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Resumo

Esse estudo aborda a comunicacdo educativa como ferramenta para a
mudanca do comportamento ecoldgico, com foco em comunicacdo publica.
Foram analisadas 37 campanhas educativas relativas a questdes ambientais
com o objetivo de tracar um perfil no que diz respeito ao segmento do
anunciante (poder publico, terceiro setor ou setor privado), o conteudo das
pecas publicitarias (informativo, reforco de comportamento, educativo ou
promocdo de ativismo), utilizacdo de valores (experimentacdo, realizacao,
existencial, suprapessoal, normativo ou interacional) e utilizacdo de atitudes
ambientais (ecocéntrica ou antropocéntrica). O resultado encontrado foi que
ndao ha uma inclusdo formal de campanhas educativas nas politicas publicas.
Ha uma maior variedade de campanhas promovidas por organizacdes do
terceiro setor, porém o perfil e conteddo das campanhas ndo diferem entre os
segmentos dos anunciantes. De modo geral, o conteudo das campanhas é
fraco, sendo a maioria apenas informativa ou superficial no que tange a
capacidade de mudar o comportamento ecoldgico. Muitas campanhas que se
propbéem como educativas, na pratica incentivam meramente um reforco de
comportamento ou convite de engajamento em uma causa.

Palavras chave: campanha educativa, comunicacdo de interesse publico,
comunicacado publica, comportamento ecoldgico, consumo consciente.
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1.

Introducéao

1.1

1.2.

Tema

As Nacdes Unidas, por meio do United Nations Environmental
Programme - UNEP (2009) defendem que o mundo esta enfrentando
multiplas crises. Além da crise financeira, h4 ameacas de outras crises
globais, como a alimenticia, a energética, e a mudanca climatica, todas
relacionadas a questbes ambientais como exploracdo de recursos
naturais e degradacdo ambiental. Nesse sentido, a preservacao do

meio ambiente torna-se um tema de grande relevancia.

O Governo possui um amplo alcance e por meio de campanhas
publicas educativas, pode-se conscientizar e mobilizar muitas pessoas.
Inclusive, uma das atribuicbes do Estado brasileiro é zelar pela
preservacao, conservacao e utilizacdo sustentavel de ecossistemas,
biodiversidades e florestas; bem como propor estratégias, mecanismos
e instrumentos econdmicos e sociais para a melhoria da qualidade
ambiental e do uso sustentavel dos recursos naturais (Lei n°® 10.683 de
2003). Nesse contexto, torna-se imperativo integrar as estratégias de
comunicacdo e de persuasdo com a execucdo dos objetivos das

politicas publicas.

Considerando as questdes ambientais aqui tratadas e a relevancia de
uma estratégia de comunicacao adotada pelas campanhas publicas, o
presente trabalho buscara analisar a efetividade dos discursos das
campanhas de preservacdo do meio ambiente, especialmente as
promovidas por Governos de diferentes paises, buscando solugdes

para aprimorar o seu discurso.
Justificativa

Diferentes partes interessadas, como governos, organismos
internacionais, organizagfes nao-governamentais, grupos sociais e até
individuos buscam conscientizar pessoas, corpora¢fes e nacdes da
necessidade de promover a sustentabilidade. Identificar meios de
influenciar o consumo ecoldgico € uma forma relevante de contribuir

para a amplificacdo da difusdo de ideas sustentaveis entre o0s



consumidores. Conhecer formas de influenciar esse tipo de
comportamento pode auxiliar as iniciativas de conscientizag&o
ambiental a obter maior efetividade e resultados praticos,
principalmente campanhas publicas educativas, que é o foco desse

trabalho.
1.3.Problema

Qual é o cenario atual da comunicacdo educativa para a mudanca do

comportamento ecoldgico?
1.4.Objetivo

Tracar um perfil do uso de campanhas publicitarias educativas, com
foco nas promovidas pelos Orgdos publicos, para fins de
conscientizacdo e mudanca de comportamento da populacdo em

relacdo ao meio ambiente.
1.5. Objetivos especificos

»= Investigar a existéncia, variedade e difusdo das campanhas

publicitarias educativas;

» Tracar um perfil das campanhas, com base na andlise das pecas

publicitarias obtidas;
» Realizar uma andlise qualitativa de campanhas seletas;

= Gerar hip6teses e inferéncias sobre a capacidade de influéncia
da comunicacdo educativa sob a mudanca do comportamento

ecoldgico.
1.6. Resumo do método

Foi realizada uma pesquisa exploratoria, no sentido de identificar
campanhas de conscientizacdo ambiental e analisar seus atributos.
Primeiramente foram identificados quais 6rgaos publicos sédo potenciais
promotores desse tipo de campanha publicitaria, seja pela afinidade
com o tema, seja por competéncia legal. Posteriormente, foram
prospectadas campanhas publicitarias, por meio dos sites institucionais
dos 6rgaos. Também foram pesquisadas campanhas promovidas por
organizagcbes do terceiro setor e empresas privadas. Paralelamente,
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foram definidos os critérios para a avaliacdo das campanhas. Uma vez
selecionadas as campanhas e os critérios de avaliagédo, as pecas foram
analisadas, principalmente no que diz respeito ao seu conteddo. Foi
tracado um perfil dessas campanhas e, por fim, foram extraidas
conclusdes e hipbteses das campanhas publicitarias de preservacéo

ambiental.
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2. Referencial tedrico
2.1.Questdes ambientais

O Plano Nacional sobre Mudanca do Clima — PNMC (2008), elaborado
por um comité interministerial sobre mudanca do clima do Governo
Federal brasileiro, conceitua a mudanca do clima como o resultado de
um processo de acumulo de gases de efeito estufa na atmosfera, que

estd em curso desde a revolugéo industrial.

Os grupos de trabalho do Painel Intergovernamental sobre Mudanca do
Clima — IPCC (2007 apud PNMC, 2008) listaram as tecnologias e
praticas por setor consideradas mais relevantes para as condi¢cdes
brasileiras:

= Setor de energia: melhoria da eficiéncia da oferta e distribuicéo
de energia, substituicdo de combustiveis mais carbono-intesivos
por agueles com menor teor de carbono ou por combustiveis de

fontes renovaveis e captacdo e armazenamento de carbono;

= Setor de transportes: utilizacdo de veiculos eficientes, de
sistemas ferroviarios, de transportes coletivos em substituicao
aos particulares e planejamento do uso da terra e do sistema de
transportes.

= Setor de edificacdes: utilizacdo de equipamentos eficientes e de
energia solar, além da adocdo de um sistema de planejamento

integrado que permita ganhos de eficiéncia no uso de energia.

» Setor de industria: utilizagdo de equipamentos eficientes, adocao
de praticas de reciclagem e de substituicido de materiais, controle

de emissdes de gases, captacado e armazenamento de carbono.

= Setor agricola: manejo adequado para aumentar 0
armazenamento de carbono no solo, recuperacdo de areas
degradadas, intensificacdo da pecuaria bovina, melhorias em
cultivos e na fertilizacdo para reduzir emissdes de CH4 e N20 e

estabelecimento de culturas energéticas.

11



2.2.

= Setor de sivicultura/florestas: reducdo do desmatamento,
estimulo ao manejo florestal sustentavel, ao florestamento e
reflorestamento e ao uso de produtos e subprodutos florestais,

obtidos em bases sustentaveis para geracdo de energia.

= Setor de residuos: recuperacdo do metano de aterros sanitarios,

incineragcdo com recuperagao energética e reciclagem.

Além das praticas acima listadas, o IPCC (2007) recomenda o incentivo
a mudancas no estilo de vida, a adocdo de programas educativos e de
conscientizacdo social visando a superacdo de barreiras a aceitacédo

das medidas necessarias pelo mercado.
Mudanca de comportamento ecolégico

Oskamp (2007) aponta o ser humano como o grande responséavel pelo
agravamento da situagcdo ambiental, mas também o sugere como a
chave para a compreensdo dessa problemética, uma vez que o0s
problemas ambientais poderiam ser potencialmente revertidos pelo
comportamento humano, manifestado por individuos, grupos,
organizagOes e nagdes. Portanto, o comportamento humano em relagéo
ao meio ambiente é visto como responsavel tanto pela degradacéo

guanto pela conservacao ambiental (PATO, 2005).

Zelezny e Schultz (2003) afirmam que os problemas ambientais s&o
indiscutivelmente questdes sociais, causados pelo comportamento
humano, e que sua resolugcédo exigira mudanca no comportamento em
grande escala, envolvendo mudancas no comportamento individual. E
nesse ponto que as campanhas publicas podem atuar como

disseminadores de informag&o em grande escala e com credibilidade.

Comportamento ¢é definido pelo Dicionario Houaiss da Lingua
Portuguesa (2007) como um “procedimento de alguém face a estimulos
sociais ou a sentimentos e necessidades intimos, ou uma combinacéo
de ambos”. O termo comportamento sera empregado nesse estudo
como acdes individuais e interpessoais, diante de fatos, fendmenos,

informacdes e interacdes sociais diversas.
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O comportamento ecologico, ou pro-ambiental, pode ser definido como
“0 conjunto de ac0es dirigidas, deliberadas e efetivas que respondem a
requerimentos sociais e individuais e que resultam na protecdo do
meio” (CORRAL-VERDUGO, 1995, p. 23). A denominacdo
comportamento ecoldgico é utilizada por Pato e Tamayo (2006a) no
sentido positivo, significando o mesmo que pré-ecoldgico, ou seja, um
agir em favor do meio ambiente. Segundo os autores, esta acao pode
ser consciente e intencional ou ndo, podendo ter sido aprendida e

internalizada e fazer parte do cotidiano das pessoas.

Bedante (2004) conceitua o consumo sustentdvel como sendo o
consumo de bens e servicos promovido com respeito aos recursos
ambientais, que se da de forma que garanta o atendimento das
necessidades das presentes geracdes sem comprometer o atendimento
das necessidades das geracoes futuras (HANSEN e SCHRADER, 1997
apud BEDANTE, 2004). Significa consumir considerando os impactos
provocados pelo consumo, voltado a sustentabilidade (INSTITUTO
AKATU, 2006). Na pratica do consumo sustentavel, o consumidor pode,
por meio de suas escolhas, buscar maximizar os impactos positivos e
minimizar os negativos dos seus atos de consumo. De acordo com o
Instituto Akatu (2006), o consumidor consciente busca o equilibrio entre
a sua satisfacdo pessoal e a sustentabilidade do planeta, ou seja, de
maneira socialmente justa e economicamente viavel, simultaneamente.
Ele reflete sobre a repercussdo de seus atos de consumo sobre si
mesmo, mas também sobre as relacdes sociais, a economia e a

natureza.

Bedante (2004) alerta para as dificuldades de modificar os padrbes
atuais de consumo. Segundo o autor, anos de exploragdo né&o
sustentada dos recursos naturais criaram uma cultura global dificil de
ser mudada. Aléem de que o comportamento dos consumidores € de
dificil mudanca em relacdo ao padrédo vigente, principalmente quando
esses sentem que o pouco que fazem nao reflete em uma melhora
geral significativa. Outro fator de entrave esta relacionado com a

percepcao que o consumidor consciente pode ter no caso de se sentir
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prejudicado ao pensar que o seu esforco ndo é compartilhado por
outros consumidores no sentido de adotar um padrdo de consumo que
esseja em consonancia com as privacées de recursos que ja temos e
gue se agravarao no futuro, caso esse padrdo seja mantido. Além
disso, pode-se dessacar como uma dificuldade a falta de informacéo
por parte dos consumidores a respeito das consequéncias de seu
padrédo de consumo, pois sabe-se que em uma economia de mercado a
responsabilidade principal pela degradacdo ambiental recai sobre os
consumidores (HEISKANEN e PANTZAR, 1997 apud BEDANTE, 2004).

De acordo com Schultz e Zenezny (2003), um dos problemas
associados as questdbes ambientais é o atual nivel e padrdo de
consumo das pessoas que vivem principalmente em paises
industrializados. Assim, se os atuais padrbes de consumo praticados
pelos paises desenvolvidos forem mantidos e adotados por outras
nacdes, a capacidade de o planeta sustentar tudo isso por meio de
recursos naturais estara seriamente comprometida e em poucos anos

muitos dos recursos naturais hoje disponiveis irdo desaparecer.

Didoné e Menezes (1995) afirmam que o movimento ecolégico, ao
assumir um carater de massas, serve também como condicionador da
acumulacao do capital na medida em que exige solu¢des que diminuam
ou eliminem os problemas da poluicdo e suas consequéncias, podendo
exercer papel semelhante aquele desempenhando pelo sindicalismo
operario no passado.

2.3.A comunicacdo como um meio para promover a mudanca de
comportamento
Em pesquisa do Centro de estudos da cultura contemporanea — Cedec
(DIDONE; MENEZES, 1995) foi identificado que os meios de
comunicacéo influenciam diretamente a opinido dos brasileiros quanto a
problemética ambiental. Quem define a relagdo dos brasileiros com a
ecologia s&o os meios de comunicagao, principalmente a televisdo, na
opinido de 80% dos entrevistados. Outro dado obtido é que a populacéo
brasileira ndo reconhece as ONGs como instancias de pratica

comunitaria, nem mesmo como possivel setor de solugdo desses
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problemas até porque ndo conhecem a atuacdo dessas ONGs. Esse
estudo revela a importancia da comunicacao educativa para a mudanca

de comportamento em relagdo as questdes ambientais.

Uma das linhas de pensamento da psicologia sobre comportamento
relaciona a sua mudanca com valores e atitudes e pesquisas anteriores
revelaram a correlagdo e predigdo entre esses elementos, conforme

destrinchado nos proximos paragrafos.

Segundo Gouveia (2008), os valores guiam o comportamento humano
em uma orientacdo social ou pessoal. Pesquisas voltadas para o
entendimento de fendmenos sociopsicolégicos tém demonstrado a
importancia de valores para a explicacdo de consumo responsavel
(QUEIROGA et al.,, 2006). Outro fator reconhecido para predizer o
comportamento é a atitude (AJZEN; FISHBEIN, 1985 apud ARONSON;
WILSON; AKERT, 2002). Estudos anteriores operacionalizaram esses
trés elementos em um esquema de cogni¢do hierarquica composta por
(1) orientacdo valorativa, (2) atitudes e (3) intencdo comportamental
(VASKE; DONNELLY, 1999 apud COELHO et al., 2006).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2001), os valores
transcendem situacdes ou eventos e sdo mais duradouros porque s&o
mais centrais a estrutura da personalidade. Schwartz (1999 apud
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001) define valores como critérios
ou metas que as pessoas criam para si mesmas, que transcendem
situacdes especificas, que sdo ordenados por sua importancia e que
servem como principios que guiam a vida do individuo. O conjunto de
valores de uma pessoa desempenha um papel importante nas
atividades de consumo (SOLOMON, 2002). Devido a sua natureza
duradoura e papel central na estrutura da personalidade, os valores sé&o
aplicados para entender muitos aspectos do comportamento do
consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001).

Segundo Rodrigues, Assmar e Jablonski (1999, p. 78), “atitudes s&o
sentimentos pré ou contra pessoas e coisas com guem entramos em
contato”. Atitudes se formam durante nosso processo de socializagéo.
Os autores definem atitude social como “uma organizacéo duradoura de
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2.4.

crencas e cogni¢cdes em geral, dotada de carga afetiva pr6 ou contra
um objeto social definido, que predispbe a uma agao coerente com as
cognicdes e afetos relativos a esse objeto” (RODRIGUES; ASSMAR;
JABLONSKI, 1999, p. 79).

