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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentamas reflexdes sobre a relagéo
entre consumo e meio ambiente. Foi escolhida aiqudde como elemento central
nessa relacdo. A publicidade é facilmente asso@adlgo enganoso, com exclusiva
intencdo de vendas. De fato, a atividade publieithem grande participacdo na
movimentag&o de mercadorias e no desenvolvimeotodeuco. Como conseqiéncia, a
natureza passa a sentir os efeitos do consumissemfileado. Contudo, nota-se que seu
papel € também notério na formacdo de atitudes katosaculturais. Para tanto,
apresenta a publicidade como veiculo privilegianga fungcéo social extrapola a visao
reducionista de incentivo ao consumo, pois podééamatuar como uma importante
ferramenta de comunicacao na sensibilizacdo schyeestdes ambientais.
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A participacéo da publicidade no contexto atual

Em matéria especial publicada na revista Veja dié dd 2002, que traz em sua
capa o titulo “O planeta pede socorro”, assim comedicdo de outubro de 2007, com
o titulo “Salvar a Terra”, ambientalistas manifesta preocupacdo com o futuro do
planeta no que se refere aos temas relacionadosgaéadhcdo da natureza,
desmatamentos florestais, aumento dos lixdes, ageeto global, escassez de recursos
naturais que dao subsisténcia a fauna e a floteg entros. O avanco desordenado da
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exploracdo da natureza fragiliza o ecossistemasendadeia uma série de reflexos que
séo sentidos na qualidade de vida da populacaga€edado consumismo hum mundo
marcado pela descartabilidade contribui para quea estuacdo seja ainda mais
agravada.

A atualidade vive a inseguranca e o sentimentongmténcia diante desse
cenario. As principais questées giram em tornoodgue estd havendo com o mundo?
Sera ainda possivel salvar o planeta? Para respasdéocidlogos e outros
pesquisadores das ciéncias sociais atribuem ar@wtiinversdo de valores as grandes
transformacdes histéricas da sociedade, sobresuplartir da segunda metade do século
XX.

Ainda nos dias de hoje vivemos as marcas da Taré&volucdo Industrial
iniciadas fortemente na década de 1970, com destpgra a informatizacdo em
expansao tanto nos modos de produgéao industriad c@s relacdes sociais (HARVEY,
2004). E indubitavel que a tecnologia do mundo mumioromoveu mudancas na
humanidade. As industrias potencializaram sua dd@de produtiva e isso repercutiu
no mercado, provocando a necessidade de melhdratuesr as vendas em massa e
exigindo novas atividades que ndo fossem restitesnda de servicos ou produtos. A
informatizacdo no mundo do trabalho extrapolou rasmtéiras industriais, ampliou
novos horizontes e, literalmente, invadiu a prigdade da vida das pessoas.

Além de contribuir para a expansédo do processostndly) o desenvolvimento
tecnoldgico contribuiu também de forma significatima expansdo dos meios de
comunicacdo. Apesar de recente na histéria da hdede) as facilidades
comunicacionais cresceram vertiginosamente e casr@vas percepcoes, formas de
relagbes sociais, pensamentos e comportamentofuri€ao da influéncia exercida pela
cultura industrial, aos meios de comunicagcdo éwitta parte da responsabilidade pela
delinquéncia juvenil, consumismo supérfluo, pensamefragmentado, alienacéo,
assuntos tao discutidos por estudiosos da tedtiaacque tem Adorno e Horkheimer
(1985), Baudrillard (1991), Debord (1997) como algdos principais pensadores.

Em pesquisa realizada pela Universidade de Mich@gaublicada na revista
IstoE de abril de 2003, uma crianga que fica expastioléncia veiculada na televisdo
tende a mudangas de comportamento mais agressiwadanadulta. Apesar de isso ndo
ser uma novidade, a televisdo faz parte do cotdi@s domicilios. A vida moderna
gque exige a auséncia dos pais enquanto estdo lmahtva soma-se o alto indice de

violéncia nas cidades, ndo oferecendo muitas alieas a ndo ser enclausurar os filhos
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em casa em companhia da televisado, com a finalidagheotegé-los.

Tendo em vista a grande audiéncia televisiva, s&@w raras as atribuices da
responsabilidade do papel ndo-educativo da televigdse aparelho constantemente
oferece produtos para serem consumidos, é recaltheomo a forma de midia mais
popular e fonte fundamental de informacgfes em graadte das residéncias.

