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RESUMO

Este estudo teve como objetivo pesquisar em que medida a Amazdnia € vista como
marca e, em consequéncia, de que forma ela vem sendo explorada. Para isso, foram realizados
mapeamentos de pesquisas no campo do marketing, politica, empreendedorismo, buscando
evidéncias da presenca da marca AmazoOnia nos processos interativos comunicacionais e
midiaticos sob a 6tica do ambientalismo. A pesquisa teve como base metodoldgica os estudos
conhecidos como marca-pais de Simon Anholt, adotando o conceito de marca do ponto de vista
legal no Brasil, segundo o INPI, os conceitos de Guy Debord sobre a sociedade do espetaculo,
0 conceito de capitaloceno com base nos estudos de Jason W. Moore, bem como a nogéo de
rizoma em Deleuze e Guattari. Também foi incorporada a perspectiva de Alliez e Lazzarato,
para quem o capitalismo contemporaneo se estrutura como uma guerra — ndao apenas militar,
mas econdmica, semiotica e ecolégica —em que o territorio torna-se uma ferramenta estratégica
de poder. Sob essa 6tica, a Amaz6nia, como signo e recurso, € mobilizada dentro de l6gicas de
guerra capitalista que se travam por meio da apropriacdo simbolica e mercadolégica da
natureza. Os principais resultados demonstraram que a Amazo6nia é adotada, em grande
medida, por algumas organiza¢Ges que se apoiam em sua representatividade para alavancar
uma identidade ambientalista e, consequentemente, aumentar seu valor agregado. Espera-se
que os resultados e evidéncias demonstrados neste material sirvam como base para estudos
futuros, maior lucidez e contribuicdo cientifica para o tema, além de parametros para a
elaboracdo de diferentes projetos e estratégias para que a Amazonia seja vista como patrimdnio
territorial, de forma a aproximar os discursos com narrativas menos antagénicas e discursos
transversais mais harménicos. Além de, sobretudo, permitir uma reflexao sobre o exercicio de

um capitalismo, de certa forma, mais equilibrado.

Palavras-chave: AmazOnia, Marca-Pais, marca territorial, desenvolvimento sustentavel,

relagbes de poder, capitaloceno.



ABSTRACT

This study aimed to research the extent to which the Amazon is seen as a brand and,
consequently, how it has been explored. To this end, research mapping was carried out in the
field of marketing, politics and entrepreneurship, seeking evidence of the presence of the
Amazonia brand in interactive communication and media processes from the perspective of
environmentalism. The research was methodologically based on studies known as country
brand by Simon Anholt, adopting the concept of brand from a legal point of view in Brazil,
according to the INPI, Guy Debord's concepts on the society of the spectacle, the concept of
capitalocene with based on the studies of Jason W. Moore, as well as the notion of rhizome in
Deleuze and Guattari. The perspective of Alliez and Lazzarato was also incorporated, for
whom contemporary capitalism is structured as a war — not only military, but also economic,
semiotic and ecological — in which the territory becomes a strategic tool of power. From this
perspective, the Amazon, as a symbol and resource, is mobilized within the logic of capitalist
war that is waged through the symbolic and market appropriation of nature. The main results
demonstrated that the Amazon is adopted, to a large extent, by some organizations that rely on
their representation to leverage an environmentalist identity and, consequently, increase their
added value. It is expected that the results and evidence demonstrated in this material will serve
as a basis for future studies, greater lucidity and scientific contribution to the topic, as well as
parameters for the elaboration of different projects and strategies so that the Amazon is seen
as a territorial heritage, in a to bring discourses closer together with less antagonistic narratives
and more harmonious transversal discourses. In addition to, above all, allowing a reflection on

the exercise of capitalism, in a certain way, more balanced.

Keywords: Amazonia, nation brand, territorial brand, sustainable development, power

relations, capitalocene.
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INTRODUCAO

O ano era 2021, em plena pandemia, quando ap6s 21 anos tomei a deciséo de voltar a
minha cidade natal, Rio Branco, a capital do estado do Acre, para ficar mais perto da minha
familia. Logo que retornei, o contato com o clima quente e imido acompanhado de uma aridez
na area urbana causou-me estranheza por estarmos no meio da Floresta Amazénica. Mas sem
duvida, o ponto alto foi quando recém-chegada fui chamada para ocupar um cargo de lideranca

na area de saneamento basico® do municipio.

Durante quase todo aquele ano, conheci e mergulhei a fundo nos estudos mais diversos
sobre saneamento e percorri por diversos bairros, de diferentes classes, conhecendo a realidade
da cidade. De acordo com o Instituto Trata Brasil (2021), apenas 5% do esgoto era tratado e 0
municipio de Rio Branco era considerado com tendo um dos menores indices de saneamento
béasico do pais. Por isso, estava entre as cidades com iniciativa do Governo Federal em que se
abriria a concessdo da operacdo do abastecimento de agua e tratamento de esgoto para a
iniciativa privada. Curioso observar que mesmo para a iniciativa privada custaria tdo caro que
se fazia necessario formar blocos de concessdo com outros municipios para que fosse
minimamente vantajoso para as empresas participantes da concessdo. Um dos pontos que mais
me chamou a atencdo foi a desigualdade social, sendo reverberada pela precariedade de
infraestrutura urbana, a falta de acesso a itens basicos como agua potavel e tratamento de esgoto
e ruas asfaltadas ou minimamente projetadas. O Estado ndo possui uma cultura de reciclagem
do lixo, havendo muitos lixdes ainda (aterros sem tratamento adequado) que estdo sendo
combatidos pouco a pouco. A falta de infraestrutura € tamanha que a capital, Rio Branco, recebe
lixo de outras cidades sendo depositado em um dos Unicos aterros sanitarios que seguem as

diretrizes ambientais.

Interessante observar que mesmo passados tantos anos desde que deixei a cidade, ela

pouco havia se desenvolvido. Quase ndo ha industrias, tudo é “importado” do resto do Brasil

! Saneamento basico, segundo a Lei n° 11.445/2007, é o conjunto de servigos e infraestruturas voltados para:
abastecimento de agua potével; esgotamento sanitéario; limpeza urbana e manejo de residuos sélidos; drenagem e
manejo de aguas pluviais urbanas. O Marco Legal do Saneamento (Lei n°® 14.026/2020) atualizou essa legislaco
para incentivar a participacdo do setor privado e garantir a universaliza¢do dos servicos até 2033.



ou dos paises vizinhos Peru e Bolivia. A principal atividade econdmica é a agropecuéria
condenada por muitos, mas um dos Unicos modos de sobrevivéncia de muitos. Apesar disso, a

maior parte da renda provém do servigo publico.

Por anos vivi como sudestina e encontrar essa realidade estagnada e completamente
antagonica ao que é mostrado pelas principais midias me causou verdadeira comocao. Nos
tempos em que Vvivi no Sudeste todas as vezes que alguém tomava conhecimento da cidade em
que nasci a reacao era de espanto ou que adoraria conhecer o local, confesso que nessas horas
ocorria uma sensacdo de paralisia e frustracdo, pois ndo fazia menor ideia do que indicar ou
conduzir esses potenciais turistas. Por isso, durante o tempo em que fiquei |4, procurei por
iniciativas de incentivo ao turismo, como por exemplo: artesanatos e passeios para aldeias
indigenas, surpreendentemente, ndo encontrei nada estruturado para levar aos turistas que tanto
tem fascinio por esse local e sua cultura. Sempre a resposta era “tem que falar com o fulano de
tal”, “fulano de tal tem um grupo” e etc restringindo a guetos, grupos, pessoas, mais uma vez

essa cultura tdo rica e, de algum modo, refor¢ando a ignoréancia sobre o local.

O que pude usufruir foi a comida com sua fartura de derivados da mandioca, como a
farinha, frutas tropicais como o agai, o cupuagu, e a graviola, além de peixes como pirarucu e
tambaqui, dentre outras frutas e alguns animais exoticos como jabuti, encontrados nos
encontros com a familia ou amigos. Tudo de forma empirica, parecia uma volta no tempo. Em
termos de vegetacdo, existe um adensamento urbano nas cidades principais, com pouquissima
vegetacdo, tipologia arquitetdnica mais horizontal (quase néo ha edificios de grandes alturas),
a medida que se adentra ao interior é possivel ver o pasto com a floresta ao fundo, tudo isso
normalmente acessado por estradas de via dupla nem sempre asfaltadas e com grande
guantidade de “ramais” — estradas de terra. A cidade lembra um pouco o livro “Despedida em
Las Vegas” de John O’Brien, que conta a histdria da cidade cenério, pois é perceptivel um
esforco da cidade em “tornar-se moderna” com copias das cidades da moda ou cidades
metropolitanas como S&o Paulo com edificios envidracados num calor de 40 graus que perdure
0 ano inteiro. Curioso observar que a maioria da populacdo ndo se importa com 0 meio
ambiente, ao contrario, hd um anseio pelo “progresso”. Compreensivel, pois em muitos

aspectos falta o bésico.

Outro ponto observado, foi a sensacéo de isolamento onde grande parte do acesso entre
cidades se da por meio fluvial ou aeronaves de pequeno porte. O acesso ao resto do Brasil tem

como principal meio de transporte o aéreo comercial e via terrestre apenas por meio de uma



Unica estrada federal que recentemente foi interligada por ponte (antes somente balsas), ou seja,
um territdrio isolado da maior parte do Brasil. A capital Rio Branco, ndo diferente das demais
cidades da Regido Norte, encontra-se com os menores indices no progresso de desenvolvimento
das 17 ODS’s da Organizagdo das Nagdes Unidades — ONU (2021). Esses baixos indices de
desenvolvimento urbano e econdémico causou espanto e impulsionou a base para 0 que viria a
ser o principal questionamento deste estudo: Como uma regido famosa no mundo inteiro, com
incentivos internacionais podia ter uma pobreza e disparidade social tdo enorme? Por que a

populagéo nativa pouco se importa?

Nao hé que se negar que a palavra “Amazonia” tem valor simbdlico em nivel planetério.
Segundo uma pesquisa recente realizada no Brasil, pelo Instituto Clima e Sociedade, identificou
que o termo “Amazonia” possui um referencial simbolico altamente positivo - patriménio
brasileiro, riqueza, orgulho nacional, salvadora do mundo, dentre outros — signos altamente

consolidados no imaginario dos brasileiros e estrangeiros (ICS, 2021).

Por outro lado, quando se fala em Amazo6nia enquanto territorio, eclodem diversos
temas polémicos e conflitantes para todos os publicos, como a questdo indigena, questdo
climatica, o desmatamento, as queimadas, agropecudria, a biopirataria, o trafico de animais,
disputa de terras, fiscalizacbes e legalidade, contrabando da biodiversidade, corrupcdo e até
mesmo assassinatos. Portanto, quanto mais mergulhado no tema ou “marca”, maior a

multiplicidade de signos, quer positivos, quer negativos.

Interessante notar que, todo o arcabougo de significados em torno da marca “Amazonia”
considera aspectos diferentes e muitas vezes antagdnicos a depender do usuario que se toma
como referéncia. Se por um lado temos um excesso de fascinio e interesse internacional, por
outro temos uma cultura nacional que pouco a conhece ou conhece apenas parcialmente,
baseada apenas nos discursos principalmente pelos meios de massa ou pela cultura da visdo
para fora (preferem conhecer o “primeiro mundo” do que saber sobre Amazonia). Temos ainda,
uma terceira visdo, a local, completamente diferente e muitas vezes agressiva em relagcdo ao
imaginario por parte da visdo nacional e internacional - compreensivel, tendo em vista a regido
Amazodnica estar localizada, contraditoriamente, numas das areas mais pobres do pais e

desprovidas do basico como salde, educacgéo e seguranca.

Constitui-se ai um cenério extremamente complexo, sistémico, dindmico, porém

dicotbmico (natureza a ser preservada x modificar a natureza para haver expansdo econémica),



com impactos socioeconémicos, ambientais e politicos. Vale ressaltar que o aspecto dessa
dicotomia se encontra fortemente enaltecido e proliferado pelos novos mecanismos
comunicacionais da era contemporanea, representados por diferentes tipos de midia,

principalmente a digital.

E nesse contexto que o presente trabalho se propde a pesquisar, seguindo a linha da
politica do performativo de Deleuze, Guattari, bem como, as interpretacdes de signos, em que
medida a Amazonia estd sendo utilizada como mero elemento de marketing comportando-se
como uma marca que pode ser utilizada por diversos agentes? Este enquadramento da
Amazonia quanto marca estaria contribuindo para interpretacbes polarizadas, antagoénicas,
dicotbmicas e, muitas vezes, incitando pensamentos e a¢fes enérgicas e emocionais? E em que
medida o discurso ambientalista somatizados com o marketing ambiental proliferados pelas
midias impactam nessa percep¢do comportando-se a Amazonia como ferramenta de poder? E
possivel existir um caminho onde essa tendéncia de marca podera nos fornecer subsidios e/ou
ferramentas para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo que aproxime essas narrativas
em prol da diminuicdo de desigualdades ambientais e socioecondmicas a partir do bioma
Amazonia enquanto marca territorial? Para isso, o trabalho utilizou o conceito “The Nation
Brand Hexagon”, um modelo criado por Simon Anholt que serve de apoio para mapeamento e
construgcdo de marcas — paises ou simplesmente marcas territoriais como uma das principais

ferramentas na pesquisa para a compreensao do imaginario que envolve a palavra “Amazonia”.

Dessa forma, o capitulo 1 inicia-se conceituando o que é marca do ponto de vista legal
brasileiro, depois contextualizando as ideias de Simon Anholt (2005; 2010) sobre marca-pais e
a metodologia do Hexagono criada por ele e, fechando o capitulo 1, um breve histérico sobre a
evolucdo dos estudos de meio ambiente e quanto o discurso ambientalista foi crescendo com o

tempo.

No capitulo 2, foi demonstrado alguns exemplos de como algumas empresas utilizam o
tema Amazonico dentro do seu discurso e portfolio de produtos. O intuito foi trazer exemplos

reais da questdo Amazoénia levada ao campo mercadologico.

Por fim, no capitulo 3 é discorrido sobre a relacdo do capitalismo atual baseado na
criacdo de valor agregado através de discurso midiatico e na imagem e 0 quanto a questao
ambiental tornou-se uma ferramenta de poder. E ainda, foi realizada uma relagcéo da Sociedade

do Espetaculo descrita por Guy Debord (1997), da complexidade das intera¢cfes sociais fazendo



um paradigma de Rede, segundo Musso (2004) e Salles (2006; 2011; 2017) onde a partir do
conceito de rede podemos compreender o dinamismo, sobreposicdo, interacoes e disposi¢es
de signos que o tema propde. Por fim, foi feita uma anélise através do Hexagono de Anholt do

potencial da Amaz6nia tornar-se uma marca-pais ou marca-territorial.



CAPITULO 1 - A INVENCAO DA MARCA-PAIS

Como aludido anteriormente, neste capitulo foi analisado o conceito de marca por
tedricos de Marketing e pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI (2024), que
faz parte do Ministério da Economia. A fim de embasar as discussfes posteriores, foi trazido

também o conceito de marca-pais sob a ética de Anholt Simon (2005; 2010).
1.1 - Contextualizando Marca

Para iniciar a pesquisa, € importante se questionar: o que se entende por marca

exatamente nessas primeiras décadas do século XXI?

Em linhas gerais, o conceito de marca vem sofrendo evolucéo e esté relacionado com a
cultura, a economia, a sociedade e 0 momento historico em que vivemos. Cada vez mais saimos
da era da industrializacdo, da ndo diferenciagdo, para uma era onde tudo esta correlacionado,
as acdes do homem tém impactos significativos sobre todas as coisas — ideia do Antropoceno —

e 0 conceito de marca passa a incorporar diversos significados (PADUA; SARAMAGO, 2023).

No Brasil, do ponto de vista legal, de acordo INPI (2024) “marca é um sinal distintivo
cujas fungdes principais séo identificar a origem e distinguir produtos ou servi¢os de outros
idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa”. Elas sdo classificadas quanto a natureza
como de 1. Produto ou servico; 2: coletiva; 3. Certificacdo. Ela pode se apresentar de forma
nominativa (linguagem falada, escrita) ou figurativa (imagem), podendo mesclar as duas,
formando uma terceira, a forma mista. Para uma marca ser considerada marca, ela deve
obedecer a principios de territorialidade, especialidade e sistema atributivo. E para ter protecéao

legal, deve ser registrada nesse 6érgao.

Sobre a “marca” Amazonia, quanto a territorialidade, ela pode ser considerada “marca
notoriamente conhecida”, e quanto a especialidade, pode ser entendida como “marca de alto
renome”. Observa-se que em Portugal, instituicdo semelhante considera ainda como forma
padrdes de cor, disposicdo, sonoridade, multimidia, dentre outras caracteristicas, demonstrando
que ainda o Brasil precisa evoluir na legislacdo. De toda forma, isso representa apenas uma

parte de todo o campo simbdlico que marca, como signo, representa.



Do ponto de vista do marketing, é possivel encontrar definicdes que mais se aproximam
com o que este signo representa. Segundo esclarecem Telles e Queiroz (2013, p. 190):
O conceito de marca da American Marketing Association [AMA] postula que “marca
€ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagéo dos mesmos, que
pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencid-los daqueles dos concorrentes™/ [...] marca é “uma sintese do conjunto de
experiéncias ou de associacdes determinantes de relacfes e percepcbes ou como icone

do que é comunicado, apresentado e descrito (intencionalmente ou ndo), acerca da
instituicdo e dos produtos, bens e servigos oferecido.

E notdrio que a percepcdo de marca esta atrelada ao mercado e a publicidade, porém
cada vez mais componentes psicoldgicos passam a ser inseridos a medida que a sociedade vai
evoluindo e se torna parte de um ecossistema. Autores como David Aaker (1996) defendem a
ideia de uma identidade de marca por acreditar que a marca acaba tendo mais influéncia que o
produto em si, sendo responsavel pela percepcao de valor. O autor ainda fala da “imagem” da
marca: “(...) a imagem de marca se constitui na “sintese da composicdo de impressdes
(verdadeiras ou imaginérias), atitudes e crencas que um grupo de individuos possui em relagdo
auma marca”. Outro exemplo vem de Peter Doyle (1990, p. 38), para quem “uma brand (marca)
de sucesso é aquela que permite identificar o produto ou servico de uma organizacgéo particular,

atribuindo-lhe uma vantagem diferenciadora sustentavel”.