J4 o comportamento ecologico, ou pro-ambiental pode ser definido
como “o conjunto de acbes dirigidas, deliberadas e efetivas que
respondem a requerimentos sociais e individuais e que resultam na
protecdo do meio” (CORRAL-VERDUGO, 1995, p. 23).

Levy (2009) realizou pesquisa a fim de explorar a relacéo entre valores,
atitudes e o comportamento ecoldgico. No estudo foi identificada uma
predicdo de valores e atitudes em relacdo ao comportamento ecoldgico.
Concluiu-se que valores suprapessoais (preocupacdo com 0 meio) e
crencas ecocéntricas (valorizacdo da natureza por si mesma)
influenciam positivamente o comportamento ecoldgico, enguanto
valores de experimentacao e realizag&o influenciaram negativamente a

manifestacdo desse comportamento.

Com base nesses resultados, sugeriu-se para estudos futuros
investigar, no que concernem as areas de marketing e comunicagéao, a
utiizagdo de argumentos com discursos pautados em valores
suprapessoais e ecocéntricos como alternativa eficaz para a persuaséo
do aumento da incidéncia do comportamento ecoldgico por parte dos

consumidores.

Portanto, o presente estudo ird analisar as campanhas publicas
educativas a o6tica do discurso com orientacdo valorativa e de atitudes

humanas para a influéncia no comportamento ecologico.
Politicas publicas e a comunicacgéo publica educativa

A discussado sobre o conceito de politica € antiga, remete aos filosofos
da Grécia antiga e até hoje ndo ha um consenso em torno da funcao da
politica e do papel do Estado, variando de acordo com a formacao

historica e cultura de diferentes nacoes.

Para Nogueira (2001, apud RAMOS; SANTOS, 2007) a principal funcao

da politica é dar perspectiva as pessoas, ou seja, tornar autoconsciente
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uma comunidade. A politica € o principal instrumento para que se possa
pensar o social como espago organizado. Porém, segundo o autor, a
dimenséo técnica da vida conspira contra a politica. Bobbio (2003, apud
RAMOS; SANTOS, 2007) complementa essa ideia afirmando que o
cidaddo perde terreno para 0 especialista, que se converteu no

personagem central da vida politica.

A respeito da relacao entre a comunicacéo e o Estado, Ramos e Santos
(2007) afirmam que existem diferentes interpretacbes de diversos
paises, cada qual com uma visdo da funcdo que as comunicacdes
devem desempenhar na sociedade civil, 0 que aumenta o debate em
torno do tema. Apesar das distingcbes do mercado e na natureza da
regulacdo, o Estado usualmente assume a funcdo de proprietario,
promotor ou regulador das atividades que compdem a comunicacao.
Ainda segundo os autores, um dos objetivos béasicos da
regulamentacdo da comunicag¢do, que remonta a primeira metade do
século XX, é proporcionar um meio de mobilizacdo politica das massas
e formacédo de opinido publica. De acordo com Piscitelli (1995, apud
RAMOS; SANTOS, 2007), o Iinteresse central do Estado na
comunicagdo estd embutido na natureza educacional e cultural dos

servicos.

Em pesquisa realizada por Ribeiro (2008) foram identificados trés
olhares distintos para definir a comunicagdo publica que se
complementam. S&o eles: i) o locus em que a comunicacdo acontece;
i) 0 interesse publico e a transparéncia; e iii) 0 seu efeito desejado: a

participacédo nas decisdes publicas.

Em relacdo ao primeiro, Branddo (2007; 31 apud RIBEIRO, 2008)

define comunicagéo publica como sendo:

“0 processo de comunicacdo que se instaura na esfera
publica entre o Estado, o Governo e a Sociedade e que se
propde a ser um espaco privilegiado de negociacao entre
0s interesses de diversas instancias de poder
constitutivas da vida publica do pais.”
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O segundo trata do direito a informacdo, composto pelo interesse
publico e a transparéncia. De acordo com Ribeiro (2008), trata do
conteddo da comunicacdo publica, uma vez que as mensagens

publicas tém carater de utilidade publica.

O terceiro diz respeito ao efeito desejado a partir da comunicacéo
publica, a participacdo nas decisdes publicas. Somando esses trés
olhares, é possivel observar a transversalidade da comunicacdo publica
nos diferentes setores da sociedade, perpassando o governo, O
mercado e a sociedade civil (RIBEIRO, 2008). Ainda segundo os
autores, € correto afirmar que a comunicacdo publica € a referéncia

para a interface entre a Comunicacéo e as Politicas Publicas.

No contexto atual, o mercado publicitario concebe o merchandising
social como inclusédo intencional, sistematica e com propositos bem
definidos de mensagens soécio-educativas em produtos e servicos de
comunicagdo, aproveitando midias potencialmente transformadoras
(Comunicarte, 2002 apud RAMOS; SANTOS, 2007). Reforcando esse
argumento, Ramos e Santos (2007) afirmam que ha um intenso
desperdicio de estratégias de apropriacdo publicitaria da idea de
transformacao social e, com ela, das energias sociais que poderiam
promover mudancas efetivas no sentido do progresso social e da
democracia, se aplicadas em outras condicdes. No entanto, s&o
canalizadas para a manipulacdo publicitaria, para a consolidacdo de
uma determinada marca e muitas vezes para a interferéncia direta nos

processos eleitorais.

Com relacao a questdo ambiental e o desenvolvimento sustentavel, nos
altimos anos tém aparecido no Brasil uma quantidade enorme de
publicacdes alternativas que tratam desse assunto, entre outros
(DIDONE, MENEZES, 1995). A propaganda politica da quase totalidade
dos candidatos a cargos politicos em eleicbes recentes tem incluido o
assunto em suas plataformas mesmo que de maneira superficial ou, em
alguns casos, oportunista, segundo os autores. Apesar disto, existem
dezenas de publicacdes esparsas, nas quais é possivel verificar a falta

de continuidade tanto teméatica quanto periodica. Tal descontinuidade é
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um reflexo da maneira fragmentada como o movimento ambientalista se

organizou ao longo do tempo.

Do ponto de vista filoséfico, muitos dos movimentos ambientalistas tém
uma interseccdo importante com 0sS movimentos da contracultura
surgidos na década de 60 e ambos questionam o desenvolvimento
industrial e a cultura dos dltimos séculos (DIDONE; MENEZES, 1995).
Por isso, os movimentos ambientalistas procuram se afastar de todo
tipo de organizacao tradicionalmente conhecida, quer seja académica,

partidos politicos ou meios de comunicacao.

Ainda segundo os autores, dada a desvinculagdo dos ambientalistas
com os 6rgaos institucionais ou empresariais, do ponto de vista pratico,
torna-se dificil a obtencédo de recursos que viriam a contribuir para uma
melhor estruturacdo dessas entidades, ou seja, o ideario bem como a
acdo e a divulgacdo desses grupos acaba sendo muitas vezes
prejudicada por falta de verbas e financiamentos.

Ramos e Santos (2007) afirmam que o processo de concepcdo e
execucao de politicas de informagcdo e comunicacdo enfrentam, hoje,
entre outros, dois fortes condicionantes de natureza tanto conceitual
guanto contextual. O primeiro refere-se a tendéncia da retirada
progressiva do Estado, em beneficio do interesse privado e mercantil. O
segundo € pautado pela tentativa crescente de instrumentalizacéo
direta das acgbes publicas em favor dos grupos empresariais em
prejuizo do interesse publico e da democratizacdo dos servigos
informativos e culturais. Ha no plano internacional fortes contestacoes a
auséncia do Estado e aos critérios de aplicacdo dos seus recursos no
campo da cultura e das comunicagdes (RAMOS; SANTOS, 2007).

Apesar da dificuldade de obter dados confiaveis e concretos a respeito
do gasto publico com comunicacdo e publicidade, ha uma nocé&o
empirica do aumento anual desse gasto no Brasil. Entretanto, muitas
vezes 0Ss orcamentos com campanhas publicitarias sdo destinadas para
propagandas de governo e nem sempre para campanhas publicas

educativas.
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Em um levantamento preliminar foram acessados os sites institucionais
de diferentes 6rgaos do poder executivo federal e do Distrito Federal.
Nesta busca houve dificuldade na obtencdo de campanhas educativas

relacionadas a preservacao do meio ambiente.

As politicas publicas voltadas para a mitigacao e adaptacdo a mudanca
do clima sdo pautadas por intervencdes na eficiéncia tecnologica, na
produtividade econdmica, na producao e utilizagcao de energia limpa, no
desmatamento e em pesquisas cientificas (PNMC, 2008). Ou seja, sédo
medidas estruturantes que visam promover o0 desenvolvimento
sustentavel da nacdo. O PNMC (2008) também prevé a criagdo de
mecanismos que aumentem a consciéncia coletiva sobre os problemas
ambientais da atualidade. Porém a conscientizacdo e educacdo da
populacdo ndo sdo as medidas principais para promover o impacto

necessario na preservagédo ambiental.

No caso das ONGs, um dos fatores atribuido ao insucesso das politicas
de comunicacdo ambiental € que ndo existia, por parte das ONGs, uma
definicido do que queriam atingir através da comunicacdo (DIDONE;
MENEZES, 1995). Em alguns casos, essas ONGs buscavam auto-
afirmacéo do seu trabalho nos meios de comunicacdo de massa, as
vezes, uma auto-afirmacdo mesmo pessoal, de pessoas isoladas. Nao
havia preocupacéo de utilizar os meios de comunicacdo como forma de

esclarecimento a populagéo sobre os problemas.

Para concluir esse pequeno ensaio sobre a inclusdo da comunicacdo
educativa nas politicas publicas, cabe referenciar um trecho da obra de
Gramsci (1999, pg 94 — 96 apud RAMOS; SANTOS, 2007) sobre a
importancia da difusdo do conhecimento para a geragéo de consciéncia

coletiva como propulsora de ac¢des socialmente desejadas:

“Criar uma nova cultura ndo significa apenas fazer
individualmente descobertas ‘originais’; significa também,
e, sobretudo, difundir criticamente verdades ja
descobertas, ‘socializa-las’ por assim dizer; e, portanto,
transformé-las em base de ac¢fes vitais, em elemento de
coordenacdo e de ordem intelectual e moral. O fato de
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uma multiddo de homens seja conduzida a pensar
coerentemente e de maneira unitaria a realidade presente
€ um fato ‘filoséfico’ bem mais importante e ‘original’ do
gue a descoberta, por parte de um ‘génio’ filosofico de
uma nova verdade que permaneca como patriménio de

pequenos grupos intelectuais.”
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3. Metodologia

Esse estudo consiste em uma pesquisa exploratéria composta por
diferentes métodos de coleta de dados. Para Mattar (2001), uma
pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. E um tipo de
pesquisa util para situacdes em que ha uma nocdo muito vaga do
problema da pesquisa ou quando ha pouco conhecimento por parte do
pesquisador sobre o fen6meno a ser estudado. Auxilia na classificacao
de conceitos e na construcdo de possiveis explicacdes para a questédo

analisada.

Os principais métodos utilizados foram o levantamento de fontes
secundérias e o estudo de casos selecionados. O primeiro compreende
levantamentos bibliograficos, envolvendo procura em livros, revistas
especializadas, dissertacdes e teses e informacdes publicadas que
resultaram no referencial tedrico desse estudo; levantamentos
documentais, por meio da analise de arquivos publicos, tais como
relatérios de 6rgdos governamentais e legislacdo; e levantamento de
pesquisas efetuadas anteriormente sobre o tema em estudo,

identificando informacdes aproveitaveis para sua pesquisa.

O segundo método, estudo de casos selecionados, envolveu 0 exame
de registros existentes e de fatos ja ocorridos. No caso dessa pesquisa,
0s casos selecionados foram compostos por campanhas educativas
realizadas e dos seus resultados, quando disponivel. Segundo Mattar
(2001), esse método possui trés caracteristicas: i) os dados podem ser
obtidos em tal nivel de profundidade que permitem caracterizar e
explicar detalhadamente o estudo de caso, bem como compara-lo com
outros casos estudados; ii) o pesquisador adota uma atitude receptiva
caracterizada pela busca de informacdes e geracao de hipoteses e ndo
por conclusdes e verificacdes; e iii) € a capacidade de reunir, numa

interpretacdo unificada, inUmeros aspectos do objeto pesquisado.

A pesquisa exploratéria possibilitou a geracdo de dois produtos
fundamentais para a realizacdo da analise dos dados obtidos. O
primeiro consiste na definicdo de critérios de observagédo e comparacao
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3.1.

de campanhas. O segundo é composto pelas pecas publicitarias das
campanhas que serdo analisadas. Dessa forma, o produto final do
estudo sera uma andlise critica das campanhas educativas
direcionadas a protecdo e conservacdao do meio ambiente e a sua

efetividade para a mudanca de comportamento ecolégico da sociedade.
Delineamento da pesquisa

A pesquisa foi realizada em trés etapas sequenciais e distintas: i) a
definicho de critérios de avaliacio de campanhas educativas
ambientais; ii) a selecdo dos casos referenciais que serdo objeto de

analise; e iii) a analise das campanhas propriamente dita.

A definicdo de critérios de avaliagdo de campanhas foi feita com base
no referencial tedrico obtido, tendo duas fontes principais. A primeira é
composta por elementos de avaliacdo de campanhas genéricas, com
foco no conteddo, no apelo visual, no alcance das midias e na
persuasdo. A segunda trata da capacidade de mudanca do

comportamento do discurso ou argumento utilizado.

J& a selecao dos casos referencias foi feita exclusivamente por meio de
pesquisa eletrbnica, por questdes praticas em virtude do tempo exiguo.
O esforco de busca e coleta de casos partirA do universo mais
especifico para o mais abrangente, antevendo as dificuldades na
obtencdo das pecas publicitarias para andlise. Abaixo esta

representada a estratégia de busca dos casos referenciais.

Estratégia de busca dos casos referenciais
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Fonte: do autor.

O foco foi dado nas campanhas publicas relacionadas as questdes
ambientais promovidas pelo Governo do Distrito Federal, por serem
contextualizadas a realidade da cidade onde a pesquisa em questédo
esta sendo realizada. Nao sendo encontrado material suficiente, o leque
de busca foi ampliado para as campanhas publicas realizadas no Brasil
como um todo, incluindo as do governo federal, dos governos estaduais
e das prefeituras municipais. O terceiro alvo de busca, ainda mais
amplo, foram as campanhas publicas realizadas por governos
internacionais, e por fim, as campanhas desenvolvidas por ONG’s e
empresas privadas. As campanhas de ONG’s e empresas privadas
foram o Ultimo recurso a ser explorado, pois 0 objetivo da pesquisa é
analisar a relacdo entre as politicas publicas e a comunicacéo
educativa, especificamente os esforcos de utilizacdo de campanhas

ambientais para promover a mudanc¢a do comportamento ecolégico.

Por fim, a analise das campanhas foi realizada por meio do cruzamento
entre as variaveis de classificacdo definidas e as campanhas
educativas encontrada consistiu em descricdes qualitativas dos
elementos observados. A analise ocorreu em dois niveis, o traco de um

perfil das campanhas e uma andlise individual de campanhas seletas.
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3.2.

Cabe explicitar que o objetivo da pesquisa ndo envolve a elaboracéo de
um censo ou construcdo de um catdlogo, mas sim a coleta de uma

amostra minimamente representativa de um perfil dessas campanhas.
Processo de coleta de dados

O principal instrumento de busca das campanhas foi a internet. Para
organizar esta busca, foi criada uma lista dos potenciais 0Orgaos
publicos veiculadores de campanhas relacionadas a questdes
ambientais. A coleta de dados na internet foi iniciada pelos websites
institucionais dos 6rgaos publicos em busca das campanhas. Também
foram consultados websites de agéncias de publicidade que atendem

0s 6rgaos publicos priorizados.

