera compreensdes distintas entre
os tedricos e profissionais do campo, aumentando a lacuna entre teoria e
prética, e gerando algum esvaziamento do conceito.

Bueno (2007, p. 30) assume a Comunica¢do Ambiental como “todo
o conjunto de agdes, estratégias, produtos, planos e esforgos destinados
a promover a divulgagdo/promocio da causa ambiental”, evidenciando
compreensdo abrangente da drea. Na mesma obra, o autor ainda a dis-
tingue do Jornalismo Ambiental (subcampo da Comunicacdo que ja
apresenta delineamentos especificos para a questdo), explicando que a
Comunica¢do Ambiental ndo tem preocupagdo com a atualidade, nem
com o formato, além de poder ser realizada por qualquer pessoa (com
formacdo ou nio na drea).

De maneira diferente, Lima et al (2013) compreendem a Comuni-
cacdo Ambiental como algo préprio dos comunicadores que abracam
aspectos epistemoldgicos relevantes do campo ambiental.” Nesse ca-
so, a formagdo em Comunicagido Social seria importante, assim como
a compreensdo da perspectiva ambiental (ndo apenas considerando o
meio ambiente como tema ou causa a ser defendida, e sim tomando seus

pressupostos — interdisciplinaridade, complexidade, racionalidade inte-

7 A'ideia de que se avanca em relagdo & comunicagdo de um tema ambiental, distinguindo-se daquela despreocu-
pada com os fundamentos do campo ambiental, jd ¢ demarcada por alguns autores que tratam do Jornalismo Am-
biental, como Loose (2010). A autora entende que o adjetivo “ambiental” ndo implica simplesmente a cobertura
de meio ambiente, mas extrapola essa definigdo ao incorporar no seu fazer a visdo holistica e o esforgo de mobilizar/
transformar a sociedade para alcangar a sustentabilidade da vida.
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gradora e ética do homem com a natureza — como formas de observar a
realidade).

Ainda de acordo com estes autores (LIMA et al, 2013, p. 9), a pritica da
Comunicagdo Ambiental “[...] pressupde a utilizagdo dos fundamentos
comunicacionais a favor do exercicio da cidadania planetaria, que esti-
mule acdes transformadoras pela sustentabilidade do nosso meio”. De
igual forma, para o estadunidense Robert Cox (2007), a promogio da
participacdo publica faz parte da Comunicagdo Ambiental. Ele defen-
de que as questdes relativas ao meio ambiente — incluindo informacio
governamental, sistemas de aconselhamento cientifico e processos de
decisdo — devem ser transparentes e acessiveis para todos.

Na conceituagio elaborada pelo autor (cox, 2010), acentua-se o ca-
rater constitutivo e pragmatico da Comunicagdo Ambiental, com a in-
clusdo dos aspectos de negociacio social e, portanto, do fazer politico
na drea. Para ele, também existe uma relagio intrinseca entre Comuni-
cacdo Ambiental e conhecimento ambiental, pensamento que se com-
plementa muito bem com a visio de Leff (2006, p. 16), de que “[...] a
crise ambiental é um efeito do conhecimento — verdadeiro ou falso — do
real, da matéria, do mundo”. Além disso, para Cox (2010), a percep¢io
ambiental da sociedade tem reflexo no discurso sobre o mundo. E as
percepgdes, ou mesmo agdes, sobre o meio ambiente sdo influenciadas
pela intensa produg¢do mididtica e diversas praticas comunicativas de or-
ganizacdes ndo governamentais, instituicdes governamentais e empresas
privadas.

Cox (2010) entende também que as causas da crise ambiental contem-
porinea devem ser o foco da comunicagio. Ele acredita que, com isso,
as pessoas conseguiriam “ter bagagem” para tomar consciéncia e atuar
sobre estas causas, ao invés de apenas assistir e comentar sobre os efeitos
do conflito homem/natureza ou se sensibilizar pelas imagens de uma ge-
leira derretendo. Ainda que a consciéncia ambiental esteja se ampliando
(e hd um certo crédito para o trabalho dos meios de comunicagdo nesse
processo), o pesquisador estadunidense ndo observa um alinhamento dos
diferentes setores da sociedade para enfrentar os problemas, ja que eles,
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em sua maioria, ndo tém conhecimento® das razdes da crise em curso (ou
as menosprezam) — levando em conta que, muitas vezes, por contextos e/
ou pressoes politicas e econdmicas, vozes sdo encobertas e discursos sdo
mascarados. Assim, a Comunicac¢io Ambiental seria uma forma de viabi-
lizar o acesso a conhecimentos que, por sua vez, possibilitariam mudan-
cas de entendimento e a¢do em relagdo ao meio ambiente.

