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RESUMO 

 

A educação ambiental que é, na sua essência, interdisciplinar, 
assume na sociedade contemporânea um papel importante na 
formação de cidadãos e profissionais das áreas de publicidade e 
propaganda, além da área de marketing. O presente artigo 
pretende refletir sobre o papel da educação ambiental, do 
marketing e dos meios de comunicação, impulsionados pelos 
recursos tecnológicos e digitais, no desenvolvimento sustentável 
e na qualidade de vida da população. Será relatada também a 
participação do Brasil na Conferência da Organização das 
Nações Unidas sobre o meio ambiente; a implementação do 
SEMA – Secretaria Especial do Meio Ambiente e a inclusão, na 
nova Constituição Federal, de um capítulo inteiro dedicado ao 
meio ambiente, aém da preocupação com o cumprimento das 
disposições legais voltadas para o ensino em todos os níveis e 
modalidades do ensino formal. No entanto, o mais relevante 
para o artigo é a implementação do tema em cursos distintos, 
especificamente, os de Publicidade e Propaganda e o tipo de 
profissional que estará capacitado aos novos desafios da 
sociedade contemporânea. 

Palavras-Chave: Educação ambiental; Cursos de Publicidade e 
Propaganda; Marketing; Tecnologia; Comunicação. 

 

1. INTRODUÇÃO 

 

O ensino voltado para o meio ambiente, abrangendo não só as 
questões ambientais, mas também o desenvolvimento 
sustentável e a qualidade de vida, é relativamente recente para a 
educação brasileira e, consequentemente, para os diferentes 
cursos e, em específico, para os de publicidade e propaganda.  

A título de ilustração é interessante recuar ao início da década 
de 1970, quando o Brasil participou da Conferência da 
Organização das Nações Unidas sobre o Meio Ambiente, 
realizada em Estocolmo (Suécia), em 1972. Na época, o 
governo brasileiro defendeu a posição de que preferiria o 
desenvolvimento econômico a resolver as questões ambientais. 
Entretanto, uma mudança muito importante estava começando a 
acontecer: a compreensão da importância de se viver com 
qualidade de vida, sem prejuízo do desenvolvimento. Souza 
observa que: 

   

No Brasil, passou-se a perceber, então, a relação 
possível entre a economia e o meio ambiente, a 
partir de uma ideia de que há uma noção de 
sociedade sustentável, onde todo homem tem 
direito fundamental à liberdade, à igualdade e ao 
desfrute das condições de vida adequadas ao 
meio ambiente, onde possa ter não apenas o 
direito à vida como existência, um direito de 
primeira geração construído pelo sistema 
jurídico, mas sobretudo direito à vida com 
qualidade [1]. 

 

A partir de então, várias ações foram desenvolvidas e 
permitiram a implementação de gestões ambientais, tal como a 
implantação, em 1973, da Secretaria Especial do Meio 
Ambiente – SEMA, vinculada à Presidência da República, e 
foram criados, nesse mesmo ano, órgãos estaduais de controle 
ambiental, como a CETESB, em São Paulo, e a SEEMA, no Rio 
de Janeiro.  

Outro passo importante em relação à política ambiental 
brasileira foi a introdução, em 1988, na nova Constituição 
Federal, de um capítulo inteiro dedicado ao meio ambiente. 
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O Brasil assumiu, junto à Conferência de Educação para Todos, 
o compromisso de satisfazer às necessidades básicas de 
educação para todos e, em 1995, o Ministério de Educação e 
Cultura (MEC) estabeleceu uma proposta de reforma nos 
currículos (Parâmetros Curriculares Nacionais), para toda 
comunidade escolar.  

Em 1992, ocorreu um outro significativo evento: a Conferência 
das Nações Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 
no Rio de Janeiro, conhecida como Rio-92. A conferência 
objetivou discutir como os países haviam encaminhado as 
questões discutidas na conferência de Estocolmo e propor novos 
encaminhamentos. A esse respeito escreveu Pelicioni: 

 

O evento reuniu os principais representantes de 
178 países e contou com a participação maciça 
da sociedade civil, lançando as bases sobre as 
quais os diversos países do mundo deveriam, a 
partir daquela data, empreender ações concretas 
para a melhoria das condições sociais e 
ambientais, tanto no âmbito local quanto 
planetário [2].  