Uma vez exauridas as fontes de busca de campanhas publicas, partiu-
se para as ONG's e setor privado, com a mesma estratégia de acesso
aos websites institucionais. Ainda no ambito da internet, foi realizada
uma busca profunda no Blog Comunicacdo de Interesse Publico (CIP)

gue retne campanhas dessa natureza realizadas no Brasil e no mundo.

O processo de levantamento de dados foi continuo durante todo o
periodo de realizacdo da pesquisa, porém houve uma intensa busca
sistematizada durante o més de outubro de 2009. Esse processo nao
foi trivial por diversos motivos. Ha uma grande variedade de canais de
busca das informagdes; os dados ndo estdo previamente organizados,
reunidos e sistematizados; ndo ha uma padronizacdo na divulgacéo das
campanhas realizadas e disponibilizacdo das pecas criadas; entre

outros fatores.

De modo geral, a incidéncia de campanhas publicas encontradas foi
menor que o0 esperado, seja pela dificuldade de acesso as pecas
publicitarias ou pela sua inexisténcia. Nao foi encontrada uma
campanha no website institucional do GDF nem no de suas respectivas
Secretarias. No ambito do Governo Federal, foram identificados muitos
documentos extensos que ndo se qualificam como pecas publicitarias.
Ha vasta formalizacdo de documentos que relatam definicdo de

politicas, relatério de atividades realizadas, manuais ou cartilhas para
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segmentos especificos entre outros. Porém poucas campanhas

publicitarias foram encontradas.

J& a identificacdo de campanhas realizadas por organiza¢cées sem fins
lucrativos foi mais facil, o que possibilitou uma coleta de diversos

exemplos desse segmento.
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4. Desenvolvimento
4.1.Critérios de analise das campanhas

A analise da campanha foi realizada em duas etapas distintas, uma
abrangente e superficial e a outra especifica e detalhada. A primeira
buscou classificar todas as pecas publicitarias encontradas segundo

alguns critérios comparativos, sendo eles:
= Anunciante
= Segmento do anunciante
= Tipo de campanha institucional
* Manifestagéo de valores
= Tipo de valores utilizados
= Manifestacéo de atitudes
= Tipo de atitudes ambientais utilizada

Algumas classificacbes sao auto-explicativas. O anunciante, por
exemplo, € o 6rgdo publico, ONG ou empresa responsavel pela
campanha. Ja o segmento do anunciante é dividido entre os trés
setores produtivos: publico, privado e sem fins lucrativos (também

chamado de terceiro setor).

Todas as campanhas coletadas sdo classificadas como campanhas
institucionais, pois ndo possuem o objetivo de vender um produto ou
servico, mas sim divulgar uma idea. Todavia, foi criada uma
classificagdo dos tipos de campanha institucional, de acordo com a
interpretacdo dos objetivos pretendidos a partir da observacdo das

pecas publicitarias. A tipologia definida foi:

» Informativa: exposicdo de dados ou informacdes com o objetivo
de difundir um conhecimento ou gerar conscientizagéo acerca de

algum tema especifico.

» Reforco de comportamento: incentiva a pratica de algum

comportamento. E mais especifico que uma campanha
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educativa, pois foca em uma acdo isolada. Geralmente

apresentado na forma imperativa (exemplo: “cuide”).

= Educativa: apresenta argumentos persuasivos e um conjunto de
acOes incentivadas que juntas sdo capazes de gerar uma
mudanca de comportamento mais perene. Objetiva mudar um
habito ou costume e estabelecer um novo padrdo de

comportamento.

= Promocao de ativismo: vai além do incentivo a pratica de um
comportamento sustentavel, convidando o publico-alvo a se
engajar na causa defendida, seja por meio do apoio a uma
campanha, disseminacdo das informacdes ou até atuacdo direta
em um projeto (exemplo: recrutamento de voluntarios). Extrapola
a mudanca de comportamentos individuais para uma postura

ativa em diferentes frentes de atuagéao.

Cabe notar que a classificacdo do tipo de campanha permite
sobreposicdes, ou seja, pode possuir caracteristicas de mais de uma
tipologia definida (por exemplo: informativa e reforco de

comportamento).

J& a classificacdo da manifestacdo de valores foi classificada a partir da
estrutura de valores criada por Gouveia (2008) que definiu trés
categorias de valores: pessoais, centrais e sociais, estas por sua vez

divididas em tipos de valores.

» Valores pessoais: priorizam o0s proprios beneficios ou as
condicbes nas quais possam ser obtidos sem um marco de
referéncia particular. Dividem-se em: (1) valores de
experimentacdo: descobrir e apreciar novos estimulos, enfrentar
situacdes-limite, assim como buscar satisfagdo sexual
(estimulacdo, emocdo, prazer e sexual); e (2) valores de
realizacdo: além de experimentar novos estimulos, a realizacéo,
0 sentimento de ser importante e poderoso, ser uma pessoa com
identidade e espaco proprio é algo que também deve orientar

seu comportamento. Quem assume esse padrdao de valores
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costuma manter relacdes pessoais contratuais, com o fim de
obter beneficios (éxito, poder, prestigio, autodirecdo e

privacidade).

Valores centrais: indicam um carater central ou neutro desses
valores; eles figuram entre os valores pessoais e sociais e sao
compativeis com eles. S&do divididos em dois conjuntos de
valores: (1) valores de existéncia, expressam uma preocupacao
por garantir a sua propria existéncia organica (estabilidade
pessoal, saude e sobrevivéncia). A énfase ndo é sobre a
individualidade, mas sobre a existéncia individual; e (2) valores
suprapessoais: as pessoas que assumem esses valores buscam
cumprir seus objetivos independentemente do grupo ou da
condicao social. Descrevem alguém que € maduro, tem menos
preocupacdes materiais, que € menos limitado a caracteristicas
descritivas ou tracos especificos para iniciar uma relacdo ou
promover beneficios (beleza, conhecimento, justica social e
maturidade). Tais valores enfatizam a importancia de todas as
pessoas, ndo exclusivamente dos individuos que compdem o

grupo de pertenca.

Valores sociais: orientados para o outro. Seu comportamento
pode traduzir o desejo de sentir-se considerado, assegurar
aceitacdo e integracdo no seu grupo, ou manter um nivel
indispensavel de harmonia entre os diversos atores sociais de
um contexto especifico. E divido em duas categorias: (1)
normativos, énfase na vida social, na busca de estabilidade do
grupo, nos comportamentos socialmente corretos e no respeito
pelos simbolos e pelos padrdes culturais que prevaleceram
durante anos; estima-se a ordem acima de qualquer outra coisa
(religiosidade, ordem social, tradicdo e obediéncia); e (2)
interacionais, o sentido comum € o foco de atencéo, que nesse
caso sdo as demais pessoas. Sua especificidade como conjunto
fundamenta-se no interesse por sentir-se querido, ter uma

amizade verdadeira e uma vida social. Sao valores relacionais
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com marcos de referéncia certamente especificos, como pode
ser um amigo, um namorado ou um grupo concreto de vizinhos

(afetividade, apoio social, convivéncia e honestidade).

Finalmente a classificacdo de atitudes foi baseada em Thompson e

Barton (1994, apud COELHO et al., 2006) que propdem a existéncia de

dois tipos de atitudes pro-ambientais: ecocéntricas e antropocéntricas.

Ambas expressam preocupagdo ambiental e interesse em preservar a

natureza e seus recursos, porém, os motivos desencadeadores dessa

preocupacao ambiental sdo distintos.

Antropocentrismo: tem como base motivacional o interesse em
manter a qualidade de vida, a saude e a existéncia humana.
Para tanto, faz-se necessario preservar 0s recursos naturais e o
ecossistema; havendo assim uma relacdo de troca, em que o
homem preserva a natureza para seu beneficio. Estd baseado
nos efeitos que os problemas ambientais causam nos seres

humanos.

Ecocentrismo: a natureza é uma dimensao espiritual e de valor
intrinseco que é refletida nas experiéncias humanas relacionadas
com o0s sentimentos sobre o ambiente natural; o homem esté
conectado a natureza e a valoriza por si mesma. Esta baseado
em valores intrinsecos da natureza (SCHULTZ; ZELEZNY,
2003).

A tabela abaixo apresenta uma consolidacdo das categorias de

classificacdo das campanhas e as respectivas variaveis possiveis.
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4.2.

Classificacéao Variaveis
Anunciante Nome do anunciante
Segmento do anunciante Poder Publico
Terceiro setor
Setor privado
Informativa
Reforco de comportamento
Educativa
Promocao de ativismo
Sim

Nao
Experimentacdo
Realizacao
Existencial
Suprapessoal
Normativo
Interativo

Sim

Nao
Ecocéntrica
Antropocéntrica

Tipo de campanha institucional

Manifestacdo de valores

Tipo de valores utilizados

Manifestacéo de atitudes

Tipo de atitudes ambientais utilizada

MENRPOoOORMONDMENERWONEWONE

Fonte: do autor.

O objetivo dessa classificacdo foi gerar dados estatisticos que tracam
um perfil das campanhas coletadas. Qual a porcentagem de
campanhas por tipo de anunciante? Quantas possuem uma
manifestacdo de valores ou de atitudes? Quais? Qual a porcentagem
de cada tipo de campanha? Espera-se que a resposta dessas
perguntas possibilite inferir hipoteses sobre a efetividade das

campanhas para a mudanca do comportamento ecoldgico.

A segunda etapa foi focada em campanhas seletas com mais
elementos para realizar uma analise qualitativa substancial. Foram
analisados a mensagem, o discurso, uso de elementos visuais,

diferenciais, inovacoes, entre outros atributos.
Levantamento e perfil das campanhas

A pesquisa realizada no periodo de agosto a outubro de 2009
identificou 37 campanhas relacionadas a questdbes ambientais.
Conforme explicitado na etapa da metodologia, o objetivo foi priorizar
campanhas promovidas por érgdos publicos (GDF, Governo Federal e
governos internacionais respectivamente). Infelizmente, ndo foram
encontradas campanhas do GDF durante a pesquisa exploratoria nos

meios definidos. J& no ambito do Governo Federal, foram encontradas
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campanhas realizadas por Ministérios que possuem atuacdo em

guestdes ambientais.

Devido a uma dificuldade de coleta de campanhas publicas e a pouca
oferta encontrada, o leque de busca foi ampliado para campanhas
promovidas por organizacdes do terceiro setor e empresas privadas.
Nesses segmentos houve uma maior facilidade de identificagdo de

campanhas e maior variedade.

No total, foram obtidas 37 campanhas que foram classificadas segundo
os critérios definidos no item anterior deste estudo. Os principais dados

gerados estao apresentados a seguir.

Do total de campanhas analisadas, mais da metade (54%) sao de
autoria de organizacfes do terceiro setor, notadamente o Greenpeace
com uma quantidade absoluta de doze campanhas ou 32% do total. O
segundo maior anunciante foi o poder publico (35%) seguido do setor
privado (11%).

Segmento do anunciante

B poder publico
M terceiro setor

setor privado

Fonte: do autor.

Com relacédo ao tipo de campanha observado, houveram casos de mais
de um tipo identificado, nesses casos, a combinacdo foi sempre
“informativo” com outro tipo de campanha. A maioria possui carater
informativo (70%), sendo 38% exclusivamente “informativo”, uma vez

que havia a possibilidade de concomitancia de até dois tipos de
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campanha. Houve um equilibrio entre campanhas classificadas como

“reforco de comportamento” (27%) e “promocao de ativismo” (22%). A

menor incidéncia observada foi de campanhas “educativas” (14%), que

originalmente era o foco de estudo dessa pesquisa.
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Fonte: do autor.

Para identificar a manifestacdo de valores ou atitudes, foi feita uma
analise do discurso das pecas publicitarias. Caso hovesse alguma

referéncia a um tipo de valor ou atitude, mesmo que de forma

superficial ou pontual, foi considerado que havia alguma manifestacéo.

Das campanhas analisadas, quase 70% apresentam algum tipo de

manifestacdo de valores, seja por meio do discurso (sequéncia de

frases numa determinada ordem que

indica o que pretende-se

comunicar/significar. Um ponto de vista l6gico) ou apenas uma frase de

impacto. A propor¢cdo de anuncios com manifestacdo de atitudes foi

muito semelhante a de valores, também de 70%.
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Possui manifestacao de valores?

Hsim
Hndo
Fonte: do autor.
Possui manifesta¢ao de atitudes?
Hsim
H ndo

Fonte: do autor.

J& em relacdo aos tipos de valores utilizados, das 25 campanhas que
apresentaram utilizacdo de valores, houve a ocorréncia de apenas trés
tipos. Valor suprapessoal foi amplamente o mais utilizado (60%),

seguido de valor existencial (24%) e normativo (16%) respectivamente.
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Tipos de valores utilizados

100%
90%
80%
70% 60%
60%
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40%
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0%

existéncia suprapessoal normativa

Fonte: do autor.

Finalmente, das 26 campanhas que utilizaram atitudes no seu discurso,
houve um relativo equilibrio entre a observacdo de atitudes
ecocéntricas (54%) e antropocéntricas (46%), com uma singela

predilecdo do primeiro.

Tipo de atitudes ambientais
utilizadas

100%

80%

60% 54%

46%

40%

20%

0%

ecocéntrica antropocéntrica

Fonte: do autor.

4.3. Andlise de campanhas seletas

4.3.1. Campanha do Ministério do Meio Ambiente e Ministério da Saude

“Proteja a camada de 0z6nio” (pagina 67, anexo 7)

A campanha possui como trago marcante uma perspectiva
antropocéntrica de atitude ambiental. O principal argumento de

35



protecdo da camada de ozbnio é a prevencdo do cancer de pele. Em
outras palavras, a camada de ozonio deve ser protegida principalmente
para evitar 0 surgimento dessa grave doencga nas pessoas, ao inves de
mitigar os efeitos nocivos ao meio ambiente, como aquecimento global
por exemplo. A forte presenca de argumentos antropocéntricos € devido
ao carater do anunciante, composto pelo Ministério do Meio Ambiente
bem como do Ministério da Saude, portanto unindo os interesses de
ambos pela preservacdo do meio ambiente e protecdo a vida. A frase
gue marca esse conceito € “Proteja a camada de ozobnio. Vocé vai

sentir a diferencga na pele”.

Em relacdo & manifestacdo de valores, o apelo da campanha foca em
valores existenciais, de garantia da propria vida. A combinacdo de
frases “Mude de atitude! Vocé ndo pode mudar de pele.” procura passar
a idea de que a protecdo da camada de ozbnio é a Unica alternativa
possivel, jA que o ser humano ndo possui capacidade de absorver ou
se recuperar dos efeitos nocivos do excesso de exposicdo a radiacédo
ultravioleta. A descricdo da gravidade e das consequéncias do cancer
de pele reforca a argumentacdo por meio do reforco de valores

existenciais.

JA o conteudo abordado possui carater tanto informativo quanto
educativo. A campanha € informativa, pois alerta para os problemas
oriundos da redugéo da camada de oz6nio, com foco no cancer de pele.
Infforma o que é a doenca, quais fatores contribuem para o seu
surgimento e quais os sintomas apresentados. Estas informacfes tém
como objetivo divulgar informacdes relevantes e gerar consciéncia
acerca do tema. Uma vez apresentados os alertas para a problematica
em questdo, sdo listados comportamentos e habitos para evitar o
cancer e proteger a camada de o0z6nio. Esse conjunto de acdes
recomendadas trata-se do conteuddo educativo que instiga uma

mudanca de comportamento frente aos argumentos expostos.