O extraordinario progresso da ciéncia e das tasnromoveu a aceleracdo
contemporanea em busca de um discurso que funes®rerm unissono (SANTOS,
2000). Para isso, foi necessaria uma maquina igeal@ue colocasse em movimento
os elementos que dao continuidade a manutencaistdma, capaz de homogeneizar o
planeta.

Estratégias mercadoldgicas foram desenvolvidagwaeaf oportuna, pois diante
de situacdes de vulnerabilidade, os consumidoresapam a ser mais faciimente
seduzidos “diante do fascinio exercido pelos objet® consumo e suas promessas de
solucbes imediatas, num mundo que parece neglayeacesclarecimento e sentir-se
‘feliz’ ante o reencantamento” (SEVERIANO, 2001).

A propaganda passou a ser um recurso necessagaepttinha por funcao
orientar o comprador pelo mercado, ela facilitavaestolha e possibilitava ao
fornecedor desconhecido e mais produtivo colocarmsearcadoria“ (ADORNO, 1985,
p. 151). Além de estimular a venda de produtosibdiggdade contribuiu também para a
disseminagdo de valores, conceitos e ideais quserfoscondizentes ao interesse do
mercado, pois

0 que é transmitido a maioria da humanidade é, ade, fuma

informacdo manipulada que, em lugar de esclarewsfunde [...].

Esse imperativo e essa onipresenca da informagimsi@iosos, ja
gue a informacdo atual tem dois rostos, um peld gla busca
instruir, e um outro, pelo qual ela busca convergste é o trabalho
da publicidade (SANTOS, 2000, p. 39-40).

Em vista disso, inUmeras criticas vém sendo feitasy relagdo a essas
estratégias utilizadas, pois a publicidade “nasmsu o claro propésito de fomentar a
transacdo econdmica, principalmente diminuindosest@&ncia do consumidor [...] e é a
grande causadora de fraudes, j& que € por estegueimilhdes recebem informagdes”
(GIACOMINI, 1991, p. 14).

Essa preocupacdo ja ocorrera anteriormente naaéeal 960 quando filosofos,

economistas e jornalistas faziam questionamentdsesa atividade publicitaria,
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definindo-a como “maquina de lavagem cerebral, esgrde imbecializacdo e
embrutecimento das massas” (Quesnel, 1974, apuBHEE, 2002, p. 23).

Assim, a publicidade comercial como ferramentacadwldgica, passou a sofrer
criticas por promover o consumismo desenfreado, gisseminar valores nao
condizentes aos bons costumes, por estimular wid@ilismo, dentre outros fatores,
fazendo uso dos meios de comunicacdo de massaapagir 0 maior niumero de

consumidores.

Publicidade e consumo

A publicidade é uma importante ferramenta parastesia industrial, pois o
processo mercadolégico passou a ser um recursasSdte porque extrapolou as
vendas de produtos, contribuindo também com ardissgdo de valores, conceitos e
ideais do interesse da classe dominante, por neeilisdursos ideoldgicos.

Diante da utilizagdo dos aparatos tecnoldgicos giéwadir valores, a sociedade
se encontra, na atualidade, rodeada por informaud#gitarias por todos os lados. Ha,
inclusive, uma exacerbada exposi¢do de painéidpoutformando uma polui¢do visual
de imagens que invade os diferentes espagos nedade do espetaculo”, na qual “o
espetaculo ndo € um conjunto de imagens, mas ulagdoe social mediada por
imagens” (DEBORD, 1997, p. 14). Esse exagero fazaglimagens fiquem saturadas,
tornando-se rotineiras e até mesmo perdendo ailidaite almejada pelas intencdes
publicitarias. O destaque desaparece em meio astarposicdes, ndo porque é ausente,
mas porque é em exagero e faz que o excesso tmraest informacdo em nada
(BAUDRILLARD, 1991). Com o efeito hipnético do exss® e pelas influéncias dessa
cultura disseminada, surgiram preocupacdes pacarabater, resguardando a esséncia
de autonomia da humanidade.

As criticas tecidas a atividade publicitaria seame\ao seu intimo vinculo com
0s objetivos de maximizacdo de lucro por parte gentes comercializadores que,
diante de acirrada concorréncia e pela similaridddeprodutos, encontraram nos
avancgos tecnoldgicos a possibilidade de comeragiiz em massa de bens e servigos
(GIACOMINI, 1991). A publicidade € entdo o operadontemporaneo que, por meio
de suas estratégias de persuasao, incentivam nrmonkste consumo incentivado pela

publicidade contribui para a cultura do impulso pompras de produtos supérfluos e
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descartaveis, incentiva o espirito de busca defagfio do prazer individual, onde a
preocupacao por assuntos coletivos foi deixadadie |

Mas vale ressaltar que a influéncia da publicidadmpre papel nas atuais
exigéncias de integracdo, nao somente com a faudiccomercial, mas, sobretudo,
como um dos principais promotores e divulgadorédseas simbdlicos.

