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Prefácio à edição 
brasileira

A publicação que o leitor tem em mãos foi produzida no 
Centro de Pesquisas sobre Decisões Ambientais (CRED, 
em suas iniciais em inglês), sediado na Universidade de 
Columbia, em Nova York. Neste centro, fundado no ano 
de 2005, psicólogos, economistas, antropólogos, enge-
nheiros, comunicólogos e historiadores, oriundos de 
diversas partes do mundo, realizam pesquisas acadêmi-
cas que têm por objetivo fundamental entender como 
indivíduos e grupos humanos enfrentam desafios am-
bientais, através da forma como tomam decisões em suas 
vidas cotidianas (sobre o que consomem ou como parti-
cipam da vida política de suas cidades, por exemplo). As 
pesquisas buscam, também, entender como os processos 
decisórios, institucionalizados ou informais, participam 
na construção do mundo em que vivemos, e como tais 
padrões decisórios podem ser combinados com políti-
cas públicas voltadas à sustentabilidade na relação entre 
sociedades e meio ambiente. Como não poderia deixar 
de ser, dentre os muitos temas investigados, a questão 
das mudanças climáticas é a que tem maior saliência, e 
também a que inspira maior senso de urgência. Em fun-
ção disso, grande parte da produção científica do CRED 
busca entender como indivíduos percebem o clima, es-
tabelecem relações entre o clima e o (resto do) mundo, e 
agem sobre ambos, num contexto em que clima e mun-
do estão em transformação. 

A questão das mudanças climáticas não se resume à 
forma como indivíduos e coletividades percebem o mun-
do e tomam decisões pautadas por tais percepções; no 
entanto, num mundo onde a maior parte dos fluxos ma-
teriais se dá na forma de consumo de produtos agrícola e 
de bens industrializados, ofertados no mercado, e onde o 
mercado tem o poder de pautar a política e, consequen-
temente, as políticas públicas ligadas ao meio ambiente, 

não é possível construir estratégias robustas para lidar 
com o problema sem entender como padrões decisórios, 
individuais e coletivos, nele tomam parte. 

Os resultados apresentados nesta publicação são fruto 
dos primeiros cinco anos de atividade do CRED, e dizem 
respeito às pesquisas nas áreas de psicologia comporta-
mental e economia experimental. As pesquisas realizadas 
em outros campos disciplinares não foram incluídas aqui 
(e estão disponíveis no site http://goo.gl/GBHtbT). Além 
disso, o material não reproduz o resultado das pesquisas 
da forma como estes apareceram nos periódicos cientí-
ficos, na linguagem cifrada das disciplinas acadêmicas, 
mas é o esforço de uma psicóloga social, Sabine Marx, 
e uma comunicóloga, Debika Shome, em sintetizar uma 
grande quantidade de trabalhos em um texto que ana-
lisa as implicações do que se descobriu, nas pesquisas 
mencionadas, para a atividade de comunicadores e edu-
cadores de alguma forma ligados à questão ambiental: 
jornalistas, professores, políticos e ativistas, para citar 
apenas alguns. 

O texto da tradução à língua portuguesa manteve-se 
fiel, na medida do possível, à edição original; isso inclui 
os exemplos utilizados, o que pode causar certa estra-
nheza entre alguns leitores, dado o fato que as realida-
des socioambientais dos Estados Unidos e do Brasil (onde 
esta tradução foi produzida) são muito diferentes. A razão 
pela qual não foi feito um maior esforço de contextu-
alização dos exemplos utilizados reside na intenção de 
disponibilizar o texto ao público da forma mais rápida 
possível. Há ainda uma conveniência em se manter os 
exemplos da forma como estes aparecem na edição origi-
nal, que esperamos compense o estranhamento de exem-
plos pouco familiares: trata-se do fato de que os Estados 
Unidos são ator fundamental na geopolítica do clima, e 
a política norte-americana se pauta fortemente por sua 



Prefácio

12CENTRO DE PESQUISAS SOBRE DECISÕES AMBIENTAIS  A Comunicação das Mudanças Climáticas

economia interna. Desta forma, os exemplos utilizados, 
mesmo quando distanciados da realidade cotidiana do 
leitor brasileiro, podem levar esse mesmo leitor a visua-
lizar algumas das maneiras através das quais a sociedade 
americana relaciona clima, consumo, economia e políti-
ca, e eventualmente entender um pouco melhor as posi-
ções que os governos dos Estados Unidos têm adotado em 
debates internacionais.

Esperamos que a disponibilização deste material 
contribua com o debate sobre as mudanças climáticas 
no Brasil; não apenas em razão dos impactos sensíveis 
de tais mudanças sobre os ecossistemas e populações 
do país, mas também em função do fato de que, nos 
anos recentes, o desenvolvimentismo adotado pelo go-
verno federal tem contribuído para colocar o tema da 
sustentabilidade ambiental em segundo plano. É ur-
gente trazer a discussão ambiental ao centro da arena 
política, e o papel de jornalistas, educadores e ativistas 
nesta tarefa não pode ser subestimado. A presente pu-
blicação foi preparada justamente para dar suporte às 
atividades de tais atores.

Renzo Taddei
Universidade Federal de São Paulo

Ana Laura Gamboggi
Centro Universitário SENAC
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introdução

“as soluções definitivas para as mudanças climáticas são 
tecnologias viáveis e de baixo custo que permitam à sociedade melhorar os padrões 
de vida enquanto limita e se adapta às mudanças no clima. ainda assim, soluções 

científicas, técnicas e organizacionais não são o suficiente. as sociedades precisam ser 
motivadas e capacitadas para adotar as mudanças necessárias.

Para isso, o público deve ser capaz de interpretar e responder a informações científicas, 
tecnológicas e econômicas que são muitas vezes de difícil compreensão. em razão de 
sua minuciosa investigação científica, psicólogos sociais sabem das dificuldades que 

indivíduos e grupos têm em processar e responder de forma eficaz às informações 
sobre desafios sociais complexos e a longo prazo. 

este guia detalha muitas das barreiras à comunicação científica e ao processamento 
de informações. apresenta-se como ferramenta que – combinada à ciência rigorosa, 

tecnologias inovadoras e políticas públicas eficazes – ajudará nossa sociedade a tomar 
as medidas fundamentais e necessárias para reagir com urgência e precisão a um dos 
maiores desafios já enfrentados pela humanidade: as ameaças ambientais em escala 
global, criadas pelos seres humanos, dentre as quais as mudanças climáticas são as 

mais complexas e de longo alcance.”

– Jeffrey Sachs, diretor do Instituto da Terra, Universidade de Columbia

POR QUE AS PESSOAS 
PARECEM NÃO ESTAR 
MUITO PREOCUPADAS 
COM AS MUDANÇAS 
CLIMÁTICAS?
Pesquisas mostram que a maioria das pessoas não se sen-
te envolvida com as mudanças climáticas1. Elas têm cons-
ciência de tais mudanças e, eventualmente, até as classifi-

cam como algo que inspira preocupação. No entanto, de 
acordo com uma pesquisa feita em 2008 pelo Pew Rese-
arch Center for People and the Press, realizada nos Esta-
dos Unidos, as mudanças climáticas não são identificadas 
como uma prioridade de curto prazo quando compara-
das com temas como a crise econômica ou a necessidade 
de uma reforma no sistema de saúde. Na verdade, apesar 
do apelo dos cientistas para uma ação urgente, as mudan-
ças climáticas caíram para o final da lista de prioridades 
entre os norte-americanos2.
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Muitas pessoas são capazes de listar atitudes que po-
deriam ter para ajudar a atenuar a mudança do clima glo-
bal, mas essas atitudes não são colocadas em prática. Por 
que não? De alguma forma, e apesar da enorme atenção 
da mídia para o tema após o lançamento do documen-
tário Uma Verdade Inconveniente, mensagens a respeito de 
mudanças climáticas e de como as pessoas podem ajudar 
a preveni-las parecem ser ignoradas.

Existem muitas teorias sobre por que estar conscien-
te da existência das mudanças climáticas não inspira, por 
si só, o tipo de reação que deveria. Abordar todas elas 
está além do âmbito deste guia. O que ele oferece são 
princípios derivados da psicologia e das ciências sociais a 
respeito de como comunicar efetivamente um tópico que 
é complexo, confuso, incerto e frequentemente emocio-
nal e politicamente carregado.

As pesquisas do CRED mostram que, para que a in-
formação científica sobre o clima seja efetivamente ab-
sorvida pelo público, ela deve ser comunicada com lin-
guagens, metáforas e analogias apropriadas; combinada 
com histórias e narrativas; avivada por meio de imagens 
visuais e cenários com os quais os leitores têm familia-
ridade; deve usar informações científicas de forma equi-
librada; e ser disseminada por mensageiros confiáveis e 
em contextos grupais. Este guia combina pesquisas de la-
boratório e de campo com exemplos reais, unindo infor-
mações da vasta gama de disciplinas que o CRED englo-
ba: psicologia, antropologia, economia, história, ciências 
ambientais e políticas e ciências climáticas.

Destinado a qualquer um que se dedique à comuni-
cação ou ao debate sobre as mudanças climáticas, seja ele 
cientista, jornalista, educador, clérigo, assessor político 
ou cidadão engajado, o objetivo do guia é ajudar a comu-
nicação a alcançar dois públicos-alvo – o público geral e 
os tomadores de decisão empresariais e do governo – de 
forma mais produtiva. Os princípios aqui encontrados 
devem ajudar a tornar as apresentações e discussões so-
bre mudanças climáticas mais eficazes.

Este guia utiliza o termo 
mudanças climáticas pa-
ra se referir a mudanças 
que estão ocorrendo no 
sistema climático da Ter-
ra e aos impactos que tais 
mudanças estão causan-
do nos ecossistemas e na 
sociedade. Mudanças cli-
máticas é uma escolha 
terminológica melhor do 
que aquecimento global, 
porque evita a impres-
são enganosa de que to-

das as regiões do mundo estão aquecendo unifor-
memente e de que a única consequência perigosa 
do aumento de emissão de gás de efeito estufa é 
a elevação da temperatura, quando na verdade is-
so é só um ponto de uma cadeia de mudanças nos 
ecossistemas da Terra.

Além disso, o termo mudanças climáticas trans-
mite melhor a coexistência dos efeitos criados pe-
lo homem com a variação climática natural; trata--
se de uma descrição mais precisa e mais alinhada 
com o conhecimento científico “de ponta” sobre 
este fenômeno. Já que o clima está esquentando 
de forma variável, ao invés de em um ritmo cons-
tante, um ano pode não ser mais quente que o an-
terior. Como esse guia vai mostrar, usar uma ter-
minologia mais apropriada (e definir de for-
ma clara os termos mais facilmente passí-
veis de serem mal compreendidos) é 
essencial para uma comunicação 
clara e impactante.

Mudanças Climáticas versus
Aquecimento Global

Erich Nagler

 NOTA DE TERMINOLOGIA
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Conheça o seu 
Público

O QUE É UM 
MODELO 
MENTAL?

Um modelo mental representa o 
processo de pensamento de uma 
pessoa sobre como algo funciona 
(ou seja, a compreensão de uma 
pessoa sobre o mundo ao seu 
redor). Modelos mentais, ainda 
que baseados em fatos muitas 
vezes incompletos, experiências 
passadas e até percepções intui-
tivas, ajudam a moldar ações e 
comportamentos, infl uenciar o 
foco de atenção das pessoas em 
situações complexas e defi nir 
como os indivíduos abordam e 
resolvem problemas3. Sendo tal-
vez o fator mais importante para 
a comunicação das mudanças 
climáticas, os modelos mentais 
servem como estruturas através 
das quais os seres humanos se 
ajustam a novas informações4.

As pessoas geralmente têm 
crenças e conhecimentos prévios que se mostram rele-
vantes na interpretação de novas informações. Ao ouvi-
rem sobre a existência de riscos que as afetem, em geral 
pensam em fenômenos com os quais estejam familiari-
zadas e em memórias do passado para avaliar se o risco 
é ameaçador ou administrável. No entanto, às vezes um 
modelo mental serve como um fi ltro, resultando na ab-

sorção seletiva de conhecimento. Isto é, as pessoas colo-
cam atenção ou absorvem somente as informações que 
estão em acordo com o seu modelo mental, confi rmando 
aquilo no que já acreditam sobre o assunto em questão. 
Isso pode representar um obstáculo na comunicação das 
mudanças climáticas.
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OS MODELOS MENTAIS 
E A PROPENSÃO A 
CONFIRMAÇÃO DE 
EXPECTATIVAS

A propensão a confirmação de expectativas faz com que as pes-
soas procurem por informações condizentes com o que 
elas já pensam, querem ou sentem, levando-as a evitar, 
recusar ou esquecer informações que as obriguem a mu-
dar de opinião ou alterar seu comportamento. As pessoas 
em geral apresentam forte preferência por seus modelos 
mentais preexistentes a respeito das mudanças climáti-
cas, o que as torna suscetíveis à propensão a confirmação 
de expectativas, levando-as a interpretar mal os dados 
científicos, como exemplificado abaixo.

COMO IDENTIFICAR E 
ATUALIZAR MODELOS 
MENTAIS SOBRE 
MUDANÇAS CLIMÁTICAS
A boa notícia é que modelos mentais não são estáticos. 
São constantemente atualizados, processo no qual infor-
mações erradas são corrigidas, novos elementos são inse-
ridos e novas conexões com o conhecimento existente são 
feitas. Contudo, para que uma apresentação de novas in-
formações sobre as mudanças climáticas obtenha sucesso, 
a comunicação deve primeiro descobrir que concepções 
equivocadas sobre alterações climáticas o público talvez 
tenha em seus modelos mentais. A comunicação pode, em 
seguida, desconectar as informações equivocadas de ou-
tras partes do modelo e substituí-las por novos dados. O 
exemplo na página 15 explora um equívoco comum que 
a comunicação das mudanças climáticas comete e a forma 
de combatê-lo.

A Propensão a Confirmação de Expectativas e as Mudanças Climáticas

Erich Nagler

EXEMPLO

Tanto os crentes como os céticos têm a tendência de 
tirar conclusões precipitadas das oscilações de tempe-
ratura em curto prazo como prova a favor ou contra as 
mudanças climáticas. A propensão a con-
firmação citada acima pode levar aqueles 
que acreditam que as mudanças climáticas 
se traduzem em temperaturas mais quen-
tes a prestar maior atenção a dados que 
confirmem isso, interpretando uma onda 
de calor na região dos Grandes Lagos, por 
exemplo, como prova de que seu modelo 
mental está correto. Já os céticos quanto às 
mudanças climáticas podem prestar mais 
atenção às notícias que mostram o nível 
das calotas polares próximo do normal, 
uma descoberta momentânea, mas que se 
encaixa em seu modelo mental e que lhes 
permite ignorar a tendência mais cienti-
ficamente relevante da perda dramática 
de gelo do mar no Ártico, o que os leva a 
“desmascarar” as mudanças climáticas5.   

Ambos os lados tendem a ignorar fatos que contradigam 
seu modelo mental quanto às mudanças climáticas o seu 

modelo mental quanto às mudanças climáticas ou a in-
terpretá-los como exceções à regra.

Dr. Gavin Schmidt, do Instituto Goddard para Estudos 
Espaciais da NASA, analisou como tenta-
mos combinar novas informações sobre 
as mudanças climáticas com as cren-
ças que já possuímos, e tem boas dicas a 
esse respeito. Como explicou ao New York 
Times, “há o desejo de explicar tudo o que 
vemos como algo que você pensa que en-
tende, seja a chegada da próxima era gla-
cial ou as mudanças climáticas... Quando 
sou chamado pela CNN para comentar 
sobre uma grande tempestade de verão, 
uma seca ou algo assim, dou a mesma res-
posta que dou a alguém que pergunte 
sobre uma nevasca: está tudo nas tendên-
cias de longo prazo. Os padrões do tempo 
não vão desaparecer por causa das mu-
danças climáticas”.6
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Um Modelo Mental Comum sobre a Camada de Ozônio e os
Gases Responsáveis pelo Efeito Estufa

EXEMPLO

cos interessantes que exigem atualização de conheci-
mento, como por exemplo: Se existe um “buraco” na 
camada de ozônio, e há um “efeito estufa” global, então 
deve haver um “buraco” na “estufa”. Para alguns, portan-
to, este “buraco” permite mais radiação solar na biosfera 
– aquecendo o planeta – ou, alternativamente, permite 
que o calor escape – resfriando o planeta.

