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Resumo: Os habitos de consumo e a defesa do meio ambiente formam uma equacao
de dificil solucdo. Entre as propostas que se apresentam contemporaneamente estd a
necessidade da educacdo ambiental. A educacdo ambiental para a sensibilizacdo dos
impactos que os hdbitos de consumo produzem ao meio ambiente pode desencadear
mudancas significativas narelacao do individuo com a natureza, minimizando os problemas
ambientais que jd fazem parte do cotidiano de todos. Este artigo tem como objetivo refletir
criticamente sobre as consequéncias ambientais das prdticas de consumo que caracterizam
a sociedade contemporanea e as possibilidades abertas para as praticas de comunicacio
para educacao ambiental. Nesse sentido, consideramos necessdria a observacao atenta do
“educando” ambiental enquanto receptor desses processos comunicativos.
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Abstract: Consumption habits and environment protection constitute a difficult equation.
Among the current proposals to achieve this equation is environmental education.
Environmental education which raises people’s awareness about the impacts of the
consumption habits can change significatively the relationship between man and nature,
minimizing environmental problems, which already affect our daily life. This paper aims at
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reflecting critically about the environmental consequences of consumption practices that
characterize the contemporary society and the possibilities to carry out a communication
process of environmental education. Thus, the thoughtful observation by the environment
“students” as receptors of that communicative process is considered necessary.

Key words: Education, Communication, Consumption

INTRODUCAO

Mudangas nas formas de conhecimento dahumanidade proporcionaram
avangos tecnologicos e cientificos, com efeitos nos modos de vida em
sociedade. As alteracoes nas concepcoes do espaco e de tempo que
caracterizam a sociedade contemporanea impdem novos padroes de
vida, que tém consequéncias sobre todas as espécies, sendo algumas delas
consideradas irreversiveis.

Com o crescimento demografico, a urbanizagio e a industrializacao
em larga escala, aumentam a utilizacdo dos recursos naturais e,
consequentemente, a producao de residuos. Apés a Revolugao Industrial,
o uso dos recursos naturais para produgao de bens se amplia de uma
forma sem precedentes e sem que, inicialmente, se levassem em conta
os impactos causados ao meio ambiente. Ao invés disso, os aspectos
econdmicos foram supervalorizados.

Sérios problemas ambientais surgiram devido aos padroes de consumo
na sociedade capitalista. Em contrapartida, os movimentos sociais
cumpriram o papel de chamar a atengao para os processos de degradagao
ambiental decorrentes do modo de vida consumista, e exigiram mudangas
e solugodes, e trouxeram propostas para minimizar a crise ambiental. A
problematica ambiental é de caridter global, mas as estratégias para as
solucoes ambientais tendem a ter carater local, levando em consideragao
aspectos socioculturais e naturais do contexto no qual se inserem.

Se os habitos de consumo e a defesa do meio ambiente formam uma
equacao de dificil solug¢do, podem-se encontrar algumas propostas que se
apresentam como ponto de convergéncia entre ambientalistas e atores de
outros campos sociais: € a necessidade de agoes de educagao ambiental. A
educagao ambiental para a sensibilizagio sobre os impactos que os habitos
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de consumo produzem ao meio ambiente pode desencadear mudancgas
significativas na relagio do individuo com a natureza, minimizando
os problemas ambientais que ji fazem parte do cotidiano de todos.
E necessario criar mais espacos de discussdo sobre o comportamento
humano para a melhoria da qualidade de vida da populagdo, a fim de
motivar e mobilizar a sociedade para novas praticas sociais, a partir da
légica da sustentabilidade.

Este artigo tem como objetivo refletir criticamente sobre as
consequéncias ambientais das praticas de consumo que caracterizam a
sociedade contemporanea e as possibilidades abertas para as praticas de
comunicagao para a educagao ambiental. Nesse sentido, consideramos
necessaria a observagao atenta do educando ambiental enquanto receptor
desses processos comunicativos.