Publicidade e meio ambiente

O homem sempre buscou formas de interagir comwaazra, inicialmente dela
extraindo recursos para a satisfacdo de suas itEmss A medida que sua interagéo
aumenta, conflitos surgem quanto ao uso que fafbooa sua tecnologia disponivel.

Ao remeter a historia das inovacgbes tecnologicasizeslas pelo homem, é
possivel acompanhar a relagdo do homem com o neeigual estava inserido, bem
como os utensilios que auxiliaram seu processorafesformacdo para garantir a
sobrevivéncia. Na trajetoria historica da humarggaggistros demonstram que esse
processo é tdo antigo quanto sua historia e iniatoavés de sua interacdo com a sua
natureza. O contato com a natureza surgiu a prfiusca da saciacdo de necessidades
bésicas, como a alimentacdo e o abrigo, j& queeacppacdo exigia apenas habitos
extrativistas, caracteristica similar a de outmimais (ENGELS, 1984).

Os primatas, ancestrais do homem de acordo corataesvolutiva, adaptaram
seus corpos para interagir com o meio. Vivendo segas, sobreviviam dos frutos
disponiveis nas arvores e seus arredores, elesatposhltar de galho em galho e
percorrer distancias curtas, no solo, apoiado &g (DAKLEY, 1984, p.29). Com a
alteracdo climética, os periodos mais frios resatta em tempos mais secos,
provocando uma maior escassez dos recursos natueaigyindo, consequentemente,
Nnovos comportamentos.

No decorrer de seu processo de transformacaousanggcessidade de explorar
alimentos sem que estes estivessem a disposi¢&oiaNantdo, mesmo que de forma
rudimentar, um pensamento com nocao de conseqiiéaeiporalidade, causa e efeito.
A fabricagdo de utensilios passou a servir como fonma vantajosa de explorar
regides mais precarias. Utilizando ferramentas leinfoi possivel estender seu corpo
para explorar o meio, pois “os utensilios sdo efeo® acessorios ao corpo, que
complementam o trabalho de suas maos e dos déAKLEY, 1984, p.30).
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A medida que o cérebro estava mais ativado, sepocpassou a sofrer
mudancas e algumas habilidades foram atrofiando@orserem tdo necessérias, bem
como desenvolver novas transformagfes fisicas é@nmas para interagir com a
realidade em questdo. Necessidades saciadas deigama novas necessidades e
desafios e, com isso, as transformacgdes iam aléasmlrto corporal.

Dominar e criar utensilios passaram a ser indisp&is para a sobrevivéncia.
Assim, a cada modo de vida, novas possibilidadesmadeavam o desenvolvimento
de novas funcbes e capacidades. As necessidadas fao longo dos tempos,
determinando e instalando as formas de producaayarstiriam a sobrevivéncia do
homem, inicialmente compreendida apenas por coesligiganicas e posteriormente
numa dimensao mais ampla, como os modos de prodegagrande escala da
atualidade.

Esses modos contam com a for¢ga comunicativa passegar seus produtos
aos consumidores e, por isso, as criticas tecml@as@sumismo estimulado pela cultura
industrialmente, levam em consideracdo a massii@cag uma cultura interessada na
concentragdo econdmica que reforca a distincaceddagleira cultura com uma cultura
deturpada. O sistema torna-se ainda mais organjzadodo deixar evidente o interesse
pelo lucro, pois 0 objetivo esta na ideologia queoéve 0 processo com outros
revestimentos. Esse revestimento sustenta a bes®dgita de camuflar a esséncia por
meio de uma cultura aparentemente neutra.

Ainda que o termo “industria” seja empregado, néceasariamente a expressao
“industria cultural” refere-se literalmente ao pesso industrial dos modos de producdo.
Cabe aqui o sentido de padronizar a cultura petéonmalizacdo das técnicas de
divulgacdo e de reproducdo mecénica. Seu podeldgieo tem reconhecimento por
seu poder de convencimento e persuasdo, pois éem&a tornou-se ferramenta
indispensavel aos politicos e aos demais interessam conquistar a massa.