E nesse contexto que, num mundo cada vez mais dindmico, os estudiosos de marketing
percebem a necessidade de se criar diferenciacdo através de vinculos emocionais atrelados as
marcas, surgindo cada vez mais o conceito de posicionamento. Conforme Telles e Queiroz
(2013, p. 202), existe uma:

[...] ‘confusdo’ sobre posicionamento, entendendo a existéncia de duas dimensdes do
conceito: (a) posicionamento de mercado e (b)posicionamento psicoldgico. O
posicionamento de mercado relaciona-se com o processo € a a¢do de segmentacao e
avaliacdo de condicionantes de mercado, compreensdo de fatores envolvidos
(concorréncia, consumidores etc.), estabelecimento de estratégia de competicdo e
construcdo de vantagens competitivas sustentaveis. O posicionamento psicolégico
relaciona-se com o processo e a agdo de desenvolvimento e manutencdo de um
conjunto singular de associagfes a compreensdo da oferta pelo consumidor,
utilizando, como principais instrumentos, o arsenal de comunicacdo de forma
consistente e combinada com o posicionamento de mercado.

A medida que essas transformagcdes e associacdes acontecem é possivel identificar os
conceitos de Pierce (2000) acerca do que “tudo é signo” e como essas “impressdes” vao

ganhando objetos, interpretantes, icones, indices e simbolos.



Percebe-se, ao longo das Ultimas décadas que o conceito de marca vem se expandindo,
ampliando sua influéncia para economia, politica e cultura em geral. Dessa forma, uma certa
ideia de inacabamento na medida em que camadas vé@o sendo acrescentadas ao conceito de
marca e novas relaces sdo estabelecidas. Essa ideia estd muito presente na obra de Salles,
Redes de Criacdo (2006), onde ela busca compreender o modo como se desenvolvem os
diferentes processos de construgdo de obras de arte, mas que é perfeitamente plausivel ao
comparar este processo de criagdo ao que vem acontecendo com o conceito de marca, conforme
descrito a seguir:

O processo de criacdo, com o0 auxilio da semiética peirceana, pode ser descrito
como um movimento falivel com tendéncias, sustentado pela légica da
incerteza, englobando a intervencdo do acaso e abrindo espagco para a

introducdo de ideias novas. Um processo no qual ndo se consegue determinar
um ponto inicial, nem final. (SALLES, 2006, p. 7.)

Observa-se que de forma geral, a publicidade foi se expandindo para o marketing, que
foi se expandindo para o branding (ndo ha nome em portugués), onde branding seria todo o
processo e técnicas envolvendo as diferentes conexdes estabelecidas em torno do objeto, ou
melhor, a marca e os objetivos mercadoldgicos a alcancar através dela. Esse estabelecimento
de “rede” de conexdes ¢ descrito por Salles (2006) como uma necessidade inerente do pensar

da criagéo, cuja densidade esta estritamente ligada a multiplicidade de relagGes que a mantém.

A ideia de ndo linearidade proveniente das conexdes e relagdes no processo de criagao
artistica € o que leva ao conceito de rede. Rede, para Musso (2004, p. 67), € um emaranhado de
conexfes com elementos de interagdo que sdo 0s picos ou nos da rede, ligados entre sim, um

conjunto instavel em um espaco de trés dimensdes”.

Tal ideia é comprovada quando, atualmente, tudo se tornou um “produto”, até 0 proprio
self. Produtos esses, somados a volatilidade das informagdes, fazem com que seja cada vez mais
necessario prender o consumidor com vinculos emocionais através da apreensdo da atencdo em
diversos niveis de vida (lazer, trabalho etc.). A figura do consumidor torna-se quase que
onipresente, ndo finita e ndo acabada, onde é cada vez mais dificil separar onde comeca e

termina o que é mercadoldgico ou néo.

Aqui far-se-4 uma pausa ao paradigma da rede que serd retomado mais tarde, quando

falaremos de dicotomias.



1.2 - A ldeia de Marca-Pais ou Nation Branding

O processo de globalizacdo, décadas atras, trouxe a necessidade dos paises se
destacarem para conseguirem investimentos e, nesse sentido, estabelecer um posicionamento

positivo a respeito de suas proprias riquezas, valores e potencialidades tornou-se fundamental.

Essa concorréncia internacional multidimensional e multidisciplinar — que passou a
atingir ndo somente a economia, mas a cultura, o turismo e outros - fez com que surgisse um
novo conceito de marca, agora vinculado a ideia de nagdo ou Estado, “cujo objetivo principal
consiste em construir, gerir e melhorar a imagem de um determinado Estado, através do recurso
de técnicas de branding e marketing” (ANHOLT, 2010).

Simon Anholt, consultor britanico, na década de 90, comecou a trazer essa ideia de
expansao do conceito de construg¢do de uma marca para além das marcas corporativas, podendo
desempenhar um papel importante no posicionamento dos paises frente a um mercado plural e
global. Considerado uma das principais referéncias do assunto na atualidade, Anholt entende

que a marca ou brand se expande para outros territorios, conforme ilustrado a seguir:

[...] quando falamos de branding estamos nos referindo ao processo de concegéo,
planeamento e comunicacdo do nome e da identidade de determinado produto,
servigo, organizagdo territdrio ou individuo, com o fim de construir ou gerir a sua
reputacdo (ANHOLT, 2005, p.4).

A partir dessa percepcao, Anholt elaborou uma metodologia para a definigdo de marcas
territoriais com enfoque em paises chamada The Nation Brand Hexagon (ver figura 1) onde
concluiu em pesquisa que a soma das percepcdes das pessoas sobre um pais cruza seis grandes

areas de ativos, caracteristicas e competéncias nacionais.



10

Figura 1: The Nation brand Hexagon

Public opinion about national government competency and fairness,
as well as its perceived commitment to global issues.

The population’s reputation for competence,

openness and friendliness and other qualities The public’'s image of products and

such as tolerance. services from each country.

Nation
Brands

Global perceptions of each nation’s

. Y : The level of interest in visiting a country
heritage and appreciation for its

and the draw of natural and man-made
contemporary culture.

tourist attractions.

The power to attract people to live, work or study in each
country and how people perceive a country’s quality of life
and business environment. The Nation Brand Hexagon © 2000 Siman Anholt

Fonte: Google, 2025

Observa-se que a primeira dimensdo é o turismo. Essa area é a mais tangivel no processo
de comunicacdo dos territorios e onde apresenta maior potencial de agregacédo de valor, pois
pode explorar aspectos das outras areas também. Por ter mais projecdo, normalmente € a area

gue recebe mais investimentos e a¢des de marketing.

A Organizacdo Mundial de Turismo — OMT define o turismo como o conjunto de
atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e estadias em lugares distintos
a seu entorno habitual por um periodo de tempo inferior a um ano, com fins de lazer,
negdcios e outros motivos ndo relacionados com o exercicio de uma atividade
remunerada no lugar visitado (BRASIL, 2023).

A atividade turistica tem apresentado um crescimento significativo nos Gltimos anos,
consolidando-se como um fendémeno tanto econdmico quanto social. Em consequéncia, as
abordagens tradicionais para descrever o turismo — focadas no perfil dos visitantes, nas razdes
de suas viagens e estadias, € nos objetivos de suas visitas — passaram a ser complementadas
por uma perspectiva econdmica. Nesse contexto, ha uma compreensdo crescente sobre a
importancia do turismo na economia, seja por meio de seus efeitos diretos, indiretos ou
induzidos na geracdo de valor. Entre os principais bens e servi¢cos consumidos pelos turistas
estdo hospedagem, transporte, alimentacdo e atividades de lazer — todos considerados

elementos fundamentais da atividade turistica. No entanto, o Brasil ainda carece de uma lista
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detalnada de produtos do setor de servicos que permita identificd-los e classifica-los

formalmente como produtos tipicos do turismo.

A segunda dimenséo é a das marcas para exportacdes, ou seja, promover marcas para
exportacdes € uma das ferramentas mais poderosas de posicionamento de uma marca-pais.
A exportagdo pode ser definida como a saida da mercadoria do territério aduaneiro.
Trata-se, portanto, da saida de um bem do Brasil, que pode ocorrer em virtude de um
contrato internacional de compra e venda. Exportagdo em consignagao consiste em
permissdo para envio de mercadoria ao exterior, a um consignatario nomeado, na
expectativa de venda futura e posterior liquidacdo do cambio correspondente. Todos
0s produtos da pauta de exportacao brasileira sdo passiveis de venda em consignagao.

Apo6s a venda, o exportador deverd regularizar a saida com a emisséo de nova DU-E,
conforme artigo 102, inciso V da IN RFB 1702/17 (BRASIL, 2022).

Nesse ponto do hex&gono é analisado o nivel de satisfacdo de cada produto do pais, bem
como a rejeicao dele. Avalia-se também o que as pessoas esperam gue seja produzido no pais,
a capacidade do “feito por” — made in — e 0 que se destaca mais. Atualmente, as marcas
nacionais apresentam-se como importante difusor de uma cultura nacional em outros territorios
internacionais, representando um vetor priméario na constru¢do de uma marca-pais. Temos
como exemplos as empresas Osklen, marca brasileira de vestuario com reconhecimento
internacional e que tem como premissa desde sua inauguracéo, o desenvolvimento sustentavel,
Havaianas, com seus chinelos populares que, ap6s um processo de rebranding, transformou seu
produto em icone brasileiro em terras internacionais; Natura, empresa de cosméticos que conta
como um dos seus principais produtos feitos com matérias-primas tipicamente brasileiras e
exportadas além-fronteiras; e a rede de franquias brasileira Oakberry, que conseguiu escalonar
um alimento tipicamente amazonico, o0 acai, e que hoje tem lojas em mais de quarenta paises.
Além disso, temos a pouco conhecida no Brasil, a Agrocortex, empresa ambiental, sediada no
interior da Amazonia, propriedade de europeus que tem projetos ambietais e de extracdo de

insumos amazo6nicos com foco na exportacao.

Como terceira dimensdo, encontram-se as pessoas ou populacdo. Esse espectro esta
relacionado ao capital humano de cada territorio ou pais e sua capacidade de apresentar-se a
terceiros referindo seu lugar de origem. Pode-se encontrar aqui politicos, embaixadores,
influenciadores, artistas, dentre outros. Importante observar que esta area contém um nivel de
complexidade que extrapola as questbes mercadoldgicas, entrando num viés mais

antropologico, mas tdo importante no entendimento e na composic¢do de uma marca-pais.
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Anholt (2005) na quarta dimensdo aponta para a ‘“governance’?, neste sentido de
compreensdo, trazemos a definicdo do Banco Mundial que aponta para legitimidade, equidade,
responsabilidade, eficiéncia, probidade, transparéncia e efetiva prestacdo de contas
(accountability) o sentido de governanca. Enquanto governabilidade ou relacGes politicas € a
capacidade de negociar, de representar, a partir de uma estratégia definida, um objetivo
definido. E a parte diploméatica e fundamental na manutencio de um quesito importantissimo
para a marca: a reputacdo. Este espectro € crucial para o sucesso de implementacdo de uma

marca-pais.

Como quinta dimensdo, é apresentada a cultura e histdria, onde deve ser analisado o
nivel de percepc¢do das pessoas quanto a cultura daquela determinada nacdo e a capacidade de
aprofundamento de cada pessoa quanto a historia daquele territério. Considerar a cultura e a
historia de determinado territorio ou nagéo € importante para dar perenidade e solidez para as
estratégias econdmicas. SO considerar o0 aspecto econdmico é caminho para especulacdo de
mercados e um desenvolvimento econémico distorcido, tornando-o mais vulneravel
(ANHOLT, 2005).

Na sexta e Ultima dimensdo surge o investimento e a imigracdo. Esse espectro analisa o
qudo atrativo ou repelente € aquele territdrio para investimento ou imigracdo. A ideia aqui é,
através do trabalho com esses elementos permitir colocar o territorio ou nagdo no caminho para

investimentos e imigracGes mais qualificados.

Logo, o principal objetivo da marca-pais consiste em construir, gerir e melhorar a
imagem de um determinado Estado, através do recurso a técnicas de branding e marketing.
Através do Nation Branding, os Estados procuram criar uma imagem positiva que promovem

externamente, a fim de se tornarem mais atraentes e competitivos a nivel internacional.

Segundo Zanella e Penna (2023, p. 8) “a marca-pais € um conceito importante no mundo
competitivo de hoje, quando as na¢fes estdo competindo por turistas, consumidores, doadores,

imigrantes, midias e governos de outros paises”. Dessa forma, os profissionais da marca-pais

2 Aqui deixo o termo em inglés, que alguns traduzem para governanca e outros para governabilidade ou relacdes
politicas. Considero que o termo governabilidade é mais adequado pois governanca nada mais é do que a
capacidade administrativa e financeira de um governo implementar suas politicas publicas visando o bem-comum
da sociedade através de principio.
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devem, através das seis dimensdes de Anholt, mapear, identificar os vetores, agentes ou

potenciais agentes mais fortes de atracéo territorial.

Além disso, para Porter ¢ Kotler “os lugares devem procurar ndo apenas atrair
investimentos, pessoas, capital e empresas, mas manter satisfeitos os que nele coabitam ou
residem”, portanto, processos de gestdo de marca tornam-se diferenciais ndo sé competitivos,

mas fundamentais para sobrevivéncia no mercado.

1.3 - Quando o meio ambiente virou moda

Nos itens anteriormente descritos, pode-se entender que o apelo ao meio ambiente esta
presente, atualmente, nas estratégias turisticas de varios paises. Pode-se citar, por exemplo, o
Peru, o Vietnam, a Tailandia, a Namibia e, claro, o Brasil. Mas para entendermos se a
Amazonia, como uma regido destacada, se comporta ela prépria como marca-pais, é preciso
primeiramente entender quando se iniciou esse processo de discurso sobre as causas ambientais

onde o tema Amazo0nia se faz recorrente.

A Amaz6nia é um bioma que envolve nove paises (Brasil, Bolivia, Colémbia, Equador,
Venezuela, Guiana, Guiana Francesa, Peru, Suriname) com quase 7 milhdes de Km2 (segundo
o IBGE), uma érea territorial correspondente cerca de 67% de toda a area da Europa. Desse
bioma, praticamente metade estdo localizados em terras brasileiras abrangendo os Estados do
Acre, Amapa, Amazonas, Pard, Ronddnia, Roraima e parte do Tocantins, Mato Grosso e
Maranh&. Sua grandiosidade ultrapassa o campo territorial, possuindo uma vasta
biodiversidade com numero elevado de espécies de plantas, de animais e presenca marcante de
povos nativos que ocupam um percentual altissimo em relacdo aos demais indices do planeta.
Por conta disso, € uma das maiores responsaveis pela manutencdo do ecossistema do planeta
(regulagdo do clima, armazenamento de carbono, espécies de plantas ainda nem descobertas,

dentre outros).

Tais caracteristicas a colocam em evidéncia em nivel mundial atraindo olhares
internacionais de pessoas, organizacdes, empresas, de governos de outros paises que se
projetam em cima do tema, muitas vezes representando apenas um efeito midiatico, na maioria
das vezes ndo trazendo resultados diretos para seus territdrios e pessoas nativas, comprovados

por indices de desenvolvimento bem baixos, dentre outras caracteristicas.
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Apenas para efeitos de conhecimento, ainda temos o que chamamos no Brasil de
Amazonia Legal, que abrange também alguns Estados que possuem a transicdo para o cerrado.
A Pan Amazobnia, que corresponde a bacia geogréfica da Amazonia e a Amazoénia Cultural,
relacionada aos povos tradicionais, indigenas e ribeirinhos, porém no fim, € o préprio bioma e

0 gue nos interessa para este trabalho.

A preocupacdo com 0 meio ambiente pode ser observada ao longo da existéncia
planetéria. Muitas culturas antigas e povos primitivos ja reconheciam a importancia da natureza
para a sobrevivéncia humana; babil6nios, etruscos, romanos, egipcios e os filésofos gregos
Aristoteles e Platdo. Platdo reconhece os impactos do homem na natureza e destaca a
necessidade de um equilibrio entre as necessidades humanas e a natureza. Aristoteles
desenvolve a ideia de que cada ser tem sua fungédo e que os seres vivos desempenham papel
importante no equilibrio natural e defendia o uso racional e moderado dos recursos naturais.
Teofrasto (371-287 a.C.), considerado o "pai da botanica", ja estudava sistematicamente a
natureza. No oriente, filosofias como o taoismo e o budismo promoviam a harmonia com a
natureza. Além disso muitas culturas indigenas sempre tiveram uma relacdo mais harmoniosa
com a natureza e povos como 0s Incas ja possuiam uma cultura de manejo sustentavel na

natureza, por exemplo.

Posteriormente, ja no periodo do Renascimento, a natureza é cultuada e tinha-se a ideia
de que os ambientes deveriam ser mais humanizados e mais agradaveis através do paisagismo
e da jardinagem. Além disso artistas e filosofos como Leonardo da Vinci, Maquiavel,
Shakespeare pregavam uma integracdo mais respeitosa entre 0 homem e a natureza. Também
foi nessa época do Renascimento que surgiu a ideia de que 0s recursos humanos e naturais sao
finitos e a natureza esta em constante transformacao. Nesse periodo, por volta do século XVI,

ja surgem o que podemos chamar de primeiras medidas de protecdo ambiental.

Importante frisar que o processo civilizatorio da humanidade foi construido, desde
sempre, com base em um modelo predatério e destrutivo, mas foi, com o advento do Iluminismo
no século XVIII com estudos e avangos tecnoldgicos, que os cientistas e pensadores passaram

a se preocupar mais com os efeitos da agdo humana sobre o meio ambiente.