2. PROBLEMAS SOCIOAMBIENTAIS E A SOCIEDADE MODERNA

Muito se tem discutido sobre as questdes em torno da relagio sociedade-
natureza. Até a década de 70 os problemas ambientais eram atribuidos
apenas ao descontrolado crescimento demografico e a exploracao dos
recursos naturais para fins produtivos, os quais ocasionariam rapida
redugdo dos recursos naturais do planeta. Para Leff (2007, p. 17),
“a degradagio ambiental se manifesta como sintoma de uma crise
de civilizagdo, marcada pelo modelo de modernidade regido pelo
predominio do desenvolvimento da razao tecnoldgica sobre a organiza¢ao
da natureza.”

Diversos estudos foram realizados sobre a degradagao ambiental e suas
consequéncias, fazendo com que novas questoes passassem a ser pautadas
como problemas ambientais. Assim, o crescimento da populaciao deixou
de ser visto como a principal problematica ambiental, dando lugar de vila
ao crescimento da produgao. Segundo Portilho (2005, p. 48), “o debate
crescimento populacional versus crescimento industrial na defini¢ao da
crise estava sendo superado, com a énfase recaindo sobre o segundo.”

OrelatériodaComissao Mundialsobre MeioAmbientee Desenvolvimento
(CMMAD) da Organizagao das Nagoes Unidas (ONU), Nosso Futuro
Comum, publicado em 1987, enfatiza a chamada “poluigao de pobreza”
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ao sustentar que os paises em desenvolvimento estdo cercados de sérios
problemas ambientais amplamente atribuidos aos efeitos da pobreza,
crescimento populacional e iniquidade. Ou seja, os problemas ambientais
teriam na miséria populacional dos paises em desenvolvimento sua causa
(PORTILHO, 2005, p. 49). O crescimento populacional e industrial, os
processos produtivos e a implanta¢ido de novas tecnologias ja ndo eram os
tnicos problemas para o meio ambiente.

Assim, o crescimento econdmico, o surgimento de novas tecnologias
e de sistemas de producdo mais avangados e até mesmo o consumo
nao eram mais criticados pelo modelo de desenvolvimento sustentavel
proposto, mas sim poderiam se refletir em melhor qualidade de vida,
desde que se tivesse consciéncia do impacto que todas essas agoes causam
no meio ambiente e se buscasse minimizi-lo com solugdes alternativas,
como o consumo com responsabilidade.

Segundo Portilho (2005) os problemas ambientais relacionados ao
consumo surgem, no século XX, a partir da jungao de trés fatores inter-
relacionados: o advento do “ambientalismo publico” (década de 70); a
ambientalizagdo do setor empresarial (década de 80); e a emergéncia
da preocupagao com o impacto ambiental de estilos de vida e consumo
das sociedades afluentes (década de 90)°. O estilo de vida dos individuos
comeca a ser problematizado de forma mais aprofundada na Rio 92 com a
Agenda 21, quando as organizagdes nao-governamentais (ONGs) passam
a responsabilizar os consumidores tanto dos paises em desenvolvimento
como dos paises desenvolvidos pelos problemas ambientais, surgindo assim
estratégias como o consumo verde e consumo sustentavel. Inaugura-se
assim um segundo deslocamento discursivo: “dos problemas ambientais
causados pela producido para os problemas ambientais causados pelo
consumo” (PORTILHO, 2005, p. 51).

Portilho (2005) afirma que, nas propostas de consumo verde, o
consumidor aparecia como o principal agente de mudancas, uma vez
que suas escolhas e demandas teriam o importante papel de estimular a

Ambientalismo publico refere-se as preferéncias publicas pela qualidade ambiental
e simpatia por grupos ambientalistas e seus objetivos. A ambientalizagdo do setor
empresarial surge quando as empresas comegam a adotar a imagem de “amigo verde”
e deixam de lado a imagem de “vilao da ecologia”. Mas é a partir da Rio 92 que
a preocupagao com o impacto ambiental provocado pelos estilos de vida e com o
consumo das sociedades afluentes ganha forga.
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modernizacao ecolégica das industrias. O consumo verde estava restrito
a mudangas tecnoldgicas e de design em produtos e servigos, além de
mudancas comportamentais dos individuos no mercado. O consumidor
verde é aquele que, além de buscar qualidade e bom preco, inclui na sua
decisdo de compra a variavel ambiental, dando preferéncia a produtos
que nido agridam o meio ambiente. J4 o consumo sustentdvel caracteriza-
se como proposta mais ampla, que prioriza as inovagoes tecnolégicas e as
mudancas nas escolhas individuais de consumo, e enfatiza acoes coletivas
e mudancas politicas, econdmicas e sociais, para que os padroes de
consumo se tornem mais sustentaveis.