Propde-se, assim, uma aproximacdo entre a pratica comunicacional
e a epistemologia ambiental, perspectiva presente em uma série de tra-
balhos que se debrugam sobre a relagdo entre comunicagio e meio am-
biente, como os de Lima et al (2013) e Bueno (2007). Este autor, mesmo
que nio se dedique ao aprofundamento dos principios da Comunicagio
Ambiental, ressalta a necessidade da viso sistémica (aquela que conecta
de forma indissocidvel o homem e a natureza, o meio fisico e o biologi-

co, a cultura e a sociedade) para a sua prética.

Fica claro, quando se assume esta perspectiva, que ¢ a adequada para
se tratar a questdo ambiental, que ndo se pode (ou melhor, ndo se deve)
privilegiar as partes em detrimento do todo. Como sistema, a alteragdo de
determinada unidade (seja um ser vivo ou um meio fisico — dgua, solo, ar,
clima) provoca impactos em todas as outras e pode romper o equilibrio
que permite a manutencio da vida (BUENO, 2007, p. 34).

Contudo, os vdrios entendimentos sobre Comunicagio Ambiental,
com suas reflexdes e prescricoes, devem ser apreendidos e discutidos a
partir do contexto praxiolégico onde sdo aplicados, sob as mais diversas
formas de acdo. E este contexto se refere, hoje, a um modelo de desen-
volvimento global e prevalente. A existéncia da Comunicagdo Ambiental
estd ligada a discussdo da visibilizagdo da crise ambiental no interior des-
te modelo. Se hd brechas para buscar outras formas de desenvolvimento
e novas visdes transformadoras sobre a relacio sociedade-natureza, entdo
se percebe que a Comunica¢io Ambiental pode constituir uma alterna-
tividade, revestida pelo caminho da utopia e do “vir a ser”.

8 Naio se toma aqui “conhecimento” apenas como informagao, jd que os autores citados se referem a “conhecimen-
to” como produgio da ciéncia e dos saberes, e sua consolidagdo na realidade.
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O contexto hegemonico

O modelo econdmico dominante, orientado pelo pensamento neoclds-
sico de base capitalista, enfrenta muitas criticas por parte dos ambien-
talistas, justamente por ser fonte e atenuante da crise ambiental (que
irrompeu nos ultimos 50 anos). Trata-se de um modelo marcado, entre
outros aspectos, pela industrializagdo, tecnologizagdo, divisdo interna-
cional do trabalho e grandes escalas de produgio, que visam satisfazer
ndo s6 as necessidades humanas, mas, em primeiro lugar, o lucro (FoLA-
DORI € MELAZZI, 2009).

As caracterfisticas desse modelo se intensificaram, ao final do século
XX, diante de um aceleradissimo processo de globalizagio. Tal fenome-
no se assentou sobre as bases das novas tecnologias da comunicagio e
da informagdo (PORTO-GONCALVES, 2004), mas € resultado do efeito de
intimeras varidveis, levando a ocorréncia de mudangas globais na eco-
nomia e no mercado, na cultura e nas identidades, no clima e no meio
ambiente como um todo, e nas formas de se comunicar e se relacionar.

Como resume Cavalcanti (2012), nesse modelo, a economia fun-
ciona como um sistema linear isolado; o meio ambiente é considerado
apenas como fonte de recursos (inputs) e destinatdrio dos residuos des-
cartados ao final do processo (outputs). O desenvolvimento, por sua vez,
¢ tido como sindnimo de crescimento econdémico, em termos de riqueza
material ilimitada. O autor argumenta que essa lgica é insustentdvel
por esséncia, pois ignora que a natureza, como sistema fechado e ciclico,
prevé a conservagdo da massa. Assim, quanto mais crescimento, menos
recursos restam e mais residuos sdo gerados.