4.3.2. Campanha da Fundacdo SOS Mata Atlantica “Faca xixi no banho”
(pagina 87, anexo 17)
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Esta campanha possui carater provocativo, uma vez que instiga um
novo padrao de agado ndo usualmente adotado. Gerar esta mudanca de
comportamento € mais dificil, pois exige uma mudanca também da
orientacdo valorativa e das crencas pessoais dos individuos que
norteiam o comportamento. Um exemplo dessa transformacéo foi criar o
habito nos motoristas do Distrito Federal de parar na faixa de pedestre.
Como ndo se trata de reforcar um comportamento que ja possui uma
aceitacdo social ou é tido como socialmente correto, a estratégia de

argumentacao e persuasao deve ser cuidadosamente planejada.

O conteudo da campanha foi classificado como educativo, pois
apresenta argumentos para estimular a adogcdo de uma pratica
especifica. Um dos argumentos trata da desmistificacdo da falta de
higiene nesse habito e a possibilidade de transmisséo de doencas. Para
combater a sensacao de atuacgao isolada e de comportamento estranho
é utilizada a estratégia de geracdo do sentimento de inclusdo no grupo
por meio da apresentacdo de resultados de uma enquete onde a

maioria das pessoas adota esta pratica.

Em relacdo a persuasdo baseada em atitudes ambientais, a orientacao
€ ecocéntrica. Os argumentos expostos para incentivar o0
comportamento em questdo séo todos relacionados a protecdo do meio
ambiente, ndo apresentando nenhum beneficio pessoal decorrente da
pratica desse comportamento. A justificativa de economia de agua da
descarga é a preservacdo dos niveis e saude dos rios e a consequente
conservacgao da agua potavel disponivel no mundo. Ou seja, trata-se da

valorizacdo da natureza por si mesma.

Por ndo apresentar beneficios pessoais decorrentes do comportamento
de fazer xixi no banho, a orientacdo valorativa € suprapessoal, no
sentido de promover beneficios importantes para o coletivo e néo
apenas do grupo pertencido. Cabe ressaltar que deve haver uma
identificacdo com os valores pessoais do publico alvo da campanha.
Pessoas que buscam cumprir seus objetivos independentemente do
grupo, tem menos preocupacdes materiais e sdo mais maduras s&o

mais facilmente persuadidos pela argumentacdo da campanha. Ja
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pessoas com predominancia de valores pessoais terdo mais dificuldade

de se identificar e aderir a campanha.

4.3.3. Campanha do Governo da Gra Bretanha “Act on CO,” (pagina 75,

anexo 13)

“Act on CO_” (Atue nas emissdes de CO,) consiste em uma espécie de
programa de governo formado por diferentes campanhas especificas,

entre elas:
= Drive 5 miles less a week (Dirija 8 km a menos por semana);
= Change how the story ends (Mude o fim da estoria);

= Remember. Reduce. Reuse. Recycle. (Lembre. Reduza.

Reutilize. Recicle);
= Save water (Economize agua);

As campanhas possuem conteudo tanto informativo quanto educativo,
uma vez que visam gerar consciéncia, por meio da apresentacdo de
dados e fatos, e incentivam a pratica de habitos sustentaveis,
difundindo ac¢des que reduzem o consumo de recursos naturais,
estabelecendo metas individuais e introduzindo novos padrdes de

comportamento.

E interessante comparar o discurso de campanhas realizadas em
paises com culturas diferentes, como o Brasil e a Gra Bretanha. A
comunicagéo é direcionada para a realidade de cada uma das culturas,
assim como os argumentos apresentados. Na campanha em questéo, a
principal atitude reforcada € a ecocéntrica, pois o objetivo principal &
preservar 0 meio ambiente por si mesmo. Sem prejuizo, ha reforco
paralelo de atitudes antropocéntricas, apresentando beneficios
pessoais oriundos da pratica de comportamentos sustentaveis. E
importante diferenciar esta priorizacdo e hierarquia dos argumentos
apresentados, onde a conservacdo do meio ambiente € o resultado
mais relevante e o0s beneficios sdo efeitos positivos somados ao

resultado desejado.
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O uso de atitudes ambientais vai de encontro a orientacao valorativa da
campanha que apresenta valores suprapessoais que transcendem as

necessidades individuais e atuam em prol da coletividade.
4.3.4. Campanha coletiva “Hopenhagen” (pagina 94, anexo 23)

Hopenhagen (trocadilho da palavra esperanca em inglés com o nome
da cidade de Copenhagen) € um movimento criado por diferentes
organizacgdes — dentre elas a ONU, International Advertising Association
(IAA) e a agéncia de publicidade Ogilvy — que se uniram para preparar
nacdes, organizacdes e pessoas para a Conferéncia de Mudancas
Climaticas da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) a ser realizada
em dezembro de 2009 em Copenhagen, que definira a politica
ambiental mundial para os proximos anos. O principal objetivo da
campanha é promover o ativismo, engajamento na causa e influéncia

nas decisdes politicas de grande impacto.

Para isso, foi criado um conceito baseado em atitudes antropocéntricas
e valores existenciais. O slogan “Somos todos cidaddos de
Hopenhagen” transmite a idea de que fazemos parte de um mesmo
povo, uma mesma nagdo com o objetivo comum. Ha argumentacdo de
atitudes antropocéntricas, pois o foco da campanha esta em preservar a
vida e proteger as pessoas. O espirito € promover o desenvolvimento
sustentavel para perpetuacdo da humanidade e melhoria da qualidade

de vida.

Os valores estdo relacionados a existéncia, pois € criada uma sensacao
de urgéncia de garantia da prépria existéncia da humanidade. O
objetivo € influenciar as decisbes da Conferéncia de Mudancas
Climéticas em prol da comunidade global, representada na campanha
como “cidadaos de Hopenhagen”.

4.3.5. Campanha do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento

“Alimentos Organicos” (pagina 72, anexo 11)

A campanha para o consumo de alimentos organicos é um exemplo de
reforco de comportamento especifico, ao invés de uma mudanca de

comportamento mais abrangente. A preferéncia por alimentos organicos
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€ um fato ja aceito e praticado por muitas pessoas. O objetivo
explicitado na campanha ndo é de provocar uma transformacdo nos
habitos da populacdo, mas sim de apenas incentivar 0 aumento da

incidéncia do comportamento ja praticado.

Esse reforco de comportamento € incentivado por meio da exploracao
de atitudes antropocéntricas, dessacando beneficios pessoais
decorrentes dessa acdo. A titulo de exemplo, alguns argumentos
antropocéntricos sdo “manter o corpo em equilibrio” e “ndo colocar em

risco a saude dos produtores e consumidores”.

O slogan da campanha “Dé alimentos organicos para seus filhos. Seus
netos agradecem” é um tipico reforco de valor existencial muito
utilizado. O objetivo € sensibilizar as pessoas por meio da protecédo a
familia e a garantia da propria existéncia. A campanha transmite a idea
de que o consumo de alimentos organicos hoje ir4d garantir a

perpetuacdo e saude da sua familia no futuro.
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5. Analise critica

A grande questdo dessa pesquisa foi: “Qual é o cenario atual da
comunicacdo educativa para a mudanca do comportamento
ecoldgico?”. Para responder a esta questao, foi realizado um estudo da
literatura existente sobre o tema e tragcada uma série de objetivos.

A literatura pesquisada que relaciona a comunicacdo com a politica é
dividida, basicamente, em dois enfoques: marketing politico e questdes
legais ou regulamentares (GOMES, 2004; MARANHAO, 1993. RAMOS;
SANTOS, 2007). J& a temética mais explorada em relagdo as praticas
sustentaveis, € a geracao de valor para empresas privadas, na forma
de aprimoramento da imagem, valorizacdo da marca e resultados
financeiros (LASZLO, 2008). Porém ha pouca literatura que trata do uso
da comunicacdo integrada as politicas publicas para promover a
conscientizacdo, educacdo e mudanca de comportamento/cultura da

sociedade.

A comunicacdo publica é mais utilizada como um meio de alavancar
governos, partidos e politicos e menos como um catalizador de

mudanc¢as comportamentais ou um agente transformador de culturas.

Mesmo fora do ambito do Estado e das politicas publicas, a publicidade
com finalidade educativa e de mudanca de comportamento é pouco
explorada na literatura, pelos profissionais, pelas agéncias, existindo de

forma esparsa, por meio de iniciativas pontuais e fragmentada.

Ha, portanto, uma lacuna mal explorada da comunicacdo aplicada a
educacdo e da educacdo aplicada a comunicacdo. Isso justifica a
fragilidade do discurso, conteudo e argumento das campanhas

educativa analisadas.

Com relacdo aos objetivos do estudo, o primeiro foi investigar a
existéncia, variedade e difusdo das campanhas publicitarias educativas.
Durante a pesquisa realizada em websites de governos, agéncias de
comunicacéo e blogs, no periodo de agosto a novembro de 2009, foi
encontrado um total de 37 campanhas educativas, sendo sua maioria

promovida por organizagcdes do terceiro setor. Houve uma grande
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dificuldade de localizacdo de campanhas publicas educativas.
Observou-se ainda que a pouca variedade e difusdo dessas
campanhas séo devido a recente eminéncia desse tipo de campanha e

conscientizacéo acerca da importancia da tematica.

O segundo objetivo foi tracar um perfil das campanhas encontradas, no
que diz respeito ao tipo de conteudo e reforco de valores e atitudes. O
resultado foi uma predominancia de campanhas meramente
informativas e poucas efetivamente educativas. A maioria das
campanhas utiliza algum tipo de refor¢co de valores ou atitudes, mesmo
gue de forma superficial. Dentre as que se utilizam desses argumentos
persuasivos, a maioria aborda valores suprapessoais (de preocupacao
coletivista) e atitudes antropocéntricas (preocupacdo de beneficios

pessoais frente aos ecoldgicos).

O terceiro objetivo foi realizar uma andlise qualitativa de campanhas
seletas. Cinco campanhas foram objeto de uma analise de discurso,
conteudo, objetivos e estratégias de argumentacdo e persuasao.
Curiosamente foram encontradas campanhas com objetivos
semelhantes (de incentivar o comportamento ecoldgico), estratégias
divergentes (ecocéntricas e antropocéntricas, por exemplo), mas
resultados igualmente positivos. Isto indica que ha diferentes caminhos
para promover a mudanca de comportamento ecolégico por meio de
campanhas educativas, cada uma adequada e indicada para contextos
e culturas especificas.

Finalmente, o ultimo objetivo especifico foi gerar hipéteses e inferéncias
sobre a capacidade de influéncia da comunicacdo educativa sobre a
mudanca do comportamento ecoldgico. As principais conclusdes do

estudo foram:

= A importancia da inclusdo de campanhas educativas nas
politicas publicas ainda ndo € um conceito amadurecido nem
difundido;
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= [Existe uma caréncia de teoria de base sobre como elaborar
estratégias bem sucedidas de campanhas educativas para a

mudanca do comportamento ecoldgico;

= Ha pouca oferta de campanhas educativas sustentaveis, menor
incidéncia das promovidas por 6rgdos publicos e ainda menos

com conteudo educativo de fato;

= A existéncia de campanhas educativas para a mudanca do
comportamento ecolégico € mais frequente, melhor aplicado,
com maior alcance e uso de estratégias inovadoras no terceiro

setor. Em parte devido ao pioneirismo das ONGs nesta temética;

= As iniciativas de incorporacdo de campanhas educativas nas
politicas publicas com conteudo efetivamente educativo para a
mudanca do comportamento ecolégico estdo em crescimento,

porém ainda séo pontuais e fragmentadas;

Portanto, o objetivo geral do estudo de tracar um perfil do uso de
campanhas publicitarias educativas, com foco nas promovidas pelos
orgdos publicos, para fins de conscientizacdo e mudanca de
comportamento da populagdo em relacdo ao meio ambiente foi
alcancado. O resultado encontrado foi que ndo ha uma incluséo formal
de campanhas educativas nas politicas publicas e, portanto, uma
caréncia de campanhas educativas promovida por érgaos publicos. Ha
uma maior variedade de campanhas promovidas por organizacdes do
terceiro setor, porém o perfil e conteddo das campanhas nao diferem
entre 0s segmentos dos anunciantes. De modo geral, o conteudo das
campanhas é fraco, sendo a maioria apenas informativa ou superficial
no que tange a capacidade de mudar o comportamento ecoldgico.
Muitas campanhas que se propdem como educativas, na pratica
incentivam meramente um reforco de comportamento ou convite de
engajamento em uma causa. Houve uma grande dificuldade de
identificar campanhas verdadeiramente educativas, com um discurso
bem elaborado, construgcdo logica de argumentos, elementos

persuasivos, etc.

43



O estudo sofreu limitagbes impostas pelo tempo exiguo de realizacéo
da pesquisa e falta de experiéncia da aluna no tema proposto. As
principais limitagcbes do estudo foram a restricdo da pesquisa de
campanhas na internet e em alguns tipos de websites especificos; a
dificuldade de acesso e compreensdo de campanhas internacionais; a
impossibilidade de aprofundamento da analise de todas as campanhas
encontradas; e a limitacdo da andlise das campanhas a questfes em

gue a aluna se sentiu apta a discorrer.

Como recomendacdo para estudos futuros, sugere-se realizar uma
extensiva busca de campanhas educativas com o objetivo de catalogar
0 maximo possivel; definir novos critérios de analise dessas
campanhas; e aprofundar o estudo comparado. Algumas sugestdes de
temas de estudos, tangentes a explorada, sdo analisar a diferenca de
discurso das campanhas em culturas distintas; analisar resultados e
impactos das campanhas realizadas; e propor um conjunto de

estratégias de comunicacao educativa.
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7. Apéndice

Planilha com perfil das campanhas

Campanha Anunciante
1 Saco é um saco Ministério do Meio
Ambiente

2 Programa Nacional ~ Ministério do Meio
de Eliminacéo do Ambiente
Brometo de Metila

3 Estratégia de Ministério do Meio
transicdo do governo Ambiente
brasileiro para a
substituicdo de
MDIs-CFCs para
medicamentos livres

de CFCs
4 Passaporte verde: Ministério da
férias sustentaveis Educacao,
Turismo e Meio
Ambiente
5 Proecotur Ministério do Meio
Ambiente
6 Projetos de Ministério do Meio
ecoturismo de base Ambiente

comunitaria

7 Projeta a camada de Ministério do Meio
0zbnio Ambiente e Saude

segmento
do
anunciante
poder
publico

poder
publico

poder
publico

poder
publico

poder
publico

poder
publico

poder
publico

tipo de campanha

institucional
informativa educativa
informativa
informativa
informativa reforco de
comportamento
informativa
informativa
informativa educativa

orientacdo
valorativa?

sim

sim

sim

sim

sim

gual valor?

suprapessoal

existencial

normativo

suprapessoal

existencial

orientacédo

de

atitudes?

nao

sim

sim

sim

qual atitude?

antropocéntrica

antropocéntrica

antropocéntrica
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10

11

12

13

14

15

Campanha

Programa de
Promocéo da
Sustentabilidade de
Espacos Sub-
Regionais

Programa de
Desenvolvimento
Integrado e
Sustentavel do Semi-
Arido

Coleta Seletiva
Solidaria

Alimentos Organicos

Jornada na cidade
sem carro

Act on CO2
Cuide

Seu consumo
transforma o mundo

Anunciante

Ministério da
Integracao
Nacional

Ministério da
Integracao
Nacional

Ministério do
Desenvolvimento
Social

Ministério da
Agricultura,
Pecuaria e

Abastecimento

Ministério das

cidades

Governo da Gra-
Bretanha

Instituto Akatu

Instituto Akatu

segmento
do
anunciante
poder
publico

poder
publico

poder
publico

poder
publico

poder
publico

poder
publico

terceiro
setor

terceiro
setor

tipo de campanha

institucional
informativa
informativa
reforco de
comportamento
reforco de
comportamento
informativa
informativa educativa
informativa
informativa reforco de
comportamento

orientacéao
valorativa?