De acordo com Rocha (2008, p. 2), “o consumo foi assim convertido no
espago de articulagdo das distingdes sociais, hierarquizadas em termos
de uma distribuicdo diferencial de prestigio”. Isso porque na sociedade
de consumo vende-se a ideia de que quanto mais consumir mais status
tera o individuo e, portanto, estaria mais feliz. Nesse sentido, Portilho
(2005) afirma que o consumo refere-se também a conflitos decorrentes de
opgodes politicas relativas ao mundo material.

O ato de consumir é um ato de posicionamento social do consumidor.
Portanto, as agdes e escolhas individuais sdo primordiais para o consumo
responsavel solidario. Por tras de uma simples compra ha diversas questoes
que solicitam reflexdo: qual a procedéncia da matéria-prima, como esta
foi extraida do meio ambiente, quais modos foram utilizados no processo
de fabricagao do produto e da sua embalagem, como se deu o transporte
etc. Refletir sobre a complexidade em que estao envolvidas as praticas de
consumo ¢ uma forma de tornarmos o ato politico do consumo um ato
reflexivo, que aponte para um ato de cidadania.

Pensar no consumo como parte do processo de construcao do sujeito na
sociedade contemporanea remete a necessidade de investir em educagao
ambiental, de modo a sensibilizar e instigar os individuos a participarem
na minimizagao dos problemas causados ao meio ambiente em fungio do
atendimento das necessidades humanas, muitas delas artificializadas pela
sociedade de consumo.
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3 EDUCACAO PARA O CONSUMO

O mercado é movimentado por compradores com necessidades
variadas, que vao sendo substituidas continuamente. Os profissionais de
marketing levam em consideracao essas necessidades e, ao desenvolverem
um produto, procuram criar um conjunto de beneficios que ira satisfazer,
de forma simbdlica e/ou material, os consumidores.

Numa perspectiva econdmica, revela-se uma sociedade consumista, em que o
consumo em massa ¢ o resultado (e a causa) da produgao e da comercializagao
macigas e massivas de bens e de servigos, agressivamente publicitados num mercado
planetario de intensa concorréncia internacional (ANDRADE, 2004, p. 64).

Nesse contexto, permeado por regras mercadolégicas, o consumidor
estabelece uma escala de preferéncias entre os bens e os servigos que deseja
e/ou precisa adquirir. Para atender diferentes perfis de consumidores, de
um mundo multicultural, os mercados estao divididos em segmentos. A
segmentacdo acelera o desenvolvimento de uma grande quantidade de
produtos, para atender as variadas demandas dos consumidores globais.

Pode-se dizer que o consumo se caracteriza pelo ato de adquirir produtos
e ou servigos conforme a necessidade dos individuos. Essas necessidades
podem ser dos tipos mais variados, como moradia, alimentacao, vestudrio,
educagao, saude e lazer. Todas sio permeadas por desejos de variadas
naturezas.