Embora lógico, esse raciocínio tem levado, infelizmen-
te, à construção de modelos mentais imprecisos sobre as 
causas das mudanças climáticas, o que, por sua vez, faz 
com que muitos norte-americanos apoiem soluções 
inadequadas, como acreditar que a melhor maneira de 
resolver o aquecimento global é a proibição das latas 
de aerosol8. A comunicação das mudanças climáti-
cas deve tentar identificar os modelos mentais 
equivocados mais comuns e substituí-los 
por informações corretas.

O pesquisador do CRED e diretor do Projeto de Yale 
sobre as Mudanças Climáticas, Anthony Leiserowitz, acha 
que as pessoas muitas vezes confundem o buraco na 
camada de ozônio com as mudanças climáticas7. Isso está 
acontecendo, em parte e ironicamente, devido a uma 
vitória de comunicação da ciência. Os cientistas e os 
meios de comunicação cobriram de forma extensiva e 
efetiva a ameaça representada pelo crescimento do 
buraco na camada de ozônio, o que acabou resultando 
em uma ação política internacional para eliminar 
progressivamente a sua causa principal, os clorofluoro-
carbonetos – ou CFCs. 

Mas agora muitas pessoas misturam o seu modelo 
mental da camada de ozônio com a forma como funciona 
a atmosfera, em especial com a forma como os gases de 
efeito estufa se acumulam na atmosfera.

Leiserowitz descobriu que isso leva a alguns equívo-

“Não deveríamos aumentar o buraco na
camada de ozônio para deixar todos os 
gases com efeito de estufa saírem?”
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Consiga a atenção 
do seu Público

O QUE É 
ENQUADRAMENTO?

Enquadramento é a inserção de um assunto num contex-
to específico, com o intuito de induzir a uma interpreta-

ção ou perspectiva desejada. A intenção não é enganar ou 
manipular as pessoas, mas tornar a ciência do clima mais 
acessível ao público. De fato, como é impossível falar de 
um assunto sem enquadrá-lo de alguma forma, a comu-
nicação das mudanças climáticas precisa garantir que 
seja escolhido um enquadramento que seja eficaz junto 
ao seu público-alvo. 

POR QUE 
ENQUADRAR?

Abaixo estão apenas alguns dos 
benefícios do enquadramento9:

O enquadramento organiza as 
ideias centrais de um assunto. 
Confere certas dimensões a um 
tema complexo, dotando-as de 
maior relevância do que as mes-
mas dimensões aparentariam ter 
em uma abordagem alternativa. 

O enquadramento pode aju-
dar a comunicar por que uma 
questão pode ser um problema; 
quem ou o que pode ser res-
ponsável e, em alguns casos, o 
que deve ser feito.

O enquadramento pode ajudar 
a exprimir uma mensagem de 
maneira concisa, utilizando-se 
de “atalhos” e símbolos de co-
municação úteis: frases de efei-
to, slogans, referências históri-
cas, cartuns e imagens.
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AS SUTILEZAS DO
ENQUADRAMENTO

Os responsáveis pela comunicação devem ter em mente 
a forma e o conteúdo ao elaborar uma mensagem sobre 
mudanças climáticas. O primeiro passo, como explica-
do no primeiro capítulo, é determinar, tanto quanto for 
possível, quais os modelos mentais do público a respeito 
do tema.

O próximo passo é considerar a adesão do público 
a subculturas específicas (grupos de pessoas com dife-
rentes conjuntos de crenças, ou com base em raça, etnia, 
classe, idade, sexo, religião, profissão). Existe um grupo 
majoritário no público? Por exemplo: o público é com-
posto de estudantes universitários preocupados com a 

criação de empregos verdes? Ou de autoridades da cidade 
interessadas em aumentar padrões de eficiência energé-
tica nas normas de construção? Considere a perspectiva 
local: um público no Colorado pode se identificar mais 
fortemente com as ligações entre mudanças climáticas e 
as ameaças para o turismo de esportes de inverno, como 
o esqui, enquanto um grupo da Flórida pode se preocu-
par mais com as ligações entre mudanças climáticas e a 
elevação do nível do mar.

Uma recomendação útil é a elaboração, com antece-
dência, de vários enquadramentos distintos, que tratem 
as mudanças climáticas como um problema da juventu-
de, ou religioso, ou ainda como uma questão econômica. 
No entanto, é preciso cautela em não centrar o foco em 
um só aspecto do problema, sob o risco de que os espec-
tadores percam de vista as suas dimensões mais gerais.

O Enquadramento e as Políticas de Carbono

EXEMPLO

to sobre as preferências das pessoas.
Ao considerar dois produtos, 52% dos entrevistados 

disseram que escolheriam o produto mais caro quando 
o aumento dos custos foi rotulado como devido a uma 
“compensação de carbono”, enquanto apenas 39% o es-

colheriam quando o mesmo foi rotula-
do como um “imposto”. O apoio à re-
gulamentação para tornar o aumento 
do custo obrigatório foi maior quando 
foi mencionada uma “compensação” 
do que quando falou-se em “imposto”.

Surpreendentemente, o efeito do en-
quadramento interagiu com as prefe-
rências políticas dos entrevistados. In-
divíduos mais liberais não fizeram dis-
criminação entre os dois quadros (ou 
seja, eles tinham a mesma probabili-
dade de apoiar o programa, indepen-
dentemente do rótulo utilizado), mas as 

pessoas mais conservadoras preferiram a compensação 
de carbono ao imposto sobre o carbono. Um estudo de 
acompanhamento revelou que o rótulo imposto provocou 
muitas associações e pensamentos negativos nos indiví-
duos mais conservadores, o que os levou a rejeitar 
o imposto sobre o carbono.

Embora muitos economistas e cientistas do clima con-
cordem que um imposto sobre o carbono seria a medi-
da mais simplificada que os EUA poderiam tomar para re-
duzir a sua contribuição às mudanças climáticas, o apoio 
dos principais políticos americanos a um imposto de car-
bono é muito pequeno11. No entanto, ao 
mesmo tempo, muitas empresas e indi-
víduos voluntariamente compram “com-
pensações de carbono” (ou “créditos de 
carbono”), que prometem equilibrar os 
gases de efeito estufa produzidos por 
uma determinada atividade com a qual 
estão envolvidos. Quanto deste apoio é 
um reflexo do poder de enquadramento 
das palavras imposto e compensação?

Os pesquisadores do CRED entre-
vistaram uma grande amostra nacional 
quanto a um programa que iria aumen-
tar o custo de determinados produtos 
que acredita-se que contribuam significativamente para 
as mudanças climáticas (como viagens aéreas e eletrici-
dade) e usar o dinheiro para financiar a energia alterna-
tiva e projetos de captura de carbono12.

O mesmo programa foi descrito como um “imposto so-
bre o carbono” para metade dos entrevistados, e como 
uma “compensação de carbono” para a outra metade. Es-
sa simples mudança na estrutura teve um grande impac-

Martin Jacobsen, commons.wikimedia.org
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No que tange ao enquadramento e à comunicação 
científica, pesquisas mostram que o público tende a ser 
mais receptivo quando a informação que está sendo co-
municada possui saliência, relevância, autoridade e le-
gitimidade10. Como mostra o exemplo da página 18, o 
enquadramento, nesse sentido, pode ser uma arte sutil 
– a escolha de uma simples palavra pode fazer a diferença 
entre conquistar ou afastar o público.

Palavras Evocativas aos Focos em
Promoção ou Prevenção14

TABELA 1

PROMOÇÃO PREVENÇÃO

Ideal

Realizar

Maximizar ganhos

Esperança

Desejo

Antecedência

Entusiasmo

Evitar perdas

Oportunidades

Promover

Aspirar

Apoiar

Estimular

Adicionar

Abrir

Dever

Manutenção

Minimizar perdas

Responsabilidade

Necessidade

Proteção

Vigilância

Evitar erros

Impedir

Cuidadoso

Obrigação

Defender

Seguro 

Segurança

Precisar

Cauteloso 

Parar 

ENQUADRAMENTO DE 
PROMOÇÃO VERSUS 
ENQUADRAMENTO DE 
PREVENÇÃO

Uma forma produtiva de enquadrar uma mensagem é 
considerar os objetivos das pessoas. Elas têm como obje-
tivo fazer com que algo bom aconteça, ou com que algo 
ruim não aconteça?

Pessoas lidam com seus objetivos de diferentes for-
mas. Aquelas que são focados na promoção de algo bom en-

xergam ideais, e estão preocupadas em atingir 
suas metas. Elas preferem agir avidamente para 
maximizar ou aumentar os ganhos. Já aquelas 
com foco na prevenção de algo ruim enxergam um 
objetivo como algo que precisam fazer e estão 
preocupadas em manter o status quo. Elas prefe-
rem agir atentamente para minimizar ou redu-
zir as perdas13.

Pesquisas mostram que ajustar as men-
sagens às tendências naturais dos indivíduos 
a promover ou prevenir aumenta o nível de 
resposta de ambos os grupos, independente-
mente de a resposta ser positiva ou negativa. 
Essas descobertas reforçam a conveniência de 
se apresentar mensagens a partir de múltiplos 
enquadramentos, a fim de alcançar os objetivos 
ambientais em questão. Por exemplo, se uma 
cidade quer que sua população recicle mais, 
os funcionários municipais devem explicar as 
opções de reciclagem de diferentes formas, al-
gumas com foco em promoção de benefícios e 
outras com foco em prevenção de malefícios. 
Uma mensagem promocional enfatizaria o “ir 
mais longe” – por exemplo, sair do modo tra-
dicional de reciclagem, ou como a reciclagem 
beneficia a comunidade. Uma mensagem de 
prevenção encorajaria o “colocar os pingos nos 
‘is’” – por exemplo, ser cuidadoso ao reciclar, 
ou como não reciclar prejudica a comunidade.

Quando os comunicadores estruturam suas 
mensagens sobre mudanças climáticas, eles pre-
cisam estar atentos ao fato de que enquadrar 
requer selecionar cuidadosamente palavras que 
tenham ressonância com o posicionamento da 
audiência. O quadro à esquerda lista palavras que 
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irão ajudar os comunicadores a enquadrar 
mensagens para pessoas com foco em 
promoção ou prevenção. Com intuito de 
aumentar as chances de alcançar o maior 
número possível de pessoas da audiência, 
os comunicadores devem incluir palavras 
que atinjam ambos os tipos de pessoas 
em suas mensagens. As pessoas sentem-se 
melhor e mais positivas quanto à realiza-
ção de seus objetivos e estão mais propen-
sas a manter um determinado padrão de 
comportamento quando esses objetivos 
estão enquadrados de forma a parecer na-
turalmente confortáveis a elas.

TRAZENDO A 
MENSAGEM 
PARA PERTO 
DE CASA: UM 
ENQUADRAMENTO 
LOCAL
Apesar de a maior parte dos residen-
tes dos Estados Unidos considerarem as 
mudanças climáticas um problema sério, eles em geral 
pensam no assunto como algo distante não só em ter-
mos geográficos como também temporais. Isso ocorre 
porque não experimentam pessoalmente, em seu dia a 
dia, efeitos drásticos o suficiente para alarmá-los sobre as 
mudanças climáticas.

Em uma pesquisa nacional realizada em julho de 
2007 nos Estados Unidos, os entrevistados acreditavam 
que as mudanças climáticas eram uma “grave ameaça” 
para: “as plantas e os animais” (52%); “pessoas de outros 
países” (40%) e “pessoas em qualquer outro lugar dos 
Estados Unidos” (30%). No entanto, muito poucas con-
sideravam como uma “grave ameaça” para “você e sua 
família” (19%) ou “sua comunidade” (18%)15. Em outras 
palavras, as pessoas entendiam os impactos das mudan-
ças climáticas como uma ameaça a outras formas de vida 
e pessoas de outras partes do mundo, e não como um 
problema local que atinge a elas mesmas.

Para combater esse problema, um comunicador efi-
caz deve ressaltar os impactos atuais das mudanças cli-
máticas dentro dos Estados Unidos. Pesquisas sugerem 

“Eu acho que em alguns aspectos a
cidade continua a mesma.”

que o enquadramento das mudanças climáticas é mais 
eficaz quando feito com acréscimo de exemplos locais, 
não só com exemplos de âmbito nacional. Por exemplo: 
assuntos referentes às secas no Sudoeste dos Estados Uni-
dos podem causar maior impacto nas audiências daquele 
país do que falar sobre as secas da África. Da mesma for-
ma, as mudanças climáticas se tornam uma ameaça mais 
pessoal para um nova-iorquino, por exemplo, quando 
ele ouve falar sobre como o sistema de metrô de Nova 
York terá problemas devido ao aumento do nível do mar, 
em comparação a quando ouvem a respeito do aumento 
do nível do mar em Bangladesh. 

Os cientistas descobriram tendências de eventos 
climáticos extremos, como altas ondas de calor e inun-
dações, que são consistentes com as mudanças climá-
ticas, como o aumento das precipitações extremas em 
algumas partes dos Estados Unidos.16 A projeção é de 
que as mudanças climáticas aumentem a frequência e/
ou severidade de eventos extremos, o que pode gerar 
danos significativos para a saúde humana e para a infra-
estrutura das cidades.
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Como tais eventos climáticos extremos são vívidos, 
dramáticos, e facilmente compreensíveis, eles garantem 
enquadramentos eficazes para os potenciais impactos das 
mudanças climáticas futuras, especialmente para a popu-
lação de um determinado local que sofre com eles. Como 
exemplo desse mecanismo de conscientização, temos a 
seca prolongada e severa, conhecida como a “seca do 
milênio”, que assolou algumas partes da Austrália entre 
1995 e 2009. Ela aumentou a consciência pública sobre as 
mudanças climáticas, resultando em um maior apoio às 
medidas de combate naquele país17.

Ao discutir os eventos extremos, no entanto, os co-
municadores devem ter em mente que, embora seja cor-
reto dizer que as alterações climáticas estão aumentando 
as probabilidades de um evento climático extremo, os 
cientistas do clima ainda não podem afirmar que as mu-
danças climáticas estejam causando tais eventos. Essa dis-
tinção importante muitas vezes se perde ou é mal com-
preendida, causando confusão e ceticismo indevido (ver 
capítulo 5 para mais informações sobre como lidar com 
a incerteza científica).

Por exemplo: embora os cientistas possam vincular 
a gravidade do furacão Katrina ao aumento do aque-
cimento no oceano, é difícil precisar o quanto desse 
aquecimento é devido à atividade humana e o quanto 
é resultado de um ciclo natural18. Portanto, é incorre-
to dizer que as mudanças climáticas causaram o Katri-
na. Deve-se tomar cuidado para não confundir causa 
e efeito: uma variedade de fatores conspirou para fa-
zer as consequências do furacão Katrina tão danosas e 
mortais. O Katrina, no entanto, fornece um poderoso 
exemplo de quão custosos os eventos climáticos extre-
mos podem ser, mesmo que eles não sejam o resultado 
direto das mudanças climáticas.

Os comunicadores podem também usar enquadra-
mentos locais que ilustrem soluções para as mudanças 
climáticas. No Parque Nacional das Geleiras, em Mon-
tana, as mudanças climáticas levaram à perda de nume-
rosas geleiras, o que fez com que o governo estadual co-
meçasse a investir em novas tecnologias “verdes”, como 
o sequestro de carbono e a geração de energia eólica19.

O enquadramento das mudanças climáticas como 
uma questão local não só aumentará o sentimento públi-
co de ligação com as mudanças climáticas e a compreen-
são a seu respeito, como também promoverá o desenvol-
vimento de soluções locais e regionais que poderão ser 
transferidas para as arenas nacionais e globais.

RESSALTE A 
IMPORTÂNCIA ATUAL DA 
MENSAGEM: O QUADRO 
PRESENTE VERSUS O 
QUADRO FUTURO
As pessoas geralmente percebem ameaças imediatas 
como mais relevantes e de maior urgência do que pro-
blemas futuros20. No entanto, a ameaça das mudanças 
climáticas muitas vezes é retratada como um risco do fu-
turo, e não do presente.

O problema dessa abordagem é que as pessoas ten-
dem a desconsiderar a importância de eventos futuros. De 
fato, muitos cientistas sociais acreditam que essa é uma 
das principais razões da dificuldade em motivar as pes-
soas a tomar medidas para evitar as mudanças climáticas. 
As pesquisas do CRED documentam que muitas pessoas 
percebem os riscos ambientais e financeiros como menos 
importantes a cada ano que são preteridos21. Por exemplo, 
a média das pessoas considera pouca a diferença entre ob-
ter 250 dólares agora ou 366 dólares em um ano (o que 
implica uma taxa de juros de cerca de 46%). As taxas de 
desconto são semelhantes para as consequências ambien-
tais: a média das pessoas considera pequena a diferença 
entre ter 21 dias de ar limpo agora ou ter mais de 35 dias 
de ar limpo no próximo ano. Felizmente, os comunicado-
res podem fazer uso dessa predisposição (a desconsiderar 
prejuízos futuros, ainda que maiores) para ajudar as pesso-
as a superarem a relutância em assumir perdas imediatas.

