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Questdes ambientais como pre-
servacao, desmatamento, reflores-
tamento, reciclagem etc. estavam,
ha anos, relegadas apenas a alguns
grupos que se diziam preocupados
com o bem estar da populacao
mundial. Muitas vezes, essas pes-
soas eram conhecidas e tratadas
por “ecochatos”. Mas, esses foram
0s primeiros a se envolver com
uma tematica de extrema importan-
cia para a manutencao da vida na
Terra.

Atualmente, ignorar a perspec-
tiva de acdo / atuacdo - principal-
mente no campo da comunicacdo
e da publicidade - é ignorar uma
nova vertente do mercado, bastan-
te expressiva. O Greenpeace, por
exemplo, uma ONG dedicada a pre-
servacdo ambiental que se utiliza
de inimeras ferramentas de comu-
nicacao para “vender suaidéia”, in-
vestiu sé no ano de 2000 18
milhdes de euros com atividades
de midia e informacao ao publico.
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Esse é apenas um pequeno
exemplo, que vem valorizar ainda
mais a obra de Gino Giacomini Fi-
Iho, Ecopropaganda. O livro, lanca-
do pela editora Senac e com
prefacio de Fabio Feldmann, traz a
tona a discussdo a respeito da im-
portancia e da valorizacao do meio
ambiente e de sua divulgacao.

“Muitas vezes, o cidadao
nao recebe informacodes claras
e confiaveis, ndo sabe como
realmente agem governos;
sabe que as camadas menos
favorecidas da populacao se-
rdao as mais sacrificadas na ad-
ministracdo dos problemas
ambientais, ndo vé beneficios
reais nas embalagens ditas
‘verdes’, até porque desconfia
do destino verdadeiro desse
material. O consumidor é céti-
co quando empresas apregoam
a defesa ambiental.” (p. 17)

Por meio da discussao de te-
mas como: o movimento ecoldgi-
co, 0 consumidor e sua insercao
ecolégica, o que as empresas es-
tao fazendo pelo meio ambiente,
econegocio, comunicacao institu-
cional e conceito sustentavel,
Giacomini leva o leitor a refletir so-
bre uma tematica tao antiga quan-
to o ser vivo, mas tao atual e
importante quanto as mais moder-
nas descobertas cientificas.

O autor apresenta inimeros
momentos, ha midia, no qual o meio
ambiente foi o foco central: na tra-
ma de novelas (O Espigao - 1974 e
Sinal de Alerta - 1978); nos filmes
(Chico Mendes: a voz da Amazobnia
- 1989); na musica (Passaredo,
Terra, Eva, O Sal da Terra) etc.

Assim, de maneira leve, clara e
atrativa, de forma que o leitor man-
tém constante sua atencao até o
final do livro, Giacomini também faz
um passeio por temas como a
dicotomia entre o desenvolvimen-
to e o respeito ao meio ambiente:
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“...as respostas das pesso-
as as pesquisas devem ser vis-
tas com certo ceticismo. Uma
pergunta comum é: Estaria dis-
posto a sacrificar o crescimen-
to econémico para proteger o
meio ambiente? A grande maio-
ria dos entrevistados podera
responder que sim. Mas, se o
governo tentar sacrificar o
crescimento econdémico para
proteger o meio ambiente, en-
frentara, provavelmente, uma
acirrada oposicdo. Porque é
mais facil responder sim a uma
pergunta do que fazer, de fato,
um sacrificio.” (p. 21)

Ha também momentos diver-
tidos ao longo da obra, como
guando sdo apresentados os ti-
pos de comportamento perante
0 meio ambiente. Alguns deles:
ecoterroristas, ecoempreendedo-

res, ecolights, eucologista,
ecopredadores etc.

O consumidor é apresentado,
nesta obra, como um elemento de
relacdo com o mercado de consu-
mo e, portanto, nenhuma acao de
conservacdo ambiental deve ser
executada sem que haja uma clara
definicao, por meio de pesquisa,
de quem é seu publico-alvo.

Outro tema que merece desta-
que nesta publicacio é o
“econegdcio”. O autor apresenta a
perspectiva de se desenvolver em-
presas “verdes”, onde a preocupa-
cdo com o meio ambiente é uma
constante, mas onde também é pos-
sivel ganhar dinheiro, sem que haja
a necessidade de operar no limiar
do prejuizo. Essas caracteristicas
das empresas “verdes” ndo as tor-
nam diferentes das demais, poden-
do operar com ganhos honestos,

promovendo o mercado com mais
produtos e de melhor qualidade.

Antes de dar por encerrada sua
nova contribuicdo ao campo da
comunicacao, Gino Giacomini apre-
senta a Ecopropaganda como fer-
ramenta de divulgacao institucional
para as empresas e a Publicidade,
em busca de um conceito de
sustentabilidade para este campo
de atuacdo. Defende que deve ha-
ver um posicionamento da empre-
sa ja em seu planejamento, no que
se refere as questdes sociais, inclu-
sive de acdes de comunicacao.

Dessa forma, pode-se dizer que
Ecopropaganda é uma contribuicdo
bastante significativa para o campo
da comunicacao. Mas também traz
atonatemas e discussdes ambien-
tais que ndao podem ser deixados
de lado ou passar despercebidos
nas reflexdes sobre o mundo mo-
derno e suas implicacdes.
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