Para Rocha (2008, p.2), pode-se definir o consumo “como o conjunto
de praticas e representagdes que estabelecem uma relagdo estetizada
e estilizada com os produtos. O seu nivel de atuagdo mais decisivo € a
difusao ampliada de um certo modo de consumo”. O consumo estilizado
se caracteriza pela proeminéncia dos atributos simbélicos dos produtos em
detrimento de suas qualidades estritamente funcionais e pela manipulagao
na composicio de estilos de vida. J4 a estetizacdo se caracteriza na
construc¢do de universos imagéticos em torno dos produtos, por meio da
conversao dos “ambientes” voltados para o consumo em lugares magicos,
nos quais a experiéncia é envolvida por fantasias tecnologicamente
produzidas. De acordo com Rocha (2005, p. 137), “a cultura de massa
— midia, marketing, publicidade — interpreta a produgao, socializa para o
consumo € nos oferece um sistema classificatério que permite ligar um
produto a cada outro e todos juntos as nossas experiéncias de vida”.
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O resultado, apesar da busca pela segmentag¢do, ¢ uma mistura global
de produtos homogeneizados para consumidores que, paradoxalmente,
procuram por produtos diferenciados. Segundo Sennett (2006, p. 136),
“o desafio de toda aposta comercial nas marcas é criar variagdes sobre
esse tema ilusério”. Na realidade os produtos sdo os mesmos para todos
os consumidores, com pequenas diferenciagdes. Os consumidores querem
que seus desejos sejam realizados, mesmo que os produtos adquiridos
s6 aparentemente sejam diferentes. Sennett (2006, p.135 e 136) refere-
se ao que mobiliza o consumidor como sendo “sua prépria mobilidade e
imaginacdo: o movimento e a incompletude energizam a imaginagdo; da
mesma forma, a fixidez e a solidez a embotam”.

Se os consumidores tendem a ver os produtos como um conjunto de
beneficios que satisfazem suas necessidades, o que os leva a obterem cada
vez mais produtos, um dos grandes desafios é encontrar equilibrio entre
a demanda do consumo desenfreado da sociedade com os limites que o
planeta pode suportar. Nesse sentido, surge um movimento que aponta
a necessidade de se informar e educar a sociedade para o consumo
responsavel, reflexivo, para modificar o comportamento dos individuos
em direcao a praticas cotidianas sustentaveis.

A perspectiva educativa de Paulo Freire ajuda a pensar em formas
de consumo reflexivas, responsaveis e sustentaveis como praticas
de construgao humana. Freire (1992, p. 12) afirma que “a educagao
compreendida deve ser em sua perspectiva verdadeira, que ndo é outra
sendo a de humanizar o homem na acdo consciente que este deve fazer
para transformar o mundo”. Para o autor, a educag¢do pode ser entendida
como um processo de interacdo dos sujeitos a partir da linguagem,
na qual existe a criagdo e a troca de saberes, na qual os individuos se
auxiliam para enfrentar a realidade, bem como possibilitar a geracao de
questionamentos e propostas para o bem comum. Portanto, “ensinar nao
é transferir conhecimento, mas criar as possibilidades para a sua prépria
produgao ou a sua construgao” (FREIRE, 1996, p. 47).

A educacao ambiental, a partir desses pressupostos tedricos, deve
enfocar a relagio do homem com a natureza, levando em conta que alguns
recursos do meio ambiente sdo finitos, além de considerar que o principal
responsavel pela degradacdo ambiental, na sociedade marcada pelo
consumo, ¢ o homem. A educagao ambiental coloca-se como um espago
para a transformacao dos individuos como um todo, no qual novos estilos
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de vida podem ser desenvolvidos, a partir da valorizagdo da dimensao
ética que as praticas de consumo impdem quando estdo relacionadas com
a continuidade e qualidade de todas as formas de vida do planeta.

Existe um desafio essencial a ser enfrentado, e este estd centrado na
possibilidade de que os sistemas de informagoes e as institui¢bes sociais se
tornem facilitadores de um processo que reforce os argumentos para a
construgao de uma sociedade sustentavel. Para tanto é preciso que se criem
todas as condigdes para facilitar o processo, suprindo dados, desenvolvendo
e disseminando indicadores e tornando transparentes os procedimentos por
meio de praticas centradas na educacio ambiental que garantam os meios de
criar novos estilos de vida e promovam uma consciéncia ética que questione
o atual modelo de desenvolvimento, marcado pelo carater predatério e pelo
refor¢o das desigualdades socioambientais (JACOBI, 2003, p. 195-196).

Qualquer organizagao social (empresas, midia, escolas, organizagoes
governamentais € nao governamentais) pode ser espaco de interagio
ecopedagbgica. Para o consumo sustentdvel, a sociedade precisa
transformar seus héabitos didrios, bem como sensibilizar-se sobre a
necessidade da redugao do volume de produtos e/ou servigos adquirindo
0 necessario para seu bem-estar, minimizando a geracio de residuos. E
preciso valorizar produtos com caracteristicas sustentaveis na hora da
compra. Assim, adquirir conscientemente os produtos e/ou servicos que
causem pouco prejuizo ao meio ambiente na produgio, distribuicao ou
descarte final ird desestimular a produgio de bens que agridam o meio
ambiente.