Mas foi a partir da Revolugéo Industrial (Inglaterra, 1760) que os debates e estudos
sobre o tema foram ganhando corpo. Na Europa, a adog¢ao de uma politica de desenvolvimento

imperialista e colonialista, fez com que houvesse um uso intensivo de combustiveis fosseis, ndo
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havendo preocupacdo alguma com o despejo dos dejetos e nem tampouco com todo o “lixo”
produzido proveniente dos processos intensivos de industrializacao e urbanizacdo. Tal politica

desenvolvimentista se expandiu para as Américas ocupando grandes areas virgens.

Durante o século XIX, com a industrializacdo e urbanizacdo crescente, que a degradacao
das cidades comeca a ser alvo de criticas de intelectuais, escritores e cientistas. Foi nessa época
que se iniciaram os discursos mais profundos sobre conservacao na natureza. Foi neste século
que surgiu o Darwinismo e foi cunhado pela primeira vez o termo ecologia por Ernst Haeckel,
seguidor de Darwin, significando inicialmente a relacdo de uma animal com seus ambientes

organicos e inorganicos.

Autores como Ralph Aldo Emerson, George Perkins Marsh e especialmente Henry
David Thoureau, seguidores do transcendentalismo 2 trouxeram a ideia da relagdo homem e
natureza, ideia de vida equilibrada e harmoniosa e os impactos da acdo humana sobre a
natureza. Destacou-se fortemente neste século XIX, Henry David Thoureau, que langa uma
obra autobiografica — Walden - como uma espécie de manifesto ao forte crescimento da
industria nos Estados Unidos a época, tornando-se obra icone do despertar ambiental. No livro,
ele ressalta o retorno ao simples estabelecendo uma relagcdo entre homem e natureza, quase
mistica, que inspirou os estudos sobre ecologia e movimentos como o beat e o hippie que
vieram posteriormente, no século XX. Na Europa, podemos citar John Ruskin com a obra Unto
this last (A Este Ultimo, 1862) que critica a civilizagao industrial mais utilitaria em detrimento
a uma abordagem mais ética e humana, e que influenciou a filosofia de Mahatma Gandhi, que

a considerava um texto fundamental em sua filosofia de justica social e resisténcia pacifica.

Ainda neste século XIX comegaram a surgir as primeiras associa¢des ambientalistas do
mundo inicialmente na Inglaterra (One Space Society) e Estados Unidos (Sierra Club) - bercos
do capitalismo - e 0s primeiros parques nacionais como o Yellowstone em 1872, nos Estados
Unidos. No século XX, as grandes guerras de alguma forma interromperam o crescimento
continuo do ambientalismo. Com seu fim (meados de 1945), as guerras trouxeram mudancas

significativas para o planeta, a cultura imperialista e colonialista findou e o capitalismo triunfou,

3 Transcendentalismo é uma escola de pensamento teoldgico e filoséfico americano do século X1X que combinava
respeito pela natureza e autossuficiéncia com elementos do Unitarismo e do Romantismo Aleméo.
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dando lugar a novos sistemas econdmicos e culturais saindo de um capitalismo industrial para
um capitalismo mais financeiro e monopolista. Ainda no inicio deste seculo, pensadores
como Teilhard de Chardin e Vladimir Vernadsky comecgaram a relatar a forte influéncia

humana sobre o futuro da sociedade e do meio ambiente.

O mundo poés-guerra trouxe uma explosdo populacional que culminou com altas
demandas de alimentos e infraestrutura. Além disso, o avanco das tecnologias desenvolvidas
na época das guerras trouxe um consumo desenfreado requerendo dos recursos naturais uma

demanda descontrolada e sem precedentes.

Esse cenéario de consumo sem controle e sem critérios e a crise econdmica de 29
acrescentou uma outra camada ao capitalismo, onde o Estado teve que adotar politicas de
intervencdo econémica para estabilizar os mercados e o0 modelo de bem-estar social emergiu.
Dessa forma houve maior integracdo global, incluindo o surgimento de blocos econdmicos,

tornando-o um capitalismo chamado de p6s-industrial e de bem-estar social.

Ainda no século XX, as discussdes sobre os efeitos negativos da industrializacéo
continuaram a crescer, principalmente com criticas no campo da polui¢do e contaminacao,
representando uma época de intensos movimentos reativos ao sistema que nos influenciam até
hoje. Em 1941 surge o primeiro litigio no Canada relacionados a crime ambiental que serviu de
referéncia para a criacdo de normas de protecdo ao meio ambiente que vieram depois. E foi
nesse periodo que foi criada a primeira organizacdo ambientalista internacional, a Unido
Internacional para a Conservacdo da Natureza e dos Recursos Naturais (UICN), fundada em
1948, onde reuniu organizacGes ndo-governamentais nacionais e internacionais , governos e

agéncias de governo, além de membros individuais como cientistas e especialistas.

Esse desenvolvimento desenfreado trouxe efeitos ndo sé para 0 ambiente, mas também,
nos aspectos sociais e culturais, fazendo emergir nas décadas de 50 e 60, na Europa e Estados
Unidos, movimentos sociais importantes como hippie, revolucéo sexual, feminismo, pacifismo,
black power que foram chamados de contracultura pregando valores de liberdade, respeito as

minorias e direitos humanos, paz e desenvolvimento equitativo.

Vale fazer um paréntese que, em 1962, o filésofo canadense Marshall McLuhan em seu
livro “The Gutenberg Galaxy: The Making of Typographic Man" cunha formalmente o termo

“aldeia global” a partir da ideia da crescente interconexao global do pds-guerra, o advento da
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televisdo como meio de comunicacdo de massa e 0 inicio da era especial e as primeiras

transmissoes via satélite.

Nesse contexto de contracultura que o movimento ambientalista toma forma pois a ideia
de “aldeia global” traz a ideia de unicidade e que o meio ambiente extrapola as fronteiras
territoriais, passa a ser vista como patrimonio de todos, acima das politicas e culturas locais.
Ainda seguindo a tendéncia de preocupacdo com a poluicdo e saude Ambiental, também em
1962, houve a publicagédo do livro “Primavera Silenciosa” de Rachel Carson que questiona 0s
efeitos do uso de agrotoxicos, mas principalmente, combate “0 materialismo da ciéncia e das
ideias de controle tecnologico da natureza”, tornando-se uma referéncia para este movimento
que crescia fortemente. Tal crescimento desse ativismo parece ter sido justificado pelo fato de
tocar pontos relevantes para a existéncia humana, temor em guerras nucleares (estavam em

plena Guerra Fria) e a existéncia real de desastres ecoldgicos.

Os pensadores continuaram a questionar a influéncia da inteligéncia humana sobre o
futuro da sociedade e do ambiente bem como os possiveis efeitos dele se as acdes e 0 modo de

operar do capitalismo continuassem da mesma maneira, sem considerar seus efeitos.

Como uma das maiores contribuic@es, e ao final da década de 60, o0 empresario italiano
Aurelio Peccei e pelo cientista escocés Alexander King fundaram o Clube de Roma em 1968,
essa organizacado foi uma das responsaveis em disseminar o movimento ambientalista. De forma
significativa, introduziu no debate publico o que hoje entendemos como conceito de
desenvolvimento sustentavel, promocdo de uma visdo holistica dos problemas mundiais e
defendiam a necessidade de pensar globalmente e agir localmente. Mas seu maior legado foi a
publicacdo em 1972 do relatério “Os Limites do Crescimento” alertando, sob o ponto de vista
da sustentabilidade, se medidas de mitigacao relacionadas aos efeitos do meio ambiente ndo
fosse tomada, haveria um colapso no mundo no século seguinte, trazendo a primeira visao
catastrofica que permeia esse meio. O livro levantou enorme controversia e recebeu vasta
divulgacdo, sendo editado em 30 idiomas e vendendo milhes de copias, com um grande e

duradouro impacto nas discussdes ecologicas.

Entre o fim das décadas de 60 e ao longo da década de 70, a causa ambiental passou a

interessar muitas organizac6es surgidas no pos-guerra, a exemplo da ONU (Organizagédo das
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Nacdes Unidas) e UNESCO# bem como estimulou o surgimento de outras organizacdes,
instituicbes e até partidos politicos. Em 1968, em Paris, foi realizada a Conferéncia
Intergovernamental sobre a Biosfera, organizada pela UNESCO. Foi uma das primeiras
conferéncias a discutir a relacdo entre as atividades humanas e os ecossistemas do planeta,

sendo um dos marcos historicos no debate ambiental.

E a década de 70 foi marcada pelo boom do movimento ambientalista com eventos
relevantes na disseminagcdo dessa cultura ambientalista ou contracultural.  Surgiram
importantes grupos ativistas como por exemplo, o0 Movimento Chipko, na india, Agapan, no
Brasil, e os primeiros partidos verdes como United Tasmania Group,
na Australia, People do Reino Unido. Dos grupos ativistas ambientais o mais famoso € o
canadense Greenpeace, importante até hoje. Essa década também teve destaque por ter havido
eventos de grande repercussdo como o “Dia Da Terra”, iniciativa do governo dos Estados

Unidos ainda no ano de 1970 que marcou “oficialmente” o inicio do movimento ambientalista.

Em 1971, a UNESCO lancou o Programa O Homem e a Biosfera (Man and the
Biosphere - MAB) destinada a melhorar a relacdo entre as pessoas e 0 meio ambiente,
promovendo o desenvolvimento sustentavel. O programa buscava equilibrar a conservacao da
biodiversidade com o uso sustentavel dos recursos naturais, criando uma rede mundial de
Reservas da Biosfera, que servem como locais de experimentacdo e inovacao para préaticas
sustentaveis. Tinha como principais objetivos a conservacdo da biodiversidade e dos
ecossistemas naturais, fomentar a pesquisa interdisciplinar entre humanos e meio ambiente,

apoiar modelos de desenvolvimento sustentavel e fortalecer a cooperacao internacional.

A Organizacao das Nac¢des Unidas (ONU), criada na década de 40 pelos britanicos em
resposta as questdes das guerras, também comeca a intervir e contribuir fortemente nos
movimentos ambientalistas. Ela passa a criar iniciativas e documentos a fim de criar
compromissos por parte das Nacgdes e organizacfes econdémicas para mitigar esses danos que

afetavam e afetam ndo sé a existéncia humana como também interesses politicos e econémicos.

4 UNESCO ¢ a sigla em inglés para Organizacdo das NagGes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura. A
UNESCO ¢ uma agéncia especializada da ONU, com sede em Paris, Fran¢a. A organizacéo foi criada em 1945,
logo apds a Segunda Guerra Mundial, para promover a paz mundial por meio da cooperacao intelectual entre as
nacdes.
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Nesta década de 70, o evento mais importante foi a Conferéncia de Estocolmo (1972), ela
promoveu esse encontro internacional sobre o meio ambiente marcando o inicio do didlogo

global sobre desenvolvimento sustentavel.

No campo simbdlico, tivemos a primeira imagem do Planeta Terra vista pelo espaco
através da missao Apollo 17 (1972) que logo o movimento ecoldgico se apropriou refor¢ando
a ideia de unidade, integracao e além territorio. Interessante observar a descricdo de Gregory
Petsko (2011, p. 20), sobre a apropriagdo simbdlica da entdo intitulada “bolinha-de-gude’ — a
Terra: “Conflitos regionais e diferencas mesquinhas poderiam ser ignoradas como triviais
qguando comparadas aos perigos ambientais que ameacavam toda a humanidade, viajando junta
através do vacuo nesta bolinha-de-gude téo fragil".

Figura 2- Primeira visdo de satélite do Planeta Terra — missdo Apollo 17 -1972

Fonte: Petsko (2011)

Outra contribuicdo importante foi do filésofo alemdo Hans Jonas, que, em 1979,
desenvolveu “O principio da Responsabilidade”, apresentando uma nova ética voltada para a
civilizagdo tecnologica. Jonas propGe uma ética voltada para o futuro, considerando que as
acOes humanas atuais, especialmente devido ao poder da tecnologia, tém impactos de longo
prazo que precisam ser considerados moralmente, onde imperativo central proposto por Jonas
é: "Age de tal maneira que os efeitos de tua acdo sejam compativeis com a permanéncia de uma

vida humana auténtica sobre a Terra". Dessa forma, ele defende uma responsabilidade néo
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reciproca - temos responsabilidade com as geragdes futuras mesmo que elas ndo possam fazer
nada por nds agora (JONAS, 2006).

Seu principio tinha como caracteristicas a preocupacdo com os impactos da tecnologia
moderna sobre a natureza e o futuro da humanidade, criticava o antropocentrismo tradicional
da ética, que era necessario considerar as consequéncias a longo prazo das a¢cées humanas, que
deveriamos preservar as condi¢cGes que possibilitam a existéncia humana futura e,
principalmente, trouxe o conceito de “heuristica do medo” — usar 0 medo como instrumento
para antecipar e evitar consequéncias negativas. Esta abordagem € extremamente importante

para entender os mecanismos de controle e poder do capitalismo verde nos dias de hoje.

Ao final da década temos o lancamento de obra que ilustra fortemente o discurso
ambientalista — Gaia: Um Novo Olhar sobre a Vida na Terra de James Lovelock com
colaboracgédo de Lynn Margulis (1979). O livro apresenta a Hipotese e Gaia, onde ele entende
que a Terra funciona como um Sistema complexo, integrado e autorregulado, onde o0s
organismos Vvivos e o ambiente fisico interagem de forma a manter as condi¢cdes necessarias
para a vida. A contribuicdo de microbiologista Lynn foi através de pesquisas que exploraram
como os microrganismos influenciam a atmosfera terrestre, contribuindo significativamente
para a formulacdo e aceitacdo da hipdtese. Apesar do sucesso popular, ndo foi muito aceito na

época pelo mundo académico.

E assim, 0 movimento vai ganhando espaco rapidamente nas midias, porém ao mesmo
tempo que sua popularidade cresce exponencialmente ampliando o debate, a medida que alguns
estudos vdo sendo comprovados outros ndo, ele segue promove controvérsias muitas vezes

causando debates antagonicos.

Na década de 80 o movimento se consolidou e entrou nas pautas de outras disciplinas,
porém o questionamento sobre a veracidade do que era falado, do fatalismo e 0s poucos avangos

na pratica nos ultimos anos criaram uma vertente ceticista a respeito.

Nessa década houve o acidente nuclear de Chernobyl (1986) ampliando o debate sobre
0s riscos nucleares e o uso de energias limpas. Acredita-se que o marco dessa década foi o
Relatorio Brundtland, oficialmente intitulado “Nosso Futuro Comum” (Our Common Future),
publicado em 1987, pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento das
NacGes Unidas (WCDE). O relatorio enfatizou a intima associacdo entre pobreza

e subdesenvolvimento e dano ambiental, e sedimentou o conceito de desenvolvimento
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sustentavel. O relatorio também recomendou a convocacdo de uma conferéncia internacional a
fim de discutir os avancos e necessidades ndo atendidas desde a Conferéncia de Estocolmo. Seu
marco histdrico foi sua abrangéncia multidisciplinar levando a discussdo ambiental como

conhecemos hoje abracando aspectos ndo s6 ambientais, mas politicos, econdmicos e sociais.

Na década de 90 surgiu uma tendéncia de se chegar num consenso na resolucao dos
problemas, sem extremismos e fatalismos. Essa abordagem de consenso logo foi adotada por
instancias internacionais e 0 empresariado por buscar solugdes que pudessem conversar com 0
sistema econdmico vigente: o capitalismo. Essa forma de pensar trouxe mais calor as
discussdes, pois foi considerada uma forma de transformar o tema em mercadoldgico

permanecendo no auge e alvo de discussfes acaloradas.

Mesmo assim, nessa década se consolidou a ideia de que a busca por solucdes
ambientais eficazes exige um esforcgo coletivo, com a divisdo equilibrada de responsabilidades
e a definicdo de metas mais alcancaveis, que levem em conta a complexidade global dos
problemas ecoldgicos. Isso implica reconhecer as diferencas culturais e as distintas capacidades
econdmicas e tecnoldgicas dos paises ao enfrentar desafios ambientais. Nesse contexto, a
discussdo sobre sustentabilidade deixou de ser uma questdo restrita a preocupacgdes locais ou
especificas de uma Unica nagdo e se transformou em um movimento global, no qual ciéncia,
politica e economia se entrelagam para promover estratégias que equilibrem o crescimento

econémico com a preservacdo do meio ambiente e 0 bem-estar social.

Impulsionado pelo Relatdrio de Brundtland, em 1992, no Rio de Janeiro, aconteceu a
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Meio Ambiente, também conhecida como Cdpula da

Terra, Ri0-92 ou Ec0-92. Nela foram produzidos documentos importantes como:

a) Declaracdo do Rio sobre Ambiente e Desenvolvimento, ela estabelece 27

principios para guiar as agdes globais voltadas ao desenvolvimento sustentavel.

b) Convencdo sobre Diversidade Bioldgica (CDB): ela visa a conservacdo da
biodiversidade, o uso sustentavel dos seus componentes e a reparticdo justa e
equitativa dos beneficios derivados da utilizacdo dos recursos genéticos. Os
paises signatarios comprometem-se a criar estratégias nacionais para conservar

a biodiversidade e promover a cooperacdo internacional.
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c) Convengdo-Quadro das Nagbes Unidas sobre Mudanga do Clima (UNFCCC, na
sigla em inglés) é um tratado internacional feito neste evento que estabelece
acordos globais no combate as mudangas climaticas e estabelece um marco para
os esforcos internacionais para reduzir as emissdes de gases de efeito estufa e

mitigar as mudancgas no clima.

d) Agenda 21: é um plano de acdo global adotado no evento para promover o
desenvolvimento sustentavel. O documento abrange vérias areas de acao,
incluindo combate a pobreza, mudancas nos padrdes de consumo, gestdo de
recursos naturais e fortalecimento da participacdo publica. A Agenda 21 é um
guia para governos, empresas e comunidades locais implementarem préticas de

desenvolvimento sustentavel.

Aqui vale uma ressalva que o UNFCCC e a Agenda 21 atualmente s&o os principais

documentos bases para as politicas ambientais atuais quer no publico quer no privado.