Leff (2006, p. 77) afirma que a racionalidade econémica culminou
“[...] na capitalizagdo da natureza e na hipereconomizagio do mundo”.
O autor ¢ propositivo ao colocar a necessidade de superagio da raciona-
lidade econdmica, marca das légicas capitalistas responsaveis pela crise
ambiental, e da emergéncia de uma nova racionalidade, que priorize as
l6gicas da natureza, dos valores culturais, do didlogo dos saberes, numa
ética de respeito a outridade, que ndo busque controlar a natureza e nem
“sujeitar os mundos da vida” (LEFF, 20006, p. 21).
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Cavalcanti (2012) também aponta o uso leviano que tem sido feito do
termo sustentabilidade, tomado como um verdadeiro “mantra” da atu-
alidade, sem a devida reflexdo sobre seu significado. Diante da pressdo
gerada pelos debates ambientalistas a partir dos anos 1970, o modelo
dominante também se apropria dessa nogéo, reconhecendo a ocorréncia
de “problemas ambientais” e propondo sua solucdo principalmente pela
via tecnoldgica, capaz de transformé-los em negdcios “sustentdveis” que
geram lucro. Tal apropriagdo ¢ rotulada como desenvolvimento susten-
tavel (VEIGA, 2008).

Ao assinalar a dissemina¢do mundial da ideia de desenvolvimento
sustentdvel, nas duas tltimas décadas do século XX, Lima e Roncaglio
(2001, p. 61) atirmam que ela “[...] banalizou, em certa medida, a critica
a modernidade feita pelo ambientalismo, sendo esta nocdo apropriada
por diversos atores sociais interessados em estabelecer concorrentes es-
tratégias de legitimacdo e autoridade”. Logo, além do uso oportunista da
expressdo, constata-se o esvaziamento critico e conceitual do termo, que
¢ apontado por Porto-Gongalves (2006) como nome-sintese da concep-
¢do de dominagio da natureza que marca a modernidade.

Enquanto o “desenvolvimento” é visto como sinénimo de progresso
econdmico, estimular e aumentar as escalas de consumo ou “aquecer a
economia” torna-se ndo s6 fundamental para a manutengio do mode-
lo, mas um ideal a ser conquistado como sinal de avanco. Além disso,
num contexto de intensa automagao da produgio, de especializacio e de
mercantilizagio do trabalho, a maioria das pessoas passa a ter a compra
mediada pelo dinheiro como principal meio para obter os bens e servigos
de que necessita (FOLADORI e MELAZZI, 2009).

Na pritica, o sujeito vai perdendo a capacidade de suprir, com habili-
dades proprias, suas necessidades cotidianas, sendo cada vez mais depen-
dente do dinheiro para satisfazé-las artificialmente. Como aponta Illich
(1979), trata-se da substitui¢do do saber fazer pelo comprar. Essa dina-
mica acarreta a individualizagio das pessoas no consumo dos objetos.

Neste estdgio avancado do capitalismo, ocorre a transi¢do de uma
sociedade de produtores para uma sociedade de consumidores (BAUMAN,
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2008), configurando a chamada “sociedade de consumo”) também
abordada, entre outros, por Lipovetsky (2007, p. 23). Este enfatiza que
“[...] a ideia de uma sociedade de consumo soa agora como uma evidén-
cia, aparece como uma das figuras mais emblemdticas da ordem econd-
mica e da vida cotidiana das sociedades contemporaneas”.

Contudo, especialmente junto a paises em desenvolvimento, a gene-
raliza¢do dos padrdes de consumo e crescimento econdémico alcanca-
dos nesse arranjo pelos paises ditos desenvolvidos torna-se questiondvel.
Como ressalta Ledo (2014, s/p), demarca-se “[...] um fendmeno de de-
pendéncia tecnoldgica e de mimetismo cultural que ndo pode realizar
a promessa de reproduzir as formas de vida dos paises ricos”. Por conse-
guinte, o autor indica que € preciso alterar o enfoque sobre a acumula-
¢do, invertendo a légica do processo: o econdémico deve se restringir a
um papel instrumental no 4mbito dos objetivos sociais mais abrangentes.
No trabalho de Furtado (1997), tal reflexdo aparece em termos de ques-

tdo de sobrevivéncia:

A hipétese de generaliza¢io ao conjunto do sistema capitalista das formas
de consumo que prevalece atualmente nos pafses ricos nao tem cabimen-
to dentro das possibilidades evolutivas aparentes desse sistema. [...] O cus-
to, em termos de depredagdo do mundo fisico, desse estilo de vida é de tal
forma elevado que toda tentativa de generalizd-lo levaria inexoravelmente
ao colapso de toda uma civilizagdo, pondo em risco as possibilidades de
sobrevivéncia da espécie humana (FURTADO, 1997, p. 226).