Para que os consumidores, no entanto, sejam mais exigentes e
conscientes frente as inimeras ofertas na hora da compra, é necessario
que se reveja a abordagem que os temas ambientais estao tendo, de modo
geral, pela diversidade de organizagdes sociais dos diversos contextos
sociais. O consumo responsavel pode repercutir em novas relagdes entre
os produtores e consumidores com interesses proximos e relacionados as
preocupacgoes com o meio ambiente quando qualificarmos a informagao
ambiental ofertada no espago publico, levando em conta a diversidade
cultural dos receptores, consumidores nao s6 de bens materiais e
simbélicos, mas também de informacio.

A educagao ambiental voltada para o tema do consumo deve relacionar
de forma complexa as questdes econdmicas, politicas, sociais, éticas e
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culturais, contribuindo para o exercicio da responsabilidade, bem como
estimular os consumidores para que compreendam de forma critica qual
sua contribuigao na crise ambiental, aparentemente distante do cotidiano.
Trata-se, sem divida, de um processo de conhecimento.

O conhecimento esta naturalmente ligado a vida, fazendo parte da existéncia
humana. A ac¢ido de conhecer estd presente simultaneamente nas acoes
biolégicas, cerebrais, espirituais, culturais, linguisticas, sociais, politicas
e histéricas, por isto o ser condiciona o conhecer, que ao mesmo tempo
condiciona o ser (PETRAGLIA, 2008, p. 81).

A autora destaca que todo conhecimento abrange caracteristicas
individuais, existenciais e subjetivas, além das objetivas norteadas pela
razdo. E, no caso da experiéncia e agdo humana, ndo se pode dissocia-las
da emocao (2008, p. 81). Assim, a educacdo ambiental pode ser utilizada
como um instrumento para melhorar o estilo de vida e contribuir para a
conservagao do ecossistema, despertando os individuos para o consumo
de maneira responsavel, a partir de um processo politico-pedagégico.

O sentido de educar ambientalmente vai além de ‘sensibilizar/informar’ a
populagdo para o problema. Nao basta mais apenas sabermos o que é certo
ou errado, ou qual o comportamento adequado de cada individuo em relagao
ao meio ambiente. Precisamos inclusive superar a nogao de ‘sensibilizar’, que
na maior parte das vezes é entendido como compreender racionalmente. S6 a
compreensao da importancia da natureza nao tem levado a sua preservagao.
Sensibilizar envolve também o sentimento, o amar, o ter prazer em cuidar,
como cuidamos dos nossos filhos e aqueles que nos siao caros. E promover o

sentido de doagdo, de integragdo, de pertencer a natureza (GUIMARAES,
2008, p. 03).

Para se enfrentar o desafio de uma relagio mais sustentavel na interacio
cotidiana entre seres humanos e a natureza, a educacdo ambiental
pode se utilizar dos instrumentos de comunicacdo, seja face a face ou
midiatizada. Na sociedade contemporanea a comunicacdo utilizada
para a educagdo ambiental pode refletir-se na construgdo de cidadaos
conscientes, responsaveis e atuantes. E, nesse contexto de comunicagao,
é imprescindivel compreender o papel do receptor de informacao
ambiental, a fim de construirmos estratégias adequadas.
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4 COMUNICACAO PARA A EDUCACAO AMBIENTAL

A comunicacao pode ser definida como um processo dinamico, pelo
qual as pessoas buscam se relacionarem umas com as outras, trocar
conhecimentos e experiéncias, conforme suas necessidades. Portanto,
trata-se de um processo de elaboragao e reelaboracao continua. Estudar
processos comunicacionais é observar basicamente elementos culturais,
nos quais a comunicagao surge como uma necessidade de sobrevivéncia
para o ser humano.