 

Após a realização da Rio-92, a questão ambiental passa a ser 
associada também ao estilo de vida e aos padrões de consumo. 
A partir de então, essa discussão assume uma posição central 
para as políticas ambientais. 

Verifica-se, assim, que as preocupações com relação ao meio 
ambiente e às políticas ambientais foram crescendo 
gradativamente. Em 27 de abril de 1999, foi sancionada a Lei 
Federal nº. 9.795, que dispôs sobre a educação ambiental e 
instituiu a Política Nacional de Educação Ambiental, 
regulamentada em 25 de junho de 2002 pelo Decreto nº 4.281, a 
qual lançou desafios fundamentais para permear as políticas 
educacionais. Sua importância é citada nos artigos 1º e 2º: 

 

Art. 1º Entendem-se por educação ambiental os 
processos por meio dos quais o indivíduo e a 
coletividade constroem valores sociais, 
conhecimentos, habilidades, atitudes e 
competências voltadas para a conservação do 
meio ambiente, bem de uso comum do povo, 
essencial à sadia qualidade de vida e sua 
sustentabilidade. 

Art. 2º A educação ambiental é um componente 
essencial e permanente da educação nacional, 
devendo estar presente, de forma articulada, em 
todos os níveis e modalidades do processo 
educativo, em caráter formal e não-formal [3]. 

  

Atualmente, pode-se verificar uma preocupação com o 
cumprimento das disposições legais em escolas voltadas para os 
ensinos Fundamental e Médio. Isso significa um avanço, se 
compararmos com o passado recente e ponderarmos sobre a 
possibilidade de estarem sendo formadas gerações mais 
conscientes e que poderão exercer o direito à cidadania de uma 
forma mais ampla. 

De um modo ainda um pouco tímido, porém com mais vigor do 
que na primeira década do século XXI, as instituições de ensino 

superior têm cumprido, na graduação, em relação aos cursos de 
publicidade e propaganda, o que deles se espera, atendendo até 
mesmo uma exigência do mercado atual, tanto para ações de 
marketing e comunicação, como para a expectativa dos 
consumidores. Uma certa flexibilidade no disposto na lei, 
conforme é possível ser verificado pelo art. 10 da Lei nº 9.795, 
faz com que a educação ambiental, embora abordada pelos 
cursos, seja feita de uma maneira mais específica do que 
generalizada nas diferentes etapas, oferecendo a seguinte 
diretriz: 

Art. 10 A educação ambiental será desenvolvida 
como uma prática educativa integrada, contínua 
e permanente em todos os níveis e modalidades 
do ensino formal. 

§ 1º A educação ambiental não deve ser 
implantada como disciplina específica no 
currículo de ensino [4]. 

 

Por não se constituir disciplina específica, a educação ambiental 
deve ganhar relevância em todos os cursos. Assim, as 
instituições precisam encontrar formas de implementá-la em seu 
conteúdo programático, e mesmo em sua prática, observando-se 
“a integração da educação ambiental às disciplinas de modo 
transversal, contínuo e permanente”, conforme consta no 
Decreto nº 4.281, de 2002, regulador da Lei nº 9.795, de 1999. 

Por outro lado, orientando a implementação determinada pela 
Constituição e a Lei Federal 9.795, de 1999, a Resolução do 
MEC nº 2, de 15 de Junho de 2012, estabelece as Diretrizes 
Curriculares Nacionais para educação ambiental a serem 
observadas pelos sistemas de ensino, suas instituições de 
educação básica e do ensino superior. O  Art. 6 estabelece que: 

 

A Educação Ambiental deve adotar uma 
abordagem que considere a interface entre a 
natureza, a sociocultural, a produção, o trabalho, 
o consumo, superando a visão despolitizada, 
acrítica, ingênua e naturalista ainda muito 
presente na prática pedagógica das instituições 
de ensino [5]. 

 

Introduzir mudanças no currículo, por mais trabalhosas que 
possam parecer, devem ser realizadas. As novidades, quando 
justificadas, precisam ser implementadas constantemente, não 
apenas porque irão influir no conceito final emitido pelo 
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais 
(INEP/MEC), quando do reconhecimento ou recadastramento da 
instituição. O mais importante é que, sem dúvida, estará 
proporcionando uma verdadeira e integral educação.            