Essas conquistas demonstram que a relacédo esdtatido homem com a
natureza evoluiu de forma surpreendente. Dominatareza é uma visdo equivocada.
A relacdo homem-natureza deve ser compreendidarodede um processo de
interdependéncia, pois o homem € parte integraessedambiente. Nesse sentido,
assume papel tanto de agente agressor como de \dtinprocesso de exploragdo dos
fenbmenos naturais (LAYARGUES, 1999). O equivoacmsuwo distanciamento criado
pela sociedade moderna entre o homem e a natwlerdp a ele a sensacdo de
usufruto. O pensamento cartesiano contribuiu tamideénmdividualizar e dividir corpo
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e mente, homem e natureza. Se compreendermos gaaelaa totalidade de
interdependéncia, é possivel qgue pensamentos stakori individualistas, a perda do
espirito de coletividade e sobre o futuro do plarss tornem importantes nos debates
sociais. O consumo pensado no eu e no agora ihzéahigarantia da qualidade de vida
paras as futuras geracdes. Nesse duplo sentidopi@agdo e recuperacdo é que a
publicidade se insere. Ela estimula o consumo,pguesua vez alimenta a manutengao
do processo industrial, mas seu potencial de atiagconsumidor pode ser usado
também para a recuperacao.

Nesse sentido uma visdo maniqueista da publicidae elemento estimulador
dentro do processo que envolve o consumo, € reslaifuncdo social. Se de um lado a
publicidade cumpre seu papel de atender as demanuldigtivas, por outro, ela assume
outras fungdes sociais, ultrapassando sua fun¢@oges instrumento de venda para
se transformar em um fator econOGmico, social eurallt dos mais relevantes
(SANT'ANNA, 2002). Na atualidade, a publicidade @ importante instrumento na
movimentagdo econdmica e na formacao dos compantame dos valores que fogem
as convencdes tradicionais.

Passamos, constantemente, por experiéncias estét@auladas pelas midias,
gue séo o “centro de fascinagdo, de prazer sedigarma intensa, porém fragmentaria
e transitoria experiéncia estética” (KELLNER, 20p1301). Pela estética televisiva, as
pessoas modelam comportamentos, estilos e atitymes, a publicidade, de fato,
desempenha papel de manipulagdo da demanda donudasu reestruturando a
identidade contemporanea e a conformacao do pensame

A publicidade fornece o repertorio de mitos queusoham as contradi¢cdes
sociais, pois, por meio de imagens simbdlicas, sgmtam expectativas de se fazer
desejar caracteristicas socialmente desejaveis INAD96; KELLNER, 2001). As
imagens veiculam os papéis dos sujeitos, e leragsaa criticamente exige saber ler
as imagens, 0s textos e o0s produtos da culturarc@heorque, ao criar um anuncio, o
publicitario lanca méo de constructos simbolicos dinecionam o consumidor a usar o
produto anunciado.

Martin-Barbero (2003) destaca que, no processo @imativo, ndo ha uma
linearidade que determine resultados precisos,, @igre as intencionalidades do
emissor, as ideologias carregadas nos conteludas eenepcdes, existem mediacdes
como a escola, os amigos, 0s grupos sociais, alidamue desempenham lugar
importante para que os signos ganhem sentidosedits pelos diversos receptores,
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bem como o préprio sujeito tem papel ativo neseeqeso. A educacgéo escolar, por seu
papel na educacdo formal das pessoas, ocupa um pap®lexo diante das
informalidades proporcionadas pelos meios de coragéo. Embora a visdo de
combates, ameacas e de protecdo das pessoasgéeairao acreditar na onipoténcia
das estratégias mercadologicas e na passividadeeute receptores, a escola ainda
mantém seu reconhecimento de espaco privilegiadorpiexao.

Inicialmente, os 6rgdos veiculadores de noticiasna comunidade restrita se
expandiram para se transformarem em uma compleXestiia que exige investimento
como outras indastrias. A publicidade nasceu ndsbba de venda de espaco com o
propdsito de cobrir custos operacionais. Essesespgaam reservados a divulgacéo de
informacbes sobre determinado produto, pois imoémte, seu objetivo era tornar
conhecido um produto desconhecido, conhecido (ADORNORKHEIMER, 1985).