Comunicar ¢ a acdo de tornar comum, ou seja, é o processo que possibilita
a compreensio mutua e o estabelecimento de relagdes de interferéncia
entre individuos e grupos, mediados ou influenciados por fatores diversos.
A defini¢ao de ‘comunicagao’ abrange o conjunto de préticas que permitem
a um individuo, ‘eu’, envolver-se com ou destacar-se de uma determina
realidade ‘outra’ — ou seja, o processo que envolve a formagao, a apresentagao
e a negociagao de sentido é a ‘base’ que permite a existéncia de todas as
praticas sociais, a organizagao da familia, o trabalho em grupo, a partilha de
bens culturais, a criagdo de relagoes de poder e de cooperagao (VILALBA,
2006, p. 8).

A comunicagdo € interacdo entre sujeitos que assumem alternadamente
o papel de emissor e receptor do mesmo processo. Assim, O processo
comunicacional nao é somente transferéncia de informacoes de um
emissor para um receptor. Modos de expressio como fala, escrita,
gestos, olhar, até mesmo o siléncio devem ser considerados no processo
comunicacional, ja que atuam sobre a forma como os sujeitos selecionam,
se apropriam e interpretam as informagoes. O sujeito 1€, ouve ou assiste a
algo e vai interpretar de acordo com seus valores, ideias e conhecimentos
pré-estabelecidos, enfim sua cultura. O receptor deixa de ser apenas um
decodificador da mensagem emitida pelo emissor, para ser também um
sujeito ativo, produtor de significados.

O receptor utiliza varias maneiras para se apropriar da informacao,
considerando fatores histéricos e culturais (valores, ideias, conhecimentos,
grau de instrucao, faixa etdria, classe social etc.) relativos aos individuos
que interagem. Essas mediagdes que interferem na recepgao da
informagao nao se estabelecem em um ponto de partida, mas por meio
de varias fontes que atuam antes, durante e ap6s o processo receptivo, de
acordo com as experiéncias, interesses, necessidades e compreensao, além
do proéprio contetido cultural e da natureza da informagao em circulagéao.
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O receptor recebe a mensagem produzida pelo emissor, mas ele também
ird constituir o seu proprio significado de acordo com sua construgao.
O receptor é consumidor e a0 mesmo tempo produtor em um processo
cultural-comunicacional.

O receptor deixa de ser visto, mesmo empiricamente, como consumidor
necessario de supérfluos culturais ou produto massificado apenas porque
consome, mas resgata-se nele também um espago de produgio cultural;
é um receptor em situagoes e condigoes, e por isso mesmo cada vez mais a
comunicagao busca na cultura as formas de compreendé-lo, empirica e
teoricamente (SOUZA, 1995, p. 26 e 27).

O receptor da mensagem a decodificard por meio da interpretacao, a
qual é condicionada pelo seu repertoério cultural e sua experiéncia vivida.

O significado da comunicagdo, as significacbes dos produtos culturais,
incluindo os produtos dos meios de comunicagio, relacionam-se com o
cotidiano do sujeito receptor, com suas priticas culturais, com as marcas que
influenciam seu modo de ver e praticar a realidade, e que sao aquelas que lhe
dao seguranga necessdaria para estruturar, organizar/reorganizar a percepgao
dessa realidade, reconstruindo-a com destaques ou apagamentos, de acordo
com sua cultura. Essas priticas culturais constituem os filtros, as mediagoes,
que interferem em todo o processo comunicacional, balizando-o (BACCEGA,
1998, p. 9).

-

E necessario que o educador ambiental esteja atento ao processo de
producao de sentido dos sujeitos receptores, paraaelaboragio de estratégias
comunicacionais adequadas aos processos de educacio ambiental que
se quer realizar, a fim de que a elaboragao de conhecimentos resulte na
integragao entre o ser humano e a natureza, mobilizando-o socialmente,
de forma a obterem-se resultados praticos e significativos.

A educacdo ambiental tenta articular subjetivamente o educando a produgao
de conhecimentos e vinculd-lo aos sentidos do saber. Isto implica fomentar o
pensamento critico, reflexivo e propositivo face as condutas automatizadas,
préprias do pragmatismo e do utilitarismo da sociedade atual (LEFF, 2007,
p. 250).