A Convencdo-Quadro das Nacgbes Unidas sobre Mudancga do Clima (UNFCCC) tem
como sua principal meta a estabilizacdo das concentracdes de gases de efeito estufa na
atmosfera, com o objetivo de evitar uma interferéncia humana perigosa no sistema climatico.
Para alcancar esse propdésito, a Convencado busca promover a cooperacdo internacional entre 0s
paises no combate as mudancas climaticas. Além disso, ela propde estabelecer acbes e
compromissos comuns entre os paises, mas com responsabilidades diferenciadas, levando em
consideracdo as capacidades e o nivel de desenvolvimento de cada um. A UNFCCC também
se empenha em monitorar e avaliar os impactos das mudancas climaticas, visando fornecer

dados e informacdes atualizadas sobre as altera¢es no clima global.

Outro ponto fundamental da Convencéo é o apoio aos paises em desenvolvimento,
oferecendo recursos financeiros e tecnoldgicos para que possam implementar medidas de
mitigacdo e adaptacdo as mudancas climaticas. Dessa forma, a UNFCCC contribui para que

esses paises possam fortalecer suas capacidades na luta contra as alteracdes climaticas.

A Convencao esté alicercada em principios-chave que orientam suas agdes. Um desses
principios é a responsabilidade comum, porém diferenciada, que reconhece que 0s paises
desenvolvidos tém uma maior responsabilidade devido a sua contribui¢do historica para as
emissdes de gases de efeito estufa. Outro principio é a equidade, que enfatiza a necessidade de

0s paises agirem de maneira justa, levando em conta suas capacidades, condi¢des econémicas
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e sociais. A precaucdo também é um principio essencial, que defende a tomada de acgdes
preventivas mesmo na auséncia de provas cientificas completas sobre o0s impactos das
mudancas climaticas. Finalmente, o principio do desenvolvimento sustentavel é destacado, que
busca equilibrar o crescimento econémico com a protecdo do meio ambiente, para garantir que

o0 desenvolvimento das geragdes futuras ndo seja comprometido.

O funcionamento da UNFCCC é estruturado por meio das Conferéncias das Partes
(COPs), que acontecem anualmente. Nessas conferéncias, 0s paises signatarios se reinem para
revisar o progresso das acdes globais, discutir novas metas e elaborar politicas mais eficazes
para combater as mudancas climaticas. Um exemplo importante de resultado dessas reunides
foi a adocdo do Acordo de Paris durante a COP21, em 2015, que estabeleceu metas de reducao

de emissOes de gases de efeito estufa.

Além disso, a UNFCCC implementa mecanismos financeiros, como o Fundo Verde
para o Clima, para fornecer apoio aos paises em desenvolvimento, ajudando-os a lidar com os
desafios da mitigacdo e adaptacdo climética. Esses mecanismos sdo essenciais para fortalecer a
capacidade global de enfrentar os impactos das mudancas climaticas e garantir que todas as
nacoes, independentemente de seu nivel de desenvolvimento, possam contribuir para a protecao
do planeta. Em 1997, em decorréncia do UNFCCC ¢ assinado o Protocolo de Kyoto, primeiro
tratado internacional juridicamente vinculante que compromete o0s paises a reduzir as emissdes
de gases de efeito estufa. Ele entrou em vigor em 2005 e o objetivo € diminuir as emissdes
globais de CO:2 e outros gases nocivos para combater as mudangas climaticas. Ele estabeleceu
metas obrigatorias para os paises desenvolvidos e mecanismos como o comércio de emissdes e

0s mecanismos de desenvolvimento limpo.

E o século XXI chega marcado pela institucionalizacdo do Ambientalismo. O debate
cresce, agora com énfase na questdo climatica e ainda nos setores da biodiversidade, poluigdo
dos mares e combate aos combustiveis fosseis com discussdes para transi¢es para energias
renovaveis, atingindo setores da economia, politica e cultura. Mesmo diante das polémicas
acerca da sua autenticidade, é fato que os desastres ambientais estdo acontecendo mostrando
uma certa impoténcia da humanidade e dos lideres mundiais — governos, organizagoes etc. - em
resolvé-los, também ¢ fato que como tudo que adquire popularidade pode ser alvo de falsos
defensores apenas para visar determinados interesses quer sejam politicos, mercadologicos ou

sociais.
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Em 2000 foi langada a “Carta da Terra”, um projeto global criado a partir da colaboragéo
de varias organizacBGes e individuos ao redor do mundo, incluindo académicos, lideres
comunitarios, governos, empresas e ONGs. Seu processo de elaboracéo teve inicio em 1997,
sendo coordenado por um comité internacional e liderado pelo professor Mauricio Lépez, da
Universidade de Costa Rica, com apoio do ex-Secretario-Geral da ONU, Mijail Gorbachev, por
meio da sua Fundacdo para a Carta da Terra. Seu objetivo foi servir como um guia para
individuos, organizagdes e comunidades em todo o mundo, incentivando préaticas responsaveis
e colaborativas que busquem um futuro mais sustentavel e equitativo. Embora nédo tenha sido
criada por uma Unica instituicdo ou governo, a Carta da Terra surgiu como um esforgo coletivo
para desenvolver um conjunto de principios éticos que incentivam acdes voltadas para a
sustentabilidade, a justica social e a paz. Em resumo, a Carta da Terra € um reflexo de um
movimento global que visa transformar a maneira como nos relacionamos com o0 meio ambiente
e com as outras pessoas, promovendo a responsabilidade coletiva para garantir a sobrevivéncia

e 0 bem-estar das proximas geragdes.

Nos anos 2000 houve também o Relatorio Stern (2006), um estudo encomendado pelo
governo britanico que demonstrou os custos das mudangas climéaticas em termos econdmicos.
Além disso o tema comecou a se popularizar aos longos dos anos através do cinema (filme Uma
Verdade Inconveniente, de Al Gore), celebridades (Leonardo di Caprio, Gisele Buchen, etc),
movimentos ativistas juvenis, como a ativista Greta, dentre outros e organizacdes ficando

famosas mundialmente como Greenpeace e WWF.

O impacto dos plasticos comecou a tornar-se pauta também levando a grandes a
campanhas espalhadas pelo mundo principalmente no que cerne a poluicdo dos mares.
Considero isso a grande questdo dos problemas ambientais da humanidade, mas o capitalismo
nem os detentores do poder ainda ndo estdo preparados para este debate. O plastico é um
produto criado 100% pelo homem e seus derivados estdo em praticamente tudo que existe hoje,
sua origem é o petréleo, logo, a extin¢do dele terd um impacto gigantesco. Mas se estamos
falando em novas formas de viver e pensar mais organicas talvez a transi¢do para uma era sem
plastico possa ser a solugdo. Essa ideia converge a um modelo de economia circular que vem
crescido muito nos ultimos anos e passa a ser adotado por empresas de todos os tamanhos e

setores além de outros conceitos de regeneracéo que tem surgido até a atualidade.

Ainda nos anos 2000 iniciou-se uma discussd@o muito importante e que vem ganhando

desdobramentos até a atualidade — a época do Antropoceno. O termo "Antropoceno™ foi
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popularizado pelo quimico atmosférico Paul Crutzen e pelo ecologista Eugene Stoermer no
inicio dos anos 2000. Em um artigo de 2002, Crutzen argumentou que as atividades humanas
se tornaram a forga dominante de mudanca no planeta, justificando a definicdo de uma nova
época geologica distinta do Holoceno, que comegou ha cerca de 11.700 anos. Esse
questionamento sobre os impactos das a¢des humanas sobre 0 ambiente nos processos naturais
também foi visto no relatério da ONU de 2012 — Harmony with Nature, dando forca aos

cientistas nessa proposta de uma nova época geologica (ZALASIEWICZ, 2019).

Quando os cientistas afirmam que a época geoldgica do Antropoceno é marcada pela
forca dominante das atividades humanos sobre o Sistema Terrestre eles estabelecem uma
relacdo intrinseca como meio ambiente conforme comprovado com Principio 1 da Declaracao
do Rio sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento, que foi adotada na Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (também conhecida como Ri0-92),

realizada no Rio de Janeiro, Brasil, em 1992.

O principio destaca a importancia da integracdo da preservacdo ambiental com as
questdes sociais e econdmicas que diz “que a vida na Terra € integrada e interdependente, que
as outras espécies, tanto como o homem, tém o direito a vida, que a a¢cdo humana tem um
importante efeito sobre 0 meio ambiente, efeito pelo qual o homem é responsavel, e que 0s
recursos naturais sao limitados e devem ser manejados com objetividade e prudéncia, tendo em

vista também a justica social e a viabilidade econdmica”.

O impacto das politicas ambientais nessa dimensao mais econdmica e social, a partir do
ano 2000, faz com que surjam iniciativas cada vez mais envolvendo as empresas. Exatamente
nesse ano, a Organizacdo das Nacgdes Unidas (ONU) langou o Pacto Global, com o objetivo de
promover a ado¢do de politicas empresariais sustentaveis e socialmente responsaveis. Esse
acordo voluntério estabeleceu diretrizes para que empresas de todo o0 mundo adotassem praticas
alinhadas a principios éticos relacionados aos direitos humanos, ao meio ambiente, ao trabalho
e ao combate a corrupgdo. Embora o termo ESG ainda néo estivesse consolidado na época, 0
Pacto Global representou um passo significativo na formalizacdo de padrdes de governanca e

sustentabilidade que mais tarde fundamentariam o conceito ESG °.

° ESG ¢é assigla, em inglés, para Environmental, Social and Governance (Ambiental, Social e Governanga).
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A partir dai, muitos outros eventos importantes aconteceram até os dias de hoje. Em
2000 também aconteceu a Declaracdo do Milénio que estabelece os Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio (ODM), com foco em reducdo da pobreza e desenvolvimento
sustentavel. Nos anos seguintes ocorreram outros eventos como a Cuapula Mundial sobre
Desenvolvimento Sustentavel (Rio+10), em Joanesburgo, onde se reafirma compromissos da
Ri0-92 com foco em pobreza e meio ambiente, em 2002. Em 2010 ocorreu a COP16 em
Cancun, México, que estabelece o objetivo de limitar o aumento da temperatura global a 2°C
em relacdo aos niveis pré-industriais. Em 2012, ocorreu 0 Rio+20, no Rio de Janeiro, que
discute desenvolvimento sustentavel e langou o conceito de Economia Verde e a importancia

da erradicacao da pobreza.

Em 2015, ocorreu a Conferéncia das Partes da Convencdo-Quadro das Nagdes Unidas
sobre Mudanca Climatica, foi a 212 Conferéncia das Partes conhecida como COP21, realizada
em Paris, Franca. Ela teve grande importancia na luta contra as mudancas climaticas e foi um
marco para a diplomacia ambiental internacional. O principal resultado foi a assinatura do
Acordo de Paris, um tratado histérico que define compromissos ambiciosos para mitigar 0s
impactos das mudancas climaticas. Este acordo substitui o Protocolo de Kyoto como principal
acordo climatico global e representa um dos mais significativos avancos da UNFCCC,
estabelecendo metas globais para limitar o aumento da temperatura média global a menos de
2°C, com esforgos para limitar a 1,5°C. O Acordo de Paris também incentiva a adaptacao aos

impactos climaticos e a transparéncia nas a¢@es climaticas dos paises.

E ainda em 2015, aconteceu um dos eventos mais importantes e historico, a Cupula das
Nacodes Unidas, realizado em 2015, na sede da ONU em Nova York. O evento marcou a adogao
oficial da Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel. A Agenda 2030 € um plano de
acao global que fornece uma visao compartilhada para erradicar a pobreza, proteger o planeta
e garantir paz e prosperidade para todos os povos até 2030. Um dos produtos principais deste
grande plano de acdo global foram os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e
suas 169 metas. Esses objetivos substituiram os Objetivos de Desenvolvimento do Milénio

(ODM), que tinham como foco metas especificas para o periodo de 2000 a 2015.
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A Capula de 2015 marcou um ponto de virada para as politicas internacionais de
desenvolvimento. Ao contrario dos ODM, que eram mais voltados para paises em
desenvolvimento, os ODS sdo universais e aplicaveis a todos os paises, independentemente de
seu nivel de desenvolvimento. Eles foram projetados para inspirar acfes colaborativas e
sustentaveis até 2030. Este evento consolidou uma abordagem holistica para lidar com os
maiores desafios globais, estabelecendo uma agenda comum para governos, sociedade civil e

setor privado.

Assim, essas iniciativas historicas contribuiram para a constru¢cdo do que hoje se
entende por ESG, integrando critérios ambientais, sociais e de governanca como pilares
fundamentais para negocios sustentaveis e decisdes de investimento conscientes. A historia do
ESG tem raizes em diversos movimentos econdmicos, sociais e politicos que comegaram a se
fortalecer ao longo do século XX. No entanto, ele ganhou uma defini¢do formal e popularidade

mais recentemente, neste século XXI.

A ideia do ESG surgiu em 2005, a partir do artigo “Who Cares Wins”, escrito por Ivo
Knoepfel. Essa publicacéo foi um marco, resultado de uma iniciativa da ONU para integrar
grandes corporagbes ao Pacto Global, sustentado pelos pilares ambiental, social e de
governanca (REIS, 2024). O relatério mostrou que empresas preocupadas com a
sustentabilidade, causas sociais e boas praticas de governanca tendem a obter melhores
resultados e maior seguranca para seus investidores. A origem do conceito de ESG
(Environmental, Social, and Governance) estd relacionada a evolucdo das préaticas de
sustentabilidade, responsabilidade social e governanca corporativa ao longo das ultimas
décadas. [Esse conceito representa um conjunto de principios que orienta empresas,
investimentos e escolhas de consumo com foco na sustentabilidade. Esse conceito tem ganhado
relevancia ao impulsionar a responsabilidade corporativa, refletindo diretamente nos resultados

financeiros e na percepcao de valor por parte de investidores e consumidores.

O conceito de ESG é fundamentado em trés grandes pilares. O primeiro € o0 Ambiental,
que envolve a relacdo da empresa com 0S recursos naturais € seu COmMPromisso com a
sustentabilidade. Praticas como reducdo de impactos ambientais, cumprimento de legislagdes e
integracdo de sustentabilidade em toda a cadeia produtiva sdo essenciais para empresas que
buscam um bom desempenho nesse critério. O segundo pilar, social, diz respeito ao impacto
das acBes empresariais na sociedade. Empresas que garantem condi¢des de trabalho seguras e

justas, promovem a diversidade e contribuem para o desenvolvimento comunitario demonstram
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um compromisso social sélido e responsével. O terceiro pilar, Governanga Corporativa, esta
relacionado a gestdo transparente e ética das organizacGes. Isso inclui politicas claras de
conformidade, transparéncia nas comunicagdes e uma estrutura de lideranca eficiente, capaz de

tomar decisOes responsaveis e alinhadas com os interesses de todos os stakeholders.

O conceito afirma que a adocéo de praticas ESG oferece beneficios significativos. Uma
boa reputacdo atrai investimentos e aumenta a confianca do mercado. Além disso, a
conformidade com legislagOes reduz riscos legais e operacionais. Por fim, a sustentabilidade
contribui para a rentabilidade, melhorando a eficiéncia e fidelizando clientes. Para transformar
0 ESG em realidade, é fundamental adotar praticas sustentaveis ao longo de toda a cadeia de
valor. A transparéncia na comunicagdo com stakeholders tambem é essencial, assim como o
suporte de consultorias especializadas, que ajudam a converter principios em ac¢des concretas.
De acordo com sues defensores, 0 ESG néo é apenas uma tendéncia, mas uma necessidade para
o futuro. Empresas que adotam esses principios ndo apenas promovem um planeta mais
sustentavel e justo, mas também conquistam uma vantagem competitiva e uma melhor

performance no mercado.

Aqui no Brasil, os movimentos, diante do novo paradigma baseado no desenvolvimento
sustentavel, foram percebidos especialmente na Amazonia, “em defesa das florestas, dos rios,
das cidades em consonancia com as populagdes tradicionais, populacdes indigenas e de seus
direitos como habitantes destes territorios” (BANOMI, et al, 2019).

Conforme Leis (1993), "o ambientalismo ndo pode ser apenas idealista ou utdpico, isso
seria como pretender predeterminar o futuro abandonando a historia. Mas tampouco pode ser
apenas realista, j& que perderia seu carater emancipatério frente a um mundo organizado
instrumentalmente em torno do mercado e do Estado-nagdo”. Assim, muitas corporacdes
passam a considerar a defesa do meio ambiente como capital social potencialmente lucrativo e

investem nisso.

Amaral (2006, p.35) aponta que:

O discurso de consumo principalmente produzido pela midia com base no marketing
ambiental, trata da relacdo entre desenvolvimento e meio ambiente partindo de a¢6es
estratégicas das empresas estabelecidas pela economia de mercado mas apresentadas
ao grande publico ,como uma opcédo de consumo diferenciada, cuja esséncia esta na
oferta de produtos e servigos que primam pela protegdo ao meio ambiente como
componente de agdes relativas a utilizagdo de recursos naturais e que tem como
impulsionador a promessa publicitaria que aqui se efetiva pela oferta de uma gama de
produtos que tem o aval e o selo da sustentabilidade. [...] Esta oferta é refor¢ada pela
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maxima do mercado que determina que o recurso natural s6 é produto quando se
transforma em recurso econdmico, uma vez que, € através deste que ocorre 0
desenvolvimento das populagées envolvidas na produgdo

Dessa forma, a AmazOnia pode ser vista como ativo, um produto mercadolégico
considerando sua cultura como valor econdémico, onde Segundo Sergio Buarque de Holanda,
"Os fendmenos culturais so interessam na medida em que se tornam mercadorias que como tal

devem seguir o trilho da globalizagdo econémica” (HOLANDA, 1995, p. 125).

1.4 - G-20 Rio — O que é dito sobre 0 meio ambiente e Amaz6nia

O mais recente evento global entre paises aconteceu na cidade do Rio de Janeiro, entre
os dias 18 e 19 de novembro onde 20 lideres das nag¢des de maiores economias do mundo se
reuniram num forum de cooperacdo econémica internacional com o objetivo de compartilhar

uma responsabilidade coletiva pela administracdo eficaz da economia global.