O caráter transversal da educação ambiental permite que as 
discussões temáticas sejam desenvolvidas dentro de qualquer 
disciplina. Nesse sentido caminham as considerações de Luzzi 
apud  Pelicioni [6]: 

 

É o produto em construção, da completa história 
dinâmica da educação, um campo que tem 
evoluído de aprendizagem por imitação, e ao 
mesmo tempo, das perspectivas de 
aprendizagem construtiva, crítica, significativa, 
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meta cognitiva e ambiental. É uma educação 
produto do diálogo permanente entre 
concepções sobre o conhecimento, a 
aprendizagem, o ensino, a sociedade, o ambiente 
e como tal, é depositária de uma cosmovisão 
sócio - histórica determinada. Por isso, é que o 
binômio educação/ambiente deverá desaparecer. 

 

Logicamente, não cabe só às escolas a tarefa de educar no 
sentido de preservar o meio ambiente e de promover o 
desenvolvimento sustentável; todos nós somos responsáveis. 
Entretanto, o esforço conjunto das instituições de ensino, da 
mídia, das empresas é que tem feito a diferença. Os alunos são 
uma das bases que dão sustentação a essa estrutura, até porque 
atuam em duas pontas diferentes: como indivíduos formadores 
de opinião e; portanto, exemplos a serem seguidos, e como 
atores em um cenário que envolve a comunicação social e o 
relacionamento humano. 

Sendo a educação ambiental uma importante vertente da 
educação geral, é um instrumento para que o progresso do país 
se sustente sem esgotar os recursos da natureza e sem sacrificar 
a qualidade do meio ambiente humano. Vêm aqui, a propósito, 
os ensinamentos de Morin: 

 

Quanto sofrimento e desorientações foram 
causados por erros e ilusões ao longo da história 
humana, e de maneira aterradora, no século XX! 
Por isso, o problema cognitivo é de importância 
antropológica, política, social e histórica. Para 
que haja um progresso de base no século XXI, 
os homens e as mulheres não podem mais ser 
brinquedos inconscientes não só de suas ideias, 
mas das próprias mentiras. O dever principal da 
educação é de armar cada um para o combate 
vital para a lucidez [7]. 

 

2. ENSINO SUPERIOR DE PUBLICIDADE E 
PROPAGANDA NO BRASIL 

 

Para que possamos entender como os alunos dos cursos de 
Publicidade e Propaganda estão sendo formados, vamos 
contextualizar esse tipo de educação. 

A propósito, o ensino superior formal de Publicidade e 
Propaganda, no Brasil, é recente. Foi longo o caminho 
percorrido desde que foi veiculado o primeiro anúncio em 1808, 
na Gazeta do Rio de Janeiro, até que se chegasse à primeira 
escola oficial. Além daqueles que foram aprendendo e fazendo 
por si próprios, em suas tentativas e erros, “o ensino da 
propaganda por meio do exemplo recebeu em 1926 uma 
contribuição histórica: instala-se no Brasil o Departamento de 
Propaganda da General Motors” [8]. 

Ramos comenta que a GM foi pioneira nesse setor no Brasil, 
mas, mais do que isso, forneceu mão-de-obra especializada para 
as agências que aqui se instalaram posteriormente: 

 

Decerto o Departamento de Propaganda da 
General Motors desempenhou um papel 
importante. E ele não terá sido menor, àquela 

altura, do que se refere ao lado de ensino, de 
escola, numa direção muito clara. Tanto que 
antes de acabar-se a década (de 1920), com a 
vinda para o Brasil da primeira agência 
americana, a Thompson, e pouco mais tarde, da 
Ayer, os profissionais do departamento da GM 
se repartiram por essas duas empresas e 
formaram os seus núcleos iniciais [9]. 

 

A partir de então, as agências multinacionais que aqui 
começavam a se instalar, em função da necessidade de contarem 
com profissionais mais qualificados e que entendessem do ramo, 
passaram a formá-los, seja na área de criação, seja na de 
marketing e, consequentemente, em propaganda e mídia, por 
meio do sistema de trainees. Martensen relata essa necessidade 
e o investimento que se fez nesse sentido. 