Segundo Jacobi (2004), a educacao ambiental pode assumir parte ativa
de um processo intelectual, constantemente a servigo da comunicagao,
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do entendimento e da solu¢do dos problemas. Um aprendizado social
esta baseado no didlogo e interacao em constante processo de recriagao e
interpretagao de informagoes, conceitos e significados.

Nestes tempos em que a informacao assume um papel cada vez mais relevante,
aeducagao para acidadania representa a possibilidade de motivar e sensibilizar
as pessoas para transformar as diversas formas de participagao na defesa da
qualidade de vida. Nesse sentido cabe destacar que a educagao ambiental
assume cada vez mais uma fungao transformadora, onde a co-responsabilizacao
dos individuos torna-se um objetivo essencial para promover um novo tipo de
desenvolvimento — o desenvolvimento sustentavel. O educador tem a fungao
de mediador na construgao de referenciais ambientais e deve saber usi-las
como instrumentos para o desenvolvimento de uma pratica social centrada no
conceito da natureza (JACOBI, 2004, p. 30).

A educagio ambiental forma cidadaos, estabelece discursos e cria novos
espacos para a participagao dos individuos, por meio de discussoes que
envolvem as problemiticas ambientais. Nao hd um tnico modelo a ser
adotado, pois

A educacao ambiental inscreve-se assim dentro de um processo estratégico
que estimula a reconstrugao coletiva e a reapropriacao subjetiva do saber.
Isto implica que ndo ha um saber ambiental feito e ja dado, que se transmite
e se insere nas mentes dos educandos, mas um processo educativo que
fomenta a capacidade de construcio de conceitos pelos alunos a partir de
suas ‘significagdes primdrias’. Nessa perspectiva educacional, o aluno é um
ator inserido num meio ideolégico e social, onde se forma através de praticas
nas quais podem transmitir-se (memorizar-se) conhecimentos (modelo
tradicional), ou fomentar-se capacidades para que o aluno forje seu saber
pessoal em relagio com seu meio, através de um pensamento critico (LEFF,
2007, p. 245 e 246)*.

Aestratégia da educacao ambiental é sensibilizar o individuo por meio de
sua percepg¢ao de mundo e mostrar a sua importancia nas transformagoes
econdmicas, sociais, culturais e politicas da sociedade, nas quais as taticas
de comunicagao podem ser usadas nos processos de construcao de novos
conhecimentos que visem a integragdo do homem com a natureza por
meio da mobilizagao social. A aprendizagem ocorre no momento em que

1 Preferimos considerar aluno nio s6 aquele que participa de processos educativos
formais, mas também de informais e nao-formais.
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o individuo interage com outros sujeitos, dialogando sobre seus saberes e
praticas.

O acesso as informagdes e ao conhecimento possibilita aos sujeitos
perceberem o poder que suas agdes tém, o que, no caso especifico do
tema que abordamos neste artigo, pode significar que, com informagao
ambiental, os consumidores podem se tornar mais seletivos na hora da
compra e participativos na minimizagado dos impactos ambientais que
fazem parte de seu cotidiano.

Acomunica¢ido mercadolégica é umaferramenta que possuiacapacidade
de mexer com os desejos dos individuos, propondo novas experiéncias,
motivando atitudes, estimulando a mudanca de comportamento das
pessoas. Nesse contexto a comunicagdo pode ser utilizada como uma
estratégia para chamar a atencdo e provocar mudangas nos hébitos da
sociedade ndo s6 para o consumo desenfreado, mas também para formar
consumidores conscientes ambiental e socialmente. Mas para isso ¢é
necessario compreender o comportamento do consumidor, como esses
fazem usos dos produtos, desde a selecao, a compra e o descarte, assim
como quais praticas culturais esses processos envolvem.

Pode-se dizer que a comunica¢do é fundamental no processo de
sensibilizagdo da sociedade em relagdo as questdes ambientais. A midia
possui a capacidade de buscar dados e trazer informagoes para alertar
a populacao para a problemitica ambiental, além de como os habitos da
sociedade promovem impactos no meio ambiente. Por isso é fundamental
que a problematica ambiental esteja inserida de forma global e local nas
agendas midiaticas, sendo abordada de forma responsavel pelos produtores
que atuam no campo mididtico, para mostrar que cada individuo possui
papel importante para a redugao dos impactos ambientais.