A ideia principal foi firmar novos compromissos para um crescimento, segundo eles,
“forte, sustentavel, equilibrado e inclusivo” em meio aos principais e desafios de crises globais.
O evento organizado pela presidéncia do Brasil concentrou as atividades desse ano em 3
prioridades: 1. Inclusdo social e combate a fome a pobreza. 2. Desenvolvimento sustentavel,
transicdes energéticas a agdo climatica. 3. Reforma das instituicbes de governanca global. O
G20 concorda que estamos vivendo num mundo cada vez mais complexo com crises
geopoliticas, socioecondmicas, climéaticas e ambientais e reconhece que faltando apenas 06
anos para alcancar os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) pouco se avangou e

em mais de um terco estagnou ou até regrediu.

Consideram que 0 acesso a agua potavel, saneamento e higiene é um pré-requisito para
salde e nutricdo além de ser crucial para os resultados do desenvolvimento sustentavel.
Interessante observar que eles fazem uma relacéo entre saneamento e género conforme descrito

a sequir:

Nos reconhecemos que 0 acesso a agua potavel segura, saneamento e higiene é um pre-
requisito para a salde e nutricdo e é crucial para os resultados do desenvolvimento
sustentavel. Nesse sentido, mobilizar recursos para construir sistemas de agua e
saneamento sustentaveis e resilientes é essencial para um futuro mais saudavel e
equitativo para todos. NOs, portanto, apoiamos a promocdo de sistemas de agua,
saneamento e higiene (WASH) que sejam inclusivos, integrados, sustentaveis e com
enfoque em género, a fim de reforcar a resiliéncia aos impactos da perda de
biodiversidade, da mudanca do clima, da degradacdo ambiental, de doencas
transmitidas pela dgua, de desastres e da poluicdo. Para esse fim, nds saudamos o
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Chamado & Acéo sobre o Fortalecimento dos Servigos de Agua Potavel, Saneamento e
Higiene.” (G20, 2020).

O grupo demonstra apoio aos incentivos a producgdo de energia renovavel em todo o
planeta, melhorias na eficiéncia energética por meio de metas e politicas existentes e
implementacdo de tecnologias de zero e baixa emissdo até 2030. Sobre as florestas, entendem
que sdo “sumidouros para fins climaticos” necessitando dessa forma proteger, conservar e
gerenciar de forma sustentavel as florestas e “combater o desmatamento, com esfor¢os para
deter ou reverter o desmatamento e a degradacéo florestal até 2030, destacando contribuicdes
para 0 desenvolvimento sustentdvel e levando em consideracdo os desafios sociais e

economicos das comunidades locais bem como dos povos indigenas”.

Também cita que mobilizardo financiamentos novos e adicionais que envolvam
“servicos ecossistémicos” e para paises em desenvolvimento. Além disso citam o
estabelecimento do Fundo de Florestas Tropicais para Sempre (TFFF) como ferramenta
inovadora para a conservagéo florestal. Reafirmam a ambig&o de reduzir a degrades do solo e
50% até 2040 de forma voluntaria além da adoc¢do de medidas para lidar com os impactos

negativos das secas e incéndios florestais extremos.

Do ponto de vista dos residuos, os paises que compdem o G20, as maiores economias
globais do mundo, séo responsaveis por aproximadamente 75% dos residuos globais e do

consumo de recursos naturais, dessa forma o grupo reitera 0 compromisso com:

1. Reducdo significativa na geracdo de residuos, priorizando a prevencgdo, a reducao, a
reutilizacéo e a reciclagem dos residuos;

2. Promover uma economia circular e estilo de vidas sustentaveis;

3. Combater a poluicdo plastica com meta de concluir até o final de 2024 negociacdes para
um instrumento internacional juridicamente vinculativo e abordar a poluigdo plastica,

especialmente no ambiente marinho;

E importante observar que as questdes do item 2 relacionadas a transicdo energética e
sustentabilidade ocupam sua maioria no documento seguindo das questdes de governanca e por
altimo o item 1 de inclusdo social e combate a fome e a pobreza. Basicamente o documento
apenas reitera o que foi acordado na Agenda 2030, Acordo de Paris e reforca os objetivos das
ODS e apoio aos financiamentos que considerem esses objetivos dentro de suas politicas. O
discurso sobre as guerras e conflitos nédo é aprofundado por acordo firmado entre os 20 paises,

que possuem posicionamentos politicos divergentes. Pontos inovadores € a taxa¢ao de grandes
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fortunas e a incluséo do debate sobre Inteligéncia Artificial, considerando um fator de expanséo

econdmica, mas priorizando os beneficios humanos e a incluséo.

Todo esse breve levantamento historico sobre o surgimento da tematica Ambiental
deverd servir como base para entender o posicionamento da Amazénia enquanto bioma e
territdrio de influéncia, e, portanto, embasar as discussdes e colocagdes no decorrer deste

estudo.
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CAPITULO 2 - AMAZONIA E SUA RELACAO COM A GERACAO DE
VALOR

Neste capitulo, sera explanado o caso de algumas marcas brasileiras que se utilizam do
marketing ambiental, especialmente a Amazonia, como ativo em suas cadeias de valor, focando

nas marcas Osklen, Oakberry e Natura.

2.1- Caso Osklen

Inicialmente, sera resgatado a atuacdo da Osklen, uma marca de vestuario considerada
de luxo, fundada em 1989, por Oskar Metsavaht, na cidade do Rio de Janeiro. Sua proposta de
valor é trazer um vestuario com design autoral, inovador, utilizando matérias-primas
desenvolvidas com critérios sociais, ambientais e econdmicos. Hoje ela possui 54 lojas proprias
e 29 franqueadas, de forma que se pode considerar uma marca global, pois esta presente em 5
paises — Brasil, EUA e Uruguai e ainda possui um showroom no Japéo e outro em Portugal.
Segundo informacgbes da Associacdo Brasileiras de Estilistas (ABEST, 2025), a Osklen ja foi
considerada uma das 10 marcas mais influentes e inspiradoras no mundo, de acordo com

WGSN - empresa referéncia em pesquisas de tendéncias de consumo.

Seu site reforca o carater de ser considerada uma empresa sustentavel, trazendo um
conceito dado por ela de ASAP, sigla em inglés que significa As Sustainable As Possible, As
Soon As Possible, o mais sustentavel possivel, o mais breve possivel, em portugués, “que guia
o desenvolvimento de projetos e produtos, buscando o menor impacto socioambiental e
reforcando a necessidade de agirmos hoje, agora, na adocéo de habitos e acdes cada vez mais
Sustentaveis”, cujo pilares sdo arte, design, estilo de vida (lifestyle) e sustentabilidade (ver

figura 3).

Figura 3 - Reportagem UOL sobre Conceito ASAP da Osklen
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NEWS MATERIAS WEBSTORIES FASHION WEEK i f PODCASTS NEWSLETTER FFW APRENDER Q

SUSTENTABILIDADE

ASAP: NOVA COLEGAD DA
OSKLEN E UM CHAMADO
URGENTE PARA
SUSTENTABILIDADE NA
MODA

POR REDAGAO
09.03.2018 1 minuto

Fonte: Google (2025)

A Osklen (2025) afirma que adere a 07 dos 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel — ODS — da ONU:

1. ODS 05: Igualdade de Género;

2. ODS 07: Energia limpa e acessivel;

3. ODS 08: trabalho decente e crescimento econdmico;
4. ODS 12: consumo e producao responsaveis;

5. ODS 13: agdo contra mudanca global do clima;

6. ODS 14: vida na &gua;

7. ODS 15: vida terrestre.

Seu planejamento estratégico inclui a emissdo anual de um Relatorio de
Sustentabilidade alinhado aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel da ONU —as ODS’s.
Suas metas principais (vide figura 4) sdo de até 2030 reduzir em 23% as emissdes em CO2 e
que 100% do portfélio de produtos tenha beneficios socioambientais. Possuem o Selo — E, selo
criado internamente para identificar produtos sustentaveis baseados em 05 critérios: origem da
matéria-prima, impacto do processo produtivo, resgate e preservacdo, fomento a relacdes éticas
e 0 quinto, design, atributos comerciais e viabilidade econdémica. Ao priorizar produtos em seu
portifélio seguindo esses critérios, a Osklen contribui para a reducdo dos impactos ambientais

em seus processos produtivos. De acordo com seu Ultimo relatério, 61% dos seus produtos
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atendem esses critérios, sendo atribuidos a eles um selo. E dentro desse projeto que
encontramos a linha “Amazon Guardians”, classificada como um movimento onde o produto

gerado promove a preservacdo da floresta Amazonica e o0 bem-estar de seus povos.

Figura 4 - Compromissos da Sustentabilidade da Osklen

COMPROMISSOS DE SUSTENTABILIDADE

X Ponto de

Mudancas Climaticas - redugdo emissdes de carbono 4395* Ton

Fonte: Osklen (2025)

Nesta linha, a Osklen utiliza matérias-primas da Amaz6nia como a juta amazénica, o
latex extraido da borracha produzida pela arvore seringueira, 0 couro proveniente de um dos
maiores peixes amazénicos e muito popular, o pirarucu (figura 5), e aromas provenientes dos

6leos de copaiba, andiroba, cumaru e estoraque.

Figura 5- Bolsa couro de peixe da cole¢do Pirarucu - Osklen

OSKLEN Buscar Q 2 0 Bwg

0

Pirarucu cabas bag R$3.997

'a modelo tote bag ¢
em imé. felta em cous

10 0510que? Saiba QUAndo voltat

Tamanho unico

Em até 10x de RS 400,70 sem juros

—

Fonte: Osklen (2025)

E possivel observar que a marca Osklen possui toda uma publicidade em volta da
colegéo feita com insumos amazonicos, sendo altamente evidenciado essa relagéo em seu site.

Todos os produtos possuem icones que sempre remetem a explicacao do seu projeto (ver figura
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6), associando a valores da economia circular e preservacdo da Amazonia, permitindo praticar

valores mais elevados em seus produtos.

Figura 6 - Compromissos da Sustentabilidade da Osklen

A Osklen, em parceria com o Instituto-E, foi
pioneira na utilizacdo da pele do pirarucuna
indastriada moda emum projeto que une
design e sustentabilidade socioambiental.
Pirarucu é um peixe historicamente
destinado a alimentacao dos povos
amazonicos, e sua pele era frequentemente
descartada.

Fonte: Osklen (2025)

Assim, evidencia-se que a marca Osklen explora diretamente em seu marketing o
estereotipo de produtos sustentaveis e amazoénicos. 1sso é percebido na sua declaragéo de valor
e na nomenclatura das colecGes, conforme o relato a seguir de seu fundador:

Quando alguém sua, em qualquer parte do mundo, uma t-shirt feita em fibra
de juta ou ténis de pele de pirarucu tenha certeza de que a floresta se renova,

que as comunidades locais se empoderam e que 0 conceito de preservagéo se
torna mais forte”. Oskar Metsavaht (OSKLEN, 2025).

A marca tem a questdo Ambiental atrelado ao DNA da empresa que possui um Instituto,
o Instituto-E onde desenvolve projetos socioambientais desenvolvido em parcerias com outras

empresas.

Faz alguns anos que a marca nao esta tdo hypada como antes, isso pode ser justificado
porque a marca foi adquirida em 60% do capital em meados de 2012 pelo grupo Alpargatas,
detentor da marca Havaianas e deu sinais de que seus propdsitos ndo estavam alinhados. Pois,
meados de 2020, em virtude da pandemia, o grupo desistiu da expansao internacional. No ano

seguinte a parte deles foi vendida para o grupo DASS, fabricante de marcas como Nike, Adidas,
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Under Armor e licenciadas da Fila e Umbro. Assim, observa-se que ndo basta ter um bom

produto, ele precisa estar alinhado as estratégias de ser administradores e mantenedores.

2.2— Caso Oakberry

A empresa de Georgios Frangulis nasceu em 2016, ap0s ele passar uma temporada nos
Estados Unidos. Seu desejo era montar um negdcio por 4, tipo fast-food, mas percebeu um alta
demanda por alimentacdo saudavel. Foi quando decidiu experimentar um acai vendido em Los
Angeles e intitulou “o pior agai que ja comeu”, como ja era consumidor do produto e, também,
sabia 0 quanto o produto poderia ser padronizado e gostoso, percebeu ali uma oportunidade de

negaocio.

E assim, formatou seu negocio, com o escolhido acai; um produto amazonico,
comercializado sem agrotoxicos e gordura trans. Seu interesse primeiro foi abrir direto na
California, nos Estados Unidos, mas a época poucos conheciam o acai e a ideia ndo vingou
entre investidores por 14, de forma que precisou abrir no Brasil, na cidade de Sdo Paulo
especificamente. A ideia era formatar um negocio nos padrdes americanos, de padronizagédo
facil, porém escalonavel, de forma que pudesse ser vendido em qualquer parte do mundo. No
Brasil, 0 negocio foi um sucesso, abrindo 30 lojas em um ano e, em 2018, ap0s conseguir

investidores estrangeiros, a marca finalmente se internacionalizou.

Em 2022 a empresa inaugura a Oakville (ver figura 7), sua prépria fabrica de acai em
Santa Isabel, no Para, a 59km de cidade de Belém, diretamente na nascente do produto em
parceria com cooperativas da regido. O Para concentra hoje cerca de 85% de toda producao
nacional e o Brasil é considerado o maior produtor e exportador do produto. Os demais
produtores sdo Amapa, Amazonas e Maranhdo, havendo potencial de crescimento para outros

Estados amazonicos.

Figura 7 - Comunicacao do site da Oakberry sobre a Oakville
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In the heart of the Amazon forest, you will find OAKVILLE.
This is where we produce OAKBERRY's ac¢ai, the best
organic ac¢ai in the world.

Santa Izabel do Para
Para, Brazil

Fonte: Oakberry (2025)

Ao contrario de muitas empresas que nascem e somente depois introduzem as questdes
sustentaveis dentro do seu ambiente de negdcio, a Oakberry ja comega como foco principal um
produto amazoénico, que tem como tradi¢do a producdo por cultura por subsisténcia produzida

por populacoes ribeirinhas da floresta Amazonica.

O acai fomenta a economia da populagdo da regido amazonica. E isso é uma forma de
preservar a floresta em pé. Em vez de cortar as palmeiras de acai para vender o
palmito, ou para plantar qualquer outro tipo de coisa, a gente mostra o valor agregado
do acai nativo que eles tém no quintal. Nao plantamos nada — consumimos o nativo.
O acai é sustentavel na esséncia. Sem sustentabilidade, ndo existe agai. Sobre
governanca, a Oakberry é uma empresa auditada e que se preocupa muito com a
autonomia do time, o que todo mundo pode fazer para agregar e ajudar a construirmos
a cultura da companhia e leva-la para tantos paises diferentes (FORBES, 2025).

Apesar disso, dentro da sua estratégia de marca, do seu branding e no seu marketing,
ela ndo expde de forma explicita a questdo sustentavel, sua condicdo é percebida pelo produto

em si e por sua estratégia de produzir o produto, como observado pelo relato do CEO a seguir:

A gente sempre quis vender Oakberry, e ndo acai. Acreditamos em uma marca forte
o suficiente para transformar o acai em uma categoria, € ndo em uma commaodity
estereotipada. A comegar pelo nome: pensei em um nome que ndo significasse nada.
Queria algo que fosse pratico e pudesse usar em qualquer pais. Sempre foi tratada
como uma empresa que ndo tinha uma pétria definida. A gente nunca encheu a
Oakberry de bandeira do Brasil de propdsito. A ideia era fazer com que a marca
virasse a maneira de consumir alimentacdo saudavel em qualquer lugar do mundo.
Uma curiosidade sobre 0 nome: na véspera do registro, meu sécio ainda ndo estava
100% convencido da ideia. Disse para ele ir para a casa e que falariamos no dia
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seguinte. Renato também é religioso, e costuma ler um livro com citagdes biblicas em
inglés —no dia seguinte, abriu em Isafas 6:13, que usa o carvalho (oak) como metafora
do povo de Deus, que pode ser cortado, queimado, mas sempre resistird e nascera
mais forte. Ai, ndo tivemos mais ddvidas (risos). Resolvemos também colocar o
numero do versiculo em algum canto de todas as lojas da Oakberry” (FORBES, 2025).

A empresa, até meados de 2023 contava com 400 lojas prdprias e franquias espalhadas
em quase todo o territorio nacional, em 21 estados. E estava presente em 34 paises entre Europa,
Estados Unidos, Asia, paises Arabes e Australia. Seus melhores resultados estio na Australia,

Catar e Estados Unidos.

O caso mostra ndo s6 uma crescente demanda nacional, onde o produto se popularizou
fortemente nos Gltimos anos, mas também uma crescente demanda internacional. Atribui-se
este fendmeno a alguns fatores: apelo por ser um superalimento e que também foi adotado pelo
mundo fitness e seus influencers nas redes sociais, sua base permite diferentes formas de se
usar na gastronomia saindo da ingestdo pura como polpa até base para molhos, sua capacidade
e combinar com uso de outros alimentos tanto doces quanto salgados e por ser considerado um
produto vegetariano ou vegano. Mas fica claro que sua ascensdo ndo se deve ao fato de ser um
produto com valor altamente agregado, pois nada disso seria possivel se ndo houvesse um

marketing, um processo de branding utilizando a fruta, aqui um produto.

A adesdo por parte da populagdo pela preocupacdo com o futuro com o planeta e
consequentemente um consumo mais consciente permite que a fruta se alinhe perfeitamente a
esses valores somados ao apelo do marketing ambiental onde o acai é altamente associado ao
extrativismo incentivando a preservacdo da floresta Amazonica e o0 apoio a comunidades

ribeirinhas.

A expansdo global do acai deve continuar a medida que a demanda por alimentos
saudaveis e sustentaveis cresce e 0 ambientalismo contemporaneo permanece — ideia de lifystyle

€ muito bem explorada por eles (ver figura 8).
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Figura 8 - Comunicacdo do site da Oakberry expressando seu proposito

Fonte: Oakberry (2025)

No entanto, como todo produto que adquire escala industrial, € importante que essa
expansdo seja acompanhada de praticas responsaveis de producdo e manejo, atencdo aos meios
produtivos de monocultura, para evitar impactos ambientais negativos e garantir a preservagéo

dos acaizais.