Se um comunicador quer, por exemplo, que os 
membros da audiência se inscrevam em um programa 
de isolamento térmico de suas casas, o que aumenta a 
sua eficiência energética, ele terá mais sucesso se sugerir 
que as pessoas se comprometam a fazer uma avaliação da 
eficiência térmica três ou seis meses após a ação comuni-
cativa, em vez de fazê-lo imediatamente. Como o custo 
das ações futuras é subestimado, muitas vezes as pessoas 
pensam: “Eu estou ocupado agora, mas no futuro eu vou 
ter mais tempo e isso não vai ser grande coisa”. Então, a 
chave para conseguir a adesão dos membros da audiên-
cia consiste em garantir que eles se comprometam com 
a avaliação e com o posterior isolamento térmico num 
futuro próximo. Nesse caso, é interessante que os agen-
tes tenham uma folha de inscrição para que os membros 
da audiência se inscrevam, firmando um compromisso 
específico com a empresa local que oferece este serviço. 
Outra alternativa é empresa de energia local contatá-los 
para agendar uma consulta.
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COMBINANDO O 
QUADRO ATUAL VERSUS 
O QUADRO FUTURO COM 
UM QUADRO DE GANHOS 
VERSUS UM QUADRO DE 
PERDAS 

Os sentimentos negativos associados com a perda de 100 
dólares superam os sentimentos positivos associados a ga-
nhar 100 dólares. Assim, as pessoas têm uma tendência 
natural para evitar perdas ao invés de buscar ganhos22. 
Quando um quadro de ganho versus quadro de perda é 
combinado com um quadro agora versus futuro, as pessoas 
desprezam ganhos futuros mais frequentemente do que 
perdas futuras23. Por exemplo, as pessoas podem ser mais 
propensas a adotar comportamentos ambientalmente res-
ponsáveis e apoiar grandes esforços de redução de emis-
sões relacionadas às mudanças climáticas se acreditarem 

que seu modo de vida está ameaçado e que a inércia re-
sultará em uma perda ainda maior. Elas serão menos pro-
pensas a adotar essas medidas se colocarem sua atenção 
somente na situação atual, que consideram aceitável, e des-
prezarem possíveis futuras melhorias. 

Pode ser possível motivar o comportamento ambien-
talmente responsável apelando ao desejo das pessoas de 
evitar perdas futuras ao invés de tentar provocar o desejo 
de realizar ganhos futuros. Por exemplo, quando a men-
sagem é dirigida a proprietários de imóveis, esta pode ar-
gumentar que os aparelhos com alta eficiência energética 

podem ajudá-los a evitar a perda de dinheiro nas contas 
de energia no futuro, ao invés de ajudá-los a economizar 
dinheiro no futuro. Campanhas para incentivar as pes-
soas a comprar veículos com consumo eficiente de com-
bustível poderiam se concentrar em como tal veículo vai 
evitar prejuízos futuros por uso excessivo de combustí-
vel, ao invés de como esses carros irão poupar o dinheiro 
do consumidor. 

Para prender a atenção do público e incentivar a 
mudança de comportamento, comunicadores podem 
apresentar informações de maneira a conscientizar o 
público das potenciais perdas atuais e futuras relaciona-
das com a inação perante as alterações climáticas, em vez 
de focar nos ganhos atuais e futuros. As audiências po-
dem ser mais propensas a fazer alterações em seu com-
portamento se as informações sobre as mudanças climá-
ticas forem enquadradas como “perder menos agora em 
vez de perder mais no futuro”. Por exemplo, durante os 
meses quentes de verão, uma pequena redução no con-
sumo diário de energia pode evitar ter que lidar com 
apagões de energia prolongados.

AMPLIAR A MENSAGEM: O 
QUADRO INTERLIGADO

“nossa nação tem tanto a obrigação 
como o interesse em enfrentar de cabeça 
erguida as graves ameaças ambientais, 

econômicas e à segurança nacional 
decorrentes das mudanças climáticas.”

– Senador John McCain (R-Arizona)
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Comunicadores, por vezes, enquadram as mudanças cli-
máticas como se fossem apenas um problema ambiental, 
o que permite a algumas pessoas considerá-las algo com 
que só os ambientalistas precisam se preocupar. Mas a 
mudança climática não é um fenômeno desconectado das 
demais dimensões da vida social, que só afeta o clima e 
os ecossistemas: é uma mudança que terá impacto sobre 
quase todos os aspectos da vida humana, incluindo a saú-
de, a economia e a segurança nacional. O vice-presidente 

Al Gore frisou a natureza interconectada das mudanças 
climáticas quando a descreveu, em seu discurso de agra-
decimento do Prêmio Nobel da Paz de 2007, como “real, 
crescente, iminente e universal”24.

A seguir estão dois exemplos de como os comunica-
dores podem ampliar suas mensagens de modo a incluir 
outros aspectos da questão, como a segurança nacional e 
a saúde humana.

O Quadro da Segurança Nacional

EXEMPLO

climáticas em sua agenda pela primeira vez, avisando 
que elas poderiam servir como catalisador para novos 
conflitos ao redor do mundo25. Preocupações a respeito 
da segurança nacional decorrentes das mudanças climá-
ticas incluem a redução da oferta mundial de alimentos, 
levando a grandes migrações de populações, ao aumen-
to dos riscos de doenças infecciosas (incluindo as pan-
demias que poderiam desestabilizar economias e gover-
nos) e aumento da luta por recursos já limitados, como 
água e terra26. 

Ao falar sobre as mudanças climáticas, os comunica-
dores devem enquadrar as suas mensagens de modo  a 
fazer uso dos pensamentos e preocupações de sua audi-
ência no que tange à segurança nacional. Por exemplo, 
quando falar às pessoas nas forças armadas, é possível 
destacar as ligações entre mudanças climáticas e poten-
ciais conflitos sobre recursos naturais, especialmente pe-
los chamados “estados fracassados”, um termo frequen-
temente usado para descrever um estado visto como ten-
do falhado na manutenção de algumas das condições e 
responsabilidades de um governo soberano. Ao falar com 
um grupo de pais, é possível descrever como o mundo 
poderá ser quando seus filhos se tornarem adultos, quan-
do questões como as guerras por água, escassez de ali-
mentos e abrigo para refugiados ambientais pode 
se tornar realidade para as pessoas nos EUA.

“Nós vamos pagar por isso 
[as mudanças climáticas] de um jeito ou de 

outro. Nós vamos pagar para reduzir as emis-
sões de gases estufa hoje e vamos ter de sofrer 

prejuízos econômicos de algum tipo. Ou va-
mos pagar o preço mais tarde em termos mili-

tares. E isso vai envolver vidas humanas.”
– Gal. Anthony C. Zinni, ex-chefe do Comando 

Central da Marinha Norte-Americana, aposentado

“Os tradicionais gatilhos dos conflitos que exis-
tem mundo afora provavelmente serão agrava-

dos pelos efeitos das mudanças climáticas.”
– Emyr Jones Parry, embaixador da 

Grã-Bretanha na ONU

Quando se trata de ameaças à segurança nacional, os po-
líticos costumam colocar o terrorismo como a sua princi-
pal preocupação, colocando as alterações climáticas nu-
ma posição muito abaixo; e isso quando elas aparecem 
na lista de fatores, o que muitas vezes sequer acontece. 
Recentemente, no entanto, as mudanças climáticas já ga-
rantiram seu lugar como uma questão de segurança na-
cional em escalas nacional e global. Em 2007, por exem-
plo, o Conselho das Nações Unidas colocou as mudanças 
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O Quadro da Saúde Humana

EXEMPLO

Moradores dos Estados Unidos podem não perceber as 
mudanças climáticas como uma ameaça para a saúde hu-
mana, agora ou no futuro. Alguns dos problemas de saú-
de relacionados às mudanças climáticas são relativamen-
te bem entendidos (como o aumento da probabilidade 
de insolação), enquanto outros são menos óbvios (como 
o crescimento acelerado de taxas de asma e problemas 
respiratórios). Gerar conscientização sobre as ligações 
entre as mudanças climáticas e os problemas de saúde 
humana pode ser um método efetivo para o aumento do 
interesse do público sobre este tema nos Estados Unidos. 
Ao ressaltar a gravidade das consequências das mudan-
ças climáticas para a saúde das pessoas, os comunicado-
res podem ajudar a torná-las uma preocupação concreta 
para todos.

A apresentação de soluções, tal como a criação de 
energias alternativas, também funciona bem na área da 

saúde. A queima de combustíveis fósseis, como carvão e 
petróleo, cria “energia suja” e emite grandes quantida-
des de gases, tais como dióxido de carbono e óxido de 
nitrogênio. Além de acentuar as mudanças climáticas, 
essas emissões poluem diretamente o ar e a água, atra-
vés de partículas de fuligem. A mensagem pode ressal-
tar os múltiplos efeitos positivos da diminuição da quei-
ma de combustíveis fósseis. Dado que a exposição dire-
ta e indireta a esses poluentes pode causar câncer, pro-
blemas respiratórios, defeitos de nascença e deficiên-
cias mentais, reduzir a poluição ligada às mudanças cli-
máticas também ajuda a diminuir diversos proble-
mas de saúde27.

podem ajudar a torná-las uma preocupação concreta podem ajudar a torná-las uma preocupação concreta 
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O famoso gráfico “Curva de Keeling”, mostrado abaixo, 
representando o crescimento da quantidade de dióxido de 
carbono na atmosfera terrestre entre 1958 e 2006, lançou 
um alarme na comunidade científica, e esse alarme conti-
nua tocando alto até hoje. Ainda assim, o gráfico não trans-
mite a urgência dos problemas das mudanças climáticas 
para o público leigo. Ao invés disso, ele pode, na verdade, 
transmitir a mensagem de que o acúmulo de dióxido de 

carbono na atmosfera terrestre vem ocorrendo durante um 
longo período, podendo sugerir erroneamente que as mu-
danças climáticas não são um tema urgente.

Da mesma forma, muitas pessoas têm dificuldade 
em compreender a importância das projeções de maio-
res concentrações de dióxido de carbono e de aumento 
de temperatura na superfície da Terra para daqui a algu-
mas décadas. Parte do problema pode ser a tendência de

Observatório Mauna Loa, no Havaí
Média Mensal de Concentração de Gás Carbônico

A “CURVA DE KEELING”
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desprezar futuros eventos, como descrito no capítulo 2. 
O problema pode ainda ser que o aumento em alguns 
graus da média global de temperatura da superfície não 
parece muito para o público geral, dada a variabilidade 
de temperatura à qual a maioria das pessoas está acostu-
mada a viver em situações cotidianas.

Porém, mesmo poucos graus geram grandes impac-
tos. Como observado no relatório de 2007 – bem como 
nos relatórios subsequentes – do Painel Intergovernamen-
tal sobre Mudanças Climáticas das Nações Unidas (IPCC), 
inúmeros efeitos da mudança climática já podem ser ob-
servados no sistema terrestre – e esses impactos provavel-
mente crescerão nos próximos anos28. Mesmo assim, as 
pesquisas realizadas durante os últimos anos continuam 
mostrando que os americanos colocam as mudanças cli-
máticas perto do fi m de sua lista de preocupações ou prio-
ridades políticas29. Parece claro que as tentativas de comu-
nicar a urgência do desafi o climático fi caram aquém de 
representar as mudanças climáticas como um risco a curto 
prazo (assim como a longo prazo), quando comparadas 
com outras ameaças iminentes de cunho social e pessoal.

POR QUE A “CURVA DE 
KEELING” POR SI SÓ NÃO 
MOTIVA A MUDANÇA DE 
COMPORTAMENTO?

Muitos dos gráfi cos e tabelas amplamente di-
vulgados, demonstrando dados das mudan-
ças climáticas globais, transformam-se em 
problema para os comunicadores, porque 
eles não conseguem inspirar senso de ur-
gência em muitas audiências. Eles não aju-
dam a transmitir a profunda preocupação 
que os cientistas têm; a apreensão de que 
os esforços para diminuição e adaptação às 
mudanças climáticas sejam uma necessi-
dade a curto prazo se a humanidade quiser 
evitar efeitos piores. Apesar deste ponto ser 
promovido com crescente frequência e com 
dados sólidos, o público em geral demonstra 
pouca preocupação. 

Mesmo quando as pessoas compreen-
dem a “Curva de Keeling”, nem sempre são 
motivadas a agir. A razão para este desliga-
mento pode ser explicada pelo modo como 
o cérebro funciona, assunto o qual os co-
municadores das mudanças climáticas pre-

cisam entender para criarem campanhas que inspirem 
ações efetivas.

COMO O CÉREBRO 
PROCESSA INFORMAÇÕES
A mente humana não é projetada para reagir imedia-
tamente às ameaças que parecem se manifestar em um 
futuro distante, como as mudanças climáticas. Riscos 
distantes não disparam os mesmos alarmes que riscos 
imediatos. Cérebros humanos fazem um grande esforço 
para equilibrar as preocupações de longo alcance com as 
demandas das preocupações mais imediatas30. 

Mais especifi camente, o cérebro humano possui dois 
sistemas de processamento distintos: o sistema de pro-
cessamento experiencial, que controla o comportamento 
de sobrevivência e é a fonte das emoções e instintos (por 
exemplo alimentar-se, lutar e fugir) e o sistema de pro-
cessamento analítico, que controla a análise das infor-
mações científi cas. A tabela a seguir destaca as principais 
diferenças entre esses dois sistemas.
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Os Dois Sistemas de Processamento de Informações do Cérebro31

TABELA 2

SISTEMA DE PROCESSAMENTO ANALÍTICO SISTEMA DE PROCESSAMENTO EXPERIENCIAL

Lógico

Deliberativo

Analítico

Percebe a realidade em símbolos abstratos,
palavras, números
Regras e algoritmos precisam ser aprendidos;
o sistema precisa ser evocado,
não opera automaticamente

Exemplos
 Estatísticas numéricas em tabelas, figuras, gráficos

Holístico

Intuitivo

Guiado pela emoção (medo, pavor, ansiedade)

Percebe a realidade em imagens e narrativas concretas,
conectadas por meio de associações
Opera automaticamente e sem qualquer treino

Exemplos
 Imagens ou histórias
 Experiências resultantes de decisões repetidas ao

longo do tempo, como em exercícios de simulação
 Emocionalmente carregado e intenso

FALANDO COM AS DUAS 
PARTES DO CÉREBRO: 
COMO TORNAR 
DADOS ANALÍTICOS 
MEMORÁVEIS E 
IMPACTANTES

Apresentações estatísticas tradicionais de dados das al-
terações climáticas raramente induzem à percepção de 
que isso é um desafio imediato, assim como o é a longo 
prazo; de que existe uma estreita janela de oportunidades 
dentro da qual uma ação eficiente pode evitar potencial-
mente consequências futuras devastadoras.

Muitas pessoas saem de apresentações com estilo 
analítico com a consciência de que as mudanças climá-
ticas estão acontecendo, mas sem a necessária motivação 
correspondente para fazer algo a respeito. 

Apesar das evidências das pesquisas científicas de 
que o sistema de processamento experiencial é o mais 
forte motivador das ações, a maioria da comunicação 
sobre as mudanças climáticas permanece voltada para o 
sistema de processamento analítico. Relatos pessoais ou 

anedóticos de experiências negativas sobre as mudanças 
climáticas, que podem facilmente superar as evidências 
estatísticas, raramente são colocados em jogo, apesar 
das evidências de que mesmo experiências passadas de 
um desconhecido podem suscitar fortes sentimentos nas 
pessoas, fazendo a comunicação memorável e, portanto, 
dominante no processamento da informação32. 