Diante disso, vé-se a importancia que uma comunicagdo efetivamen-
te ambiental pode assumir nesse contexto. Contudo, a emergéncia da
Comunicacdo Ambiental diante desse cendrio de contradi¢des é marca-
da por uma série de dilemas. A promoc¢ao do consumo e a da cidadania
ambiental sdo duas facetas da comunicagio que se opdem quando se fala

em sustentabilidade ou meio ambiente.

? A expressio “sociedade de consumo”, segundo Lipovetsky (2007, p. 23), “aparece pela primeira vez, nos anos
1920, populariza-se nos anos 1950-60, e seu éxito permanece absoluto em nossos dias”.
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A insustentavel (e desejada) sociedade de consumo

Nas tdltimas décadas, o estimulo ao consumo como forma de manter a
“economia aquecida” passa a se dar ndo s6 por conta das finalidades dos
produtos, mas por sua transformagdo em simbolo, rétulo, estigma. A pu-
blicidade, por exemplo, passou, conforme Lipovetsky (2007, p. 46). “[...]
de uma comunicacio construida em torno do produto e de seus bene-
ficios funcionais, a campanhas que difundem valores, a uma visio que
enfatiza o espetacular, a emogio, o sentido ndo literal”.

Nesse sentido, o autor fala em um “consumo emocional” (LIPO-
VETSKY, 2007): o consumidor é cada vez mais dependente da dimensdo
imagindria das marcas, associadas a experiéncias afetivas e sensoriais por
meio de a¢des de marketing. Com isso, as empresas se apropriam das
mais diversas tendéncias, até mesmo a busca de uma vida frugal — a
exemplo da revista Vida Simples, da Editora Abril, e da marca japonesa
de roupas e utensilios do lar Muji —, para vender de tudo, buscando, em
alguns casos, construir a no¢do de um consumo politicamente correto.

Vé-se, entdo, que diferentes formas de comunicagio sdo apropriadas
como estratégia-chave no processo de estabelecimento e manutengdo
de uma cultura de consumo. Isso se dd, em grande medida, pelos dis-
cursos gerados a partir da publicidade e do marketing, ou mesmo do
jornalismo, empregados como instrumentos na promocgédo de produtos,
servicos e estilos de vida. Embora nio se despreze que o desejo de con-
sumir possa estar associado a um beneficio utilitdrio, o que se vé nesse
contexto ¢ a valoriza¢do do consumo como um fim em si mesmo. Em
meio a uma explosdo de produtos e servigos, estabelece-se o fendmeno
do consumismo, em que o consumo se torna um propésito de vida, mo-
vido pela criagdo de necessidades infinitas. Na sociedade de consumo, a
satisfagdo é uma experiéncia momentinea — seu arranjo s6 se mantém
a partir de uma perpétua insatistagio que leva a uma nova rodada de
consumo (BAUMAN, 2008).

Dada a sua centralidade, econdmica e cultural, o consumo também
se torna uma via de participacdo, um modo de exercer cidadania, ele-
mento constituidor de identidades (cancLing, 2008). Segundo Bauman
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(2008), nesse arranjo, a prépria subjetividade humana ¢é transformada
em mercadoria: consumir, entdo, ¢ uma forma de se diferenciar, de se
destacar, de sair da invisibilidade. Gera-se um entendimento de que o
consumo (excessivo) “[...] é sinal de sucesso, uma autoestrada que con-
duz ao aplauso publico e a fama”, e que “[...] possuir e consumir certos
objetos e praticar determinados estilos de vida sdo a condigdo necessdria
para a felicidade.” (BAuUMAN, 2008, p. 165). Assim, o consumo passa a
ser percebido como valor privilegiado para a inser¢do social e econdmi-
ca das populagdes, do ponto de vista material, e como valor simbdlico,
que indica poder, pertencimento, divertimento, prazeres, lazeres, eufo-
ria, conforto psicoldgico e a tal da “felicidade paradoxal” (LIPOVETSKY,
2007).