sim

sim

sim

sim

sim

sim

sim

gual valor?

suprapessoal

suprapessoal

normativo

existencial

suprapessoal

suprapessoal

suprapessoal

orientacéo
de
atitudes?
sim

sim

sim

sim
sim

sim

qual atitude?

antropocéntrica

antropocéntrica

antropocéntrica

ecocéntrica

ecocéntrica

antropocéntrica
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segmento , , ~ orientacao
. tipo de campanha orientacéo .
Campanha Anunciante do oo . gual valor? de gual atitude?
: institucional valorativa? :
anunciante atitudes?
Um terco do que Instituto Akatu terceiro informativa sim normativo
vocé consome vai setor
para o lixo
Faca xixi no banho Fundacao SOS terceiro educativa sim suprapessoal sim ecocéntrica
Mata Atlantica setor
Salve a agua boa do Y lkatu Xingu terceiro informativa nao nao
Xingu setor
Ajude a limpar a Baia  Instituto Baia da terceiro informativa  promocéo de nao sim ecocéntrica
de Guanabara Guanabara setor ativismo
A burocracia mata a Fundacao SOS terceiro informativa  promocéo de nao sim ecocéntrica
natureza Mata Atlantica setor ativismo
Criacéo do corredor Apremavi terceiro informativa  promocéo de nao sim ecocéntrica
do rio pelotas setor ativismo
Conservacéo de Epagri e Univali setor informativa sim existencial sim antropocéntrica
bacias hidrograficas privado
Hopenhagen ONU, IAA, setor promocéo de sim existencial sim antropocéntrica
Agéncias de privado ativismo
publicidade
Uso de sacolas Carrefour setor informativa reforco de sim normativo sim antropocéntrica
plasticas no privado comportamento
supermercado
Mude o Clima Greenpeace terceiro promocéo de nao sim ecocéntrica
setor ativismo
Energy Saving Day Greenpeace terceiro reforco de nao nao
setor comportamento
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27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

Campanha

Meio Ambiente na
Cabeca

Weather: salve o
planeta

Desmatamento Zero

N&o é o planeta que
tem que se adaptar

Pedra no sapato

Greentube

Say no to nuclear
energy

E agora ou agora

Uso de lampadas
fluorescentes

Meia Amazoénia N&o

Eu acredito em
reencarnacao

Anunciante

Greenpeace

Greenpeace

Greenpeace

Agéncia Young &

Rubican

Greenpeace

Greenpeace

Greenpeace

Greenpeace

Greenpeace

Greenpeace

Greenpeace

segmento
do
anunciante
terceiro
setor

terceiro
setor

terceiro
setor

setor
privado

terceiro
setor

terceiro
setor

terceiro
setor

terceiro
setor

terceiro
setor

terceiro
setor

terceiro
setor

tipo de campanha

institucional
informativa
informativa educativa

informativa

informativa

informativa

informativa

promocéo de
ativismo

promocéo de
ativismo

reforco de
comportamento

reforco de
comportamento

reforco de
comportamento

promocéo de
ativismo

reforco de
comportamento

orientacéao
valorativa?

nao

sim

sim

sim

sim

sim

sim

gual valor?

suprapessoal

suprapessoal

suprapessoal

suprapessoal

existencial

suprapessoal

suprapessoal

suprapessoal

orientacéo
de
atitudes?
nao

sim

sim

sim

sim

sim

sim

sim

sim

sim

qual atitude?

antropocéntrica

ecocéntrica

ecocéntrica

ecocéntrica

ecocéntrica

antropocéntrica

ecocéntrica

ecocéntrica

ecocéntrica
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8. Anexo

1. Campanha do Ministério do Meio Ambiente “Saco € um saco: pra

cidade, pro planeta, pro futuro e pra vocé”

Hotsite: http://blog.mma.gov.br/sacolasplasticas/

Cartaz

Vocé sabia que 1,5 milhdo de sacolas plasticas sao consumidas por hora pelos brasileiros?
Saiba como vocé pode reduzir esse nimero!

DICA 1: Use sacolas retornaveis e recuse sacolas plasticas DICA &: Reduza o uso de sacolas plasticas como sacos de lixo
Leve sempre com voce uma sacola retornavel, evitando assim Nao & preciso usar sacolas plashicas para acondicionar os
a necessidade de pegar sacolas plasticas no supermercado, na materiais reciclaveis — o lixo seco.
padaria, na farmacia, na papelaria.
Separe os materiais reciclaveis em caixas ou sacos de lixo grandes
DICA 2: Use alternativas e reduza seu consumo de sacolas e deposite-os diretamente nas estagdes de coleta seletiva,
plasticas levanda de volta a caixa ou o saco para serem reutilizados.
Caixas de papelao, engradados de plastico no porta-malas
da carro, carrinhos de feira, sacos de papel kraft: ha varias 5 ; pars o lixo Gmido
alternativas além das sacolas retornaveis para diminuir o =
consumo de sacolas plasticas.
=2 DICA 5: Passe esse habito adiante
SA( D E ha aquela que melhor se adapta as suas e Assim como nos acostumamos a usar sacolas plasticas, podemos
£ 8553 0pLan nos habituar a deixar de usa-las.

E UM
= J_‘ DICA3: Use toda a capacidade da sacola I as retornaveis e outras alternativas & so questao de
SA[ Se voce esguecer sua sacola retorndvel e precisar usar sacolas habit 1ébitos se multiplicam através do exemplo

= plasticas, utilize toda a capacidade delas.

¥ SRk COAGE P PLANETA
‘1__ PR FUTAD ERANCEE As sacolas plastices comuns devem aguentar até 6 kg. Vamos construir noves habitos de consumo consciente,
/ Se um saco plastico j3 & problema, imagine os 500 bilhdes de comegando pelas sacolas plasticas.
sacolinhas que s3o distribuidas todos 0s anos no mundo? D& o exemplo!

Saco & um saco. Pra cidade, pro planeta, pro futuro, pra vocé.

‘ LEVAR A SACOLA
_ RETORNAVEL

Acesse: Ministério do
www.mma.gov.br/sacolasplasticas Meio Ambiente
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Atividade humana
e geragao de reS|duos

MATERIAS-PRIMAS
SECUNDARIAS

MATERIAS-PRIMAS
SUB-PRODUTOS SECUNDARIAS

RESIDUOS

Os residuos podem ser separados em:
Seco

p REJEITOS
organico

rejeito
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Coleta Seletiva de Residuo (ixo
Vocé sabia?

TEMPO DE DECOMPOSIGAO

Plastico
Vidro

Mad'eira ; Lixo radioative  250.000 anos
Residuos perigosos P P TR e
Residuos ambulatoriais e de servigos de satde %o dhirinlo 200
Residuos radioativos Lata de aluminio holdai
Madeira pintada 13 anos

Residuos organicos
Residuo geral ndo reciclavel ou misturado,

ou contaminado nao passivel de separagao

UMA COR PARA CADA TIPO DE LIXO
Papel/papeldao

O QUE FAZER COM
PILHAS E BATERIAS?

As pilhas de uso comum e as do tipo
botdo usadas em relégios, calculadoras
ou marca-passos — ainda podem ser
descartadas em lixos residenciais.

(segundo a Resolugdo n® 257, do Conselho
Nacional do Meio Ambiente - Conama)

As pilhas que nao fizerem parte da
Resolugéo n° 257 do Conama,
bem como as baterias de celular,
automotivas e industriais
devem ser devolvidas aos
estabelecimentos que as
comercializam ou a rede de
assisténcia técnica autorizada pelas
respectivas industrias.

0 QUE FAZER COM
DISQUETES E
CARTUCHOS DE
IMPRESSORA?

Disquetes:
Caso nao haja mais utilizagao,
separe-os como lixo seco para
reciclar o plastico e o metal.

Cartuchos:

Sempre que possivel busque
empresas que prestam o servigo de
recarga ou separe como lixo seco,
para reciclar o plastico.
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eliminac@o do brometo de metila”

0 calwtor sedar desinfesin
utilizadn am vhyniroy

hacsérias e nemandides gue
08 plaria.

i congnina anesgia
o du bako oudb € no

praduti
i, ro

etila no piantin
matha qua 81

O que é o brometo de metila?

Brometo de Metila & um gds que age como fumigante, utilizado para
tratamentn de solo, controls de formigas & vatamentas fitassanitarios
para fins quarentendrios em proditos de origem vegetal, O produta slimina
fungosa bactérlas}, ervas daninhas e qualquer
‘outro ser vivo presenta no salo 8 0a zona de penetragdo do gds, Evita que pragas.
disseminadas quando 05 prociutos 530 exportados/mporados,
io/desinfestagdo de solofsubstrato
2.0 Brometo de Metila fol incluido na lista das Substinclas
mada de Oefnio (SD0s) do Profocolo da Montreal, senda

estabelecido cronograma para a sua ellminagdo.

O Protocolo de Montreal

Em 16 de Setembro de 1987 fol assinado em Mantrea|, Canad, o Protocoia
de Montreal sobre Substincias que Destraem a Camada de Ozdnio [S00s), o
simplesmentz Protocalo de Monreal. 0 Brasil, coma signatérfo deste Protwoalo,
s5UMIU 0 Compromisso de reduzir em 20% o consumo da Bramem de Metila
(média de 1995-1996) no ano de 2005, & eliminar completamenta o seu Uso
até o ano de 2015, Atualmente, o Brasil encanira-se em cumprimento com o
endendo & redugdo estabelecida ¢, por melo de feglsiacdo e de
5, prapara-5a para a eliminagao cmpleta de acordo com o Eronograma
estal 0. 0 Fundo Multilateral para implementagao do Pratocclo de
Montreal (FMPM) tem coma objetive prover fundes para que os paises em
desenvolvimento possam cumprls com o cronograma e eliminagao das SO0,
0 Brasil tem recebido recursos provenientes do Fundo, para a implemeniagao
8 projetos que visam tanto a eliminagan do Brometo de Metla, quanta @
sliminagdo de outras SDOs.

Efeitos para saude

0 Brometo de Metila & um produto extramamente tixico & prejudicial
& saude humana. Esté classficado na falxa mals parigosa de agrotixic
mmalhia |, Sua absorgan sa 44 quase qus axclusivamants por
irla & causa depressao do Sistema Nervoso Central 8 [esdes nos
0 ¢ caracteriza clinicamente por edema palmonar,

paa corte, fol i 1 métndo
eraingia ational @ hase de lenha. Esta
aemologin Bprenants wiriss Vnigens por s wais da kenha us combistivel
renoyival, pravanients de eucaliptn de sl stamests « sbundanta. Ein gl
8 curod, aplesents-se cerca de rwts barmio que o combusther fosil
o M aes Fanada.

N Progeta brasiiss osam adotadus 7 mbtndus peincipais paraa apbeagia

o vigar
1 Por sk o, ancln o cardiios peparidsn o obarins poe wma
quants a lana

um amad acoplada s uma kana de fecido [pacs uniformizar @ Empaiurs]
stor £ punado per un mance ekiiicn com velucrad constanes.
hul da cabdira pec maio o Mmanguoka, ENQUANt U Yape § amitida do
baas pes cana
ke 52 tepndcmerie ue & makeria dos Bgatiiganas e a maloe parts das
plimtes daninha tis elmingdue & Sampedstutas supetiotes 4 B0 gous por gl
om0 iU, Esamises 3 RS TIS & vapet extes cheg i & mpesitum
Mmakoie &, pars que o oo nvitun bicdgion {midin wcto devida) & necie
1 ook
o Tz
patogdnicns

Insuficiéndia circulatiria, perturbagies nervosas, cefalélas, v 0mitos, vertigens,
diplopia, andar oscifants por perturbagan da coordenacao dos mavimentos.
Nos distirbias psiquics & neurocampartamentals, pods s ncontrar confusao
mental, convulstes eplleptifomes & perturbagies neivasas.

Acoes brasileiras para a
eliminacao do brometo de metila

Legislagdo Nacional
0 Governo brasiliro antecipou-se aos prazns estabstacidns palo Protacolo

de Montreal, restringindo a utilizagdo do Brometo devido 30s riscos 4 saide
humana & a0s impactos a0 Melo Amblante. A Instrugdo Normativan® 1, de 10
@ satembro de 2002, assinada em conjunto pelo Ministério da Agricultura,
Paoudria e Abastacimento{MAPA), pelo Instituta Brasieiro dos Recursos Naturals
Renovavels (IBAMA) & pais Agéncla Nacional de Vigiiéincla Sanitaria [ANVISAL
establece 05 saguinites prazos para a ehminagén o Brometo de Metila:

Fumo: 31/12/2004;

Sementeiras de hortallgas, floras e form|dida; 31/12/2006;

Tratamenta quarentendrio & ftossanitério: 31/12/2015,

Eliminagio do Brometo de Metila no setor de fumo

Apés a conchusaa da projeto demonstiativo desenvolvidovisando a sale
de temalogia para a eliminac3o do Brometo de Metila no cubtive do fume, o
Buverrio trasllelro com o apoio da UNIDO elaborou projeio de investimants, o
qual fol apresentado ao Funda Multiiateral do Protocol de Montreal (FMPM).
o mielo 08ste projen foram |ntermalizadas Tecursos para promover & aliminagan
10 Brometo fia pradugan demudas de fuma, litlizando a tearolopia de bandejas
e pollestilena (floating iray systam] com oélulas preenchidas com substraio &
colocadas em fmina da dgua. Foram aprovados USS 2.344.440, destinados @
compra da BquipaMmENtos para 143.716 famillas de agricultares, envovendo ao
final, 240 mil ha de area plantada de fuma.

Effinovembro de 2002, fofam aprovados mals USS 40.000,00 pelo FPM,
para 8 reallizagdo da levaniamento detalhade sobre o use remanascante de
Brometo no pais. O estudo concluido em 2004 apontou as principals regides

2. Campanha do Ministério do Meio Ambiente “Programa nacional de

-~

ELIMINA&A
B

Proieja a Camada de Ozonio.
A Camada de o protege a-

usudrias de Brometo @ 0s usos mais comuns da substancia, De acordo
com @sses resuftados, alnda havia consuMo remanesCanta

de 530 Paulo, Minas Gerals, Parand, Santa Catarina, Rio Grande do Sul
Pemambuce & Mato Grossa do Sul, principalmante para a desinfacgdo de
solo & substratas no cultivo de flores e plantas ormamentais, controle de
formigas e oulras pragas.