Contudo, nem toda comunicação sobre as mudan-
ças climáticas deve ser emocional, uma vez que exis-
tem desvantagens em ignorar o discurso analítico para 
fazer um apelo apenas para o sistema experimental (o 
capítulo 4 tratará de ciladas deste tipo na comunicação 
das mudanças climáticas).
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Redução das Geleiras e Retenção dos Fatos

EXEMPLO

Em 2007, pesquisadores do 
CRED desenvolveram uma apre-
sentação interativa computadori-
zada para mostrar os efeitos das 
mudanças climáticas nas geleiras 
do mundo. Um módulo apresen-
tou informações que recorriam 
ao sistema de processamento 
analítico, como análises científi-
cas, estatísticas e gráficos, para 
descrever a relação entre as mudanças climáticas e a di-
minuição das geleiras. Um outro módulo visava a atingir 
o sistema de processamento de experiências do cérebro 
usando imagens vívidas (fotografias, vídeos mostrando 
as geleiras encolhendo com a passagem do tempo, noti-
ciários locais) e depoimentos pessoais para transmitir a 
mensagem. Após assistirem aleatoriamente a um ou ao 
outro módulo sobre a diminuição das geleiras, os alunos 
participantes da pesquisa responderam a um questio-
nário para avaliar suas atitudes ambientais, percepções 
e comportamentos. A intenção era testar os efeitos dos 
módulos na memória e no processo de decisão dos alu-

nos. Foi examinada em que me-
dida as informações baseadas na 
experiência versus as baseadas 
na análise influenciaram senti-
mentos de preocupação, percep-
ção de risco e desejo de agir so-
bre as mudanças climáticas. 

Os resultados mostraram que 
as pessoas retêm mais informa-
ções factuais sobre as apresenta-
ções após assistirem ao módulo 

experiencial em comparação ao formato analítico. Além 
disso, o CRED percebeu que quando assistiam ao módu-
lo experiencial os estudantes apresentavam um aumen-
to tanto no nível de preocupação quanto no desejo de 
agir33. 

Infelizmente, o desejo de agir após o apelo isolado ao 
sistema de processamento experiencial pode ter uma 
curta duração. O capítulo 4 vai explorar por que ape-
los emocionais sobre mudanças climáticas podem 
produzir efeitos contrários e como evitar es-
te fenômeno. 

L. Chang, commons.wikimedia.org

Erich Nagler



Transforme Informação Científica em Experiência Concreta

31CENTRO DE PESQUISAS SOBRE DECISÕES AMBIENTAIS  A Comunicação das Mudanças Climáticas

O Efeito das Imagens Vívidas na Reciclagem em Nova York

EXEMPLO

Em 2008, a cidade de Nova York e parceiros lança-
ram uma campanha publicitária para promover a 
sensibilização sobre reciclagem na cidade. Reco-
nhecendo que o público americano médio pode 
ter dificuldades em processar informações se elas 
forem apresentadas em formato estritamente téc-
nico, a campanha fez uso de metáforas, analogias, 
imagens e comparações para comunicar fatos co-
mo: “Moradores da cidade de Nova Iorque descar-
tam 800 milhões de libras (363 milhões de quilos) 
em papel reciclável anualmente”. Os anúncios ilus-
traram enfaticamente como a quantidade de pa-
pel reciclável jogada fora anualmente na cidade de 
Nova York seria o bastante para encher todo o Em-
pire State Building, criando uma imagem do arra-
nha-céu composta inteiramente de revistas e catá-
logos descartados. 

Ao contrário dos típicos conselhos para recicla-
gem, esse anúncio ajudou a captar a atenção do pú-
blico e personalizar a mensagem de forma a 
encorajar as pessoas a mudarem seus 
comportamentos.

© Katvan Studios, courtesy NYC & Company/OROE

Erich Nagler

A comunicação mais eficiente atinge os dois siste-
mas de processamento do cérebro humano. Comunica-
dores devem fazer uso das seguintes ferramentas expe-
rienciais, somadas com as ferramentas analíticas mais 
comuns, quando criarem apresentações sobre mudan-
ças climáticas:

Imagens vívidas, na forma de filmagens, metáforas, 
depoimentos pessoais, analogia com a vida real e 
comparações concretas;

Mensagens feitas para criar, recordar e destacar ex-
periências pessoais relevantes e para obter uma res-
posta emocional.

Dados analíticos (como análises de tendências, pre-
visões na forma de probabilidades e intervalos de incer-
teza) ajudam a absorver fatos e podem ser ferramentas 
valiosas quando as pessoas precisam tomar grandes de-
cisões, mas eles sozinhos não farão com que as pessoas 
deem passos efetivos para resolver o desafio das mudan-
ças climáticas, como o exemplo da página 28 ilustra.

O exemplo acima mostra como informações balan-
ceadas com os dois materiais, analítico e experiencial, 
podem influenciar atitudes e comportamentos de forma 
mais efetiva, criando nas pessoas o desejo de agirem em 
conformidade com suas novas ideias e conhecimentos.
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USE UMA LINGUAGEM 
COMPREENSÍVEL

Outra razão provável para a falta de resposta do público 
às mensagens sobre as mudanças climáticas pode ser a 
baixa compreensão ou o baixo interesse em comunica-
dos carregados de linguagem científica. Quando se fala 
com o público em geral, as pesquisas mostram que os 
comunicadores devem, sempre que possível, evitar o uso 
de jargões, termos científicos complicados e abreviaturas. 
Ao invés disso, devem usar palavras que farão sentido 
para a audiência.

A tabela 3 abaixo contém palavras ou frases que são 
comumente usadas quando se discute as mudanças cli-
máticas e palavras alternativas que passam a mesma ideia 
de forma mais simples.

Às vezes um termo científico é necessário para co-
municar de forma apropriada uma ideia. Neste caso, é 
importante definir minuciosamente o termo para a au-
diência. Os comunicadores devem se lembrar, entretan-
to, que o uso de muitos termos científicos e abreviatu-
ras pode fazer com que a audiência gaste seu tempo e 
energia cognitiva decifrando o vocabulário ao invés de 
absorvendo a ideia central.

Exemplos de Termos Científicos Simplificados

TABELA 3

PALAVRA OBSCURA PALAVRA DE MAIS FÁCIL COMPREENSÃO 

Antropogênico

Pleistoceno Médio

CH4

IPCC

Forçantes

385 ppm

Bifurcação

Perturbação

Aerossol

Induzido pela ação humana, feito pelo homem

Entre 1 milhão e 600.000 anos atrás

Metano

Grupo de cientistas que publicou amplas avaliações do
estado da arte na ciência climática e foi premiado com
o Prêmio Nobel da Paz de 2007 por seus trabalhos na
área.

Entrada e saída de energia (radiação)

A quantidade de gás carbônico na atmosfera em 2008

Divisão em duas partes

Alteração

Pequenas partículas atmosféricas
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Cuidado com o Uso 
excessivo de apelo 
emocional

É tentador concluir que um modo efetivo de comunicar 
informações sobre as mudanças climáticas é enfatizar 
suas possíveis consequências. Alguns vão ainda além, 
acentuando riscos e recusando-se a mencionar as incer-
tezas envolvidas. Tal abordagem provoca reações fortes 
nas audiências, evocando o medo dos piores cenários 
possíveis causados pelas mudanças climáticas e even-

tualmente gerando aumento de interesse sobre o que 
pode ser feito para evitá-los. Mas enquanto um apelo 
emocional pode fazer as pessoas se interessarem mais 
pela questão das mudanças climáticas a curto prazo, 
pode mostrar-se contraproducente mais adiante, cau-
sando consequências negativas que podem se mostrar 
difíceis de serem revertidas.
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O QUE É O 
CONJUNTO FINITO DE 
PREOCUPAÇÕES? 

Pesquisadores do CRED e de outros centros de pesquisa 
descobriram que as pessoas, mesmo aquelas que pode-
riam ser descritas como “cronicamente preocupadas”, 
têm uma capacidade limitada de se preocuparem com 
problemas. Estudiosos se referem a essa capacidade limi-
tada como um conjunto finito de preocupações₃₄, e ela possui 
três componentes principais que se aplicam à questão 
das mudanças climáticas: 

1. Como as pessoas têm uma capacidade limitada a 
respeito de com quantas questões podem se preocupar de 
uma só vez, se as preocupações sobre um tipo de risco 
aumentam, as preocupações com outros riscos podem 
diminuir. Em outras palavras, as pessoas tendem a pres-
tar mais atenção em ameaças a curto prazo, que pare-
cem maiores do que as de longo prazo35. Por exemplo, 
como a ansiedade prevaleceu em 2008 e 2009 quanto à 
economia vacilante, as pesquisas mostravam que muitas 
pessoas revisaram sua lista de preocupações. A economia 
saltou para o topo da lista, enquanto as questões ambien-
tais e as mudanças climáticas foram para o final. Uma 
pesquisa recente mostrou que as mudanças climáticas 
ficaram em último na lista pública das principais priori-
dades políticas36.

Em outro exemplo, agricultores na Argentina foram 
convidados para avaliar o quanto eles se preocuparam 
com os riscos políticos, com os riscos meteorológicos e 
climáticos e com os riscos econômicos. Nesse caso, como 
a preocupação com os riscos climáticos aumentou, a pre-
ocupação com a incerteza política diminuiu, embora o 
risco político não tenha efetivamente mudado37.

2. Estudos mostram que apelar para o sistema emo-
cional pode funcionar para conseguir despertar o in-
teresse de alguém para algum problema a curto pra-
zo, mas que é difícil manter esse nível de interesse. A 
menos que sejam dadas razões para que se permaneça 
engajado, a atenção das pessoas facilmente se desloca 
para outras questões.

3. Estudos também mostram que os efeitos da pre-
ocupação podem levar, paradoxalmente, a um entorpe-
cimento emocional (emotional numbing). Isso ocorre depois 
de repetidas exposições a situações emocionalmente 
desgastantes e é uma reação comumente observada em 

indivíduos que vivem em zonas de guerra ou lidam com 
as ameaças de furacão, repetidas vezes, em um curto 
período. O perigo de exposição excessiva à sensação de 
ameaça e vulnerabilidade é incrementado pela forma de 
funcionamento da mídia moderna, em que as pessoas 
são confrontadas com um número desconcertante de ex-
periências emocionais diversas a cada dia, que vão de 
notícias a filmes sensacionalistas38.

COMO EVITAR 
ENTORPECER 
EMOCIONALMENTE O 
PÚBLICO QUANTO ÀS 
MUDANÇAS CLIMÁTICAS

Os comunicadores das mudanças climáticas devem:
Decidir sobre qual conjunto de riscos querem que o 
público tenha mais consciência e, então, demonstrar 
a relação entre esses riscos, como a ligação entre mu-
danças climáticas e doenças, por exemplo.

Conforme descrito no capítulo 3, balancear infor-
mações que provocam uma resposta emocional com 
mais informações analíticas de modo a estimular 
mais de um lugar no cérebro.

Reconhecer que o público tem outros problemas 
urgentes. Buscar criar um equilíbrio entre as preo-
cupações preexistentes e as questões das mudanças 
climáticas a serem discutidas.

Avaliar o quanto o público está entorpecido (isto é, 
fazer-lhes perguntas sobre os seus níveis de expo-
sição à mídia sobre as mudanças climáticas, mos-
trar-lhes imagens bem conhecidas associadas às mu-
danças climáticas e observar sua reação). Torná-los 
conscientes dos vários efeitos do entorpecimento e 
incentivá-los a refletir brevemente sobre o seu nível 
de preocupação e potencial desconexão causada por 
entorpecimento em relação às mudanças climáticas.

O QUE É A TENDÊNCIA À 
AÇÃO ÚNICA?

Em resposta a situações de incerteza e de risco, os seres 
humanos tendem a focar a atenção e simplificar a sua to-
mada de decisões. Respondendo a uma ameaça, tendem 
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a apoiarem-se em uma ação, mesmo quando ela oferece 
apenas proteção elementar ou redução do risco, podendo 
não ser a opção mais efi caz. As pessoas muitas vezes não 
tomam nenhuma ação adicional, presumivelmente por-
que a primeira conseguiu reduzir o seu sentimento de 
preocupação ou vulnerabilidade. Esse fenômeno é cha-
mado de tendência à ação única39.

Por exemplo: apesar de a reciclagem ser importan-
te, esta deve ser mais uma atividade em uma série de 
outras alterações de comportamento visando à redução 
das mudanças climáticas. Trocar as tradicionais fontes 
de energia por outras fontes renováveis, como a eóli-
ca; consumir menos carne; controlar o uso diário de 
energia e comer alimentos de produção local são outras 
formas efetivas de atenuar as mudanças climáticas, para 
citar somente algumas. No entanto, os indivíduos e ins-
tituições que participam de programas de reciclagem 
podem estar propensos a seguir a tendência de uma 
ação única e sentir que já estão fazendo o sufi ciente para 
proteger o meio ambiente.

A pesquisa realizada pelo CRED fornece evidências 
adicionais desse fenômeno. Um estudo descobriu que, 
para se adaptar à variação climática, diversos agricultores 
na Argentina se engajaram em apenas uma atividade para 
se proteger contra o impacto da seca em sua vizinhança, 

apesar de terem uma série de outras opções de atividades 
disponíveis. Por hábito, agricultores que tinham a capa-
cidade de estocar grãos em suas fazendas eram menos 
propensos a usar o seguro de irrigação ou o seguro safra, 
ainda que tal medidas fossem somar ainda mais proteção 
contra o impacto da seca40.

Curiosamente, uma pesquisa recente parece ter en-
contrado evidência de uma tendência à ação única em es-
cala massiva: a eleição do Presidente Barack Obama, que 
parece ter efetuado uma mudança na avaliação de muitos 
americanos sobre o quanto a situação do meio ambiente 
está melhorando ou não. Nate Silver, do blog de pesqui-
sas FiveThirthyEight.com, argumenta que os democratas 
cada vez mais acreditam que o meio ambiente está me-
lhorando simplesmente em função da eleição de Oba-
ma, enquanto o número de republicanos que dizem que 
o meio ambiente está melhorando tem permanecido o 
mesmo desde 2008.

“Por causa da eleição de Barack Obama”, escreveu 
Silver, “muitos americanos supõem que o meio ambiente 
está melhorando, esteja realmente ou não”. Silver citou 
uma pesquisa realizada pelas Organizações Gallup, em 
fevereiro de 2009, que mostrou que 41% dos america-
nos pensam que o meio ambiente está melhorando, em 
comparação a 26% em 2008. Ele argumentou que tais 
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percepções podem se mostrar prejudiciais aos esforços 
legislativos para enfrentar as mudanças climáticas globais 
e outros problemas ambientais41.

COMO ANULAR A 
TENDÊNCIA À AÇÃO 
ÚNICA

É da natureza humana se deixar levar por essa tendência, 
e é difícil evitar que isso ocorra, mas há certos passos que 
os comunicadores podem seguir para se contrapor a ela.

Deixe o público a par do fenômeno. Para demonstrar 
a tendência da ação única, tente o seguinte exercício: 
pergunte para a audiência quantos deles substituíram 
as lâmpadas incandescentes pelas fluorescentes – ti-
picamente, a maioria das pessoas levantará as mãos.

Em seguida, pergunte quantos deles desligam seus 
computadores à noite – novamente, um número ra-

zoável de pessoas provavelmente levantará a mão. No 
entanto, se você perguntar quem faz ambas as coisas, 
a contagem cairá dramaticamente. Sinta-se livre para 
inserir uma terceira, uma quarta ou mesmo uma 
quinta ação para criar um arquivo de comportamen-
tos de economia de energia focados na atenuação das 
mudanças climáticas.

Forneça listas de ações para economia de energia que 
as pessoas possam colocar em um lugar de destaque 
de suas casas ou escritórios. As listas irão lembrar e 
encorajar as pessoas a irem além de uma única ação. 
Como resultado, mais pessoas adotarão uma aborda-
gem mais diversificada.

O exemplo abaixo destaca uma abordagem diferen-
te, mas igualmente eficaz, para combater a tendência à 
ação única.

A Campanha dos Passos Simples e a Ação Ambiental Escalonada

EXEMPLO

Essa campanha reconhece a influência inerente da 
tendência à ação única e outros fenômenos psicológi-
cos que impedem que as pessoas ajam de forma efeti-
va para solucionar problemas complexos. A campanha 
procurou contrariar a tendência à ação única incenti-
vando os participantes a ampliarem seus esforços, de 
forma crescente.

O Natural Resources Defense Council (Conselho de De-
fesa de Recursos Naturais) lançou a campanha prática 
Simple Steps (Passos Simples), que divide os conselhos 
ambientais em três níveis, baseados no nível de com-
prometimento de sua audiência. Aqueles interessados 
em participar podem selecionar informações com base 
no tempo que decidiram investir: um minuto, uma ma-
nhã ou um mês, adotando assim um estilo de vida am-
bientalmente mais responsável.

simplesteps.org

Tem um minuto? Tem uma manhã? Tem um mês?