Em diversas situa¢cdes a publicidade € notadamengeriante para comunicar
as pessoas sobre diversos assuntos, sejam elesatidafle comercial, social ou
cultural. Canclini (2002) defende a idéia de que pddemos nos ater exclusivamente
aos aspectos negativos, visto que, se por um lagabécidade contribui para o
incentivo ao consumo, por outro lado por meio dpufarizacdo dessa ferramenta de
comunicacdo, ha espaco para o compartihamentepmlertério cultural. As proprias
caracteristicas da propaganda contribuem parapsé®.estdo atentas as demandas da
sociedade para faciltar o entendimento e para epaoximacdo e empatia com o
publico.

O que observamos na relagdo das pessoas com osonmiliatico é uma via de
mao dupla. A tecnologia do mundo moderno promoveais magilidade, mais
acessibilidade, mais praticidade, mas, juntamedatepu o mundo mais complexo e,
portanto, gerou sensacdes de duvidas e insegurancas

Contudo, outros aspectos envolvem o universo ptéiie, pois, tem outros
papéis de relevancia para a sociedade. Vale lengwara publicidade, como uma
ferramenta de comunicagéo contribuiu em variogéatbistoricos, facilitando o acesso
a culturas diferentes antes desconhecidas, pedmitirabertura de democratizagao.

Nesse sentido, os meios de comunicacdo foram essepara esse dialogo

cultural por oferecer

abertura progressiva das fronteiras, de todasoatefras, comegando
pelas mentais e culturais. Abertura que sera aigamdo conceito de
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individuo, da economia de mercado [...], dos ppiosi da
democracia. E a comunicacgéo foi quem construiu ressemento. Foi
por ela que os mundos fechados abriram-se uns abo®so
(WOLTON, 2005, p. 49).

A publicidade apresenta uma diversidade de culmaque ndo ha mais o
império de uma Unica referéncia, como nos temposoda que tinha um padréo, e os
gue estivessem fora desse padrdo eram excluiddis@darizados. Mais do que criticar
0 consumo, o problema reside na exclusdo. Com gerdordiscurso de autoridade, a
afirmacao de um parametro tornou-se um jogo ensgdecéo, publicidade e marketing
desempenham papéis fundamentais, mas em constanimento. Ou seja, nada €
inatacavel ou perene (LIPOVESTKY, 2000)

Com a abertura do mercado para produtos dos maaslwa locais e com a livre
concorréncia, as empresas passaram a ter necessidadiferenciar-se, jA que o0s
produtos sdo facilmente padronizados pelo procpssdutivo industrial (KOTLER,
1995). Sao diversas as formas pelas quais uma smpn@antém contato com seu
consumidor. A publicidade destaca-se por seu pddatifundir informagdes de modo
rapido, repetitivo e massificado.

Vale lembrar Giacomini (1991) quando diz que, erabarpublicidade (ou a
propaganda comercial) carregue uma conotacdo dwesse direto a atividade
comercial, estd enraizada nos procedimentos de mioagdio da sociedade e a
comunicacao € inerente & humanidade.

A publicidade surgiu por dois acontecimentos hist& que se interligam: por
um lado, atendendo as necessidades do avanco dlac@ooindustrial e, por outro lado,
a tecnologia que permitiu grandes avancos técnamsproducdo dos meios de
comunicacdo (SANTANNA, 2002). Seu papel ultrapassafuncdo de mero
movimentador atrelado ao fator econbémico, mas també instrumento social e
cultural. Pela estética publicitaria, novos comgokintos, estilos e atitudes demandam
a reestruturacdo da identidade contemporanea. iisasrtecidas sobre a propaganda
tem fundamento nas investigacdes realizadas paguigaslores sociais sobre sua
influéncia no comportamento da sociedade.

E nesse contexto que, ciente de seu potencial su@eesponsabilidade nas
mudancas de habitos de comportamento, a publicidene buscado nas ultimas

décadas, contribuindo para minimizar os problemasientais.
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A preocupacdo com as causas ambientais cresceo must Ultimos anos, a
exemplo das reunifes internacionais desde Estoceimd972 ao Rio de Janeiro em
1992, bem como nos debates publicos.

O meio ambiente vem sofrendo degradac¢fes que @mganiveis ameacadores
e, de acordo com alguns ambientalistas, corremeEEo de nos enterrarmos em NOSSO
préprio lixo. Como lembra Kotler, “o ambiente natlué o assunto mundial de maior
importancia tanto para as empresas como para éceUll995, p. 52). As questdes
ecolégicas ganharam espaco nos debate, associasadnéeracdo a destruicdo e ao
prejuizo do equilibrio natural.