 

Agências nacionais e multinacionais, todas 
viviam na obsessão de criar mão-de-obra para a 
propaganda. Apreciáveis somas e, mais que 
dinheiro, uma enorme quantidade de tempo e 
esforço eram despendidos pelas agências no 
preparo de gente capaz de enfrentar o 
vertiginoso desenvolvimento que o negócio da 
propaganda vinha tendo [10]. 

 

Ainda de acordo com o testemunho de Martensen, as 
associações de classe que já haviam se formado em São Paulo e 
Rio de Janeiro também se empenharam no preparo de 
profissionais: 

 

A Associação Brasileira de Propaganda e a 
Associação Paulista de Propaganda – instituíram 
cursos esporádicos, de curta duração, 
procurando colaborar com as agências no 
preparo de novos profissionais [11]. 

 

Em 1951, surgiu a primeira Escola de Propaganda no Brasil, 
localizada em São Paulo e instalada no Museu de Arte de São 
Paulo – MASP, conforme afirmação de Martensen: 

 

Apresentado o anteprojeto de Lima Martensen a 
Assis Chateubriand, a ideia foi totalmente 
aprovada e o MASP se tornou o abrigo da 
primeira Escola de Propaganda no Brasil. Era 27 
de outubro de 1951. O curso tinha a duração de 
dois anos e as matérias eram: Psicologia, 
Elementos da Propaganda, Técnica de Esboço 
(layout), Arte-Final, Produção e Artes Gráficas, 
Redação, Rádio-Cinema-Televisão, Mídia, 
Estatística e Pesquisa de Mercado, Promoção de 
Vendas. Completando as matérias básicas, a 
Escola proporcionava: cursos práticos em 
agências, visitas profissionais a veículos, 
anunciantes e fornecedores, mesas redondas e 
seminários [12]. 
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No ano de 1961, a Escola de Propaganda passou a chamar-se 
Escola Superior de Propaganda de São Paulo - ESPSP e; em 
1971, Escola Superior de Propaganda e Marketing – ESPM, que 
se manteve sozinha no ensino de propaganda no Brasil até 1968, 
ainda segundo relato de Martensen: 

 

Alguns outros cursos de curta duração foram 
instituídos em vários pontos do país e quase 
sempre a ESPSP deles participou, de uma forma 
ou de outra, enviando seus professores, cedendo 
currículos, incentivando a iniciativa. João 
Batista Reimão, em 1968, lança a semente do 
que viria a ser a Faculdade de Comunicação 
Social Anhembi; a Universidade de São Paulo, 
em conjunto com a ESPSP, faz uma séria 
tentativa de incorporar em sua Faculdade de 
Comunicação toda a experiência e professorado 
da Escola Superior de Propaganda, mas, apesar 
do grande empenho de ambas as partes, não se 
chegou a bom termo, principalmente diante da 
insistência da ESPSP em manter os cursos no 
período noturno, o que, àquela altura, não era 
viável para a USP. Resulta daí a criação da 
Escola de Comunicação e Artes da Universidade 
de São Paulo. Surgem as faculdades de 
comunicação da Fundação Armando Álvares 
Penteado – FAAP, Alcântara Machado, Curso 
Objetivo, Cásper Líbero e muitas outras, em São 
Paulo e em vários pontos do Brasil [13]. 

 

O ensino de propaganda mostrou-se altamente lucrativo e as 
faculdades a ele dedicadas não pararam de crescer. As escolas 
formavam alunos não apenas para o mercado publicitário. 
Devido ao charme e ao fascínio que sempre exerceu, formavam 
muitos alunos que se empolgavam apenas com o título de 
publicitário.  

Posteriormente, entretanto, uma série de fatores mudou os 
rumos dos acontecimentos na área. As mudanças na economia, 
na mentalidade do empresariado – que se viu obrigado a conter 
as verbas que investia em marketing e em propaganda – as 
retrações do mercado qualificado em marketing fizeram com 
que as instituições de nível superior voltadas para o ensino de 
propaganda e marketing tivessem que repensar seu papel. 
Passaram a qualificar alunos que, tendo formação na área, 
buscavam cursos de especialização nesse campo, e aqueles que, 
tendo outra formação, buscavam no marketing uma nova 
oportunidade de mercado. 