Maio de 2006

vos aparelhos r
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Invista em Eficiência Energética
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fale das incertezas 
Científicas e 
Climáticas

POR QUE HÁ INCERTEZAS 
NA CIÊNCIA CLIMÁTICA?
Da mesma maneira que outros ramos da ciência, a ciên-
cia climática envolve incertezas científicas. Além disso, 
as incertezas desta área são derivadas de forças complexas 
que regem o clima da Terra, desde seu eixo de rotação 
até a mudança na composição da atmosfera. Apesar de 
cientistas recentemente terem desenvolvido novos e im-
portantes conhecimentos no que diz respeito ao funcio-
namento do sistema climático, não há 100% de confiança 
em suas projeções de mudanças climáticas – e nunca ha-
verá. O que eles podem fazer, no entanto, é realizar pre-
visões baseadas nas melhores informações disponíveis, 
calculando as incertezas que se associam a tais previsões.

Há muitas áreas de incerteza nas previsões de mu-
danças climáticas. Uma delas é devida à carência de co-
nhecimento completo sobre o funcionamento do clima, 
o que tende a diminuir com mais pesquisas. Outra incer-
teza deve-se à variabilidade natural no sistema climático, 
o que não irá diminuir. E um elemento adicional de in-
certeza ocorre em consequência da incapacidade de pre-
ver o comportamento humano e seus impactos cumula-
tivos sobre o clima da Terra.

Previsões do futuro climático dependem de um 
número considerável de variáveis, do mesmo modo 
como as previsões do tráfego futuro de automóveis, por 
exemplo. Ambos os sistemas operam sob certo nível 
de volatilidade e incerteza, mas isso não impede que 
cientistas climáticos ou analistas de tráfego façam pre-
visões com as informações disponíveis. Embora tanto as 
previsões de tráfego quanto previsões climáticas para o 
futuro pareçam difíceis de acreditar para algumas pes-
soas, ambas são determinadas por algoritmos baseados 

em grande quantidade de dados provenientes de fontes 
diversas de informação. Um modelo de previsão para 
uma localidade específica pode mostrar-se mais preciso 
tanto para a previsão do tráfego quanto para o clima. 
Nos dois casos, porém, a certeza só é possível quando 
já é tarde demais.

O PROBLEMA COM 
AS INCERTEZAS 
CIENTÍFICAS: A 
NECESSIDADE HUMANA 
DE PREVISIBILIDADE

Devido à necessidade humana de previsibilidade, a in-
certeza costuma ser desconfortável. A previsibilidade nos 
ajuda a sentir proteção e segurança, enquanto incertezas 
geram ansiedade42. As previsões são valiosas para a nossa 
sobrevivência. Proporcionam controle, ajudam a evitar 
ameaças ao bem-estar físico e material das pessoas e as 
libertam do medo e da ansiedade. Além disso, permitem 
planejar e poupar para o futuro. Por outro lado, a capaci-
dade humana de preparar-se para o futuro é prejudicada 
pela presença da incerteza.

Particularmente quando se aborda temas complexos, 
como mudança do clima global, é importante encontrar 
formas efetivas de comunicar informações essencialmen-
te incertas.

O debate frequente sobre as incertezas da ciência 
climática provocam a impressão errada de que cientis-
tas estão irremediavelmente confusos sobre esse assunto 
complicado. O que ocorre, na verdade, é que as incerte-
zas sobre exatamente quão mais quente será o planeta em 
100 anos não mudam a segurança dos cientistas quanto 
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ao fato de que as emissões de gases estufa provocadas 
pelo homem estão esquentando o planeta e que a tendên-
cia é que isso continue.

Para solucionar esse problema, cientistas do IPCC 
(Painel Intergovernamental em Mudanças Climáticas da 
ONU) desenvolveram uma “terminologia de confiança” 
para revelar estimativas das incertezas nas previsões em 
linguagem cotidiana. Por exemplo: “confiança muito 
alta” foi um termo usado para se referir a uma previ-
são que tinha pelo menos nove chances em dez de estar 
correta. Outros termos dessa mesma ordem são confian-
ça “alta”, “média”, “baixa” e “muito baixa”. “Confiança 

“Então, Dan e Kathy, como vocês podem ver, parece que a
temperatura do planeta vai aumentar e diminuir alteradamente até 2109,
mas vocês certamente pensarão em abandonar o planeta depois disso...”

muito baixa” se refere à previsão que tem menos de uma 
chance em dez de ser correta43. 

Em situações nas quais as estimativas podem ser rea-
lizadas, o IPCC também utilizou as chamadas “termino-
logias de probabilidade” para definir a probabilidade de 
um resultado ou consequência de algum ato. Por exem-
plo, “praticamente certo” significa a maior predisposição 
de ocorrência da previsão, com mais de 99% de chances, 
enquanto o termo “provavelmente” indica uma probabi-
lidade de cerca de 66%43. 

Apesar de esses termos sobre mudanças climáticas 
terem sido muito bem difundidos na linguagem popu-
lar, evidências sugerem que as pessoas interpretam tais 

descrições de probabilidade mais subjetivamente do que 
o planejado pelos cientistas. 

Como exemplo, no Sumário para Tomadores de De-
cisão de um dos seus relatórios, o IPCC fez a declaração 
de que “a maior parte do aumento da média na tempera-
tura global observada desde meados do século XX deve-
se muito provavelmente ao aumento observado nas con-
centrações antropogênicas dos gases do efeito estufa”44. 
A utilização do termo “muito provavelmente” nessa frase 
significa que há probabilidade igual ou maior a 90% de 
que emissões de gases do efeito estufa, emitidos a partir 
das atividades humanas, tenham sido responsáveis pela 

maior parte do aumento na média da temperatura global 
desde meados do século XX.

Porém, em um estudo realizado por pesquisadores 
da Universidade de Illinois, em Urbana-Champain, os 
participantes demonstraram atribuir probabilidades me-
nores aos termos usados pelo IPCC se comparadas aos 
números que a instituição efetivamente usa. Em outras 
palavras, os participantes da pesquisa tiveram a sensa-
ção de que a evidência científica de mudanças climáticas 
tinha sido menos conclusiva quando apresentada com a 
“terminologia de probabilidade” do IPCC do que quando 
noticiadas com a linguagem originalmente usada pelos 
cientistas. Entre outras recomendações, pesquisadores 
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sugeriram que o IPCC considerasse incluir a distribuição 
de probabilidades sempre que um indicador probabilísti-
co for usado, em vez de publicar somente uma explicação 
da terminologia₄₅.

COMO COMUNICAR A 
INCERTEZA ACERCA DE 
MUDANÇAS CLIMÁTICAS

As incertezas acerca das mudanças climáticas variam em 
tipo e significância. É difícil comunicá-las sem aparen-
tar estar minimizando a importância ou o entendimento 
do tema. Uma das principais tarefas do comunicador é 
contextualizar essa incerteza, ajudando o público a com-
preender o que se sabe com alto grau de certeza e o que 
é relativamente pouco compreendido.

Em especial, os cientistas descobriram que o grande 
público interpreta algumas palavras de uso comum dife-
rentemente da forma como os cientistas as utilizam.

A NECESSIDADE DE
PRECISÃO
O quadro 4, na página 38, mostra uma lista de palavras 
comumente usadas para descrever as mudanças climáti-
cas e que possuem significados diferentes para os cientis-
tas e para o grande público46. 

Explanações sobre a incerteza baseadas no uso de jar-
gão podem facilmente enfraquecer a mensagem de um 
cientista. Por exemplo: o Senador Jim Inhofe afirmou 
em um discurso para o senado que “as declarações feitas 
pela Academia Nacional de Ciências dos Estados Unidos 
não podem de forma alguma ser consideradas afirma-
ções inequívocas de que o aquecimento global provocado 
pelo homem seja uma ameaça”47. Como prova, ele citou 
o relatório de 2001 da Academia Nacional de Ciências, 
destacando frases como: “considerável incerteza no co-
nhecimento atual”, “estimativas devem ser vistas como 
estimativas e sujeitas a futuros ajustes”, “em função do 
alto e ainda incerto nível de variabilidade natural”, “in-
certezas nos dados históricos de várias forçantes impor-
tantes”, “não pode ser afirmado com certeza”.

Tais frases podem facilmente fazer com que a ciência 
do clima seja interpretada pelo grande público como pouco 
confiável. Usar a palavra considerável para descrever a incerteza 
gera uma disparidade de significado entre a linguagem cor-

rente e a ciência. Quanto é “considerável”? Essa palavra está 
sujeita a interpretações variadas. Analogamente, a palavra 
erro significa falha para as pessoas em geral, o que é total-
mente diferente da definição científica de “erro”. Discutir a 
incerteza usando linguagem não específica pode levar a um 
exagero acidental e, consequentemente, a críticas. 

De forma ainda mais crítica, os comunicadores não 
devem sugerir nem mais nem menos certeza científica 
acerca de mudanças climáticas do que realmente exis-
te. Quando houver uma incerteza significativa sobre um 
efeito específico, devem explicar por que tal incerteza 
existe (por exemplo, o fato de os sistemas envolvidos 
serem tão complexos que a ciência não é capaz de com-
preendê-los bem o suficiente).

INVOQUE O “PRINCÍPIO 
DA PRECAUÇÃO”

É importante reconhecer e enfatizar que a incerteza cientí-
fica por si só não é uma justificativa para não agir ou para 
adotar políticas e comportamentos que tratem o tema de 
forma casual. Ao contrário, ela sugere que, no mínimo, 
seria prudente desenvolver planos de contingência e ado-
tar estratégias de administração adaptáveis. Isso estaria de 
acordo com o “princípio da precaução”, segundo o qual 
devem ser tomadas medidas para reduzir o risco de dano 
ao público causado por ameaças em potencial – tais como 
mudanças climáticas – apesar da falta de absoluta certeza 
científica acerca de todos os aspectos dessa ameaça.

O princípio da precaução é parte dos debates interna-
cionais. Foi discutido na Convenção Quadro das Nações 
Unidas sobre Mudanças Climáticas de 1992, que afirma 
que os países deveriam: “Tomar medidas de precaução 
para antecipar, evitar ou minimizar os fatores que cau-
sam mudanças climáticas e mitigar seus efeitos adversos. 
Onde houver ameaças de danos sérios ou irreversíveis, 
a falta de absoluta certeza científica não deve ser usada 
como justificativa para adiar tais medidas...”

Quando era governador da Califórnia, Arnold 
Schwarzenegger referiu-se metaforicamente a esse prin-
cípio ao dizer: “Se 98 médicos disserem que meu filho 
está doente e precisa de remédios e dois disserem “não, 
ele não está doente, ele está bem”, seguirei os 98. É o sen-
so comum, e o mesmo ocorre com as mudanças climáti-
cas. Seguimos a maioria, a grande maioria... O importan-
te agora é que, como sabemos que a era industrial criou 
alterações no clima, devemos buscar agir em conjunto e 
fazer de tudo para revertê-las.”48
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Palavras com Significados Diferentes para Cientistas e Público em Geral

TABELA 4

PALAVRAS CIENTÍFICAS SIGNIFICADO NÃO CIENTÍFICO PALAVRAS APROPRIADAS

Incrementar

Incerteza

Risco

Erro/Engano

Viés (bias) 

Tendência positiva

Feedback positivo

Teoria

Hipótese

Sinal

Valores

Manipulação

Esquema

Produtividade

Anomalia

Melhorar

Sem conhecimento

Evento pouco provável

Errado, incorreto

Distorção deliberada e desleal

Uma boa tendência

Crítica construtiva

Um palpite, opinião, conjectura,
especulação

Suposição

Indicação

Ética, dinheiro

Exploração

Conspiração

Trabalho pesado

Ocorrência anormal

Intensificar, aumentar

Intervalo

Probabilidade

Incerteza ligada a um
dispositivo de medida ou
modelo

Distorção (involuntária) na 
interpretação do valor 
observado

Tendência ascendente

Ciclo de autorreforço,
ciclo vicioso

Compreensão física de
funcionamento

Conjunto de ideias usadas na
compreensão do fenômeno em
questão

Valor positivo/negativo,
sinal de adição/ Subtração

Números, quantidade

Mudanças nas condições
experimentais ou no modelo de
condições para estudar o
impacto dessa condição

Diagrama

Fotossíntese

Desvio de um padrão de
longo prazo
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Neste exemplo, Schwarzenegger transmite informa-
ções sobre os riscos das mudanças climáticas e a incerte-
za de um jeito que o público pode compreender melhor.

O princípio da precaução é uma questão fundamen-
tal para a tomada de decisões sobre  incertezas e é útil 
para tratar até mesmo riscos que estão fora do terreno 
ambiental, como podemos ver no exemplo abaixo. 

OS BENEFÍCIOS DE FALAR 
SOBRE AS MUDANÇAS 
CLIMÁTICAS EM GRUPOS

As pesquisas do CRED com agricultores da África e nos 
estudos de laboratório forneceram evidência empíricas 
que sugerem que as pessoas podem entender melhor uma 
previsão quando esta é apresentada a um grupo, em que 
os membros têm a oportunidade de discuti-la, e não a in-
divíduos, que precisam tentar compreendê-la sozinhos51. 

A comunicação em grupo permite que indivíduos 
com conhecimentos, habilidades e experiências pessoais 
diversos compartilhem diferentes perspectivas e traba-
lhem juntos em um problema. Discussões em grupo pro-
porcionam uma maior possibilidade de fontes múltiplas 
de informação – tanto experienciais quanto analíticas –, 
que serão tomadas em conta no processo de tomada de 
decisão. Depois de uma discussão em grupo há mais mo-
tivação para a implementação de soluções. Além disso, o 
contexto do grupo aumenta a consciência das redes de 
apoio e ativa metas sociais (ver capítulo 6).

O exemplo da página seguinte, à esquerda, ilustra 
como discussões em grupo levam a um melhor entendi-
mento de uma previsão probabilística do clima e a uma 
maior geração (e eventual implementação) de estratégias 
agrícolas de adaptação.

Já o exemplo da página seguinte, à direita, mostra, 
comunicadores deveriam apontar a natureza probabilísti-
ca dos modelos científicos climáticos e, quando possível, 
engajar e incentivar discussões em grupo sobre as incer-
tezas associadas às mudanças climáticas.

Produtores de Cereja de Michigan e Incertezas Climáticas

EXEMPLO

O florescimento das cerejeiras passou a ocorrer, em Mi-
chigan, de sete a dez dias mais cedo do que ocorriam há 
três décadas, tornando-se suscetíveis às geadas, por ve-
zes devastadoras, que ocorrem na primavera49. Em 2002, 
uma geada de primavera destruiu 
99% da colheita, e os agricultores 
de cereja quiseram então saber se 
essas ocorrências tendiam a aumen-
tar. Eles precisavam tomar decisões 
que envolviam cerca de 44 milhões 
de dólares, a renda anual da indús-
tria, mesmo com a incerteza climá-
tica. A decisão era de grande im-
portância, porque uma cerejeira po-
de levar até uma década para dar frutos e, normalmen-
te, tem apenas um ciclo de 20 a 30 anos de produtivida-
de. Assim, os agricultores precisariam tanto de informa-
ções amplas como de informações específicas sobre as 
mudanças climáticas.

Um grupo de especialistas em agronomia, economia, 
ciências do clima e outras especialidades começou a tra-
balhar para disponibilizar aos produtores de cereja e ou-
tros interessados informações sobre as transformações 
climáticas em nível local.