Porém, a partir da perspectiva ambiental, esta l6gica do consumo/
consumismo desencadeia uma série de conflitos. J4 em 1972, o docu-
mento” Os limites do crescimento antevia um cendrio de colapso dos
recursos naturais para o século XXI, se mantidos os niveis de producio e
consumo. Para Giacomini Filho (2008, p. 18):

O consumismo, mais que uma desordem psicossocial, afeta o sistema am-
biental na medida em que se apoia na posse e na exploracio incontida
de espagos e recursos finitos. Se forem alocados todos os recursos para
o atendimento das necessidades humanas, que sdo infinitas, o colapso
ambiental serd irreversivel.

No ambito da Comunicagdo Ambiental emergem, entdo, algumas
questdes. Como pode ela, mesmo nas entrelinhas, ganhar espaco e le-
gitimidade perante o ptblico e contribuir, em algum nivel, para a des-
construgdo da cultura de consumo e a construgdo de outras estratégias,
coerentes com os limites do sistema sociedade-natureza? Tal pritica é

realmente possivel?

1" Trata-se de relatério apresentado ao Clube de Roma, em 1972, elaborado por uma equipe do MIT (EUA), chefia-
da por Donella Meadows. O relatério, que ficaria conhecido como Relatério do Clube de Roma ou Relatério Me-
adows, tratava de problemas cruciais para o futuro desenvolvimento da humanidade, tais como energia, poluicio,
saneamento, satide, ambiente, tecnologia e crescimento populacional. Foi posteriormente publicado como livro
em edi¢do ampliada e atualizada do relatério: MEADOWS, Donella; MEADOWS, Dennis; RANDERS, Jorgen. Limites to
Growth: the 30-year update. Chelsea Green (EUA e Canada)/Earthscan (United Kingdon), 2004.
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Concretizacao da Comunicacao Ambiental

As questdes até aqui expostas pressupdem um dualismo no campo co-
municacional. Por um lado, destaca-se o aspecto estratégico da comuni-
cacdo para a manutengdo do discurso de desenvolvimento hegemonico,
ao mesmo tempo que, por outro lado, a mesma comunicagio é chama-
da para alertar a sociedade sobre os riscos de um consumo que nio se
sustenta. O alinhamento entre esta dualidade da comunicagio é o que
conduz & indagagdo: até que ponto a Comunicacdo Ambiental represen-
taria uma viragdo, que ultrapassaria o nivel informacional, a construgio
de marcas, o estimulo a compra e a descri¢do de atributos dos produtos,
a seducio da mente e da alma, para se tornar a responsavel pela transpa-
réncia das empresas, dos produtos, da realidade de consumo possivel na
moldura da crise ambiental? H4 como concretizar a ainda breve teoria
da Comunicacdo Ambiental no contexto atual?

Ouriques (2005) sublinha esta questdo ao afirmar que o desafio da
sustentabilidade é como transformar, de fato, palavras éticas em acoes
concretas. Tal indaga¢do conduz ao pensamento-base de Wolton (2011):
como transitar a experiéncia da informagdo para a experiéncia da comu-
nicagdo? Esses e outros sdo autores que defendem uma préxis transfor-
madora na comunicacio.

No campo das praticas, como espagos e condi¢des para o exercicio
dos fluxos de comunicacio e circulagio de sentidos, verificam-se algu-
mas experiéncias brasileiras recentes que, mesmo que ainda ndo possam
ser interpretadas como uma “vira¢do” da Comunica¢do Ambiental, ofere-
cem vislumbres de como processos alternativos com relagio as praticas de
consumo poderiam se constituir e ser fortalecidos e ampliados por meio
de esforgos de comunicagdo que busquem a responsabilidade de todos.
Podemos citar o Instituto Akatu, ONG criada em 2001, com a missdo de
informar, sensibilizar, mobilizar e animar cidaddos a assimilar, em seus
comportamentos e atitudes, o conceito e a prética do consumo conscien-
te. Pode-se afirmar que esta misso representa um marco com relagdo ao
processo educativo de consumidores, voltado para atitudes mais respon-
sdveis. Entre diversas agdes mantidas pelo Instituto, os Didlogos Akatu
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(volumes 1, 2, 3, publicados entre 1° de janeiro de 2002 e 1° de janeiro de
2003), cadernos dirigidos ao consumidor, registram trés momentos fun-
damentais para o processo de disseminar o tema: das origens do consumo
a necessidade de transforma-lo em ato de cidadania; da tomada de cons-
ciéncia a adogdo de prdticas socialmente responsdveis; e a constatacio
efetiva de algumas a¢des inovadoras, desenvolvidas por empresas e pesso-
as comprometidas com a influéncia das rela¢des de consumo sobre a so-
ciedade. O processo tem prosseguido, forjando um didlogo dialético, que
— mesmo sob o patrocinio de empresas que apresentam suas contradi¢des
—destaca o esfor¢o de educar para o consumo. Um exemplo, marcante no
varejo, foram as agdes de incentivo a compra necessdria, sem desperdicio,
em especial com relagdo aos alimentos pereciveis.