Essas oportunidades para os jovens publicitários recém-
formados existem. Elas estão ao alcance principalmente se os 
jovens têm um sólido embasamento cultural e humildade para 
aprender – ambos dirigidos para sua atividade futura. Talento, 
com certeza, é importante, mas não suficiente. São necessários 
ainda alguns ingredientes para o êxito: ter estudado, durante seu 
período de formação, em uma instituição preocupada com seus 
formandos; ter conseguido um equilíbrio entre a teoria e a 
prática; ter encontrado uma melhor estrutura curricular que 
contemple a preocupação com o meio ambiente inserida numa 
metodologia interdisciplinar. Nessa linha de raciocínio Moraes 
diz:  

 

A educação ambiental precisa ser abordada de 
maneira interdisciplinar, com estratégias 
voltadas para o construtivismo, que defende a 
ideia de que pessoas aprendem melhor 
praticando, e procura unir saberes. É necessário 
conscientizar os educadores de que a educação 
ambiental não deve ficar a cargo apenas de uma 
disciplina específica; mas sim, permear toda a 
grade curricular. É uma tarefa árdua, e se torna 
mais difícil ainda quando se trata de mostrar a 
importância da mudança de concepções 
pedagógicas ou de introduzir novas estratégias 
de abordagem do assunto [14]. 

 

Assim sendo, a experiência exigida só deverá vir do ensino 
superior. Isso se deve ao fato de que tais agências não têm mais 
tempo nem dinheiro para a formação prática de seus 
funcionários. Assim, hoje, as agências não têm mais interesse 
em investir no treinamento de seus funcionários, como era feito 
nos primórdios, pois acreditam que essa responsabilidade cabe 
às instituições de ensino superior; o que, na realidade, acaba 
acontecendo. Por necessitarem que os profissionais estejam 
aptos a desenvolverem as atividades que lhes são destinadas e 
confiadas, as agências exigem, em vários casos, até mesmo 
experiência para cumprir estágio. E, essa postura se justifica em 
função da concorrência, da agilidade do mercado e da facilidade 
com que os clientes mudam de agências. 

Atendendo a essas expectativas, e acompanhando a demanda de 
mercado, os cursos de Publicidade e Propaganda têm 
proporcionado a seus alunos a aprendizagem do que é mais 
moderno e atual, quer seja do ponto de vista do marketing, quer 
seja do ponto de vista ambiental, até mesmo porque, por atender 
demandas do mercado, que evolui em termos tecnológicos, que 
busca melhor qualidade de vida, consumo sustentável, e, se 
manter conectado, o marketing acaba se voltando para esses 
mesmos aspectos, os quais, por consequência, são fruto de 
discussão, ensino e aprendizagem para os alunos de publicidade 
e propaganda. Para chegar a esse ponto, entretanto, o marketing 
teve que passar por evoluções. 

 

3. BREVE HISTÓRICO DO SURGIMENTO DO 
MARKETING NO BRASIL 

 

O conceito moderno de marketing surgiu no pós-guerra, na 
década de 1950, quando o avanço da globalização acirrou a 
competição entre mercados e empresas, trazendo novos 
desafios, ao longo dos anos sua teoria vem evoluindo, 
notadamente com o advento da tecnologia da informação, apesar 
de que muitas empresas hoje continuarem a fazer da mesma 
forma como há vinte anos. Isso foi defendido por Theodore 
Levitt em seu artigo Miopia de Marketing, que se tornou um 
clássico, e ainda hoje esse artigo tem influenciado gerações [15]. 

Com pouco mais de cem anos de história o estudo de marketing 
vem contribuindo de forma impactante. Desse modo, é 
importante voltar ao tempo e observar a evolução do marketing 
e seus impactos quer seja nas empresas, nos mercados, na 
sociedade. Para a realização deste projeto fizemos um recorte 
retratando aqui um breve histórico a partir da década de 60, 
considerando este ano um marco na trajetória do estudo de 
marketing. 
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McCarthy [16] popularizou os 4 P’S, (produto, preço, praça e 
promoção), revolucionando os estudos de marketing ao nos 
apresentar o conceito que até hoje é considerado o mais 
completo sobre sua definição: a troca de produtos de valor. O 
objetivo básico da função de marketing é estabelecer e manter a 
relações entre a empresa e os clientes. Certamente o mundo 
ainda não imaginava o quanto essa área iria invadir a nossa vida. 
Mais do que isso, ninguém imaginava o quanto o próprio 
Marketing seria influenciado com o fortalecimento da profecia 
de McLuhan, a Aldeia Global. 