Simon Koopmann, commons.wikimedia.org

Uma previsão climática única e certeira não era pos-
sível de ser produzida. Em vez disso, os pesquisadores 
precisaram determinar uma grande variedade de ce-
nários climáticos para a região, que se estendesse pa-

ra todo o século, além de comuni-
car aos agricultores qual o nível 
de confiança na previsão para ca-
da cenário. Os agricultores pode-
riam então decidir como proce-
der: se investiriam em equipamen-
tos de proteção contra geadas; se 
plantariam uma espécie de cere-
jeira mais resistente; se mudariam 
para uma cultura diferente ou se 

abandonariam a atividade agrícola. A subsistência des-
sas pessoas dependia da decisão tomada com base nas 
melhores informações científicas possíveis, ainda que 
essas envolvessem incertezas50.
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Fazendeiros Africanos e
Informações Climáticas
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EXEMPLO

Durante a última década, os pesquisadores da 
CRED vêm trabalhando com fazendeiros africa-
nos na interpretação de previsões climáticas, de 
modo a transformá-las em informações úteis pa-
ra as decisões agrícolas. Em um dos estudos, fa-
zendeiros que participaram de encontros sobre 
clima tiveram mais ideias sobre respostas adap-
tativas possíveis às previsões do que aqueles que 
não compareceram. O estudo destaca a importân-
cia da discussão como meio de se entender e in-
corporar as incertezas climáticas ao planejamen-
to. O processo participativo facilitou o entendi-
mento e a utilização das informações climáticas, 
permitindo aos membros do grupo expor suas 
ideias e planejar soluções, de forma coordenada. 
Em diversos grupos, os fazendeiros comentaram 
que antes de ouvirem a previsão eles ficaram in-
seguros em relação ao curso que as chuvas sazo-
nais poderiam tomar e, consequentemente, quais 
estratégias agrícolas deveriam ser seguidas. Eles 
permaneciam incertos sobre o que iria acontecer 
e o que fazer, enquanto ouviam as diferentes opi-
niões nas reuniões; uma vez alcançado o consen-
so, no entanto, confiaram na previsão e traba-
lharam árdua e efetivamente nas estraté-
gias escolhidas pelo grupo52.

planejar soluções coordenadas planejar soluções coordenadas 

EXEMPLO

Experiência de
Laboratório do CRED

sobre Processos de
Aprendizagem em Grupo 

 A fim de estudar o aprendizado de probabilida-
des, o CRED criou um jogo em que estudantes 
(individualmente ou em grupos) aprenderam so-
bre as probabilidades de o gado contrair a Fe-
bre de Rift Valley (FRV), uma doença transmiti-
da através de um mosquito. Os estudantes foram 
convidados a jogar esse jogo, devendo comprar 
e vender gado que poderia ou não ter a doença. 
Em uma das opções de jogada, que representava 
a estratégia ideal, os estudantes poderiam pa-
gar para testar os animais antes de comprá-los. 
Os alunos que aprenderam sobre a natureza pro-
babilística do risco de FRV no grupo eram mais 
propensos a pagar pelo teste, o que maximizou o 
resultado conjunto do jogo, ao invés de tentarem 
alcançar mais êxitos individuais. Os resultados 
sugerem fortemente que um treinamento efeti-
vo requer tanto o componente cognitivo quanto 
o componente social para que as pessoas reco-
nheçam uma boa estratégia.

Os grupos também demonstraram grande 
tendência a reformular informações (de analí-
ticas para experienciais e vice-versa); criaram 
oportunidades adicionais de ensinar e apren-
der uns com os outros e permitiram o desen-
volvimento de normas sociais e metas compar-
tilhadas53. Os comunicadores de mudanças cli-
máticas que buscam trabalhar com grupos 
também podem definir essas como as me-
tas para seus esforços.
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fale de Papéis 
sociais e 
instituições

A teoria da tragédia dos comuns é tão 
antiga como Aristóteles, que disse:

“aquilo que é de uso comum recebe o 
menor cuidado.”

O QUE É A TRAGÉDIA DOS 
COMUNS?

A tragédia dos comuns refere-se a uma forma de confl ito 
entre os interesses individuais e o bem comum, no que 
tange aos recursos disponíveis. O dilema dos comuns diz 
respeito a confl itos resultantes do acesso livre e da de-
manda não controlada de um recurso natural fi nito, o 
que ameaça tal recurso e leva ao seu esgotamento. Os be-
nefícios da exploração vão para os indivíduos, cada um 
motivado para maximizar seu uso do recurso, enquanto 
os custos de exploração são distribuídos entre todos os 

que o compartilham54. A sobrepesca das populações de 
peixes do mundo e a poluição da atmosfera da Terra são 
exemplos modernos de uma “tragédia de recursos co-
muns não gerenciados”.

Decisões ambientais representam um dilema seme-
lhante à tragédia dos comuns, em que o que benefi cia 
um indivíduo pode ou não ser um benefício à socieda-
de. Em outras palavras, decidir se engajar em compor-
tamentos que ajudem a mitigar as mudanças climáticas 
– um benefício para a sociedade – pode parecer mais 
um custo do que um benefício para os indivíduos que 
se dedicam a eles, pelo menos a curto prazo. Comuni-
cadores das mudanças climáticas precisam reconhecer 
essa dicotomia e falar dela referindo-se aos diversos pa-
péis sociais dos membros da sua audiência, criando um 
sentimento de conexão entre as pessoas, com o ambien-
te e com a sociedade que desfruta dos benefícios de seus 
recursos naturais.
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COMO AGIR SOBRE 
A IDENTIDADE DO 
GRUPO PARA CRIAR 
UM SENTIMENTO DE 
PERTENCIMENTO 
E AUMENTAR A 
COOPERAÇÃO

Um indivíduo desempenha diversos papéis sociais, cada 
qual com seu próprio conjunto de metas. Em qualquer si-
tuação, um indivíduo pode assumir múltiplas identidades 
(membro da família, residente de uma cidade, presidente 
de empresa, pai, membro de uma organização religiosa), 
mesmo quando os objetivos das diferentes identidades 
possam entrar em conflito uns com os outros. Para resol-
ver esses conflitos, o indivíduo tem que decidir qual papel 
é mais relevante em cada situação55. A força da ligação que 
alguém sente por outros membros de um grupo (ou as 
pessoas que podem ser afetadas por uma decisão) pode 
determinar qual aspecto da sua personalidade essa pessoa 
escolhe aplicar em uma situação particular.

Quando as pessoas tomam decisões, elas reconhe-
cem a situação, sua função nessa situação e as regras que 
são mais apropriadas de acordo com a situação e seu pa-
pel social56. As pesquisas do CRED sugerem que o per-
tencimento ao grupo pode influenciar a decisão de uma 
pessoa no sentido de cooperar ou não em uma decisão 
grupal, por várias razões57:

O pertencimento aos grupos pode ativar metas so-
ciais (ou seja, a preocupação com os outros, maxi-
mizando o bem do grupo);

Participar de um grupo permite que as normas do 
grupo exerçam uma forte influência sobre os in-
divíduos;

Participar de um grupo leva a uma maior recompen-
sa intrínseca para os indivíduos quando as metas do 
grupo são alcançadas.

Pessoas que se sentem ligadas a um grupo são, por-
tanto, mais propensas a colaborar nas decisões ambien-
tais, assim como a unir esforços com uma cidade para 
reduzir as emissões de gases de efeito estufa. Além dis-
so, as pessoas podem dar continuidade a tais compor-
tamentos devido à “recompensa” encontrada em ajudar 
o grupo a alcançar suas metas de mudanças climáticas, 
como demonstrado no exemplo à direita.

Experiência do Laboratório do
CRED sobre Pertencimento e

Cooperação no Grupo

EXEMPLO

Pesquisadores do CRED executaram um experi-
mento para medir os efeitos das metas sociais – 
em particular, o efeito do pertencimento a um gru-
po na cooperação dos indivíduos59. Alunos foram 
divididos aleatoriamente em grupos de quatro 
pessoas (analogamente a quatro grandes emisso-
res de gases de efeito estufa).

Foram criados diferentes níveis de conexão en-
tre os membros do grupo (temporárias e de curta 
duração). Em seguida, esses grupos jogaram um 
jogo que recompensava aqueles que escolhessem 
trair em vez de cooperar. Os pesquisadores do 
CRED descobriram o seguinte: quando o perten-
cimento aumentou, aumentou também a coopera-
ção. O pertencimento ao grupo fez dos objetivos 
sociais (por exemplo, a preocupação com os ou-
tros) uma prioridade maior, e o benefício adicio-
nal da cooperação mais do que compensou o sa-
crifício (neste caso, monetário). Os estudantes re-
lataram que se sentiam bem em cooperar. Comu-
nicadores que queiram promover a cooperação 
devem tentar ativar a sensação de pertencimento 
por meio da integração de metas sociais e econô-
micas e enfatizando uma ligação entre os partici-
pantes do grupo.

A pesquisa do CRED também sugere que “men-
sageiros” locais (tanto indivíduos como institui-
ções) têm mais sucesso em conseguir uma respos-
ta positiva na convocação para ações contra mu-
danças climáticas do que comunicadores desco-
nhecidos. As pessoas são mais propensas a atu-
ar quando sentem um sentimento de ligação for-
te com o indivíduo ou a instituição que fez o pe-
dido. Comunicadores de “fora da comunida-
de” devem recorrer a alguém localmen-
te conhecido para ajudar a criar uma 
conexão com o público local.

Ainda que qualquer forma de apelo à identidade de 
grupo possa ajudar a evocar as metas grupais e favore-
cer a cooperação, conexões com grupos menores, como 
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uniões de estudantes ou casas de culto, podem ser mais 
fortes que aqueles com grandes grupos, como partidos 
políticos ou países58. Essa estratégia é eficaz para criar 
um sentimento de ligação de grupo dentro de uma au-
diência, e os comunicadores devem tentar achar uma 
ligação com o público, escolhendo o traço ao mesmo 
tempo comum e que opere na menor das escalas com a 
qual o público possa se identificar.

O exemplo abaixo, à esquerda, ilustra o poder que 
uma organização local tem para explorar o sentimento 

de pertencimento dos residentes de uma região para mo-
tivar mudanças de comportamento que ajudem a mitigar 
as mudanças climáticas. O exemplo evidencia também a 
importância das recompensas aos indivíduos que agem 
em conformidade com as metas do grupo, de modo a re-
forçar tais comportamentos. O exemplo à direita ilustra o 
poder da conjugação de identidades sociais com a criação 
de normas sociais “verdes”.

O esverdejamento de
Knoxville, Tennessee

EXEMPLO

A campanha “Torne o centro da cidade verde, qua-
dra por quadra”, de Knoxville, no Tennessee, obte-
ve sucesso pautando suas ações no sentimento de 
identidade dos seus residentes com a cidade. O 
Knoxville Utilities Board (KUB) e a cidade de Knox-
ville, junto com seus parceiros locais, incentivaram 
moradores do centro e empresas a comprar 400 
“blocos” de energia verde, representando os 400 
quarteirões do centro da cidade. Por meio do pro-
grama Tennessee Valley Authority’s Green Power 
Switch, a KUB agora fornece ao centro da cidade 
de Knoxville energia criada por recursos renová-
veis. A cidade comemorou o feito na primavera de 
2009, com um discurso do prefeito e o reconhe-
cimento dos moradores da cidade e das empre-
sas que participaram. A KUB distribuiu 400 mudas 
durante o evento, em homenagem a esses clien-
tes ambientalmente comprometidos. Essa campa-
nha enfatizou a identidade das pessoas com a ci-
dade, utilizou mensageiros locais e reconhe-
ceu os membros participantes da comuni-
dade, dando um incentivo social para 
outros agirem60.

Zereshk, commons.wikimedia.org

The Energy Smackdown:
utilizando um reality show na TV

para inspirar a redução no
consumo de energia

EXEMPLO

O reality show The Energy Smack-
down conecta o público com a ques-
tão das mudanças climáticas através 
da demonstração do que um cidadão 
de uma comunidade pode fazer para re-
duzir seu próprio consumo de energia. 
Na segunda temporada, famílias de três 
comunidades diferentes em Massachusetts 
– Arlington, Cambridge e Medford – competiram 
para ver qual cidade conseguiria fazer a maior re-
dução do consumo de energia após 12 meses. Os 
desafios incluíam ir de bicicleta para o trabalho, re-
forçar o isolamento térmico de suas casas, consu-
mir alimentos produzidos na região e trocar chu-
veiros e luminárias por alternativas que contribu-
íssem com o meio ambiente – todos passos sim-
ples para o público americano seguir. Além disso, 
os participantes tinham que falar com outros mem-
bros da sociedade sobre a redução das emissões 
de carbono. Os vencedores reduziram seu consu-
mo doméstico de energia em 73%. Essa competi-
ção explorou a identidade com o ambiente fami-
liar, com a vizinhança e com a cidade e simultanea-
mente criou novas normas sociais “verdes” para 
todas as cidades participantes (e, possivel-
mente, para todos os espectadores dos 
Estados Unidos).
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incentive 
Participações em 
grupo

Às vezes, comunicadores de mudanças climáticas pre-
cisam ir além de oferecer ao público informações, e 
participar de forma mais ativa no fomento de decisões 
ambientais dentro de um grupo. Muitas decisões am-
bientais são decisões grupais, então é vital para os co-
municadores entender como as pessoas participam de 

atividades grupais, públicas ou privadas. Algumas das 
variáveis presentes em tais circunstâncias incluem: os 
relacionamentos entre indivíduos e grupos envolvidos, 
as metas dos indivíduos e dos grupos, as diferentes ma-
neiras de as pessoas participarem do grupo e as normas 
sobre como as atividades devem ser executadas.
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As Esposas dos Fazendeiros Ugandeses e a
Participação Não Verbal do Grupo

EXEMPLO

às margens do grupo, cuidando das crianças e de ou-
tras tarefas.

Embora algumas mulheres possam dirigir-se direta-
mente ao grupo (especialmente se forem chamadas), elas 
falam mais entre si ou se comunicam através de meios 
não verbais, como olhares, palmas ou risadas. Questões 
relativas a gênero e posição social são importantes 
para saber como alguém participa e como as 
pessoas observam suas contribuições61.

A pesquisa do CRED sobre os padrões de decisão dos 
fazendeiros frente às incertezas climáticas em Uganda 
destaca que comportamentos não verbais durante dis-
cussões são também formas de participação. Disposi-
ções espaciais refletem diferenças de funções sociais 
ou poder, que por sua vez afetam o modo como as pes-
soas participam. 

Os homens em Uganda muitas vezes sentam-se pró-
ximos aos alto-falantes, enquanto as mulheres sentam-se 

Carla Roncoli

ENTENDENDO AS 
DIVERSAS MANEIRAS 
COMO AS PESSOAS 
PARTICIPAM EM GRUPOS

Normas sobre o que acontece em encontros são im-
portantes porque determinam quem fala, quando fala, 
como a informação é apresentada e de que modo se deve 
discordar. Algumas pessoas sentem-se mais confortáveis 
apresentando suas próprias experiências, e essa infor-
mação não deve ser desvalorizada por não ser “factual”. 
Existem também normas referentes ao uso da lingua-
gem: por exemplo, usar linguagem técnica pode pare-
cer grosseiro quando torna inacessível aos participantes 
menos instruídos a informação a ser transmitida, dimi-
nuindo a participação destes na discussão e, assim, na(s) 

decisão(ões). Existem normas similares relativas ao ob-
jetivo final do encontro – em alguns contextos culturais, 
chegar a um consenso pode ter um valor maior do que 
representar diferenças e permitir que todos expressem 
suas opiniões₆₂.

Conseguir a participação de todos os variados grupos 
interessados é extremamente importante quando se ten-
ta intermediar decisões ambientais. Pessoas interessadas e 
que se sentem parte do processo de tomada de decisões 
são mais propensas a apoiar o resultado. A participação 
precoce no processo de tomada de decisões é também um 
passo vital na identificação de problemas-chave que exi-
gem soluções.

O exemplo acima indica como a compreensão de 
formas particulares de participação dos membros de uma 
reunião ajuda os comunicadores a julgar melhor se to-
dos os membros estão participando (de alguma forma) 
da discussão.
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COMO CRIAR UM 
CONTEXTO PRODUTIVO 
PARA DISCUSSÕES EM 
GRUPO SOBRE MUDANÇAS 
CLIMÁTICAS 

Apresentações sobre mudanças climáticas em geral fa-
zem uso extensivo de informações densas, o que pode 
suscitar dúvidas e preocupações nos membros do gru-
po. Quando se organiza encontros com diferentes gru-
pos de interessados, é fundamental que haja tempo em 
abundância para as discussões. Observações empíricas 

sugerem que dividir grupos grandes em grupos menores 
pode ajudar a iniciar discussões. 

O exemplo abaixo mostra a aplicação bem-sucedida 
de processos participativos na gestão de recursos naturais 
na Flórida. O quadro na página 48 contém dicas para 
estimular a participação em grupo.

A Pesca de Lagosta nos Florida Keys

EXEMPLO

série de oficinas foi a recomendação de seguir com um 
programa de licenças de pesca negociáveis. 

O programa, que exigiu a criação de nova legislação 
na Flórida, teve apoio efetivo por parte dos interessados 
– pescadores comerciais e de lazer, além de ambientalis-
tas! Através de um processo participativo, o grupo atingiu 
seus principais objetivos: reduzir o número de armadilhas 
pela metade, mantendo a captura relativamente cons-
tante. Essa transformação bem-sucedida aumentou 
a rentabilidade da pesca, diminuiu conflitos e 
tornou a atividade mais fácil de gerir63.

Hartmut Inerle, commons.wikimedia.org

A gestão da pesca de lagosta espinhosa em Flórida Keys 
fornece um ótimo exemplo de como resolver uma poten-
cial “tragédia dos comuns” através do estímulo à partici-
pação de todos os grupos interessados. Os cientistas so-
ciais Michael Orbach e Jeffrey Johnson trabalharam com 
a indústria de pesca comercial, praticantes da pesca re-
creativa, ambientalistas e outros atores locais na resolu-
ção do problema do uso de um número excessivo de ar-
madilhas na água. 