O caso da Oakberry é um tipico exemplo de como recursos naturais especificos de uma
regido podem virar ativos econdmicos importantes para alavancar ndo s6 uma empresa, mas
toda uma regido e até um pais. A empresa ja estd no caminho ao inaugurar um centro de

producéo na cidada fonte de matéria-prima, resta saber se estendera em toda sua cadeia de valor.

2.3— Caso Natura

A Natura € uma empresa que surgiu em 1969, em Sédo Paulo, fundada por Luiz Seabra
que desde o principio elabora produtos cosméticos que valorizam ingredientes naturais. Em
1974 se consolida como uma empresa de venda direta com grande maioria de consultores sendo
do publico feminino. Na década de 80 inicia sua expansdo para a América Latina e sua jornada
focada na sustentabilidade sendo pioneiros em produtos em embalagem tipo refil. Nos anos 90
amplia seu ticket de produtos e nos anos 2000 langcam a linha Ekos, utilizando ativos que
reforcam sua preocupacao com a biodiversidade e a Amazonia.
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Em 2004 ela abre capital e inicia seu processo de expansdo mundial. Nos anos seguintes
adquiriu a marca australiana Aesop (2016), posteriormente a The Body Shop da L.’Oreal (2017)
e mais tarde (2019) adquire parte de uma das suas maiores concorrentes em venda direta, a
norte-americana Avon consolidando-se como a quarta maior empresa de cosmético do mundo,

agora chamada de Natura & Co.

Sua preocupacdo com a sustentabilidade amplia-se sendo uma das primeiras empresas
a ndo utilizar testes em animais e adotar o Carbono Neutro. Ainda nos anos 2000 conseguem a
certificagdo UEBT — Unido para o Biocomércio Etico e em 2011 lanca o Programa Amazonia
com o objetivo de direcionar investimentos para a regido gerando algumas cifras de negdcios
para a regido, com a implementacdo de um nucleo de desenvolvimento em pesquisa e
biotecnologia. Mais tarde, implementam um complexo industrial numa cidade amazonica, em
Benevides, interior do Estado do Para, conseguindo alguns certificados, dentre eles o de
primeira empresa de capital aberto a conseguir o selo B-corp que reconhece corporagdes que

associam o crescimento econdmico a bem-estar social e ambiental, além de ISO’s.

Segundo o INRI — Instituto de Redes Inteligentes - da Universidade Federal de Santa
Maria, a Natura esta entre as 4 maiores empresas brasileiras a investir em pesquisa e
desenvolvimento, ficando atras apenas da Totvs e Petrobras. Ela estabeleceu, em 2020, a Visdo
2030, um compromisso, dentro de um prazo de 10 anos, em adotar agenda e agdes que
envolvam questdes como crise climatica e protecdo da Amazodnia, garantir a igualdade e
inclusdo, e mudar seus negdcios para circularidade e regeneracdo. Atualmente o grupo Natura
estd revendo suas metas ja que seu foco estratégico agora transcende as fronteiras nacionais e
entendem ser a Visdo 2030 uma grande poténcia para a marca e seus negécios com grande apelo
internacional (INRI, 2025).

A Natura, desde sua inauguracao, procura trabalhar com produtos naturais e promover
0 bem-estar. Ao longo dos anos isso foi ganhando forca na empresa, sendo introduzido esse
conceito em todas as etapas dos processos de producdo e relagdo com fornecedores,
colaboradores, consumidores e sociedade como um todo. Hoje a Natura trabalha com produtos
84% de formula vegana e 93% de origem natural, suas matérias-primas em sua maioria sao
provenientes de comunidades especialmente a Amazonia impulsionando e gerando negdécios

sustentaveis na regido — Programa Natura Amazonia.
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O Programa Natura Carbono Neutro contribui para reduzir e compensar as emissoes de
gases de efeito estufa. Além disso possui forte presenca feminina compondo néo s6 o seu
quadro de consultoras, mas também cargos de lideranca na empresa. A empresa também possui
0 proprio indice de desenvolvimento humano IDH-CN — indice de Desenvolvimento Humano
da Rede de Consultoras Natura o que propicia oferecer servigos de apoio nos campos da
educacdo, saude e cidadania. A empresa reforca a ideia de consumo consciente para seus

consumidores oferecendo explicacao detalhada sobre cada produto oferecido e seus impactos.

Recentemente, utilizando dados de 2021, a Natura lancou uma ferramenta que permite
contabilizar ndo apenas o0s resultados financeiros, mas também os impactos que o0 negocio gera
nas esferas ambiental, social e humana — o IP&L (Integrated Profit & Loss) onde mostrou que
cada 1 dolar de receita foi gerado 1,5 dolares de retorno liquido para beneficios para a
sociedade. Esse projeto piloto visa oferecer dados para tomadas de decisdo mais sustentaveis.
Ou seja, a ideia da consciéncia ambiental, social e de governanca estd refletida no que

chamamos de DNA da empresa e toda sua cadeia de valor.

Observa-se que a empresa realmente abracou 0os movimentos do século XXI como a
Agenda 2030, a ideia de economia circular, a ideia de regeneracgdo e sobretudo estabeleceu um
relacionamento forte com a Amazo6nia incorporando desde seus insumos até o apelo de
marketing em sua estratégia de negodcios. Tal compromisso ja esta tdo enraizado na sua
estratégia que a Natura ja lancou a Visdo de Sustentabilidade 2050 com propostas que

promovem a ideia de regeneracgdo e economia circular (figura 9).

Figura 9- Comunicac&o do site da Natura sobre seu propoésito de valor

VISAO 2050

Nos acreditamos que uma marca de beleza pode fazer muito mais pelo mundo.
Pode ir além e gerar impacto positivo na vida das pessoas e no planeta
Porque, para nos, sustentabilidade é mais que um discurso.

Faz parte do nosso dia a dia, da nossa trajetoria e do nosso futuro.

Conheca a Visdo de Sustentabilidade 2050 da Natura e descubra nossas agdes e metas por um mundo
mais bonito.

A

Fonte: Natura (2025)
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E importante notar que a Natura assume explicitamente em sua comunicagéo o vinculo
com a Amazonia ndo somente citando ou usando insumos proveniente dela, mas inserindo em
seu discurso de manifestacdo de marca sua importancia:

Manter a Amazonia de pé é uma agenda global que precisa da mobilizagdo de
todos nés. A Amazo6nia vive um momento critico em fungdo de muitos fatores
como: desmatamento ilegal, uso indevido da terra, perda da biodiversidade,

entre outros que trazem severos impactos para as pessoas que vivem na
Amazonia e fora dela.” (NATURA, 2025)

O Forum Econdmico Mundial através do Relatério de Riscos Globais 2023 considera a
diminuicdo da biodiversidade como um dos principais riscos a economia global. A Natura
entende que a Floresta Amazdnica é uma maiores patriménios brasileiros e por isso conservar
e regenerar apresenta-se a eles como compromisso fundamental (FEM, 2025).

Outro grande dano causado pelas agressbes do mau uso do solo, do
desmatamento, do garimpo ilegal e das queimadas € a dréstica reducdo da
biodiversidade, fundamental para a manutencéo do equilibrio da floresta. Essa
queda progressiva é preocupante, pois o desaparecimento dessa riqueza

bioldgica e de seus servigos ecossistémicos, como agua limpa, ameaca a salide
do planeta e 0 bem-estar das atuais e futuras geracdes. (NATURA, 2025)

Nota-se que em todo os casos analisados consideram a floresta, em especial a Amazonia,
como vetor de desenvolvimento econdmico e, cada uma em um nivel de maturidade, incorpora
um ou mais elementos na sua estratégia de negocios. No caso da Oakberry é evidente que a
escolha de insumos amazOnicos se deu mais pela caracteristica do produto e seu carater
escalonavel. No caso da Osklen a motivagdo passa a ser porque literalmente esta “na moda”, é
“hype”, pois o universo da moda sempre ¢ palco de expressdo de uma causa, uma comunidade

em forma de “espetaculo”.

De todas as empresas analisadas, a Natura apresenta-se como a mais madura, ou melhor,
mais adepta ao conceito de ecossistema, ou sistema adaptativo complexo, com o conceito de
sustentabilidade incorporados nos seus processos de produgédo e de comunicagdo em torno da
ideia do ambientalismo, em especial a Amazonia. Toda sua manifestacdo de marca: producao
dos produtos, design, logistica, relagdo com consumidores, consultores e fornecedores,
expressa claramente seu proposito e o quanto soube utilizar esse ativo como impulsionador de
negocios, geracao de resultados e posicionamento de marca, hoje considerada uma marca global
(figura 10).

Figura 10 - Comunicagdo do site da Natura sobre seu propdsito de valor
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EsttidioFOLHA :
J

natura

natura

Natura € a Unica
brasileira entre as 3
empresas mais
sustentaveis do mundo

Ranking da consultoria Globescan reconhece anualmente
companhias que conseguem integrar a sustentabilidade a
suas estratégias de negoécios; a multinacional de cosméticos é

a numero um na Ameérica Latina
Fonte: Natura (2025)

A Natura incorpora tanto seus valores que até as suas construcdes levam seu proposito.
A construcdo de uma planta no Para considerou os impactos no entorno e no meio ambiente
conforme demonstrado a seguir pela coordenadora do contrato Erica Petervella, da Concremat

Engenharia (ver figura 11), empresa que geriu a implementacédo da fabrica:

Monitoramos todos os residuos para que tivessem o0 minimo impacto possivel
para 0 meio ambiente e a populagdo do entorno”. Além disso, houve um
trabalho de preservacdo da fauna local e um intenso didlogo com a
comunidade, que colaborou em todos os estagios da obra. Todo efluente sera
tratado por lagoas artificiais equipadas com plantas naturais da regido. E um
método novo no Brasil e a Concremat fiscalizou toda execugdo desse projeto”,
ressaltou Erica (BRASIL ENGENHARIA, 2025).

Figura 11 - Projeto da Natura em Benevides como destague da Engenharia

brasilengenharia

T

HOME REVISTA SERVICOS CURSOS VIDEOS NOTICIAS ASSINATURAS EVi

Natura inaugura nova fabrica no Para

Natura inaugura nova fabrica no
Para

Obra contou com gerenciamento da
Concremat Engenharia. A Natura
inaugurou, no dia 12 de margo, sua nova
fabrica de sabonetes no municipio de
Benevides, localizado a 40 quildémetros de
Belém. A obra contou com o
gerenciamento da Concremat Engenharia
em todas as atividades de construcao
civil, eletromecénica, meio ambiente e
seguranga do trabalho

Fonte: BRASIL ENGENHARIA (2025).
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2.4— Caso Agrocortex

Este caso entrou nesta pesquisa ap6s uma conversa informal com uma familia
Amazonida que sempre residiu na capital do Estado do Acre, Rio Branco. A familia iniciou seu
relato dizendo que tinha visitado uma empresa internacional no interior do Acre em 2024 e com
uma grande infraestrutura para extracao e exportacdo de madeira para 0 mundo. O interessante
foi que esta familia relatava com muito orgulho que “havia uma empresa europeia em terras tao

longinquas, de grande porte e com alto grau de profissionalismo e modernidade”.

Nas divisas dos municipios de Boca do Acre, Pauini, no Estado do Amazonas e Manoel
Urbano no Estado do Acre, esta localizada a Agrocortex. Trata-se de um grupo europeu
formado por duas empresas espanholas (ADS e Kendall) e duas empresas portuguesas (R
Capital e Agroview). Sua dimenséo fisica tem escala mundial: sdo aproximadamente 190 mil
hectares para exploracdo e manejo, &rea maior que a cidade de S&o Paulo e que alguns paises

da Europa.

Sua principal atividade consiste na exploracdo de madeira nobre para exportacdo como
0 mogno (onde a extracdo é proibida no Brasil tratando-se da Unica empresa certificada para
extrai-lo), cedro rosa, cerejeira, ipé, angelim, tauari, jatoba, Massaranduba, freijo, Cumaru,
dentre outras e na emissao de créditos de Carbono. A empresa tem como propdsito o manejo
sustentavel de florestas tropicais com baixo impacto ndo sé considerando 0s aspectos
ambientais, mas também os sociais, gerando renda e contribuindo para as populagdes locais
(figura 12) (AGROCORTEX, 2025).

Home

About Us
AMA Projoct
FSC¥Catification

Centact

Fan Page

Welcome to Agrocortex

Agrocortex is a fully directed project to the implementation of sustainable management of tropical
forests using low-impact management of forests under its operation

Our goal is to implement tropical forest management projects taking into account its ecological,
@l protecting and maintaining natural resources under management. its social, distributing income,
41 mitigating and integrating local populations under the management and its economic aspect

A generating income and valuing the forest resources, to protected and managed those forests in a
sustainable and lasting way.

Fonte: Agrocortex (2025)
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O AMA Project, como é chamado o projeto de manejo florestal, extrai 3% de toda a area
e presenca 97% de todo o seu territorio e possui um complexo industrial na cidade de Manoel
Urbano, interior do Estado do Acre, com 52 hectares de extensdo, gerando mais de 400

empregos diretos e indiretos de acordo com informagdes da empresa.

Figura 13 - Pagina “AMA Projetct” da empresa Agrocortex

~ Agrocortex Madeiras do Acre Project

= >USIrsln= N & (Y

AMA Project

The AMA project is implemented in a private
owned area of 190,000 ha, located between
the states of Acre and the Amazon, divided
into 30 annual management units of 5,860 ha
| operating in each year 3% of the forest, with
the remaining 97% fully protected.

About Us

-

s Ay AN S
=, 3

AMA Project
FSC® Certification
Contact

The project annually produces about 150,000
m3 of wood of various species, of which we
highlight r phy
King - we are the only authorized project to
manage mahogany in Brazil), Cedro rosa
(Cedrela odorata L.). Cerejeira (Amburana

Fan Page

We possess an industrial complex for wood
processing, installed in the city of Manoel
Urbano, consisting of 10 sawmills and 2o kilns
in an area of 52 ha and created about 400 new
Jjobs, and indirectly, the opportunity for the
development of a number of other activities in
the region.

This plant transform the logs exploited in

sustainable management project in raw
lumber, which are exported air dried or kiln

dried, according to the requests of our
customers,

acreana Ducke A.C. Sm). |pé (Tabebuia
serratifolia (Vahl) Nichols), Angelim (Vaitairea
sp), Tauari (Couratari tenuicarpa A.C. Sm),
Jatoba (Hymeneae courbaril L),
Massaranduba (manilkara spp.), Freijo (Cordia
goeldiana Huber), Cumaru (Dipteryx odorata
(Aubl Willd). ete. fully processed in our
industrial complex located in Manoel Urbano,
Acre.

U can waichawideo of ouroperat

Copyright® 2616 Agrocorte;

Fonte: Agrocortex (2025)

Toda a madeira extraida possui licenca do IBAMA e certificado FSC (selo de
procedéncia). As terras foram adquiridas da Batisflor e em 2023 teve sua transacdo de compra
e venda questionada pelo Incra indo parar no Tribunal de Justica do Amazonas, ndo foram
encontrados documentos que comprovem o desfecho da historia. O principal questionamento
seria a aquisicdo ilegal das terras (maior que a cidade de Sdo Paulo) onde ha suspeita que o
grupo tenha comprado 100% das terras o que é proibido no Brasil, em vez de 49% como é
alegado pela empresa (figura 13 e 14).
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Figura 14 - Pagina jornal local do Acre - Contilnet

18 de janeiro de 2025 contelnet

Ultimas Noticias Rondbnia Atos Oficiais v Politica Policia Jornais Locais Colunistas ContilNetPlay fXomoe =@

UNIVERSO POP < ) VIZINHOS ACUSAM PRINCIPE HARRY E MEGHAN MARKLE DE ACABAR COM O SOSSEGO DE CIDADE DA CALIFORNIA

Fazenda do tamanho de um pais comprada por PG
estrangeiros no Acre foi vendida de forma irregular

0 Maia, ContilNet 27 de fevereiro de 2023 11:18

Tia
=3 COMPARTILHAR e ° > o o

Instalada na fronteira do Acre com o Amazonas, na regiao do municipios de Boca do Acre
e Pauini, ambos no Amazonas, e Manoel Urbano, no Acre, entre 2014 e 2016, auge dos 20

anos de governo petista no Estado, a Agrocortex, uma empresa de capital europeu e

rantralada nar amnracirine acnanhAic a nartiionacace tom tnda nara co trancefarmar nim

Fonte: Contilnet (2025)

Interessante notar que a Agrocortex, em 2020, foi premiada pela maior empresa da
América Latina em projetos de carbono como o melhor projeto socioambiental do Brasil e
melhor projeto para a geracao de créditos de carbono da América Latina. O projeto também foi

reconhecido por proteger a biodiversidade (ver figura 14).

Figura 15 - Pagina “AMA Projetct” da empresa Agrocortex
SUSTAINABLE

CARB(S)N SOLUCOES CLIMATICAS ~ INSTITUCIONAL ~ CREDITOS DE CARBONO  NOSSOS PROJETOS  BLOG ~ CONTATO | FAGAPARTE >
| <€

Projeto Agrocortex na Amazoénia € eleito o melhor
projeto socioambiental do Brasil e o melhor projeto
REDD da América Latina

Anderson Fonseca margo 13, 2021

Agrocortex REDD Project, desenvolvido em estreita colaboragdo com a Ecoldgica Assessoria e a
Sustainable Carbon, venceu mais uma premiagao. Apds ser contemplado com o prémio Voluntary
Carbon Market Rankings 2020, na categoria Melhor Projeto Individual de
Compensacao, agora recebeu também o prémio da Capital Finance International como melhor

projeto socioambiental e melhor projeto REDD na América Latina.