Kotler [17] defende que o centro do conceito de marketing é a 
transação, trocas de valores entre duas partes, incluindo como 
objeto de valores, recursos como tempo, energia e sentimento. 

Bagozzi [18] definiu sistema de trocas como um grupo de atores 
e como as variáveis endógenas e exógenas afetam o 
comportamento e relacionamentos, enquanto Houston e 
Gasenheimer [19] sustentam que a troca é o centro do conceito 
de marketing. 

Já na década de 1980, surge o conceito de Marketing de 
Relacionamento, criando relações duradouras, lealdade dos 
consumidores, criando-se assim, um forte vínculo com a marca. 

Notadamente na década de 1990 vivenciamos um avanço no 
Marketing de relacionamento. Aqui, concentram-se todos os 
esforços para a satisfação e a retenção dos clientes, recebendo 
grande destaque para o relacionamento com os canais de 
marketing, criando parcerias com clientes, fornecedores, 
distribuidores e seus stakeholders, assegurando assim uma 
melhor competitividade. 

No dizer de Kotler e Keller a definição de Marketing está 
baseada em uma perspectiva social.  

 

Uma definição social mostra o papel do 
marketing na sociedade, por exemplo, um 
profissional da área afirmou que o papel do 
marketing é ‘proporcionar um padrão de vida 
melhor’, [...] “marketing é um processo social 
pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que 
necessitam e desejam, por meio da criação, da 
oferta e da livre troca de produtos de valor entre 
si [20]. 

 

O início do século XXI - como previu o teórico da comunicação 
-  é marcado pela passagem da sociedade industrial para a pós-
industrial, cujo processo se iniciou a partir de inovações 
tecnológicas e do mundo globalizado. 

O mundo vive como se fosse uma aldeia. É a globalização, 
temida e fascinante. Vivemos em um mundo em transformação, 
somos privilegiados porque fazemos parte das mais importantes 
mudanças nos negócios e na sociedade da história moderna. A 
transformação, um princípio fundamental do progresso na maior 
parte do tempo, irá alcançar um estágio irreversível uma época 
em que se conversa facilmente com um desconhecido que esteja 
na China, mas não sabemos quem é nosso vizinho de porta. 

Kotler e Keller [21] apresentam uma atualização dos quatros P 
s, em função da abrangência e da complexidade como explica o 
Marketing Holístico: “Se os atualizarmos para que reflitam o 
conceito de marketing holístico, obteremos um conjunto mais 
representativo que envolverá as realidades do marketing 
moderno: pessoas, processos, programas e performance”. 

As pessoas refletem, em parte, acerca do marketing interno e do 
fato de que funcionários são fundamentais para o sucesso das 
empresas. 

Os processos   refletem a criatividade, a disciplina, a 
estruturação, mas somente com a instauração de processos 
certos a orientar atividades e programas levar-se-á uma empresa 
a interagir de forma eficiente com o ambiente. 

Os programas são todas as atividades da empresa direcionadas 
aos consumidores, englobando o marketing mix e também uma 
gama de outras atividades de marketing, tradicionais ou não, 
com o objetivo de realizar os objetivos da organização. 

Além disso, a performance é importante para elaborar 
indicadores de resultados que tenham implicações financeiras, 
clientes, satisfação, e aprendizagem, como exemplo Balanced 
Scorecard. Com base em informações desse tipo, monitoradas, a 
organização define suas estratégias: como assegurar suas 
posições, defender-se da concorrência e o aprimoramento da 
competitividade. 

 

4. TECNOLOGIA 

 

Mais do que nunca, o que acontece hoje em qualquer parte do 
mundo pode ser divulgado e conhecido rapidamente nos mais 
longínquos confins. Se, por um lado, a tal aldeia global 
democratiza o acesso à informação; por outro, facilita também a 
difusão de conceitos mal acabados, informações não 
confirmadas, boatos e infâmias. Estamos cada vez mais 
expostos em uma vitrina que faz, de cada um, um comunicador 
com potencial de atingir o mundo. Oportunamente, Miranda e 
Arruda lembram que: 

 

O novo século emergiu com maior ênfase nos 
relacionamentos de interatividade das transações 
comercias entre vendedores e consumidores, 
onde estes últimos são vistos como o ponto 
principal do marketing, criando novos conceitos 
como cybermarketing e o marketing 
experiencial [22]. 