Com a apoio de pescadores e representantes de outros 
grupos envolvidos com a questão, e usando as técnicas de 
observação participante, envio de questionários por cor-
reio e a realização de entrevistas, os pesquisadores foram 
capazes de reunir uma grande quantidade de opiniões so-
bre o assunto. Em seguida, realizaram três séries de ofici-
nas, cada uma com até 200 atores diretamente envolvidos 
e outros membros interessados da comunidade.

A primeira série de oficinas discutiu se havia ou não 
um problema na pesca, e apresentou informações gerais 
sobre sistemas de entrada limitada (isto é, quantas arma-
dilhas podem ser colocadas na água), com exemplos es-
pecíficos. Na segunda série de oficinas, os participantes 
desenvolveram um sistema de classificação que, em se-
guida, foi aplicado a várias alternativas possíveis para re-
solver o problema, de acordo com critérios específicos 
também desenvolvidos por eles. 

Na terceira, os participantes fizeram um sumario dos 
resultados das ações propostas. O resultado da terceira 
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Formas de Incentivar a Participação do Grupo

.

 Conheça seu público. Entenda as diferenças entre os 
participantes (como grau de instrução, renda, profissão, 
etnia, motivações religiosas, compreensão das normas 
sociais). Fique atento a quem tem autoridade e a quem 
não tem.

 Faça uso das relações preexistentes no grupo para 
transmitir uma informação, já que informações passa-
das em círculos familiares são mais efetivas.

 Saiba que os membros dos grupos irão interagir fora 
das reuniões. A reunião é apenas uma parte de todo o 
processo de decisão.

 Preste atenção nas formas verbais e não verbais de par-
ticipação. Atente para as formas não verbais, tais como 
comportamento discordante, acenos de aprovação com a 
cabeça ou aplausos.

 Reconheça que os participantes terão objetivos diferen-
tes. As reuniões são, muitas vezes, um lugar para se socia-
lizar, conhecer novas pessoas e aprimorar seus próprios 
objetivos pessoais ou políticos. Esses “objetivos sociais” 
são uma parte necessária da participação.

 Reconheça diferentes formas de participação. Traba-
lhe para incluir todas as opiniões – dê a todos a chance 
de falar e respeite os diferentes tipos de argumentação.

 Pense em como o grupo processa informações. Eles se 
reunirão pela primeira vez em um grande grupo ou or-
ganizarão uma reunião prévia, mais informal, para ana-
lisar as questões que serão apresentadas? No segundo 
caso, os comunicadores talvez necessitem apresentar in-
formações com antecedência para dar aos participantes 
tempo para rever essas informações e se preparar para 
a reunião formal.

 Tente atrair e envolver o máximo de pessoas, ou repre-
sentantes de grupos, que for possível. Fique atento à ma-
neira como as pessoas foram convidadas a participar e 
se alguém foi negligenciado. 

 Gerencie as expectativas dos participantes para com a 
reunião e o papel do grupo nas decisões que serão to-
madas. O grupo tomará a decisão final ou os participan-
tes estão apenas fazendo sugestões para serem levadas 
a outro órgão responsável? Como serão tomadas as de-
cisões finais?

 Certifique-se de que todos os pontos de vistas estejam 
representados. Solicite ideias de diferentes indivíduos 
envolvidos na discussão.

 Use as discussões em grupo para gerar soluções. As 
pessoas se sentem mais dispostas a reconhecer a exis-
tência de um problema se sentirem que há soluções pa-
ra lidar com ele. Isso pode ajudar a manter as mensa-
gens positivas, encorajar o otimismo e demonstrar co-
mo grupos podem ser uma força poderosa na luta con-
tra as mudanças climáticas que iremos enfrentar.
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facilite a Mudança 
de hábitos

Comunicadores das mudanças climáticas normalmen-
te terminam suas apresentações encorajando o públi-
co a fazer mudanças comportamentais que ajudem a 
mitigar os efeitos das mudanças climáticas. Essa seção 
aborda como políticos, líderes empresariais e organi-
zações ambientais podem mudar esses comportamen-
tos mais facilmente, aproveitando os efeitos da opção 
padrão (default effect; a tendência humana de se manter 
na opção que é apresentada inicialmente, ao invés de 
escolher uma opção alternativa), o que inclui a trans-
formação de formas ambientalmente responsáveis de 
comportamento na opção padrão o mais frequente-
mente possível.

ENTENDENDO OS 
EFEITOS DA OPÇÃO 
PADRÃO NAS TOMADAS 
DE DECISÃO

Quando as pessoas tomam decisões, é importante consi-
derar os efeitos da opção padrão. Por exemplo: quando 
pessoas têm que escolher entre a opção A, com benefí-
cios e custos no presente, e a opção B, quando benefícios 
e/ou custos poderão não se realizar até certo ponto no 
futuro, a opção padrão pode afetar a escolha. Particular-
mente, ao tomar decisões quanto ao consumo (comprar 
algo, receber uma recompensa, fazer um sacrifício), as 
pessoas tendem a ser mais pacientes quando a opção pa-
drão é de esperar em relação a quando a opção padrão é 
de receber algo imediatamente64.

COMO APERFEIÇOAR A 
OPÇÃO PADRÃO

Ao apresentar múltiplas opções de uma determina-
da escolha, é importante prestar atenção na opção pa-
drão. Se a opção A for a opção padrão e a pessoa optar 
por ela, essa escolha já terá sido feita, em sua cabeça, 
anteriormente. Mas se optar por B, terá que fazer um 
esforço para trocar A por B. A escolha padrão não re-
quer nenhuma ação, é sempre mais fácil, e as pessoas 
tendem a aceitá-la sem levar em conta se ela seria ou 
não escolhida caso não fosse a escolha padrão. Ao fa-
zer das escolhas socialmente benéficas a opção padrão, 
formuladores de políticas podem influenciar positiva-
mente nas escolhas individuais em relação aos recursos 
naturais, como o ar e a água65. A página 50 traz um 
exemplo concreto desse princípio.

Um estudo alemão mostrou que a mudança de pa-
drões poderia promover fontes verdes de energia. O estu-
do também descobriu que a forma como a informação é 
apresentada, especificamente para a opção padrão, pode 
afetar fortemente a escolha das pessoas quanto à eletrici-
dade e que há uma tendência a utilizar o tipo de energia 
que é oferecido como padrão. No primeiro experimento 
em laboratório, mais participantes escolheram a “energia 
verde” quando ela era a padrão do que quando a “energia 
cinza” o era. No segundo experimento em laboratório, 
os participantes demonstraram um apego ao seu padrão, 
pedindo mais dinheiro para desistir da eletricidade verde 
do que o montante que teriam pago por ela66.
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Como a Universidade
Rutgers salvou 1.280 árvores em

um ano acadêmico

EXEMPLO

Erich N
agler

Erich Nagler

Depois de perceber que seus laboratórios de in-
formática estavam gastando muito papel, a Uni-
versidade Rutgers fez da impressão frente e ver-
so a opção padrão nas impressoras do laborató-
rio. Essa pequena ação poupou 7.391.065 folhas 
de papel só no primeiro semestre, o que equiva-
le a cerca de 620 árvores por semestre e 1.280 
árvores no ano acadêmico. Os estudantes, que 
geralmente não têm nenhuma preferência, agora 
precisariam escolher manualmente a opção de 
imprimir de um lado só da página. A opção por 
manter a impressão frente e verso foi muito mais 
fácil depois de ter se tornado padrão67.

FORNEÇA INCENTIVOS DE 
CURTO PRAZO

Dar às pessoas um incentivo imediato, se possível, tam-
bém faz o comportamento mudar mais facilmente. A 
perspectiva de poupar dinheiro pelos próximos 20 anos 
com o isolamento térmico das casas, por exemplo, pode 
fazer sentido economicamente, mas talvez não motive 
a ação efetiva. Em contraste, dar um incentivo imediato 
pode ser um estímulo eficiente (como, ao se apresen-
tar em uma igreja, escola ou centro comunitários, os 
comunicadores de mudanças climáticas divulgarem os 
nomes daqueles que se ofereceram para implementar 
o isolamento térmico). Assim, esse incentivo imediato 
pode complementar o incentivo econômico deslocado 
para o futuro.

Usando incentivos econômicos, o governo japonês 
conseguiu aumentar significativamente a demanda por 
veículos verdes. O governo ofereceu “incentivos à suca-
ta”, com abonos ou descontos, para que os consumidores 
trocassem seus veículos antigos por carros ecológicos. O 
consumidor comum poderia, a princípio, não se impor-
tar com as economias a longo prazo por ter um veículo 
híbrido, mas foram atraídas por esse benefício imediata-
mente tangível – no caso, econômico68.
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Considerações 
finais

Ganhar apoio público para políticas de mudanças climá-
ticas e encorajar o comportamento ambientalmente res-
ponsável depende de uma clara compreensão sobre como 
as pessoas processam informação e tomam decisões. Pes-
quisas científicas nesta área fornecem uma parte essen-
cial deste quebra-cabeças; mas, como este guia mostrou 
claramente, não existem uma estratégia universal para 
a comunicação sobre mudanças climáticas. Pelo contrá-
rio, cada uma das muitas barreiras nos mostra uma nova 
oportunidade de melhorar o modo como apresentamos 
as informações sobre as mudanças climáticas e as atitudes 
necessárias para mitigá-las.

Esperamos que os leitores usem as informações desse 
guia – em associação com as últimas novidades em ci-
ências climáticas, engenharia, economia e políticas am-
bientais – para falar sobre mudanças climáticas de um 
jeito que leve seu público à ação. Garantir que as pessoas 
se sintam conectadas com as mudanças climáticas e de-
sejem tomar atitudes para reduzir seus impactos, sem se 
sentirem sobrecarregadas pela escala desse problema, é 
primordial. Ainda que esteja além da especialidade dos 
autores desse guia (a psicologia e as ciências sociais) fa-
zer recomendações sobre políticas públicas ou outras so-
luções para as mudanças do clima, as políticas públicas 
associadas às mudanças climáticas são um componente 
essencial do esforço coletivo para lidar com tais transfor-
mações ambientais; o público deve ser informado a esse 
respeito, de modo a garantir o apoio político necessá-
rio para que sejam implementadas. Com um assunto tão 
complexo como mudanças climáticas, as pessoas preci-
sam saber que existem soluções a serem tomadas e que 
elas podem ser parte destas soluções.

As pesquisas da psicologia e das ciências sociais for-
necem evidências convincentes para justificar a visão 
otimista de que os comunicadores de mudanças climá-

ticas podem atingir os políticos e a população, dando-
lhes informações e inspirando-os a enfrentar as mudan-
ças climáticas.

Segue um pequeno resumo dos princípios discutidos 
mais detalhadamente no guia. Incentivamos os leitores a 
usarem o sumário como referência e voltar ao guia para 
informações mais aprofundadas sobre os assuntos que 
mais lhes interessarem.
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os princípios de 
Comunicação 
sobre Mudanças 
Climáticas – 
resumo

1 CONHEÇA SUA   
 AUDIÊNCIA

Os modelos mentais informam o pensamento de uma 
pessoa sobre como algo funciona. Eles ajudam a mol-
dar as percepções de risco, ações e comportamentos; 
influenciar no que as pessoas prestam atenção em 
situações complicadas e definir a forma como elas 
abordam e resolvem problemas. Os modelos mentais 
servem como o quadro em que cada um encaixa no-
vas informações.

A predisposição à confirmação faz as pessoas procurarem 
informações que sejam consistentes com o que elas 
já pensam, querem ou sentem, levando-as a evitar, 
negar ou esquecer a informação que vai levá-las a 
mudar as suas ideias e seus comportamentos.

As pessoas costumam mostrar forte preferência pe-
los seus modelos mentais sobre mudanças climáticas 
já existentes, o que as torna predispostas à confirma-
ção e as leva a interpretar mal ou até refutar infor-
mações científicas.

Modelos mentais não são estáticos; as pessoas podem 
se atualizar corrigindo informações erradas, inserin-
do novos blocos de construção e/ou fazendo novas 
conexões com conhecimento já existente.

Dica: 

2 CONSIGA A ATENÇÃO 
 DE SEU PÚBLICO

Enquadrar é colocar um problema dentro de um con-
texto apropriado para conseguir a interpretação ou 
perspectiva desejada.

O enquadramento não se destina a enganar ou ma-
nipular as pessoas, mas a dar credibilidade à infor-
mação sobre mudanças climáticas e torná-la mais 
acessível ao público.

O enquadramento é uma arte sutil – mesmo a es-
colha de uma única palavra pode fazer a diferença 
entre conquistar ou alienar uma audiência.

As pessoas se sentem melhores e mais otimistas 
quanto a alcançar suas metas, e são mais propensas 
a manter seu comportamento, quando seus objetivos 
são enquadrados de maneira a parecerem natural-
mente confortáveis para elas.

Pessoas com foco em prevenção vêem os objetivos como 
um ideal e estão preocupadas com o progresso. Pre-
ferem maximizar ou aumentar ganhos.

Pessoas com foco em promoção vêem os objetivos 
como algo que eles devem fazer e estão preocupadas 
em manter o status quo. Preferem minimizar ou redu-
zir as perdas.

As pessoas tendem a minimizar a importância de 
eventos futuros. Muitas pessoas atribuem menor im-
portância às consequências ambientais e financeiras 
quando estas se darão no futuro, e não no presente.

As pessoas têm uma tendência natural a evitar per-
das ao invés de buscar ganhos. Tendem a reduzir 

Descubra quais equívocos o público pode ter em seus mo-
delos mentais sobre mudanças climáticas. “Desconecte” as 
informações errôneas sobre mudanças climáticas dos modelos 
mentais e as substitua por novos fatos.
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a importância de ganhos futuros mais do que de 
perdas futuras.

Dicas: 

3 TRANSFORME 
 INFORMAÇÕES 
 CIENTÍFICAS EM 
 EXPERIÊNCIA 
 CONCRETA

As tentativas de transmitir o imediatismo do desafio 
das mudanças climáticas não deram conta de mos-
trá-las como um perigo a curto prazo (assim como 
a longo prazo) junto com outras ameaças sociais e 
pessoais iminentes.

Muitos dos gráficos amplamente divulgados que 
mostram informações sobre mudanças climáticas 
globais não conseguem inspirar a noção de urgência 
em vários públicos.

Psicologicamente, riscos distantes não disparam o 
mesmo alarme que os riscos imediatos. A mente 
humana não é designada para reagir imediatamente 
a ameaças como as mudanças climáticas, que dão 
a impressão de que irão se manifestar apenas no 
futuro distante.

O cérebro humano tem dois diferentes sistemas de 
processamento: o sistema de processamento expe-
riencial, que controla o comportamento de sobrevi-
vência e é a fonte das emoções e dos instintos, e o 
sistema de processamento analítico, que controla a 
análise das informações científicas (ver quadro 2 na 
página 27). Apesar de evidências de que o sistema 
de processamento experiencial tem maior potencial 
para motivar ações, a maior parte da comunicação 
sobre mudanças climáticas continua voltada para o 
sistema de processamento analítico. Relatos pessoais 
ou anedóticos de experiências negativas com mu-
danças climáticas, que poderiam facilmente superar 
dados estatísticos, raramente são utilizados.

Baixa compreensão ou interesse em comunicação 
carregada de linguagem científica também pode 
contribuir para a falta de resposta do público às men-
sagens sobre mudanças climáticas.

Dicas: 

Considere a adesão do público em subculturas específicas 
(grupos de pessoas com diferentes conjuntos de crenças ou 
com base em raça, etnia, classe, idade, sexo, religião, pro-
fissão, etc.).

Escolha quadros que atinjam seu público.

Tenha muitos quadros preparados previamente (por exem-
plo: mudanças climáticas como questão religiosa, como tema 
com apelo aos jovens ou como questão econômica).

Quando enquadrar as mudanças climáticas, seja cuidadoso 
para não focar tão intensamente em um determinado aspecto 
que o público perca de vista o quadro maior.

Considere os objetivos das pessoas quando estiver enqua-
drando a mensagem. Adaptá-la às tendências naturais de 
promoção ou prevenção do público aumenta o nível de respos-
ta das pessoas com ambas as tendências.

Veja o quadro “Palavras evocativas aos focos em promoção 
ou prevenção”, na página 19, e inclua os dois tipos de discurso 
quando estiver construindo mensagens.

Traga a mensagem “para perto de casa”. Destaque os im-
pactos das mudanças climáticas atuais e potenciais, não só 
globalmente, mas também em escala local, para aumentar a 
conexão do público com o problema.