Outro exemplo, este direcionado para educar a cadeia produtiva da
comunicagdo, surge em 2011, quando o Conselho Nacional de Autorre-
gulamentacdo Publicitdria (Conar) definiu as novas normas éticas para
publicidade com apelos de sustentabilidade: o Anexo U do Cédigo Brasi-
leiro de Autorregulamentacdo Publicitdria entende ser “[...| papel da pu-
blicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para
a formagdo de valores humanos e sociais éticos, responsdveis ¢ solidd-
rios”. A partir deste entendimento, a publicidade deverd levar em conta
uma série de principios (como exatiddo e clareza, comprovagio e fontes,
pertinéncia etc.). O principio sete (denominado Absoluto) apresenta um
dilema da comunicacio, ao expressar que a “publicidade ndo comuni-
card promessas ou vantagens absolutas ou de superioridade imbativel”,
funcionando como forma de combater o greenwashing.

No contexto jornalistico, o Boletim do Meio Ambiente, publicado pe-
la Rede Brasileira de Informagdo Ambiental, Rebia (www.portaldomeio-
ambiente.org.br/), ou o site Envolverde — Jornalismo e Sustentabilidade
(www.envolverde.com.br) podem ser considerados canais de Comunica-
¢do Ambiental, na tentativa periédica de chamar a atencio sobre os as-
suntos relacionados a crise socioambiental e suas consequéncias para a
vida no planeta.

O Portal Mercado Etico (www.mercadoetico.com.br) tem a proposta

de interpretar uma relagio de consumo mais critica, ao se debrucar so-
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bre questdes como o estabelecimento de uma ponte efetiva que permita
ultrapassar a fun¢do de uma comunicagio refém das regras mercado-
légicas de producdo intensiva ou pensar as possibilidades das redes tec-
noldgicas de comunica¢do como canais ampliados da visibilidade das
agdes socioambientais necessdrias para a mudanga. Na mesma linha de
divulgacio de informagdes com preocupacdo ambiental, podem-se citar
os Niicleos de Jornalismo Ambiental presentes em diferentes estados bra-
sileiros, compostos por jornalistas que defendem a qualificac¢io da infor-
macio sobre meio ambiente para mudancas de atitudes.

O primeiro exemplo selecionado, o do Instituto Akatu, tem como
destaque o fato de praticamente ter desbravado, para o préprio merca-
do, o tema de “educa¢io para o consumo” por meio dos Didlogos, em
eventos com a participagio de profissionais da comunicagio e executi-
vos de empresas, tendo se constituido como marco para esta proposta
de mudancga. A prixis necessdria nesta dialética conjuncio de unir o
consumo consciente as demandas do mercado traz também nos de-
mais exemplos citados um estimulo a constru¢do de um pensamento
critico que estimula, regula e tem potencial transformador para tecer
um didlogo sobre consumo e meio ambiente. Um ponto central nestes
exemplos é o fato de serem todos gerados no interior de organismos
da sociedade civil, que reforga a terceira via de uma sociedade que
busca alternativas de interven¢do no modelo de consumo. Enfim, sdo
exemplos tomados para se responder como as préticas da Comunica-
¢do Ambiental podem ultrapassar a visibilidade mediada pelos meios,
de forma a partilhar um processo educativo voltado para o conheci-
mento socioambiental capaz de produzir transformagdes efetivas para
o consumidor. Tal perspectiva remete a visdo de Franca (2003), que
busca compreender a comunicagdo enquanto pratica constituidora da
vida social.