 

Mas o que faz com que uma postagem em uma rede social, um 
vídeo postado na internet ou uma notícia divulgada em um blog 
ganhe repercussão é a evolução da tecnologia da informação e 
da comunicação, especialmente a internet. Dessa forma, o 
Marketing Interativo evoluiu para o Marketing Digital, conceito 
que expressa o conjunto de ações de marketing por canais 
eletrônicos. 

A expectativa é que o Marketing Digital venha a se tornar 
estratégico e amplamente adotado pelas empresas. Faz parte 
dessa estratégia o conhecimento aprofundado do público, suas 
interações com o produto, seus comentários e percepções. 

Se por um lado a tecnologia possibilitou a informação para 
todos os usuários das diferentes plataformas digitais; por outro 
lado, até mesmo em função dos próprios nativos digitais ou da 
geração y ou os millennials, permite que esses usuários 
interfiram na comunicação, porque eles não só consomem 
conteúdo, mas também criam seu próprio conteúdo, 
características de um prosumidor. Favoráveis ou desfavoráveis à 
marca, esses prosumidores têm um enorme poder em mãos, 
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conforme escreve Ring [23] “Este prosumidor irá transformar as 
marcas e o cenário dos negócios, já que terá uma vasta rede de 
relacionamentos e dados digitais à sua disposição”. Da mesma 
forma, Ring, considerando a “internet das coisas”, aponta que: 

 

Os prosumidores não estão apenas produzindo e 
compartilhando suas próprias informações, 
entretenimento, energia verde e produtos 
impressos em 3D a um custo marginal próximo 
de zero, além de se matricularem em 
quantidades inacreditáveis de cursos 
universitários on-line gratuitos. Eles também 
estão compartilhando carros, casas, roupas, 
ferramentas, brinquedos e inúmeros outros 
produtos e serviços entre si, através de sites de 
mídia social, de aluguéis, clubes de 
redistribuição, cooperativas, com custos 
marginais baixos ou quase nulo [24]. 

 

Essa atitude deve mudar o entendimento dos profissionais de 
marketing, que devem compreender a propensão, a necessidade 
e o futuro relacionado às questões sociais, sendo valorizado as 
ações que estimulem a qualidade de vida, a sustentabilidade, a 
conectividade, então, não apenas como um quadro local, mas 
sim como um reflexo global, afinal, vivemos em rede.  

A globalização criou, o que Gunn, chama de “classe global de 
consumidores”, ou seja, o estilo de vida consumista se espalha 
pelo mundo, sendo que os mesmos produtos das mesmas marcas 
são consumidos em diferentes locais do mundo. Afirma ainda 
Gunn que:  

 

Nossa sociedade é chamada de ‘sociedade de 
consumo’ porque consumir se tornou uma 
atividade cotidiana que foi além da ideia inicial 
de satisfazer necessidades [...]. O consumismo 
não existiria sem a publicidade, ferramenta 
fundamental para influenciar padrões de 
consumo, formar estilos de vida e, 
consequentemente, criar necessidades que, 
independentemente de serem físicas e 
biológicas, podem ser psicossociais. A 
publicidade é a ponte entre a produção e o 
consumo: demonstra a necessidade de se 
consumir um produto ou serviço para que 
tenhamos certo estilo de vida ou possamos 
pertencer a determinada ‘tribo’ [25]. 

 

Além das questões ambientais supracitadas, hoje, deparamo-nos 
também com a chamada nova dimensão com a noção de 
“virtualização” e das novas mídias. Para o autor Lévy [26] “o 
virtual não se opõe ao real, mas ao atual: virtualidade e 
atualidade são apenas duas maneiras de ser diferentes”.  