Fonte: Agrocortex (2025)

Se compararmos as duas noticias veiculados em midias diferentes, é possivel perceber

0 antagonismo dos discursos conforme demonstrado a seguir:
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Mais de cem anos depois, o caso lembra a tentativa de arrendamento das terras
acreanas, no inicio do século XX, o governo boliviano, que cedera o territério
do Acre ao truste anglo-americano Bolivian Syndicate e fez eclodir na regido
dois momentos histéricos: a criagdo do Estado Independente do Acre, pelo
espanhol Luiz Galvez, e a revolucdo armada comandada por José Placido de
Castro. A histéria vem se repetindo, embora sem armas ou sangue
(CONTILNET, 2025).

Nesse recorte extraido do jornal local Contilnet Noticias, a empresa € vista sob 0 viés
do capitalismo 100% exploratdrio, como ele se comportou nos séculos passados e perdura até
hoje. Tal narrativa indica que esse seja um dos motivos tem maior dificuldade de aderir aos
projetos ambientais. Existe uma cultura impregnada que tudo que vem de fora é somente para
explorar, o0 que os baixos indices de desenvolvimento da regido evidenciam que tal narrativa
procede. Vale lembrar que esse mesmo Estado, o Acre, ja foi 0 maior produtor de borracha do

mundo. A histéria estaria a se repetir?

Outro ponto a se notar é que toda a publicidade do site da empresa Agrocortex esta na
lingua inglesa refor¢ando seu carater internacional. Também ela apresenta pontos considerados
de interesse verde como a abordagem do ESG — social e ambiental e ndo ha nada abordando
sobre governanca, apenas sob 0s aspectos demonstrados a seguir:

A Agrocortex estima que seu projeto REDD ja salvou cerca de 5.300 hectares
de floresta amazdnica da exploracdo madeireira ilegal e desmatamento entre
2014 e 2019. Além disso, é um dos poucos projetos florestais no mundo que
alinha sustentabilidade com o conceito de “triple bottom line”: produgio

socialmente justa, ambientalmente responsavel e economicamente lucrativa
(AGROCORTEX, 2025).

De todas as empresas analisadas, essa € a Unica cujo capital é todo estrangeiro e foi
criada exclusivamente para comercializacdo de um produto ndo manufaturado, levantando
questdes acerca de sua governanca. Destaca-se ainda, que € a Gnica que ndo tem o site traduzido

para 0 portugués e que nao deixa claro e evidente seus aspectos de governanga.
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CAPITULO 3 - AMAZONIA: UMA MARCA-PAIS?

3.1.0 capitalismo, imagem e dindmicas de poder

O Capitalismo do século XXI é marcado pela forte liberalizacdo dos mercados,
globalizacdo e avanco tecnoldgico necessitando criar altos niveis de diferenciacdo e destaque
para manutencdo do seu sistema. Ele baseia-se cada vez mais na producdo e consumo de
simbolos e imagens em vez de bens materiais. A imagem passa a desempenhar um papel central

na criagéo de valor econémico, cultural e politico.

Debord (1997), ja na década de 70 analisava que a sociedade contemporanea
experimenta 0 mundo por meio de representaces e ndo de experiéncias diretas, conforme a
sequir:

Toda a vida das sociedades nas quais reinam as condi¢cdes modernas
de producdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de

espetaculos. Tudo o que era diretamente vivido se afastou em uma
representacdo (DEBORD, 1997, p.35).

E uma vez que as relagdes sociais, segundo Debord, sdo mediadas por imagens e
representagdes, a representacao midiatica externada pelas novas tecnologias e redes sociais se
mostra cada vez mais relevante. E, conforme dito anteriormente, o papel do marketing vai
ganhando alto poder de influéncia a medida que penetra em praticamente todas as areas da vida

do individuo.

O marketing foi entdo se sofisticando, onde antes havia apenas a publicidade
(propagandas em Tv’s, radios, outdoors etc.) divulgando produtos provenientes de necessidades
reais, relacdo demanda x producéo, ele vai exigindo novos elementos dando lugar ao branding
que é usado para trabalhar de forma pensada o comportamento e percepcao de todos esses
signos. E por fim, a necessidade de tornar puablico e perceptivel. E ai que vemos a publicidade
atuando de fato, principalmente através das midias digitais e redes sociais, que sao usadas como

ferramenta para comunicar todas as essas estratégias de branding.

A analise de Debord se torna tdo atual que vemos as midias atuarem como
intermediéarias entre o individuo e a realidade, onde a experiéncia do mundo passa a ser atraves

de telas e imagens. Também elas sdo responsaveis por promoverem um ciclo constante de
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desejos e necessidades, fazendo com que o marketing crie demandas artificiais baseadas na

emocao.

O consumo de imagens e produtos passa a incorporar papel central na vida social de
todos. Entra em cena o lifystyle (estilo de vida) onde a vida privada é exposta e comercializada
como entretenimento e potencializada pelas midias sociais transformando o viver em um grande
espetaculo editavel, onde as pessoas se tornaram simultaneamente produtoras e consumidoras
de espetéaculo. A fronteira entre a realidade e representacdo se torna cada vez mais ténue, 0s
algoritmos criam bolhas informacionais que reforcam visdo de mundo especificas e a

velocidade de informacéo é tamanha que dificulta a reflexdo critica.

Esta relagcdo entre midia e sociedade tem implica¢fes para a formacdo de identidade
individual, as relacfes sociais e afetivas, a percep¢do da realidade, o exercicio da cidadania e
participacdo politica. Dessa forma, as midias acabam por reforcar ou contestar normas sociais,
construindo ou reforgando esteredtipos, identidades e até reconfigurando valores. Entender todo
esse arcabouco e/ou usé-lo intencionalmente permite “sobreviver” neste sistema e adquirir cada

vez mais “poder”.

Vale salientar que na atualidade, as relac6es de poder, intrinsecas a vida em grupo, vdo
ganhando complexidade, passando de simples hierarquias baseadas em forca fisica para
sistemas sofisticados baseados em mdltiplos fatores como tecnologia, informacéo e capital.
Interessante observar que para Musso (2004) sugere que a idealizacdo das redes como
instrumentos de democratizacdo pode ocultar as relagdes de poder e controle que elas também
podem perpetuar: "As redes ndo sdo garantia de igualdade ou democracia, mas refletem
estruturas de poder" (MUSSO, 2004, p. 123).

Para Musso (2004), as redes digitais sdo construidas com base em interesses politicos,
econdmicos e de poder, e suas estruturas refletem essas dindmicas. Mas se ha essa adesdo ao
consumo por imagem, de alguma forma as relacdes foram se sofisticando ou, a0 menos, a sua
forma de se manifestar e consequentemente, consumir. O que se quer dizer, é que o desejo ja

existe. Cabe ao exterior extrair e ir construindo essa forma de desejar, ter posse.

Os interesses de poder provém de diferentes maneiras, mas inicialmente é sabido as
relacOes de poder no sentido da natureza humana sdo complexas e multifacetadas, envolvendo
aspectos psicolégicos, sociais e comportamentais intrinsecos ao ser humano. A dimensao

psicolégica do poder estd profundamente relacionada aos desejos e necessidades humanas
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bésicas. O anseio por controle e influéncia faz parte da psique humana, assim como a busca por
reconhecimento e status social. O ser humano equilibra constantemente a necessidade de
pertencimento com o desejo de se diferenciar, enquanto impulsos de dominancia e submisséo

se manifestam em diferentes intensidades, influenciando comportamentos e decisdes.

Nos aspectos sociais, as hierarquias surgem naturalmente em grupos humanos. O
desenvolvimento de liderancas e seguidores, assim como o estabelecimento de normas
comportamentais, define as dindmicas de poder dentro das sociedades. Essas normas
influenciam os processos de inclusdo e exclusdo, reforcando papéis e padrdes sociais que
determinam quem exerce ou cede poder. A comunicagdo desempenha um papel crucial nessas
interagGes, pois a linguagem nédo apenas transmite mensagens, mas também funciona como um
instrumento de poder. Além disso, a comunicacdo ndo verbal e a territorialidade revelam
demonstracdes de status e controle sobre espagos fisicos e sociais, enquanto aliangas e

competicOes moldam as relagOes interpessoais.

O contexto evolutivo oferece outra perspectiva sobre as relagdes de poder. A
sobrevivéncia humana ao longo da histdria exigiu tanto coopera¢do quanto competicdo. A
capacidade de formar aliancas estratégicas foi essencial para o sucesso adaptativo, enquanto as
estruturas sociais evoluiram para facilitar a organizacao e a protecao dos grupos. Nesse cenario,
a dualidade entre cooperacdo e competicdo continua a influenciar as formas modernas de

interacdo humana.

A cultura também desempenha um papel central na configuracdo das expressdes de
poder. Cada sociedade possui simbolos, rituais e tradicdes que refletem suas concepcfes de
autoridade e hierarquia. A transmissdo intergeracional desses valores perpetua sistemas de
poder, enquanto as diferencas culturais oferecem uma rica diversidade de formas de expressédo
do poder. No plano individual, a relacdo com o poder ¢ influenciada pelo desenvolvimento da
personalidade, autoestima e percepc¢éo de poder pessoal. Habilidades de persuaséo, influéncia
e inteligéncia emocional sdo fundamentais para o exercicio do poder em contextos diversos. A
capacidade de negociar limites e construir relacionamentos saudaveis depende, em grande
parte, do equilibrio dessas habilidades. Por fim, as relacBes interpessoais, incluindo as
dindmicas familiares, constituem o primeiro contato do individuo com as estruturas de poder.
As experiéncias vividas nos primeiros relacionamentos moldam a compreensao e 0 manejo do
poder ao longo da vida, influenciando a forma como cada pessoa estabelece e mantém seus

vinculos sociais.
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Assim, as relacGes de poder permeiam todos os aspectos da vida humana. Elas sdo
indispensaveis para a organizacao social e refletem tanto as complexidades da natureza humana
quanto as variacoes culturais e histdricas. A compreensao dessas dindmicas permite uma visao

mais profunda das interacdes humanas e dos sistemas que governam as sociedades.

Estudar o comportamento humano e suas dinamicas de poder permite comecar a
entender melhor o porqué a Amazonia habita nosso imaginario e o porqué de darmos poder a
ela. Importante frisar que a existéncia do desejo em si ndo configura as relacoes, seria como se
parasse da primariedade e Pierce. Para haver o signo, é preciso haver os interpretantes, que, no

caso, sdo todos os agentes que se correlacionam dentro dessa dinamica (SANTAELLA, 2008).

Por isso, em paralelo, Cecilia Salles em sua obra Redes de Criacdo (2017), citada
anteriormente, ao adotar paradigma da rede, diz que ao enfrentar esse ambiente de interacdes,
estamos na tentativa de lidar com a complexidade e suas consequéncias em oposi¢do a um modo
de pensar ‘“‘separatista”, setorizado, sem relacdo e conectividade predominante até entdo.
Considerando a Amazonia esse sistema complexo e dindmico, nos aproxima do conceito de
Redes da Criacdo de Cecilia Salles, conforme encontramos a seguir:

Assim como ecologistas que estudam as interacfes formando sistemas,
estamos preocupados com as interagdes, tanto internas como externas aos

processos, responsaveis pela construcdo de obras, pois sdo sistemas abertos
que interagem também com o meio ambiente (SALLES, 2017, p.18).

Ainda falando sobre complexidade, os ecélogos William Clark e Alicia G. Harley
(2020) discorrem sobre a nova época, 0 Antropoceno. Eles afirmam terem encontrado
argumento de que, o Antropoceno, as interagdes entre a natureza e sociedade constituem um
“sistema adaptativo complexo” interconectado globalmente, no qual desempenham papéis

formativos: a heterogeneidade, os relacionamentos ndo lineares e a inovagéo.

Aqui podemos citar o caso da Natura, empresa de ramo de cosméticos que em toda sua
cadeia produtiva incorpora a questdo Ambiental e a Amaz6nia como artificio de fortalecimento
da sua marca: todo seu discurso de apresentagéo € baseado na sustentabilidade e na preservacéao
da Amazonia. A existéncia de uma fabrica no interior do Para utilizando insumos amazénicos
em seus produtos além de um forte trabalho de marketing em torno da linha de cosmético Ekos
e seus valores dentro do conceito ESG — Ambiental, social e de governanca - confirmando o

quanto a Natura explora a ideia de ecossistema (ver figura 16).
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Figura 16 - Trecho do site onde contém o Relatério de Sustentabilidade da Natura

Relatério Anual 2019

A Natura celebrou 50 anos em 2019, um ano marcado por
conquistas importantes em seu esforgo para gerar impacto
positivo nas esferas econdmica, ambiental e social. 0
Relatério Anual ainda traz informagdes sobre o progresso
de nossa Visdo de Sustentabilidade e segue as diretrizes
da Global Reporting Initiative (GRI).

Download

Fonte: Natura (2025)

Quando Clark e Harley (2020) dizem que natureza e sociedade desempenham papéis
formativos heterogéneos, nédo lineares e inovadores, querem dizer as dimensdes naturais e
sociais ndo sdo simples ou previsiveis (vide as dindmicas de poder da psique humana citadas
anteriormente). A ideia de Antropoceno como sistema adaptativo complexo conecta-se com as
pesquisas em torno do imaginario sobre Amazonia, por carregar uma complexidade e um
dinamismo em ambos conforme a disposi¢do de signos e intersec¢fes com seus interpretantes,
que, por sua vez, estdo inseridas num processo de criagdo constituido em rede, por sua

interdisciplinaridade e ndo -linearidade.

O que se quer dizer é que existe uma tendéncia natural do ser humano em exercer
dindmicas de poder, dessa forma, de maneira involuntéria ou ndo se vai buscando mecanismo
de se alimentar isso utilizando-se de elementos reais (a propria natureza) como veiculo dessas
interacBes. E o Capitalismo simplesmente vai obedecendo essa ldgica e se adaptando as

dindmicas mutantes da sociedade.

3.1.1 Relages de poder na economia

As relagbes de poder no ambito econdémico desempenham um papel central na
organizacdo das sociedades contemporaneas. A concentracdo de capital, controle sobre meios

de producédo e posse de terras sdo exemplos de elementos que conferem maior influéncia a
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determinados grupos ou individuos, estabelecendo hierarquias que afetam tanto as decisdes
econémicas quanto as politicas. Esse poder também se estende ao nivel macroecondémico, onde
grandes empresas e conglomerados exercem um controle consideravel sobre mercados,
determinando precos e influenciando as condi¢fes de negociacdes comerciais. Além disso, 0
poder econémico facilita a intervengdo em politicas publicas, permitindo que grupos com maior
capital moldem legislacfes e politicas regulatdrias em beneficio proprio. As consequéncias
sociais dessas relagdes de poder sdo profundas. Pode afetar 0 acesso a servigos essenciais, Como
salde e educacdo, é uma das mais evidentes, afetando a qualidade de vida e as oportunidades
de mobilidade social para grande parte da populacdo. Em uma perspectiva global, o poder

econodmico também define as relagdes entre paises.

Historicamente, essas relacGes de poder passaram por transformacdes significativas.
Desde o periodo feudal, com a concentragdo de terras nas méaos de poucos senhores, até o
advento do capitalismo moderno, as formas de acumulacdo de riqueza e controle econémico
evoluiram. As mudancas nas relac@es de trabalho, o surgimento de novas poténcias econdémicas
e as inovacOes tecnoldgicas sdo exemplos de como o cenario econdmico global se reconfigura
continuamente, criando dinamicas de poder. Compreender as relacGes de poder econémico e
seus efeitos é essencial para analisar as diferencas que persistem nas sociedades atuais. Elas
ndo sdo estaticas, mas se transformam a medida que mudancas politicas, sociais e tecnolédgicas
ocorrem, moldando constantemente as possibilidades de desenvolvimento humano e de justica

social.

A partir da analise de Guy Debord sobre a sociedade do espetéaculo, evidencia-se que o
capitalismo avancgado consolidou-se como uma economia da imagem, na qual o mundo néo é
mais vivido diretamente, mas experimentado por meio de representacdes. Alliez e Lazzarato,
em Guerras e Capital, atualizam essa leitura ao introduzirem o conceito de guerra semidtica,
indicando que o poder contemporaneo ndo apenas se comunica por meio de signos, mas trava
verdadeiras batalhas no campo da significacdo. Nesse cenario, 0 marketing e o branding deixam
de ser meramente ferramentas de venda para se tornarem armas na disputa por atencdo, desejo
e subjetividade. A guerra, nesse sentido, ndo se da apenas nos territorios fisicos, mas na mente,
nas telas e nas linguagens. O branding corporativo, por exemplo, atua como operagdo semiotica
que busca capturar e moldar os afetos da sociedade, fazendo da imagem um vetor de poder. As
midias digitais funcionam, portanto, como campos de batalha simbdlicos onde se travam
conflitos invisiveis, mas profundamente eficazes na formacdo das subjetividades e na

consolidagéo de hegemonias.
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No pensamento de Alliez e Lazzarato, o capitalismo deve ser compreendido como uma
maquina de guerra, no sentido proposto por Deleuze e Guattari: uma forga que opera por meio
da captura e reorganizacao das formas de vida, do tempo e do desejo. Essa perspectiva permite
compreender como a economia atual ndo apenas responde ao desejo, mas se antecipa a ele,
moldando-o e reconduzindo-o constantemente. O marketing contemporaneo, nesse contexto,
ndo se limita a criacdo de demandas, mas atua como operador de captura do desejo,
transformando emogdes em capital. A produgdo simbdlica torna-se parte essencial da dindmica
capitalista, e 0 consumo passa a girar em torno de narrativas, identidades e experiéncias. Assim,
a mercadoria deixa de ser um simples bem de uso ou troca para se tornar um vetor de
subjetivacdo. A maquina capitalista, portanto, € inseparavel da guerra que move: uma guerra

silenciosa, estética e emocional, travada por meio da colonizacéo das subjetividades.