Aproveite eventos locais de clima extremo, usando-os como 
“momentos de aprendizagem” e relacionando as mudanças 
climáticas com a experiência de seu público. (Porém, sempre 
pense que, apesar de as mudanças climáticas aumentarem 
a chance de um determinado evento ocorrer, elas não são, 
necessariamente, a causa do evento).

Toque no desejo das pessoas de evitar perdas futuras ao invés 
de obter ganhos futuros.

Apresente informações de maneira a fazer o público ficar 
ciente do potencial de perdas atuais e futuras relacionadas 
com a falta de ação perante as mudanças climáticas ao invés 
de se concentrar nos ganhos atuais e futuros.

Lembre que o público pode estar mais propenso a mudar 
seus comportamentos se as informações sobre mudanças cli-
máticas estiverem enquadradas como “perder um pouco agora 
para não perder muito mais no futuro”.

Quando for criar apresentações sobre mudanças climáticas, 
use ferramentas experienciais, como:

∙ Imagens vívidas, sob a forma de filmagem, metá-
foras, relatos pessoais, analogias com o mundo real e 
comparações concretas;
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4 CUIDADO COM O USO 
 EXCESSIVO DE APELO 
 EMOCIONAL

Embora o apelo emocional possa aumentar o interes-
se do público em uma apresentação sobre mudanças 
climáticas a curto prazo, futuramente “o tiro poderá 
sair pela culatra”, gerando consequências difíceis de 
serem revertidas.

O conjunto finito de preocupações refere-se à capacidade 
limitada de as pessoas se preocuparem. Conforme a 
preocupação com um determinado risco aumenta, o 
olhar sobre outros riscos pode diminuir. Isso porque 
as pessoas têm uma capacidade limitada quanto ao 
número de problemas com os quais elas conseguem 
se preocupar de uma só vez.

Apelos ao sistema emocional podem funcionar a 
curto prazo, mas é difícil para as pessoas manter o 
mesmo nível de intensidade emocional por muito 
tempo. A atenção das pessoas pode ser facilmente 
voltada para outros problemas, a menos que sejam 
dadas razões adicionais para que elas se mantenham 
interessadas.

Os efeitos da preocupação podem levar a um entorpe-
cimento emocional, que ocorre depois de repetidas ex-
posições a uma situação emocionalmente desgastante.

Quando as pessoas reagem a alguma ameaça, ten-
dem a adotar uma única ação como resposta, até 
mesmo quando tal ação promove apenas um aumen-
to pequeno de proteção ou redução de risco envol-
vidos – e ainda que não seja a resposta mais eficaz. 
Geralmente, as pessoas não tomam nenhuma atitude 
adicional, provavelmente porque essa única ação já 
reduz o sentimento de preocupação ou vulnerabili-
dade. Isso é chamado de tendência à ação única. 

Dicas:

5 FALE DAS 
 INCERTEZAS 
 CIENTÍFICAS 
 E CLIMÁTICAS

Embora cientistas tenham adquirido, de forma sig-
nificativa, conhecimentos sobre o funcionamento do 
sistema climático, eles não têm 100% de confiança 
em suas projeções – e nunca terão. Só o que eles po-
dem fazer são previsões baseadas em seus melhores 
dados disponíveis, quantificando as incertezas asso-
ciadas a essas previsões.

O ser humano tem uma grande necessidade de 
previsibilidade; por isso, as incertezas podem ser 
incômodas.

A incerteza da ciência climática frequentemente traz 
a impressão errônea de que cientistas estão desespe-
radamente confusos sobre esse assunto tão complica-
do, quando, na verdade, as incertezas científicas so-
bre exatamente quão mais quente o planeta será em 
100 anos não mudam a confiança que os cientistas 
têm de que a emissão de gases estufa pelo homem 
está aquecendo o planeta e muito possivelmente con-
tinuarão a fazê-lo.

O significado e os tipos de incertezas no estudo das 
mudanças climáticas variam; por isso, é difícil trans-
miti-las sem que elas pareçam minimizar a impor-
tância ou o entendimento do problema.

É possível que as pessoas entendam melhor a infor-
mação probabilística quando apresentadas a um gru-
po, no qual todos têm chance de discuti-las como 

∙ Mensagens desenhadas para criar, relembrar e destacar 
experiências pessoais relevantes, suscitando, assim, uma 
resposta emocional.

Uma mensagem que combina elementos que apelam 
tanto ao sistema analítico quanto ao sistema experiencial 
de processamento vai atingir melhor o público e reverberar 
a informação.

Evite usar jargões, termos científicos complicados e abrevia-
turas quando estiver falando ao público geral. No lugar, use 
palavras que façam sentido para a audiência (ver “Exemplos 
de termos científicos simplificados” na página 30).

Às vezes, só é possível tratar de um tópico específico utili-
zando um termo científico. Nesse caso, defina com cuidado 
o termo para o público. Lembre-se de que o encadeamento 
de muitos termos científicos e siglas, mesmo se bem-defi-
nidos, poderá fazer com que o público gaste seu tempo e 
energia mental decifrando o vocabulário, em vez de absorver 
a questão geral.

Ver “Como evitar entorpecer emocionalmente o público 
quanto às mudanças climáticas”, na página 32.

Ver “Como anular a tendência à ação única”, na página 
34.
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membros, não como indivíduos que tentam enten-
dê-las sozinhas. 

Dinâmicas de grupo possibilitam que indivíduos 
com diferentes conhecimentos, habilidades e expe-
riências pessoais dividam suas perspectivas e traba-
lhem em conjunto para resolver um problema.

Discussões em grupo criam uma chance maior de 
que diversas fontes de informação – tanto experien-
ciais quanto analíticas – sejam consideradas como 
parte do processo de tomada de decisão relacionado 
às mudanças climáticas. 

Pessoas dedicam mais energia na implantação de so-
luções após participarem de discussões em grupo.

O contexto de grupo aumenta a consciência da exis-
tência de redes de apoio social e põem em atividade 
projetos sociais (ver capítulo 6 para mais informa-
ções sobre as dinâmicas de informação em grupos e 
o processo de tomada de decisão).

Dicas:

6 FALE DE PAPÉIS 
 SOCIAIS E 
 INSTITUIÇÕES 

O O dilema dos recursos comuns refere refere-se a confli-
tos resultantes da demanda irrestrita por um recurso 
finito ao qual se tenha livre acesso, somado a uma 
demanda descontrolada. Isso acaba por ameaçar o re-

curso e leva ao seu esgotamento. Os benefícios dessa 
exploração vão para alguns indivíduos, cada um dos 
quais é motivado a maximizar o uso do recurso, en-
quanto os custos da exploração são distribuídos entre 
toda a comunidade.

Em decisões ambientais, um benefício individual 
pode ou não beneficiar toda a sociedade.

Em qualquer situação, um indivíduo pode pôr em 
jogo múltiplos papéis sociais (de pai, executivo, etc.), 
mesmo quando os objetivos de cada um deles sejam 
conflitantes. Para resolver esse conflito, é preciso deci-
dir qual papel social é mais relevante para a situação.

A força do pertencimento que alguém sente em re-
lação a outros membros do grupo pode determinar 
qual papel um indivíduo irá privilegiar em determi-
nada situação.

O sentimento de pertencimento nos grupos menores 
pode ser mais forte do que nos grupos maiores.

Intermediários locais podem ter mais eficácia na con-
vocação da comunidade para uma ação relacionada a 
mudanças climáticas do que comunicadores desco-
nhecidos. As pessoas são mais propensas a tomar uma 
atitude quando possuem sentimento de conexão com 
o indivíduo ou instituição que fez o pedido.

Dicas:

7 ENCORAJE  
 PARTICIPAÇÕES EM 
 GRUPO

Muitas decisões ambientais são decisões de grupo. 
Então, é importante que os comunicadores enten-
dam como as pessoas participam quando um grupo 
se configura.

Normas sobre o que acontece em reuniões são im-
portantes porque determinam quando cada um fala, 
como a informação é apresentada e como as pessoas 
devem discordar.

Dicas:

Contextualize a incerteza e ajude o público a entender o que 
os cientistas sabem com um alto grau de confiança e sobre o 
que eles têm apenas uma pequena compreensão.

∙ Explicações exageradas ou mal formuladas sobre as in-
certezas podem facilmente enfraquecer uma mensagem

∙ Sugerir certeza científica maior ou menor do que a cer-
teza que de fato se tem pode confundir o público

Veja “palavras com significados diferentes para cientistas 
e público em geral”, na página 38, para garantir que suas 
palavras sejam precisas e transmitam exatamente o que você 
pretende.

Invoque o princípio da precaução, abordando os potenciais 
danos decorrentes da mudança climática sobre os quais não se 
possua plena certeza científica.

Quando possível, apresente informações sobre mudanças 
climáticas para grupos informais, nos quais as pessoas se 
sintam à vontade para fazer perguntas e discutir os problemas 
com todos.

Aborde os múltiplos papéis sociais existentes no seu público; 
reforce o sentimento de conexão entre os membros do seu pú-
blico - uns com os outros, com o ambiente e com a sociedade 
que desfruta dos benefícios dos recursos naturais.

Se você for um desconhecido, conte com a ajuda de alguém 
localmente conhecido para apresentar você.

Incentivar a participação dos interessados é importante 
quando se tenta intermediar decisões ambientais. Aqueles que
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8 FACILITE A MUDANÇA 
 DE HÁBITOS 

O aproveitamento dos efeitos da opção padrão (a ten-
dência humana a ficar com a opção que é apresen-
tada inicialmente ou selecionada automaticamente 
ao invés de escolher uma alternativa) pode incen-
tivar o público a fazer mudanças em seu compor-
tamento que ajudem a atenuar os efeitos das mu-
danças climáticas.

Ao tomar decisões sobre consumo, as pessoas ten-
dem a ser mais pacientes quando a opção padrão é 
esperar do que quando a opção padrão é receber algo 
imediatamente.

Como a opção padrão não requer ação, ela é sempre 
mais fácil; por isso as pessoas têm uma tendência a 
aceitá-la sem levar em conta se ela seria ou não esco-
lhida caso não fosse a opção padrão. 

Dicas: Ao fazer das escolhas socialmente benéficas a opção padrão, 
os governantes podem influenciar positivamente em decisões 
individuais relativas aos recursos naturais.

Dar às pessoas incentivo imediato, se possível, pode facilitar 
a mudança de comportamento.

se sentem parte do processo de tomada de decisão são mais 
propensos a aceitar o resultado.

Incentive a participação no início do processo de tomada de 
decisão, para assegurar que o grupo identifique os principais 
problemas que exigem soluções.

Apresentações sobre as mudanças climáticas são muitas 
vezes preenchidas com informações densas, que podem deixar 
o público com muitas dúvidas e preocupações. Ao organizar 
reuniões com diversos grupos de interessados, deixe tempo o 
suficiente para discussões. 

Dividir grandes grupos em grupos menores pode ajudar a 
iniciar discussões.

Ver “Formas de Incentivar a Participação do Grupo”, na 
página 48.
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leituras indicadas

Comunicando a Ciência, da aaaC: 
ferramentas para engenheiros e cientistas 
(em inglês)
O Centro de Engajamento Público da Associação Ame-
ricana para o Avanço da Ciência disponibiliza recursos 
para pesquisadores que queiram melhorar a comunica-
ção com o grande público, oferecendo seminários on-li-
ne, dicas de como participar de entrevistas e estratégias 
para identifi car oportunidades de contato com o público, 
além de workshops presenciais.
http://communicatingscience.aaas.org/Pages/newmain.aspx

Comunicando as Mudanças Climáticas: 
um recurso essencial para jornalistas, 
cientistas e educadores (em inglês)
Este guia se destina a editores, jornalistas, cientistas e 
acadêmicos. Organizado por Bud Ward, é baseado nos 
workshops do Instituto Metcalf, relacionados à comuni-
cação entre jornalistas e cientistas do clima. Fornece di-
cas e ferramentas para a cobertura da mudança climática.
http://goo.gl/9nysYE

Criando um clima para a mudança: 
comunicando as mudanças climáticas e 
facilitando a mudança social (em inglês)
Com contribuintes de diversas áreas profi ssionais de atu-
ação, esse livro tem como foco a comunicação e as mu-
danças sociais especifi camente voltadas para mudanças 
climáticas. Também fornece sugestões práticas de como 
comunicar essas mudanças climáticas e como enfren-
tar de maneira mais efi caz as mudanças sociais corre-
lacionadas. Esse volume é de interesse de pesquisadores 
acadêmicos e de profi ssionais em mudanças climáticas, 
políticas ambientais, ciência da comunicação, psicologia, 
sociologia e geografi a.
Moser, S. and Dilling, L., eds. (2007). Creating a Climate for 
Change: Communicating Climate Change and Facilitating 
Social Change, Cambridge: Cambridge University Press.

técnicas de comunicações da futerra para 
mudanças climáticas (em inglês)
A agência de Comunicações Futerra, que trabalha com 
responsabilidade corporativa e sustentabilidade, oferece 
técnicas de comunicações fáceis de compreender e que 
inspiram mudanças de comportamento ligadas às mu-
danças climáticas.
http://goo.gl/IjcpTX

o aquecimento global das “seis américas” 
(em inglês)
Um estudo nacional do Projeto Yale sobre mudanças cli-
máticas, em parceria com o Centro de Mudanças Climá-
ticas da Universidade George Mason, identifi ca seis dife-
rentes grupos com atitudes distintas sobre as mudanças 
climáticas dentro do público americano, com variações 
que vão de “alarmados” a “indiferentes”. Esse relatório 
descreve os seis diferentes públicos, além de sugerir ma-
neiras de melhorar a educação e esforços de comunicação 
para engajá-los.
http://climatechangecommunication.org/all/engaging-diverse-audiences-wi-
th-climate-change-message-strategies-for-global-warmings-six-americas-2/

guia iClei de comunicação e extensão
(em inglês)
Esse guia online é destinado a ajudar governos locais a 
comunicarem informações climáticas às suas circuns-
crições. Contém um conjunto de medidas e metodolo-
gias para os esforços de comunicação e divulgação, bem 
como uma compilação de exemplos de “melhores práti-
cas” de regiões diversas dos Estados Unidos.
http://icleiusa.org/publications/

esquentando o clima: comunicando a 
urgência e o desafio da mudança climática 
global (em inglês)
Este artigo explica como aumentar o entendimento pú-
blico e seu engajamento com relação às mudanças do 
clima, contextualizando os obstáculos e trazendo sete 
estratégias que, quando aplicadas em conjunto, podem 
aumentar o interesse público e criar uma dinâmica de 
mudança social e política.
Moser, S., Dilling, L. (2004). Making the Climate Hot: 
Communicating the Urgency and Challenge of Global Clima-
te Change. Environment, Volume 26, Número 10, pp. 32-46.

nudge: o empurrão para a escolha certa (em 
português)
Este livro, aplicável a indivíduos e governos, descreve 
como a arquitetura da escolha, com base no entendimento 
de como as pessoas pensam, pode nos levar a fazer esco-
lhas mais saudáveis, investimentos melhores e ambientes 
mais limpos, sem limitar a liberdade de escolha.
Thaler, R. H. e Sunstein C.R. (2008). Nudge: o empurrão para a escolha 
certa. Rio de Janeiro: Campus Editora.



62CENTRO DE PESQUISAS SOBRE DECISÕES AMBIENTAIS  A Comunicação das Mudanças Climáticas

Psicologia e mudança global do clima: 
abordando um fenômeno multifacetado e 
cheio de desafios: relatório da força-tarefa 
da associação americana de Psicologia 
sobre a ligação entre Psicologia e a 
mudança global do clima (em inglês)
Para este relatório, a força-tarefa da APA examinou déca-
das de pesquisa e prática psicológica que tenham sido es-
pecifi camente testadas e aplicadas na área das alterações 
climáticas. O relatório oferece uma visão detalhada sobre 
a ligação entre psicologia e mudança climática global e 
faz recomendações de políticas para a ciência psicológica:
http://www.apa.org/releases/climate-change.pdf

o guia do cientista para falar com a mídia 
(em inglês)
Este livro ensina pesquisadores a passar uma mensagem 
precisa a um público mais amplo por meio da mídia, 
fornecendo dicas sobre como transformar conceitos abs-
tratos em metáforas concretas; preparar-se para entrevis-
tas; ou até mesmo se tornar um cientista referência para 
o repórter.
Hayes, R. & Grossman, D. (2006). The Scientist’s Guide to 
Talking with the Media: Practical Advice from the Union 
of Concerned Scientists. Rutgers: Imprensa da Universi-
dade de Rutgers 

Para uma lista completa de publicações, entre em:
cred.columbia.edu/decisionpolicymakers/publications/
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