A comunicagdo, portanto, pode ser uma ferramenta direcionada para
o desenvolvimento de estratégias dirigidas a segmentos diferenciados da
populagao, com o objetivo de informar, esclarecer e aproximar a sociedade
aos problemas ambientais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Considera-se, portanto, que o papel dos consumidores é relevante para
a reducgao dos problemas ambientais. Em um mundo repleto de ofertas e
oportunidades, uma das dificuldades é enfrentar o consumo excessivo de
produtos, aprendendo a consumir de forma responsavel, exercitando o
que se pode denominar como pedagogia do consumo consciente. Trata-
se de um exercicio que deve fazer parte do dia-a-dia de cada um. As
préticas de consumo sdo insustentaveis, quando se convive com padroes
elevados de consumo de um lado e, de outro, uma maioria sem acesso
ao consumo basico para sua sobrevivéncia digna. No entanto, a ideia de
consumo responsavel ou consciente nao pode ser atribui¢ao somente dos
sujeitos consumidores, mas deve envolver os setores publicos e produtivos.
Essa nova postura implica em mudangas politicas. A principal delas
parece-nos a co-responsabilizac¢do entre mercado, cidaddao consumidor e
poder publico apontando para uma pedagogia do consumo consciente
ampliada.

O mercado deve buscar tecnologias sustentaveis e desenvolvimento de
produtos que produzam impactos ambientais minimos. O setor produtivo
deve receber incentivos fiscais, a medida que vai se adequando a légica
da sustentabilidade, inserindo nas suas praticas produtivas estratégias de
redugao de energia e uso das renovaveis, poupanga no uso de matérias-
primas e/ou inclusao de materiais reciclaveis, inser¢ao de tecnologias
“verdes” etc. As ferramentas de marketing precisam ser usadas na
comunicagao publicitaria a favor dos novos modos de consumo, passando
a representacao do consumidor consciente a se constituir enquanto valor
simbolico importante.

O poder publico deve intervir com politicas publicas de incentivo a um
estilo de vida mais respeitoso aos recursos naturais, o que requer politicas
de planejamento familiar, e legislacoes claras sobre as consequéncias
do ndo enquadramento dos diferentes atores. Além disso, a educagio
ambiental deve estar prevista como um elemento necessario na gestao
de organizagoes sociais de diferentes naturezas: empresas, associagoes,
entidades representativas etc. € deve ser pensada para realizar-se além
dos espacos formais, incluindo os ndo-formais e os informais, e a partir
de metodologias participativas, como convém a esses processos educativos.
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Os consumidores precisam repensar valores e fazer escolhas que nao
atuem no sentido de fortalecer o modelo econémico capitalista e sua
légica economicista. Para isso é preciso encontrar tempo para refletir
sobre cada bem a ser adquirido, questionando-se sobre a real necessidade
da compra, o ciclo de vida do produto, os impactos que sua producgao e
consumo causam ao meio ambiente. Mudangas no comportamento dos
consumidores irdo se refletir no comportamento das industrias e no jogo
de concorréncia entre elas, estimulando novos posicionamentos e sistemas
produtivos.

Quando sdo necessarias agoes integradas entre os diversos atores sociais
com vistas a diminuir o consumo exacerbado e fazer proliferar as formas
de consumo reflexivo, as estratégias de comunicacdo para a educagao
ambiental constituem-se em espaco privilegiado para producao de novos
sentidos sobre a nossa relagio com a natureza.

Se a educacio ambiental oportuniza aos individuos conhecer,
vivenciar, refletir e questionar sobre a problematica ambiental, bem
como a aprendizagem sobre os problemas do meio ambiente para que os
educandos possam se tornar mais ativos, participativos e comprometidos
com as questoes ambientais, os processos de comunicacdo, sendo dialégicos,
podem oportunizar que todos assumam seus papéis como sujeitos na
sociedade em que vivem e na qual os problemas ambientais se agravam.
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