Eliminagao do Brometo de Metila no setor de flores e plantas
omamentais

Com basa no_estudo realizado sobra a utlizagao remanescants 0o
Brometo de Metila fol submetido projeto ao FMPH.. em julho de 2005, que
aprovou carca de USH 2000.000,00 para a eliminagdo de aproximadamante
230 tonefadas de Brometa no Pa

No dmbito deste Projata foram distribuidas oaldel
Injetoras de vapor 45 conperativas @ assodagdes de produtores de flores
& plantas omamentals das regides de Sdo Paulo e Pernambuca. S
arlquiridos carca de mil colstores solares para distribuigao as cooparativas
@ assoclagdes, Inclushs de agricultores familiares, que produzem lores &
plantas omamentais nestas mesmas ragibes: Foram reallzados diversos
trinamentos em Manejo Integrado de Pragas (MIP] e de oper:
equipamentos doados,

ESte Projato VEm sendo implsmentado com SUZesso, Nao somants
palo fato de eliminar o use de uma substancia prejudicial 3 saide & a0
Meio Amblents, mas 1ambém davido aos saus impa
dos coletores solares, o Projeto tem Incentivado a util
daservolvidapela Emprésa Braslelra de PesquisaAgropecidria- EMBRAPA,
0 equipamento, apesar de sua simplicidade, & eficlants & apresanta
como principal vantagem o babxa custo. No caso das caldeiras a vapor,
diferenta de outros paises que utllizam diasal para a produgdo do vapor,
o Brasil utiliza madeira, o que reduz os custos de operagdo, Inclusive
mostiandg-sa mals vantajaso do que o uso do Brometo de Metila. A
teenologia tem-sido aceita pelos agricultares que vem adquirindo o
equipamento com recursos préprios, o qua demonstra que a escalha
desta altsmativa fol aertada
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3. Campanha do Ministério do Meio Ambiente “Estratégia de transicao
do governo brasileiro para a substituicho de MDIs-CFCs para
medicamentos livres de CFCs”

Plano Nacienal de Eliminagao de CFCs

ESTRATEGIA DE
O DO GOVERNO

ILEIRO
A SUBSTITUICAO DE
Minisério da Snide. DIs-CFCs

iia de Vigllinci ] PARA MEDICAMENT!

IVRES DE CFCs

Quer saber mais sobre o assunto?
iro do Meio Ambiente e
aturais Renovéveis 12 Protocolo de Montreal: www.ozone.unep.org
iga0: www.pratocolodemontreal.org.br

Ambiente: www.mma.gav.br

Programa das Nagdes Unidas

para o Desenvolvimento

Unidada de Implament: ramento

E 12Andar —Setor
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Estratégia di
substituigio de MDI

Na coordenago e arti

No contrale d

em Saiide — ANVI
para o Desenvolvimen
Lider do PNC no Brasil

Faco prini

Garanti ponibilidade de medicamentos livre
a0s pacientes;

xercicio de cidadania

fundamenta na

lativo n2 99.280, de junho de 1990, promul-

olugso CONAMA ne 267 de 14/09/2000, que proil
em todo o territdrio

Portaria GM/MS n= 1788, de 01/08/2006, que institui Grupode
Trabalho para planear gerenciamento, acompanhament
m cumprimento ao

de do poder piblico, par:
or piiblico e da assisténcia médica privada, paciant
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4. Campanha do Ministério da Educacdo, do Turismo e do Meio

Ambiente “Passaporte verde: férias sustentaveis”

PASSAPORTE

VERDE

FERIAS SUSTENTAVEIS

O projeto Férias Sustentaveis tem como objetivo implementar estratégias para estimular
a adogdo de padrdes de produgdo e consumo sustentaveis na atividade turistica.

O projeto piloto, desenvolvido em Paraty, é executado a partir de um Plano de Agao
focado na melhoria da sustentabilidade ambiental do municipio, que contempla:

* Execucdo de um Programa de Capacitagdo para sustentabilidade ambiental do
turismo.

* Apoio & criagio e ao fortalecimento de cooperativas comunitarias relacionadas a
cadeia produtiva do turismo.

* Fomento a projetos de ecoturismo de base comunitaria.

+ Desenvolvimento de projeto de Educagio Ambiental, visando promover a cidade de
Paraty como um Municipio Educador Sustentavel.

+ Instalacdo de Salas Verdes (Centro de Educagdo Ambiental Interativo).

= Formagao continuada em Educagdo Ambiental para alunos, professores e gestores
publicos.

* Fortalecimento da Agenda 21 Local.

* Apoio a implementacdo do Projeto de Gestdo Integrada da Orla Maritima.
* Implementagdo da Campanha Global Passaporte Verde no municipio.

* Produgao de um website nacional relacionado a Campanha Global.

* Apoio & implantagdo de infra-estrutura basica e turistica.

0 Plano de Agdo é implementado pelos Ministérios do Meio Ambiente e do Turismo, em
parceria com os Ministérios da Educagao e da Cultura, Governo do Estado do Rio de
Janeiro, Prefeitura Municipal de Paraty e atores nao-governamentais,

Contato:

Secretaria de Extrativismo e Desenvolvimento Rural Sustentavel/MMA
Departamento de Desenvelvimento Rural Sustentdvel
Programa de Apoio ao Ecoturismo e & Sustentabilidade
Ambiental do Turismo - Proecotur
E-mail: proecotur@mma.govbr = www.mma.gov.br

1410/ OPASTTRUPT MMM DRAASDY JipLY S0104

AR e
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PASSAPORTE

VERDE

FERIAS SUSTENTAVEIS

Atitudes conscientes para
um turismo sustentavel

Em suas viagens:

* Informe-se sobre as caracteristicas do lugar a ser visitado.

= Valorize as manifestagoes culturais e respeite os habitos e costumes das populagoes
locais.

* Ao visitar ambientes naturais deixe tudo da forma como vocé encontrou e |eve de
volta todo o lixo que produzir.

= Dé preferéncia aos alimentos e produtos regionais ou locais.

= Dispense embalagens plasticas na compra de lembrangas ou presentes.

= Evite o uso de materiais descartaveis.

* Nao compre artesanato produzido com materiais provenientes de animais silvestres,
de fosséis ou de corais.

» Sempre que possivel, utilize o transporte publico em seus deslocamentos no destino
visitado.

= Priorize os servigos turisticos locais que adotam praticas de gestdo ambiental
(hospedagem, alimentagao, operadores, guias, transportes).

* Ao se hospedar, ndo desperdice agua e energia elétrica.

» Valorize as iniciativas de turismo de base comunitaria.

/l‘w et Cuwfmﬁm P&Wtfﬂhﬁb Verde e o Phroj efo Finiar Susbenliveis.
Si gjo um tunisfa -'wijMziwﬂ em Paraly.

Contato:

Secretaria de Extrativismo e Desenvolvimento Rural Sustentavel/MMA
Departamento de Desenvolvimento Rural Sustentavel
Programa de Apoio ao Ecoturismo e a Sustentabilidade
Ambiental do Turismo - Proecotur

= |& Ministério  Ministério  Ministério do %
o - (a1 R0 G Janciro da Educagdo do Turismo Meio Ambiente FAIS DE TODOR
GOVERNO FEDERAL
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PASSAPORTE

YERDE

FERIAS SUSTENTAVEIS
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Turismo e responsabilidade socioambiental

O turismo oferece a possibilidade de vivenciar a natureza, conhecer lugares, o contato
» ' com pessoas, com a singularidade de seus valores sociais e de suas manifestagoes
——— artisticas, aproximando povos, culturas e nagdes. Pode, portanto, ser uma das mais ricas
e transformadoras experiéncias humanas, tanto para o turista como para a comunidade que o
recebe. A reciprocidade e respeito nesse relacionamento é condicao essencial para que o desenvolvimento da atividade
turistica ocorra de forma mais harmoniosa, gerando beneficios para ambos.

Muitas vezes o turista nao se da conta de que seu comportamento de consumo e atitudes podem interferir diretamente
na qualidade do meio ambiente e na vida das pessoas. E cada vez mais preponderante que o turista reconhega o seu
papel como um agente que pode contribuir para o desenvolvimento sustentavel do destino turistico, buscando uma
interacao saudavel com a natureza e com as diferentes formas de expressao das sociedades receptoras.

Campanha global de conscientizagio

A Campanha Passaporte Verde é uma iniciativa global que visa estimular o turista a adotar uma atitude de consumo
responsavel, de forma a reduzir os impactos negativos do seu comportamento e de suas escolhas sobre o meio
ambiente e a cultura dos destinos que visita,

A Campanha faz parte do projeto Férias Sustentaveis, desenvolvido no dmbito da Forca Tarefa Internacional para o
Desenvolvimento do Turismo Sustentavel - FTI-DTS, liderada pelo governo francés. Ancorada no Plano de
Implementacao da Conferéncia Internacional de Meio Ambiente e Desenvolvimento de Johannesburgo, a FTEDTS é
uma iniciativa voluntaria, que tem a participacdo do Brasil entre seus 20 paises membros. No Brasil, o projeto é
coordenado pelo Ministério do Meio Ambiente, pelo Ministério do Turismo e pelo Programa das Nag6es Unidas para
o Meio Ambiente (PNUMA). Conta ainda com o apoio do Ministério da Educacao, do Governo do Estado do Rio de
Janeiro, da Prefeitura Municipal de Paraty —RJ, e de outros parceiros locais e nacionais.

Para transformar Paraty em um municipio turistico sustentavel

A cidade de Paraty, no Estado do Rio de Janeiro, foi escolhida como destino piloto da Campanha Global pela destacada
riqueza de seu patriménio historico, cultural e natural, expressos nos modos de vida da populacao local, e pela sua
vocagao para o turismo de natureza, rural e cultural.

A Campanha no Brasil prevé a promocéo de varias estratégias de comunicacao, entre elas o lancamento de um website
nacional e ag6es de formacao e educagao ambiental que visam promover o didlogo entre os diversos segmentos sociais
e institucionais na regiao.

A implementacdo do piloto da Campanha gera a oportunidade de colocar em prética uma Agenda Socioambiental e
Turistica, criando as condicoes para transformar Paraty em um municipio turistico sustentavel.

PM,fwfwf Envolva-se! De o sua cohMuﬂ;ﬁo Fm 0 FAAJ&EO

Fénias Susbentiveis - &Mfmnﬁa. owmfz Verde!
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5. Campanha do Ministério do Meio Ambiente “Proecotur”
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6. Campanha do Ministério do Meio Ambiente “Projetos de ecoturismo

de base comunitaria”

Ministério do Meio Ambiente
Secretaria de Extrativismo e Desenvolvimento Rural Sustentavel
Departamento de Desenvolvimento Rural Sustentavel
Programa de Apoio ao Ecoturismo e a Sustentabilidade
Ambiental do Turismo - Proecotur

Carteira de Projetos de Ecoturismo
de Base Comunitaria

Objetivo

A Carteira visa promover o
desenvolvimento do ecoturismo
de base comunitaria em areas
naturais de interesse turistico,
apoiando iniciativas que
conciliem a conservacao
ambiental, o manejo sustentavel
dos recursos naturais e a geracdo
de trabalho e renda para as

comunidades tradicionais e locais.

Ministério do
Meio Ambiente

GOVERNO FE
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Carteira de Projetos de Ecoturismo
de Base Comunitaria

Objetivos especificos

¢ Promover a sustentabilidade ambiental nas
atividades de ecoturismo.

* Contribuir para a sustentabilidade social e
econdmica das comunidades, criando oportunidades
de pequenos negébcios para a geracao de trabalho e
renda.

* Valorizar os conhecimentos, os saberes, as tradi¢des
e os recursos locais e promover a participagao
comunitaria nos processos de planejamento, gestdo e
operacao da atividade.

¢ Promover a educagdo ambiental por meio da
gestdo sustentavel dos destinos ecoturisticos
comunitarios.

¢ Consolidar experiéncias de ecoturismo de base
comunitaria, sistematizando e divulgando os
resultados gerados pelos projetos com vistas a
construcdo de referéncias.

* Gerar e promover intercdmbio de conhecimentos
para as comunidades, a sociedade civil e os setores
governamentais sobre o ecoturismo comunitario.

* Fortalecer a capacidade de organizacdo e de
articulacdo de instituicdes e de comunidades
tradicionais.

¢ Apoiar o desenvolvimento de arranjos produtivos
locais sustentaveis relacionados as atividades
ecoturisticas.

Linhas Tematicas

Linha Tematica 1: Planejamento e ordenamento do
ecoturismo de base comunitaria.

Linha Tematica 2: Capacitacdo e assisténcia técnica.
Linha Temaética 3: Melhoria e implementagao
da infra-estrutura e de equipamentos turisticos

comunitarios.

Linha Tematica 4: Gestdo da sustentabilidade
ambiental da producao associada ao ecoturismo.
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Ministério do Meio Ambiente
Secretaria de Extrativismo e Desenvolvimento Rural Sustentavel
Departamento de Desenvolvimento Rural Sustentavel
Programa de Apoio ao Ecoturismo e & Sustentabilidade
Ambiental do Turismo - Proecotur

Nas trilhas do desenvolvimento
sustentavel

Projetos e acoes

» Agenda Ambiental para o
Turismo,

¢ Capacitacdo e disseminacdo de
praticas sustentaveis para o
ecoturismo e o turismo.

* Projeto Férias Sustentéaveis e
Campanha Passaporte Verde.

» Carteira de Projetos de
Ecoturismo de Base Comunitaria.
# Sistema de Informacoes
Geograficas para o Ecoturismo.
* Fase | do Programa de
Desenvolvimento do Ecoturismo na
Amazdnia Legal (Proecotur).

* Componente de Turismo
Sustentavel do Programa de
Revitalizagdo da Bacia do Rio Séo

Francisco.

Ministério do : @S l
VWV - PAIS DE TO
GOVERNO FEDER



7. Campanha do Ministério do Meio Ambiente e da Saude “Proteja a

camada de ozo6nio”

Mode de afitude] NIRRT

Vocé ndo pOde mudar de pele.

Profeja a camada de 628nio,
Ministério
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Prefeja a camada de o28nio,

Ministério _ Ministério do
Meio Ambiente
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8. Campanha do Ministério da Integracdo Nacional “Programa de

Promocéo da Sustentabilidade de Espagos Sub-Regionais”

Resultados Esperados

de desenvolvimento amparado no estimulo 20 potenclal
endigeno e nas especificidades econdmicas, socials e culturals
de d do e3paco, a impk 40 do Promeso deve
buscar <o
de de Esta
e mar' . Iiads & lideda o
uwmsdz L3 dot atores
locals, tanto quanto  ndo-gov
(foruns, agénclas, conselhos, consdecios, eic.).
Eses atores sdo respomaveis peh Identificacio, pela
localy, cujo
mmmmwm prqjmpmmnmu-
contém analises de viabilidade & permitem o uso intensivo dos
recirsos locals.

Ema definicho, privilegiar o cariter integrado dos
projetos em nivel ewwnw:verﬂm

de planejamento  participativo qm inclul, também, a
identificacio dos provivels agentes financiadores das acdes

Atuando com foco no da base
wgm.omMHlWrum

Fale conosco:

Ministério da Integrag io Nacional

. Mﬂmpyﬂmﬁﬂh:mmmx

ntra & a Secretaria de Programas Regicnais
o I
- " B s L anda
Rl s sk oo s ; 45421 - z da Sustentahilidade
v politicas piblicas voltadas & reducdo dos desequilibrios —r Eﬁ'lﬁ“s.h‘n“lﬂl
regionals e a0 ordenamento territorial com vistas &
ik Sl Quvidoria Ministério da-
+ articulacho com a sociedade civil e com o drghes pablicos, 0800 61 0021 |n]aegrac§u Nmnal
nes Urés pivels de governo, objaumao Aproveitar as
de esforges;
- £ nfra o Ministério
integracio nacional e continental; e Intagracso Nacional
5 em i & cadelas
de ‘menas Mm‘é!. scando a otimizacho dos
sociais deles decorrentes,
Programa de Promogéo da transformar o3 circulos viciosos de atraso e determinado espaco, & atuacio do Promeso tem inicio na
Sustentabilidade de Espagos Sub- subdesenvolvimento em circulos virtuasos de dinamizagio, organizacho soclal, que deve ser instituclonalizada e

crascimentoe inclusio regional e social. consolidada em instincias legitimas de articulagio e
ntegracio dos atores locals, governamentals e ndo-
governamentais (forurs, agéncias, consethos, consdrcios,

Regionais (Promeso)

Apresentacdo Agdes do Programa eic.). A acBo do Promeso prevé, ainda, a criacho de um
i et 2 L sistema apropriado de organizacio e disseminacio de
0 Programa de Promogdo da Sustentabilidade de ﬁdeisUb- + hpolo & Geragdo de Empreendmenlﬁ Produtives em informagoes.
Regionais (Promeso) orlenta-se pelas diretrizes da Politica Espacos Sub-Regionals: tem paor finalidade promover a
Macional de Desenvolvimento Regional (PNDR), que busca a insergho produtiva e competitiva no mercado de Hesse aspecto, os  féruns sho espacos de discussho
redugho das desigualdades regionais e atua a partir de dots elxos comunidades situadas nas dreas prioritirias da Politica P pela ¥ peap ¥ pelo
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o monitoramento e a gestio de atores locals, podendo
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9. Campanha do Ministério da Integracdo Nacional “Programa de

Desenvolvimento Integrado e Sustentavel do Semi-Arido”

Semi-Arido brasileiro

Resultados esperados

Como resultados do Conviver, espera-se reduzir as
caréncias decorrentes das condicdes climaticas do
Semi-Arido brasileiro, promover uma maior insergao
econdmica e social das populagdes locais, estimular
investimentos nos arranjos produtivos locais e em
infra-estrutura, de forma a fortalecer e reestruturar a
base econémica e social com a geragao de trabalho,
emprego e renda, e incentivar a convergéncia de
politicas pliblicas multissetoriais no Semi-Arido.