Isso pode ser verificado em casos como os da cobertura da 
escassez de água de consumo humano da rede pública, em São 
Paulo, que ocorreu entre 2014 e 2015, na qual a publicidade e a 
propaganda tiveram papel central ao auxiliar na mediação das 
informações científicas, por meio de novos meios digitais, pois 
conseguiram contextualizar os fatos, dar oportunidade para que 
todos os discursos chegassem às pessoas, além de alertar as 
autoridades governamentais sobre a necessidade de um melhor 

gerenciamento e proteção dos recursos hídricos e também, 
incentivando a responsabilidade da população para o uso 
consciente da água.  

O surgimento da internet permite que pessoas do mundo inteiro 
tenham em poucos minutos acesso virtual a uma enorme rede de 
informações e tenham acesso a um conteúdo ilimitado de dados. 
Para Chartier [27], essa tecnologia digital parece ser a 
concretização de um sonho antigo do homem, possibilitando 
agregar todos os livros publicados e textos escritos pela 
humanidade, superando, inclusive, a biblioteca de Alexandria 
que, por maior que fosse, apenas conseguiria mostrar parte de 
tudo que foi produzido pelas civilizações. 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Diante da realidade onde o universo cada vez mais tecnológico 
influencia a questão ambiental -  por meio da propaganda-  
deve-se pensar primeiramente no bem da democracia em prol da 
conscientização pública de segmentos da sociedade sobre como 
agir para a promoção do desenvolvimento sustentável. 

A mídia deve expressar a pluralidade de opiniões em matérias 
controversas e proporcionar um retrato não fragmentado da 
realidade. A mídia expressa por meio de veículos massivos 
(televisão, rádio, jornais, revista e Internet) e pode ser 
considerada uma aliada poderosa junto à educação, pois tem 
importante papel a cumprir na sociedade uma vez que com o 
advento das novas tecnologias a sociedade moderna habituou-se 
a adquirir informações e conhecimentos por meio desses 
veículos.  

Pode-se dizer, então, que hoje temos o surgimento de um novo 
leitor que navega na internet à procura de uma grande 
quantidade de informação visual e textual, mas que somente 
absorve fragmentos de conteúdos. Isso se dá porque, ao acessar 
as informações via internet (como os sites Folha de São Paulo e 
Revista Greenpeace) esse novo leitor acessa apenas um recorte 
de informações. Essa notícia é ilustrada na estrutura da página 
por meios de elementos textuais, imagéticos e gráficos, 
interferindo na percepção e interpretação do leitor/navegador da 
notícia.  

Por fim, é preciso um esforço de compreensão do momento 
histórico atual, de uma aproximação com a cultura digital e, em 
vez de culparmos ou proibirmos as tecnologias, é preciso um 
esforço para utilizá-las para fins positivos, tanto culturais quanto 
educacionais. 

É preciso comunicar para educar. Como aponta Sílvio de 
Oliveira Santos: 

 

A ação educativa engloba os processos de 
ensino e de aprendizagem que são mediados 
pelo processo de comunicação. Na prática, a 
passagem de saberes e informações, 
fundamentados ou não na tarefa de ensinar,  só 
se concretiza quando estes são comunicados. Por 
sua vez, a comunicação engloba os conceitos de 
emissão e recepção da informação que está 
sendo veiculada. A aprendizagem só acontece 
quando existe a recepção da mensagem e seu 
posterior aproveitamento e incorporação ao 
universo conceitual e /ou comportamental do 
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indivíduo. Essa recepção e, portanto, parte 
integrante é fundamental do processo de 
comunicação educativa [28]. 

 

Enfim, diante desse cenário, cabe ao ensino de publicidade e 
propaganda contribuir para a formação de um profissional que 
esteja preparado para os desafios da contemporaneidade. Uma 
pessoa conectada aos desafios atuais do consumo, da qualidade 
de vida, da sustentabilidade, ao mesmo tempo que entenda e 
consiga relacionar o marketing e a tecnologia a essa nova 
realidade. Mais do que exorcizar a publicidade e o publicitário é 
necessário encontrar o ponto de equilíbrio entre esta tríade, e é 
exatamente aqui que se encontra a educação ambiental, que tem 
como meta contribuir para adoção e futuros padrões de consumo 
ambientalmente corretos e ampliar conhecimento das pessoas 
sobre os riscos ambientais e as suas consequências na qualidade 
de vida e saúde da população. 
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