A publicidade sempre teve sua acgado contextualizaolamarketing e sua
atunacdo ndo pode ser analisada fora do propésii@wadologico. As primeiras
experiéncias mercadologicas orientavam para o éurtaximizacdo produtiva, onde a
questdo social e coletiva era colocada a margenpoascupacdes empresariais. A
expansao produtiva e consumista do capitalismagein representou a aceleragédo do
crescimento mercantil em detrimento de outros d@spewoltados as causas sociais,
como saude, educacdo, meio ambiente.

Giacomini (1991, p. 95) lembra que “numa pesquesdizada com moradores na
cidade de sp, 71% dos entrevistados declararamaapi@riam melhor a publicidade se
ela se preocupasse mais com o meio ambiente er@rat

Nesse sentido, exemplos de esforcos podem ilusticima como a publicidade
tem participado desse debate. Na cidade de Cuyritdb&arana, a campanha “Lixo que
nao é lixo” (SE-PA-RE), apresenta personagens @asapam a incorporar o cotidiano
de quem consome a midia, cuja campanha tem coretiva@bjncentivar a populacdo a
ampliar a separagdo dos materiais reciclaveis.nrdpeaha ja fora iniciada desde o final
da década de 1980 com orientacdes sobre a sepagagsébre a importancia para
diminuir as toneladas de lixo geradas diariamergsyltando em uma cidade mais

limpa.
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(fonte: http://pryscila-freeakomics.blogspot.con®8M3/lixo-que-no-lixo.html)

O distanciamento existente entre o homem e a @ @era o distanciamento da
consciéncia de que as pequenas acodes individuaisafedam de forma direta na
natureza e “isso ndo é problema meu” sdo compontameexistentes pela falta de
preocupacao com as questdes coletivas e futuramdsma cidade, uma campanha de
divulgacdo sobre a biodiversidade também contrilaua aproximar a populagdo dos
assuntos relacionados ao meio ambiente. Alicergadmnceito “a biodiversidade esta
na gente”.

ABIODIVERSIDADE 573
ESTANAGENTE. gy

BIODIVERSITY IS IN PEOPLE qres

ABIDDIVERSIDADE <8
ESTANA GENTE,

CURITIRA

¥
ANOS

LIS

BEM-VINDO A CURITIBA. --.C"‘"’,"s A BIODIVERSIDADE ESTA NA GENTE.
WELCOME TO CURITIBA. ) y BIODIERSITY IS N PEOPLE.

(fonte: www.ccsp.com.br)

Campanhas de preservacdo do meio ambiente, joggn 0o lixo, ndo jogar
materiais nas ruas, entre outros esforgcos preseogesspacos publicitarios, aproximam

a publicidade faz aproximar a populagéo das quesfée envolvem o meio ambiente.
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Consideracoes

Apresentadas as criticas a publicidade sobre ggel d@sseminador de valores
consumistas, Rocha (2006, p. 15) lembra que a &uwnganifesta do anuncio
publicitario é, obviamente, vender produto, abrgrcado, aumentar consumo”. Mas
guestiona: “serd que essa é a Unica e exclusieda®af...] De fato, acreditar que os
anuncios publicitarios apenas vendem coisas € sap@xatiddo absoluta dessa
mensagem como se fosse possivel a inexisténcialidagmia”.

Vale destacar que esses exemplos ndo resultanome@éio de uma consciéncia
ecoldgica, pois para tal depende de véarias ac6esngo podem ser limitadas as
campanhas publicitarias. Mas contribui para a béizsicdo sobre as questdes
ambientais. A atividade publicitaria assume assim importante instrumento para
atender aos tratados da Conferéncia Internacioma®©®R no que diz respeito a
“construcdo de um mundo justo e ecologicamentdibrpdo”. No tema transversal de
Educacdo Ambiental, os Parametros Curriculares dda@ lembram dos conceitos
distorcidos sobre a questdo ambiental. Considergondoa Agenda 21 propde agao do
povo em geral, cabe a publicidade também cumpuipsgel. A consciéncia ecoldgica
extrapola as acdes isoladas de separar o lixcamipanhas de combate a poluicdo, pois
€ preciso uma conscientizacdo da totalidade quehena preservacdo dos ambientes
naturais.

Por isso, mesmo que sem a ousadia de transformapoctamentos e criar a
conscientizacdo ecoldgica, a publicidade pode itwitrpositivamente e de forma
incisiva em importantes acdes que, por meio de atiddades, pode criar campanhas
para mobilizar a colaboracao de toda a populagcdammenos, despertar o interesse e a
sensibilizagéo para as questdes ambientais.
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