Integrado e Sustentavel do Semi-Arido
(Conviver)

Apresentagdo

Sob a 6tica do desenvolvimento regional, o Semi-Arido
constitui-se em uma das sub-regides que mais
dependem de intervencdo estatal efciente, voltada
para a eliminagdo dos efeitos desestruturadores
decorrentes das adversidades climaticas a que esta
submetido. Na busca pela convivéncia com o Semi-
Arido nordestino, o governo brasileiro formulou o
Programa de De Lvil grado e L
do Semi-Arido (Conviver).

Objetivos ediretrizes

O Programa tem como objetivo principal reduzir as
vulnerabilidades sécio-econdmicas dos espagos
regionais e sub-regionais com maior incidéncia de
secas. Associam-se ao objetivo principal do Programa
Conviver asseguintes metas:

+ promover a convergéncia das politicas publicas
setoriais em espacos territoriais especifcos, para o
enfr 0 i des intra e inter-
regionais, considerando a diversidade socio
econdmica e cultural do pais;

promover a sustentabilidade hidrica, econdmica,
social e ambiental, visando reduzir as caréncias
decorrentes das condigoes climaticas adh a

.

- pi 0 aprovei das ialidad
d em di | paciais, visandoa
inserg iale ica das I locais;

formular e promover a implementaco de politicas
publicas voltadas a redugdo dos desequilibrios
regionais e ao ordenamento territorial com vistas a
integracao do espaco nacional;

promover a articulagao com a sociedade civil e com
os 6rgdos plblicos, nos trés niveis de governo,
visando aproveitar as ¢ L idades e a
reduzir a dispersao e a multiplicidade de esforgos;
articular investimentos em infra-estrutura para
apoiar o processo de integracdo nacional e
continental;

estimular investimentos em cadeias produtivas e
segmentos econdmicos prioritarios para o
desenvolvimento sustentavel de regiées menos
finamicas, o a otimi: dos b i

sociais deles decorrentes.

Pdblico-alvo

0 pdblico-alvo do Programa é composto por cerca de 22
milhdes de pessoas residentes nos 1.133 municipios do
Semi-Arido brasileiro.

Estratégias de implementagao

0 Programa Conviver é multissetorial, e, por isso, &
desenvolvido por meio de uma agdo coordenada entre
o Ministério da Integracao Nacional (M) e ministérios
setoriais, para a convergéncia de esforcos na
impl a0 de programas de desenvolvimento

que estdo submetidas as areas com maior
incidéncia da seca;

+ p agoes de d lvimento regional, nas
vertentes da convivéncia com a realidade do Semi-
Arido e da dinamizacdo econdmica de arranjos
produtivos potenciais, articuladas com os
programas de infra-estrutura hidrica;

regional, em articulagdo com governos estaduais e
municipais das dreas afetadas pela seca, com
aproveitamento de projetos de recursos hidricos.

No ambito do Ministério da Integracéo Nacional, a
estratégia de implementagdo se da por meio das
seguintes atividades contidas no PPA2008-2011:

\

GONVIV

Programa de
Desenvolvimento
Integrado e Sustentau
o Semi-Arido

\

1\

Ministério da
Integracao Nacional

A\

\/

o

.

Apoio a implantacdo de Infra-estrutura Social e
Produtiva no Semi-Arido;

Apoio a Geracao de Empreendimentos
Produtivosno Semi-Arido;

Estruturacdo e Dinamizacdo de Arranjos
Produtivos Locais no Semi-Arido;

Formagao de Agentes para Desenvolvimento
Integrado e Sustentavel no Semi-Arido; e

.

.

.

+ Organi Social e do ivismo no Semi-
Arido.
Sub-regioes prioritdrias

Nove sub-regides, uma em cada estado do Semi-
Arido, foram selecionadas para o inicio dessa agdo
transversal de desenvolvi aliando condi
scio-econdmicas precarias (refetidas no baixo IDH
municipal) com elevado potencial de geragao de
emprego e renda em curto prazo (potencial em
fruticultura irrigada, biodiesel, turismo,
ovinocaprinocultura, piscicultura, recursos
minerais, etc.).

Saoelas:

S&o Raimundo Nonato - Piaui;

Médio e Baixo Jaguaribe - Ceara;

Vale do Acu - Rio Grande do Norte;
+ Sousa-Pianco - Paraiba;
+ Sertdo do Moxotd - Pernambuco;

Santanado Ipanema - Alagoas;

Sergipana do Sertdo doSao Francisco - Sergipe;

Brumado/Bom Jesus da Lapa/Guanambi - Bahia;

Serra Geral (Janaiba) - Minas Gerais.
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10.Campanha do Ministério do Desenvolvimento Social “Coleta Seletiva
Solidaria”

VIDEOS
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11.Campanha do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento

“Alimentos Orgéanicos”

Cartaz
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Revista

Dé alimentos organicos
vara seus ilnos.
Seus netos agradecen,

" EXTRE PARA O MUNDD
DA VIDA SAUDAVEL
P o5 F s ALIMENTOS ORGANICOS

Para manter o corpo em equilibrio
22 salde em dia & fundamental
uma alimentagio sauddvel, Por isso,
voch precisa conhecer melhor os alimentos

onganicos. $3o frutas, hortaligas, graos, laticinios &

cames produzidos com respeito a0 meio ambiente ¢ sem utlizar

substancias que possam colocar em risco a saide dos produtores & oy
consumidores. O resultado sao produtos de melhor qualidade, mais nutritivos, Pecudria
@ Abastecimento P!l . b0

que certamente traraq mais saide para a sua farmilia e para todo o planeta SovEnnc reoERAL

Folder

De alimentos oxganicos pama sews Jilhos.
Sews netos agzadecen,

Para manter o corpo em equilibrio e a sadde
em dia ¢ fundamental uma alimentagio
saudavel. Por isso, vocé precisa conhecer
melhor os alimentos organicos. Sao
frutas, hortalias, graos, laticinios e carmnes
produzidos com respeito ao melo amblente
e sem utilizar substancias que possam
colocar em risco a saude dos produtores
e consumidores. O resultado sio produtos
de melhor qualidade, mais nutritivos, que
certamente trardo maiks saide para a sua

familia e para todo o planeta

rio da Agricultura, Pecubria e Abxstecdmenta
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13.Campanha do Governo da Gra-Bretanha “Act on CO,”

Hotsite: http://actonco2.direct.gov.uk/actonco2/home.html

€ C » O~ k-
Estadao [V Gmail orkut PUBLIX adm publix Google apps Facebook (f Dilbert <s UniCEUB CBN *] Google Divirta-se Conhecimento g YouTube » [ Outros favoritos
o P gle app B g i
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' 3 ACT ON CO2 | Save water {M Inbox (7) - levysara@gma..

actonco2.directgov.uk/actonco2/home/ca

Climarte change: the facts What you can do What Govemment is doing What business is daing Curent campdaigns About ACTON CO2

Current

m

WATER.

campaigns USEIT. DON'TWASTEIT.

+Drive & miles less a week

»Change how the stary ends Easy ways to save
»Remember. Reduce. Reuse i ) i water and meney

Recycle

» Save water

+Water saving tips

+Calculate your water savings

+Campaign advertising Transcript {

l Transcript
»Why we must save water

Though the UK often seems to be awash with water, with a growing population and ever-increasing water use, we can't

carry on using water in the same way. One fifth of a househald's carbon footprint already comes just from heating water
for baths, showers and washing up. We all need to act now to stop wasting water. The good news is that by following a
few simple measures we can easily cut water wastage, save money and protect the environment

PO 2047

€ C | ¥ ; -how ) n > Ov F-
 Estodso (] Gmail (G orkut [ PUBLIX [ adm publix 4 Google apps [E] Facebook 3 Dilbert <= UniCEUB [ CBN * Google [) Divirta-se [ Conhecimento (g YouTube ] Outros favoritos
[*] O P gle app: _ *§ Google [) O i alli=

Directgov

actonco2.directgov.uk/actonc

Clmate change: the facts What you cando What Govemment is doing What business is doing Curent campaigns About ACTON CO2

Compaigns
Change how the story ends

»Drive 5 miles less a week
»Change how the stary ends

+Remember. Reduce. Reuse.
Recycle

» Save water

EER ¥ | 'eavsE

Chemge how the story ends

Climate chenge: + Climate chamge myths cnd »
the facts misconceptions

PG 2046
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r @ ACT ON CO2 | Remembe...
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% Estadac [V] Gmail J orkut [ PUBLIX [ adm publix *} Google apps [E] Facebook [ Dilbert «= UniCEUB [B CBM 2§ Google [ Divirta-se [) Conhecimento (#& YouTube > [ Outros favoritos

O SHARE

ctonco2.directgov.uk/actonco2/home/campaigns/Waste-campaign.htm » O~ F-

Sirectgov =~

Climate change: the facts What you can do What Govemment is doing What business is doing Curent campaigns About ACTON CO2

m

Camnpaigns

+Drive & miles less a week
»Change how the stary ends

»Remember. Reduce. Reuse
Recycle
» Save water

Remember. Reduce. Reuse. Recycle.

Re-using cnd recycling

— ., —
e osoft Ex & AC 2|Rem.. | B MonografiaSarale.. | [ & edicio € Tunes { V¢ 2045

' @ ACT ON CO2 | Drive 5 mi
& S Jlae > O &~

B Estadao [V] Gmail G orkut [} PUBLIX [ adm publix ™ Google apps [E] Facebook f Dilbert <= UniCEUB [B] CBM *§ Google [7) Divirta-se [) Conhecimento {f& YouTube ®  [] Qutros faveritos

ctonco2.directgov.uk/actonc:

Directgov > |

;
Clmate change: the facts What you can do What Govemment is doing What businessis doing Curent campaigns About ACTON CO2
Compcigns '

: = t

5 ways to save 5 miles

»Drive 5 miles less a week

+Change how the story ends

»Remember. Reduce. Reuse
Recycle

» Save water

Could you drive 5 miles less a week?

Around 40% of CO2 emissions in the UK are caused by things we do
as individuals. Of this, the top four sources of personal CO2
emissions are:

What Government is

doi
2. Space heating (24.8%) g
3. Personal %) The Government is commitied o a

1. Personal car travel (26.1%)

€ Tunes
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Google apps [ Facebook 5 Dilbert <= UniCEUE [ CBN *f Google [ Divirta-se [*) Conhecimento & YouTube > [ Outros favoritos

Directgov

actonco2.directgov.uk/

you-

< Enter your search trms here

can do

»Reduce your CO2 emissions today
» Save energy

»Re-use and recycle

+Carbon friendly home improvements
» Grow your own fruit and vegetables

jons. U

mi
print and find
+ Waste watching

»Compare CO2 emissions of cars.
trains, coaches and planes

+ Door-to-door journey planning

+Walking and cycling

» Driving your car

What communities
»Buying your car

are doing
» Sharing your car

" Wi eralow
vCar clubs daking Winchester a low carbon town
» Compare car CO2 emissions

»Buying clothes

facebook.

»Buying food and drink
+»Buying appliances and gadgets

Join the ACT ON COZ community and help

T =R YAl 15

78



14.Campanha do Instituto Akatu “Cuide”

Consuma sem consumir o mundo em gle voce vive.

iRETITHTO

-akatt_l
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15.Campanha do Instituto Akatu “Seu consumo transforma o mundo”

NAQ DEIXE O ESCRPAMENTO
DO SEU CARRO RQUECER
RINDA MAIS O PLANETA.

ﬁ%ﬁﬂaﬁé

ECONOM: Lz?p%é
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16.Campanha do Instituto Akatu “Um terco do que vocé consome vai

para o lixo”

DICAS PARA SE TORNAR UM
COMSUMIDOR CONSCIENTE:

| - P ERaD EYWRiRE
1 Eotrad HENE] DRSS WAL 1ET
o

3 . 1 CERAE PUREE Ememl1ap AEEARRELATIL
§ - Cosas FmeTai £ L RERE PE FACH | 8 10 ML
7 - CRweRE FEARITE] ERN AERRD (RAILIGTEL

- AIEHLT SR 9R
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Confira as datas de validade antes de comprar
g prefira produtos com pouca emhalagen,
que geram menos lixo.

ia mais dicas emn:

-DR INSTITUTO
6.BR aﬂatu Se constmo '

Abem de garar mais
paleicdn, & desperdic
I de alimedtes ci
g ) S L T e transforma o mundo.
: radugan & lixo @ os gast
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17.Campanha da Fundacdo SOS Mata Atlantica “Faca xixi no banho”

Hotsite: http://www.xixinobanho.org.br/

C &% hitp://www.ixinobanho.org.br/ > O~ S~

% Estadac ] Gmail  orkut [] PUBLIX [ adm publix ] Google apps [EJ Facebook f5 Dilbert <= UniCEUB [B§ CBM * Google [ Divita-se [7] Conhecimento YouTube » ] Qutros faveritos
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18.Campanha Y lkatu Xingu “Salve a agua boa do Xingu”

CAMPANHA Y IKATU XINGU. A NATUREZA VAl AGRADECER MANDANDO FLORES.
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19.Campanha do Instituto Baia de Guanabara “Ajude a limpar a Baia de

Guanabara”

Mar de lixo
nao tem peixe.

aémdﬂ a &mfxm a Bag de Guwomalsana.!