Enfim, o que poderia determinar este “vir a ser” da Comunicagio
Ambiental? Do ponto de vista dos autores deste artigo, seria um proces-
so/prdtica de comunicacdo direcionado a construgio de conhecimento
pautado na dimensio do sujeito que quer ultrapassar a medida estabe-
lecida pela informagdo de um saber passivo, que cessa com a mediagdo
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dos veiculos de comunicagdo. Pensa-se em uma comunicacio na qual a
informacdo, legitima e consistente, permita a elaboragdo de conteddos
efetivamente comunicativos na drea socioambiental, mas que, sobretu-
do, favoreca a reflexdo dos sujeitos para pensar a vida em um mundo de

valores mais éticos e socialmente justos.

Consideracoes finais

As iniciativas de Comunicagdo Ambiental aqui brevemente apresentadas
demonstram que este “vir a ser” comeca a se expressar, timidamente, por
intermédio de praticas e de produtos vidveis na conjuntura atual, mesmo
que ainda minoritdrios ou, de certa forma, limitados pelo préprio engen-
dramento do modelo dominante. O fato é que, no Brasil, jd se podem en-
contrar praticas comunicativas preocupadas em incorporar fundamentos
da epistemologia ambiental, caracterizando o que, de fato, se entende
por Comunicagdo Ambiental, mesmo que em momentos esporddicos.
Tais exemplos agrupam argumentos e estratégias que buscam ir con-
tra a corrente da sociedade de consumo, inerente ao desenvolvimento
hegemonico contemporineo. Nio hi ilusdo, entretanto: é sabido que
estes exemplos ndo rompem com o modelo criticado aqui, mas podem
ser vistos como caminhos que delineiam brechas para a construcio de
alternatividades e resisténcias ao que é imposto pela via do poder politico
e econdmico (e, por consequéncia, pela via da comunicacio instrumen-
tal) como predominante e, as vezes, até como inevitdvel.

Seja pela qualificacdo da informacdo ambiental, seja pela disponibili-
zagdo de outros conhecimentos nas brechas do sistema ou nos espagos de
resisténcia ao crescimento econdmico desenfreado, a comunicagdo em
prol da cidadania ambiental, do cuidado com o meio ambiente, emerge
como alternatividade a exploracdo da natureza. Este existir, em meio a
tantas contradicoes e forcas opressoras, entretanto, ndo é pleno. Ao con-
trdrio, o acesso as praticas de Comunicagdo Ambiental é muito restrito,
sendo possivel apenas em pequenos grupos e, na maioria das vezes, por
canais especializados (especialmente na internet, em razdo dos baixos

custos de viabilizacio).
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Dessa forma, as potencialidades desta comunicacio estdo restritas
em razdo do seu acesso limitado. Grande parte da populagio recebe
apenas as informagdes divulgadas pela midia hegemonica, que atua,
frequentemente, a favor da manutengio do sistema econémico vigente.
Isso acaba resultando em falta de conhecimento ou até mesmo desin-
teresse (pela auséncia de discussdo e de esclarecimento sobre a ques-
tio ambiental e os conflitos existentes devido a conjuntura do modelo
econdmico atual) por parte da sociedade — o que reflete uma série de
fragilidades em termos de educagio, cidadania e outros modos de rela-
¢do homem-natureza.

O entendimento inicial apontado aqui — de que existe um desencon-
tro entre as possibilidades da Comunica¢do Ambiental e seu alcance
efetivo na sociedade contemporinea — foi evidenciado durante a busca
por exemplos de produtos que representassem na prética o que os teé-
ricos definem na literatura. Tendo em vista que as préticas comunica-
tivas com mais abrangéncia (divulgadas pelos meios de comunicagio
de massa) sdo fragmentadas, ocasionais ¢ nem sempre tratam do meio
ambiente em razdo de sua complexidade, considera-se que, hoje, a nossa
compreensdo de Comunica¢do Ambiental se realiza apenas de forma
alternativa & comunicagdo instrumental dominante, em especial pelo
fato de esta tltima ndo pensar nas questdes ambientais ou mesmo traté-
-la apenas como mais uma temadtica (desprovida de seus fundamentos
epistemoldgicos).

A pergunta central desta reflexdo — como trazer a Comunicagio Am-
biental para o bojo da sociedade se ela vai na contramio do desenvolvi-
mento hegemonico? — ndo ¢ simples de ser respondida, muito menos de
ser concretizada. Acredita-se que, ao comecar a discutir e pensar mais
sobre tamanhas contradi¢des, se pode contribuir para a passagem do “vir
a ser” da comunicagdo para algo que realmente faga a diferenca na ma-

neira de nos relacionarmos com o meio ambiente.
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