Participe: &

www.baiadeguanabara.org.br SR
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20.Campanha da Fundacéo S.0O.S. Mata Atlantica “A burocracia mata a

natureza”

F/MAOA BAE

. niar
Ha cadeid allme
da MATA ATLANTICA,

. o carimpo & 0
GRANDE PREDADOR:

A burocracia
mata a natureza.
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21.Campanha da Apremavi “criacdo do Corredor do Rio Pelotas”

SOS RIO PELOTAS

0 rio Pelotas fica na divisa dos estados de Santa (atarina e Rio Grande do Sul e € o principal
L ﬂuente do liﬂ Uruguai. E um rio extremamente impnrtallte pam a conservacao da hiﬂdiversidade

Ajude a salvar o Rio Pelotas e suas florestas.
Participe da campanha pela criacao do Corredor do Rio Pelotas,

uma Unidade de Conservacao que garantira a protecao i

desta importante area para a biodiversidade brasileira.
http://www.apremavi.org.br/mobilizacao/sos-rio-pelotas

Apremavi
20 (208




22.Campanha da Empresa de pesquisa agropecuaria e extensao rural

de Santa Catarina (Epagri) e Universidade do Vale do Itajai (Univali)
“Conservacao de bacias hidrograficas”

A Univali, em parceria com a Epagri, acaba de conguistar o Prémio Fritz Miller na categoria .
Agricultura Sustentével, em reconhecimento ao seu trabalho na pesquisa e preservagao das bacias \‘é

hidrogréficas catarinenses e de tode o ecossistema gue as envolve. Uma prova de gue, além de
promover o conhecimento para as geragoes atuals, a Univali também ensina a pensar no futuro, Epagrl UNIVALI
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23.Campanha da ONU, International Advertising Association (IAA) e

Agéncias WPP’s Ogilvy & Mather “Hopenhagen”

Hotsite: http://www.hopenhagen.org/

rMEnbox(E]fL.. ] HOME | Ho. (m Echale una .. -Ye, SeuClima  ~ 'a  CormenteP.. . € Unilever| Gr... "

C' | 3% hitp;//www.hopenhagen.org

A Estadao [V] Gmail (G orkut [ PUBLIX [ adm publix * Googleapps [ Facebook (5 Dilbert <= UniCEUB [ CBM *§ Google [ Divita-se [ Conhecimento {# YouTube

SIGN THE PETITION = FirstName® LastName® ) dec 07 - 18, 2009

o~ - .
f} " = % > "E Wonogranasare e | (@ HOME | Hopenhage

¥ bek TekTekTek | « | [ + Meia Ama... ~ |, ) Greenpesce ..

»
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* C' | s httpy//www.hopenhagen.org/learn
Estadao [V] Gmail {J orkut [ PUBLIX [ adm publix *§ Google spps [EJ Facebook 7 Dilbert <= UniCEUB [ CBN *§ Google [ Divirta-se [ Conhecimento {fiy YouTube
< (] [ sdm p gle app gle [3 b

SPREAD HOPE

COP15 ThE‘ United \RN MORE DFFICIALCD-PISWEBSITE
Nations Climate Change
Conferen

g
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uppurtumb, for hu
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VISIT HOPENHAGEN.ORG AND HELP &
TURMN COPEMNHAGEMN INTO HOPENHAGEM.

N
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WHEN PEQFLE LEAD, LEADERS FOLLGW.

WE'RE ALL CITIZENS OF HEPENHAGEN.
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24.Campanha do Carrefour Espanha “Echale una mano al medio

ambiente: uso de sacolas plasticas no supermercado”

Hotsite: http://www.echaleunamanoalmedioambiente.com/

! M Inbox (5) - levy... B & tchale una ma... ‘q Seu Clima KK@, = Corrente Pelo... x‘q Unilever | Gree... x‘hﬁ TekTekTek | Th... xKD «: Meia Amazb... KKD Greenpeace - .. RN B0 N e

€' ¥¢ http//www.echaleunamanoalmedioambiente.com/ » O~ S~

% Estadac [V] Gmail g orkut [ PUBLIX [ adm publix *§ Googleapps [ Facebook

Carrefour ({9

i Dilbert <= UniCEUB [ CBN

Google [ Divirta-se [ Conhecimento (#% YouTube » [ Qutros favoritos

Registrate letin ke

Compra Online Tiendas Carrefour w Grupo Carrefour
Sala de P

‘ | Grupo Carrefour El @

Home >> Grupo Carrefour »> Nuestros compromisos »> Medioambientales

le
unamano
dm- Los paises africanos boicotean
durante un dia las negociaciones
del clima
carretmr {6 +info

3, noviembre 2009

Un tercio de las especies conocidas
esta en peligro de extincién

Medio Ambiente y Carrefour

+ info
Acciones
Productos 2, noviembre 2009
Proyectos CIAS
Eventos &C6mo se deben recidlar los
plasticos?
i”gi’:‘a www.echaleunamanoalmedioambiente.com L "EiV;E'"h’E 2009 by
Alimentos ‘Gentos ciudadanos recorren 15
Materiales kilometros en bicicleta en Madrid
Transportes . L ) para concienciar sobre el cambio
Residuos Con menos bolsas, todos podremos respirar mas tranquilos climtico
Re, Re, Re Las bolsas de pléstico que utilizamos diariamente en las compras, generalmente una sola vez, tienen un *imfe
importantz coste medioambiental. Ademss de ser Una amenaza para muchas espedies animales, sdloserecida 30, octubre 2009
et s necoankierta hckns ce s s nanet ars e s s, 00 e e
Infi verde descomponerse. victima del cambio
Descubre +info dlimatico
+info

Preguntas frecuentes

30, octubre 2009

Buzin Usando una bolsa de tela o lona se pueden ahorrar aproximadamente 5 bolsas  la Persiste la division este-oeste
Conaitas Ty semana, 20 bolsas al mes y 18.000 en toda la vida. De esta forma, si 1 de cada 5 dentro de la UE sobre el cambio
bt usaistsriter | persongs ahorrara 5 bolsas 2 la semana sedesarian de consumr 322,000 milones  Simiatico

wsar, usar, usar de bolsas al afi

Echale una mano al

101


http://www.echaleunamanoalmedioambiente.com/�

25.Campanha do Greenpeace “Mude o Clima”

Use a cabeca.
Mexa-se.
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26.Campanha do Greenpeace e outras “Energy Saving Day”

Please
Leave It Off!

6pm Wed 27 Feb - 6pm Thurs 28 Feb

for
|
/1 \

qp /|
ENERGY
@® SAVING

® DAY

visit www.e-day.org.uk to find out more

Use the 24 hours of E-Day to leave off lights,
tvs or waffle irons which are not in use.

“The small things in life can make a big difference™

27.Campanha do Greenpeace “Meio ambiente na cabeca”

—=r—
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28.Campanha do Greenpeace “WEAtheR” jogo interativo sobre

aquecimento global

Hotsite: www.greenpeaceweather.com.br
J Mmbox ) - lewysera@gma... Y. G SeuClima 7 [ Greenpeace - weather - \id

C' ¥ hitp://www.greenpeaceweather.com.br/pt-br/game
% Estadac [V Gmail {J orkut [} PUBLIX [ adm publix *J Google apps [EJ Facebook & Dilbert <= UniCEUB [l CBN *§ Google [7) Divitta-se [} Conhecimento

L =

| O~ &~

YouTube » (7] Qutros favoritos

MENU

CADASTRE-SE

|| VOCE VAl SETORNAR UM CIBERATIVISTA L
PARA IS0, £ NECESSARIO SE
CADASTRAR. CLIGUE NO BOTAO ABAIXD E
PREENCHA 0S DADOS.

CADASTRAR

VENCE]
o

Y@ 154

x'y [ Greenpesce - WeAtheR VouTube - GreenTube. "‘y‘ﬁz‘-‘f?ﬂﬁhrsﬂﬁm‘

C' | ¥¢ hitp://www.greenpeaceweather.com.br/pt-br/game » O K~
A Estadac V] Gmail (G orkut [ PUBLIX [ adm publix * Google apps [ Facebook (5 Dilbert <= UniCEUB [ CBM ] Google [7) Divita-se [ Cenhecimento YouTube » [ Outros favoritos

L =

MENU [ 1 L\ INFORMACES

CADASTRE-SE

YOCE VA1 SE TORNAR UM CIBERATIVISTA.
PARA 1550, £ NECESSARIO SE
CABASTRAR. CLIGUE NO BOTAO ABAXD E
PREENCHA 05 DADOS.

CADASTR:

UTILIZE PONTOS PARA TREINAR NOVDS ATIVISTAS,

1 Egums !; oyt

ogratia Sara Le. peace - WeAt.. | i URGENTE - Blocy
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F tamser ) - leysaradgma.. <, G Seu Clima T O Greenpeace- WetheR - \ g VouTube- GreenTube | o YouTube - GreenTube +

C' | % nhitp//www.greenpeaceweather.com.br/pt-br/game

% Estadao V] Gmail  orkut [ PUBLIX [ adm publix *f Google apps [EJ Facebook [ Dilbert <= UniCEUB [BB CBM * Google [ Divita-se [*] Conhecimento YouTube

E-MAIL:

SENHA
1 MINKA SENHA
ENTRAR

CADASTRE-SE

VOCE YAl SE TORNAR UM CIBERATIVISTA.
PARA 1550, E NECESSARID SE

CADASTRAR. CLIOUE NO BOTAD ABAXDE 8
PREENCHA 0S DADDS,

OBJETVD
D0 06D

29.Campanha do Greenpeace “Desmatamento Zero”: Amazonia

Hotsite: http://www.greenpeace.com.br/desmatamentozero/

b O &

» [ Qutros favoritos

'Mlnbox (5) - levysara... Y.G Seu Clima 76‘, : Corrente Pele De... v\a Unilever | Greenpea... 'lm TckTekTck | The W... YlD & Meia Amazénia ... le Greenpeace - WeA...

C' ¢ httpy//www.greenpeace.com.br/de

% Estadac [V Gmail y orkut [ PUBLIX [ adm publix *§ Google apps [EJ Facebook [ Dilbert <= UniCEUB [Z CBN *f Google [) Divirta-se [] Conhecimento g YouTube

CORRENTE PELO DESMATAMENTO ZERO NA AMAZONIA

m— i 1
38 EE o @ Vonogameaate: | © :Comente Pelo Des...

PO i |

> O- £~

> [ Qutros favoritos

S e 1537
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% Estadac V] Gmail  orkut [ PUBLIX [ adm publix *f Google apps [EJ Facebook [ Dilbert <= UniCEUB [B8 CBM * Google [ Divita-se [7] Conhecimento YouTube » ] Qutros faveritos

GREENPEACE

PARTICIPE = CONVIDE 05 AMIGOS = ENTENDA O PROBLEMA = JUNTE-SE A NOS

—~ e— =
e SIHNO Bl e ente Pelo Des... @la=lE YEC 53

30.Campanha da Agéncia Young & Rubican (Y&R) “ndo é o planeta

gue tem que se adaptar”

Hotsite: http://tcktcktck.org/

! ] Inbox (5] - levysara@gma.. x‘[& Seu Clima x]u; TckTckTek | The World is... ‘ﬁ = Meia Amazonis Nao x‘D Greenpeace - WeAtheR
C ¥y hitpy//tcktcktck org/ » O~ K-
% Estadao [V Gmail G orkut [ PUBLIX [ adm publix *§ Google apps Facebook [ Dilbert <= UniCEUB [ CBN *f Google [) Divita-se [] Conhecimento g% YouTube > [ Outros favoritos

BLOBAL CITIZENS FOR CLIMATE ACTION: 200+ PARTNERS

tcktcktck 2,950,123 teqrfund

COPENHAGEN 7 DEC 0% | THE WORLD IS READY 1 am ready +

PEOPLE PARTNERS PRESS & BLOGGERS ABOUT | UPDATES & EVENTS

FOR A BETTER i ) | AM READY DO MORE

Stories from the
climate change frontline.

Explore the Climate Orb @

8=
 Add your name

S— ¢ x N g, s [—— | | DATS MRS MNs sECI
FEATURE STORIES: C ( |

climate

WARNING: CLIMATE CHANGE MAY [ - B
BE HAZARDOUS T R HEALTH -

B Manografia Sara Le.. & TckTckTck| The T URGENTE - Bocod.. @ @ 150
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% Estadao [V] Gmail G orkut [ PUBLIX [ adm publix *f Google apps [EJ Facebook f Dilbert <= UniCEUB [B CBM *§ Google [7) Divirta-se [} Conhecimento & YouTube > [ Outros favoritos

BLOBAL CITIZENS FOR CLIMATE ACTION:

2,950,123

1am ready +

tcktckick

COPENHAGEN 7 DEC 07 | THE WORLD IS READY

PEOPLE PARTNERS

On October 24, 5,000 events in 181 countries.made

“350” THE BIGGEST STORY IN THE WOR®

You did it again. See how beautiful it was.

| AM READY

moments
.|

UNITED
NATIONS
CLIMATE
CHANGE
_ CONFERENCE
% 7 "8 Monografia Sara Le... & TckTekTek | The

WARNING: CLIMATE CHANGE MAY
BE HAZARDOUS TO YOUR HEALTH

ABOUT

200+ PARTNERS

UPDATES & EVENTS

Global warming: ten
most affected areas
moRE

J 1 inbox () - levysera@gma... Y, G SeuClima S tek TekTekTck | The Worldis.. L Meia Amaz = >\0 westheR - VB o e
€ 9% hitp//tcktckick.org/ » O~ &
Fstadao [M] Gmail (G orkut [ PUBLIX [ adm publix 4§ Googleapps K Facebook i Dilbert o= UniCEUB [ CBN #f Goagle [ Divirtarse [ Conhecimento b YouTube Qutros favoritos
- P 2§ Google app &) *§ Goog B »

BLOBAL CITIZENS FOR CLIMATE ACTION:

2,950,123

1am ready +

tcktckick

COPENHAGEN 7 DEC 09 | THE WORLD IS READY

PEOPLE PARTNERS BLOGGERS

THE FOR A BETTE | AM READY

ABOUT

200+ PARTNERS
.

Civilis

Developmeet, Exvironment and Peace

UPDATES & EVENTS

Fene
ARE

Global celebrities and artists

RiRuiNG

unite for climate change.

Add your name

COPENHAGEN
COUNTDOWN:

1am ready + ‘ FEATURE STORIES: |y

moments
I

WARNING: CLIMATE CHANGE MAY
BE HAZARDOUS TO YOUR HEALTH

UNITED
NATIONS
CLIMATE
CHANGE
RENCE

Sara © TckTckTck | The

Download the new Beds are Burning song for free and join our campaign @

31:05:20:42, |

Global warming: ten
most affected areas
WoRE
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GLOBAL CITIZENS FOR CLIMATE ACTION: | 200+ PARTNERS ez

tCKtthCK 2'950'1 23 AVAAZ orc

COPENHAGEN 7 DEC 07 | THE WORLD IS READY Tamready + |

PEOPLE

On September 21, people like you in 134 countries

WOKE UP THE WORLD. ' |

See what you accomplished. 3

"“.

EaeR e 3 DB ©0: 36 o

Global warming: ten

umiTeD WARNING: CLIMATE CHANGE MAY [ * 7= [JEieutueiitie
CLIMATE BE HAZARDOUS TO YOUR HEALTH 7T

CHANGE
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32.Campanha do Greenpeace viral “Greentube”: aquecimento global

Video viral 1:

http://www.youtube.com/watch?v=AKLcUbvCxHw&feature=player embedded

'Bmﬁ)*lﬂyﬂn@gmm x‘qsﬂ.u.m

x7 VouTube - GreenTube

= T A tntrade @) W =

C' | ¥ http://wwwyoutube.com/watch?v=AKLcUbvCxHwafeature=player_embedded
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33.Campanha do Greenpeace “Say no to nuclear energy”

You and your children can get used to this, but ou- 40
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You and your children can get used to this, DUt You don't have to.

Say MO to nuclear enevgy!

GREENPEACE
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34.Campanha do Greenpeace “é agora ou agora”: elevador Lacerda,

Salvador.

35.Campanha do Greenpeace: uso de lampadas fluorescentes
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36.Campanha do Greenpeace “Meia Amaz6nia Nao”
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PROCURE UMA

A floresta é responsavel pela maioria das chuvas que
abastecem o Sul e o Sudeste, gurcnﬁndo ao pais uma
grunde v_unk:ng_nu producdio agricola e na geracdo
e energia. Inclusive a que chega & sua casa.
S -
Cada vez que uma drvore na Amazénia &
errubada, este patriménio fica ameacado.

-
O problema & sério. E vocé pode ajudar a impedir.
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37.Campanha do Greenpeace “Eu acredito em reencarnagao”

BELIEVE
in REINCARNATION
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