Trazemos aqui também uma relacdo com a obra Guerras e Capital, onde o deslocamento
do capitalismo da producéo material para a producéo imaterial, apontado por Alliez e Lazzarato,
é central para entender como o sistema capitalista atual opera sobre as subjetividades. Quando
fala-se que o individuo passa a ser, simultaneamente, produtor e consumidor de si mesmo,
editando sua vida para consumo publico nas redes sociais, isso é expressao direta do capitalismo
da subjetividade, no qual o valor ndo esta mais nos objetos, mas nos afetos, nos estilos de vida
e nas imagens compartilhadas. O sujeito é construido como um microempreendedor de si
mesmo, sempre performando, sempre visivel, constantemente alimentando os algoritmos com
seus dados, emogdes e desejos. Essa dindmica integra o que os autores chamam de guerra civil
mundial, uma guerra que atravessa 0s corpos, as linguagens e os tempos subjetivos. A economia
imaterial ndo elimina a exploracdo; ao contrario, a intensifica e a desloca para o campo da

experiéncia, fazendo da vida um campo de producdo permanente.

3.1.2 Marketing verde

O marketing foi surgindo a medida que as questdes ambientais foram se tornando
evidentes e os consumidores ao longo do tempo comegam a moldar sua forma de consumir
necessitando cada vez mais produtos que comunicassem melhor com esse publico. Desde suas
primeiras manifestacfes, esse conceito passou por uma evolucdo significativa, refletindo

mudancas nas prioridades globais e nos comportamentos de consumo ao longo das décadas.
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Durante os anos 1980, o termo "marketing verde™ comegou a ganhar popularidade,
impulsionado pela emergente preocupacdo com o0 meio ambiente. Produtos biodegradaveis,
reciclaveis e com menor impacto ambiental tornaram-se o centro das estratégias de diversas
empresas. Essa década representou o ponto de partida para uma consciéncia mais ampla, mas
também viu os primeiros exemplos de greenwashing®, quando empresas promoviam

informacdes exageradas ou falsas sobre seus produtos para se posicionarem como sustentaveis.

Nos anos 1990, o marketing verde se consolidou, mas o aumento do greenwashing levou
a uma maior regulamentacédo para proteger os consumidores de praticas enganosas. A0 mesmo
tempo, surgiram certificagdes como a ISO 14001, que estabelecia padrdes para sistemas de
gestdo ambiental. Essas iniciativas ajudaram a profissionalizar o uso da sustentabilidade como

um diferencial competitivo.

A virada do milénio trouxe avancos significativos. Nos anos 2000, a globalizacao e as
crescentes preocupacfes com as mudangas climaticas fizeram com que grandes corporagdes
integrassem a sustentabilidade as suas estratégias de negocios. A busca por economia circular
e produtos com menor pegada de carbono tornou-se prioridade, influenciando o comportamento
dos consumidores. Nos anos 2010 e 2020, o marketing verde evoluiu para uma abordagem mais
abrangente e integrada, com foco em responsabilidade social e governanca ambiental (ESG).
Além de destacar beneficios ecoldgicos, as empresas passaram a considerar 0 impacto social e
econdbmico de suas acdes. A transparéncia, a inovacdo e 0 compromisso real com a

sustentabilidade tornaram-se essenciais para construir confianga.

Atualmente, o marketing verde ¢ uma pratica madura e estratégica, moldada por
regulamentagdes mais rigidas e por consumidores mais exigentes e informados. Ele deixou de
ser apenas uma vantagem competitiva para se tornar um requisito basico para a relevancia e a
sobrevivéncia das marcas no mercado global. Com o mundo enfrentando desafios como a crise
climética e a escassez de recursos, 0 marketing verde agora desempenha um papel fundamental

na promog&o de solucdes sustentaveis e no fomento de um futuro mais responsével para todos.

Em Guy Debord, a nocdo de sociedade do espetaculo revela como a vida social foi

substituida por representacdes espetaculares, em que tudo — inclusive a crise ambiental — é

6 Comportamento ou atividades que fazem as pessoas acreditarem que uma empresa esta fazendo mais para
proteger o meio ambiente do que realmente esta.
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mediado por imagens e narrativas consumiveis. O marketing verde, nesse sentido, transforma
aurgéncia ecoldgica em mercadoria imagética, estetizando a destruicdo do planeta e oferecendo
aos consumidores uma sensacdo de engajamento e redencdo por meio do consumo

"sustentavel".

Esse espetaculo ecoldgico é funcional ao capitalismo contemporaneo, como mostram
Lazzarato e Alliez em Guerras e Capital, onde o capital atua como uma maquina de guerra que
captura até mesmo os discursos de resisténcia, como o ambientalismo, e 0s reintegra em sua
I6gica de valorizacdo. O marketing verde € um vetor dessa captura, reorganizando os afetos
ecoldgicos como ativos simbolicos e valores de marca, convertendo a critica ambiental em

diferencial competitivo.

De forma complementar, Deleuze ja havia diagnosticado a passagem das sociedades
disciplinares para as sociedades de controle, onde o poder opera de forma mais fluida, por meio
de linguagens, marcas e algoritmos. O marketing verde funciona como um mecanismo de
modulacdo do desejo e da consciéncia ecoldgica, regulando comportamentos por meio de

signos positivos associados ao "verde".

Ao mesmo tempo, Simon Anholt introduz a nog&o de marca territorial, que revela como
lugares e nacGes — como a Amazonia ou o Brasil — sdo transformados em marcas globais,
vendaveis no mercado internacional de simbolos. O marketing verde se apropria desses
territorios simbolicos para legitimar narrativas de sustentabilidade, mesmo quando estas

ocultam formas de expropriacdo e neocolonialismo ecoldgico.

Portanto, o0 marketing verde configura-se como uma estratégia hegemonica de captura
da ecologia pela l6gica do capital — uma estética da salvacdo ecoldgica que substitui a politica

pela imagem e o antagonismo pela marca.

3.1.3 O ambientalismo e suas esferas de poder

Analisando todos esses aspectos, 0 ambientalismo tornou-se sim uma ferramenta de
poder em diferentes esferas: econdmica, social, politico, geopolitica e corporativa. Observa-se
0 poder econdmico do ambientalismo ser exercido quando sdo criadas barreiras comerciais

baseadas em critérios ambientais, quando ha controle de mercado através de certificacdes
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ambientais, quando através dele é permitido acesso a fundos e financiamentos especiais, € claro,

o marketing ambiental ou marketing verde é utilizado para o aumento de reputacéo e de lucros.

Na politica 0 ambientalismo torna-se pauta para ganhar votos adquirir cada vez mais
senso de pertencimento e de identificacdo no salvamento do planeta Terra — no inicio deste
texto € citado que a palavra Amazonia tem forte apelo politico. As corporagdes também passam
a incorporar em suas estratégias a questdo do ambientalismo afim de melhorar sua imagem

competitiva e criar vantagem competitiva.

No caso da marca Osklen o objeto de vestuario — uma bolsa — feita em couro de pirarucu
remete a lembranca que o uso de um produto com insumos Amazonicos estd valorizando a
populacdo local, nacional e ainda protegendo a natureza. Ja a empresa Oakberry seu proprio
insumo é um produto amazdnico que foi replicado em modelo de neg6cio americano e

proliferou em outros paises.

Retomando ao capitulo 1, essa tendéncia de 0 meio ambiente estar presente em tudo, foi
aparecendo no século XX e se consolidando no século XXI, quando ganha mais for¢a em
meados de 2004 depois que a ONU em parceria com instituicdes financeiras emite o Relatorio
“Who cares Wins” colocando critérios ambientais, sociais e de governanca nas decisdes de
investimentos. Hoje em dia, no ambito corporativo, apos o advento desse relatério da ONU,
houve uma espécie de normatizacdo dessa tendéncia através da adocdo da metodologia ESG,
que explanamos no capitulo 2, conferindo um amplo poder de influéncia na imagem corporativa
para aquelas empresas que adotam a emisséo de relatério seguindo os critérios previstos nessa
metodologia criando uma certa ampliacéo de valor percebido de mercado e permitido acesso a
financiamentos, aumento da reputacéo, e também poder de influéncia até na adocéo de politicas
publicas voltadas a sustentabilidade, bem estar e governanca, vide 0s casos citados nesta

dissertacdo da Natura, Oakberry, Osklen e a contraditoria Agrocortex.

E, conforme dito anteriormente, os movimentos ambientais provenientes da reacao
contra um capitalismo mais exploratério vao sendo introduzidos na cultura globalizada, criando
o consumo “verde” como objeto de status social influenciando cada vez mais comportamentos
e habitos de consumo. Também é perceptivel o poder do ambientalismo no campo geopolitico
onde 0s recursos naturais se tornam instrumentos de negociacdo — vide o caso da empresa
Agrocortex citado aqui que fomenta projetos de sustentabilidade de exportacdo de madeira,

localizada no interior do Acre, na Amazonia — a politica de créditos de carbono, onde florestas
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sdo “mapeadas” para criacdo de territorios fornecedores de créditos de carbono negociados em
ddlares, numa espécie de transferéncia de territorios onde a floresta Amazoénica é um dos seus
principais “alvos”. Ha também a transferéncia de tecnologias verdes, como exemplo o fomento

a producao de Hidrénio Verde muito incentivado pelo governo Aleméo, dentre outras.

E ao falar sobre as mudancas climaticas, politicas de carbono, transicdo energética,
recursos naturais especificos (caso da biodiversidade da Amazonia) a pauta ambiental possui
alta capacidade de influéncia e negociacao internacional. Vide o relatério do G-20 citado
anteriormente, onde ha certa pressdo dos paises desenvolvidos sobre o0s paises em

desenvolvimento na preservagao, conservagdo e mitigacdo dos efeitos negativos sobre natureza.

Desta forma, tendo em vista a percep¢do de que a questdo ambiental ndo esta ligada
Unica e exclusivamente a existéncia pacifica entre homem e natureza, estando intrinsecamente
ligada a estrutura de poder do capitalismo global. N&o é que a importancia da questdo ambiental
esteja diminuida, mas sim, que ela esta sendo apropriada e instrumentalizada dentro da logica

capitalista e das relacdes de poder.

Diante deste contexto e conforme citado anteriormente, cientistas atuais fazem uma
critica ao que se é chamado a era do Antropoceno, onde o homem é o principal agente de
mudanca, propondo uma nova vertente chamada Capitaloceno que se caracteriza pela forte

influéncia da dindmica capitalista sobre o meio ambiente e o planeta como um todo.

Popularizado por Jason W. Moore, o Capitaloceno argumenta que é esse sistema
econdmico global que condiciona as relagdes entre homem e o planeta gerando as principais
crises ecoldgicas. Tal ideia parece um tanto pretenciosa pois a economia ndo possui ainda total
controle sobre as leis fisicas e a biologia do planeta. Contudo, ndo ha de se negar, que o planeta
possui recursos naturais finitos e que o uso inadequado desses recursos pode levar ao seu
esgotamento, colapso e extingdo das ragas, principalmente a humana. Mesmo havendo a
tentativa por parte da classe cientifica em mensurar os impactos que a interferéncia do homem
e sua atividade econdémica ainda pode provocar a curto, médio e longo prazo, ndo se tem certeza
sobre o futuro. O que se sabe é que eventos ecoldgicos estdo acontecendo cada vez mais e que
nédo estdo sendo previstos e nem mitigados pelo homem. Dessa forma, o Capitalismo incorporar
as questdes ambientais é condicdo primordial para manutencdo da sua existéncia (MOORE,
2022).
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O Capitaloceno sugere uma perspectiva critica e politizada, reconhecendo que a
mudanca ambiental estd intimamente ligada as estruturas de poder econémico. O que neste
sentido, esta correto. Considerar as relagdes de poder e o Sistema capitalista como
influenciadores das dindmicas entre homem e natureza permite criar acdes e politicas mais

assertivas.

Logo, 0 contexto contemporaneo € um sistema capitalista pulsante mediado pela
representacéo e a necessidade de mitigacao de seus impactos para a sobrevivéncia humana. E
se vivemos numa sociedade do espetaculo como descrito por Guy Dubord onde o valor das
coisas esta menos ligado a sua utilidade e mais a sua representacdo simbolica somados a forte
tendéncia de ambientalismo como ferramenta de poder, temos aqui o indicio de que a Amazonia
e tudo que esta relacionado a ela enquanto territorio é tratada como ferramenta dessa propria
representacdo em detrimento de interesses especificos, onde pouco importa a realidade em que

ela realmente se encontra mas sim o valor que ela gera.

Talvez isso explique por que ha visdes tdo antagonicas contidas quando a fala remete o
simbolo “Amazo6nia”. Visao estereotipada, dicotdmica e antagonica da-se por conta da elevacdo
da Amazobnia como ferramenta de controle, poder e diferenciacdo, adquirindo um valor
simbolico tamanho que faz com que ela seja vista mais como uma marca do que sua utilidade

em si.

O texto Dossié Amazonia Brasileira | (2005), que faz uma analise sobre as mudancas
estruturais que ocorreram na Amazonia nas Ultimas décadas do século XX, mostra que, desde
o periodo colonial, a ocupacdo da Amazonia esteve ligada a interesses geopoliticos, mais do
que propriamente econdmicos. A Coroa portuguesa utilizou estratégias de controle territorial
para assegurar sua soberania sobre uma regido de dificil acesso e escassa populacéo,

especialmente frente a ameaca de outras poténcias coloniais.

Hoje, o controle territorial se da de forma menos direta, por meio do que o texto chama
de "coercdo velada" — isto €, pressdes internacionais (econdmicas, diplomaéticas, tecnologicas,
ambientais) que influenciam a decisdo dos Estados sobre o uso de seus territorios. Nesse
cenario, o territorio deixa de ser apenas um espaco fisico, e se torna um recurso estratégico, um

ativo simbdlico e politico manipulado por multiplos atores.

Dentro desse novo paradigma geopolitico, o ambientalismo emerge como uma nova

forma de poder. Ele aparece como discurso legitimo que pode influenciar politicas de uso da
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terra, impedir ou redirecionar investimentos, e mobilizar pressdes internacionais em nome da
preservacdo ambiental. Assim, o ambientalismo — especialmente em sua vertente globalista —
pode se tornar uma ferramenta de intervencao indireta sobre territorios, sobretudo naqueles

dotados de alta biodiversidade e recursos estratégicos, como € o caso da Amazonia.

Ou seja, sob o discurso da sustentabilidade, poténcias internacionais, ONGs,
corporacdes e movimentos sociais disputam a legitimidade do uso e controle simbdlico do
territdrio, muitas vezes em tensdo com os interesses dos Estados nacionais e das populagdes
locais. Isso revela que o discurso ambiental também pode funcionar como um vetor de poder,

que opera acima da escala estatal e redefine as relagdes entre atores globais e locais.

A seguir far-se-a uma breve analise semioticista da palavra.

3.2 - Analise Semidtica da Amazonia enquanto signo e o pensamento relacional

A origem da palavra “Amazonia” ¢ pouco conhecida e ndo foram encontrados relatos
cientificos para este trabalho, apenas empiricos. Uma hipdtese € que tenha originado da palavra
Amazonas. Esta, por sua vez, tem sua origem na mitologia grega da palavra Amazories, que
significa “sem seio”. Segundo a lenda, havia um grupo de guerreiras que retiravam o seio direito
para utilizar melhor os aparatos de guerra — o arco. E assim, o rio — onde hoje esta localizado o
Rio Amazonas - foi batizado com mesmo nome pelo conquistador Espanhol Francisco Orellana,
no século XVI, quando em suas viagens na regido foi atacado por tropas indigenas lideradas

por mulheres.

De la para c4, o nome Amazonia so foi ganhando forca surfando na onda de ascensdo
do ambientalismo na sociedade contemporanea e das relagdes de poder que o tema envolve. Do
ponto de vista etimologico, uma caracteristica da palavra Amazoénia é que sua traducdo em
diversas linguas do mundo tem praticamente a mesma grafia e 0 mesmo significado: a floresta
tropical, o que aumenta seu potencial enquanto signo. Uma excec¢do importante é da empresa
americana Amazon (Amazonia em inglés). Mas nem tanto assim, pois a empresa foi batizada
também em homenagem a um dos maiores rios do mundo, o Rio Amazonas, por desejar ser
uma das maiores empresas do mundo, reforcando o valor simbolico global do nome. Além
disso, os registros em torno do nome sdo na sua maioria atrelados aquilo que ela representa e

ndo ao signo em si, no caso, o territorio e o bioma.
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Através dos conceitos de Pierce e sobre marca, a analise se debrucard sob o signo
Amazonia visto enquanto valor de marca global. Segundo Pierce, para efeito didatico, signo é
uma coisa que representa outra coisa: 0 objeto. E este s6 pode representar seu objeto para um
intérprete. Os signos podem ser quali, sin e legi-signos. Seus objetos podem ser imediatos e
dindmicos. E seus interpretantes: final e I6gico. Dentro do intérprete dinamico, ele pode ser
emocional, energético e logico (SANTAELLA, 1986).

Segundo Santaella (1986, p. 15), “Simbolos crescem e se disseminam, mas eles trazem,
embutidos em si, caracteres icOnicos e indiciais”. No caso o signo Amazonia, trata-se de um
sin-signo pois a palavra remete/indica um bioma e uma floresta existente, é o préprio nome. Ou
seja, € um indice. Porém, a partir do momento que este signo se projeta internacionalmente com

toda dimensdo ambiental e social, torna-se um simbolo, ou seja, um legi-signo.

O objeto imediato trata-se da palavra em si, “Amazonia”, proveniente da palavra
Amazonas, por sua vez de origem grega. Ao mesmo tempo, o objeto dindmico € o que produz
todas as interpretacdes globalmente conhecidas que séo provocadas ao proferir essa palavra.
Quanto a ultima dimenséo do signo, o interpretante, Santaella (1986, p.13), esclarece:

O interpretante imediato consiste naquilo que 0 signo esta apto a produzir numa mente
interpretadora qualquer. N&o se trata daquilo que o signo efetivamente produz na
minha ou na sua mente, mas daquilo que, dependendo de sua natureza, ele pode
produzir. Dai decorre o interpretante dindmico, isto é, aquilo que o signo efetivamente

produz na sua, na minha mente, em cada mente singular. E isso ele produzira
dependendo da sua natureza de signo e do seu potencial como signo.

Dessa forma, é possivel identificar principalmente o interpretante dindmico emocional
(produz sentimentos de qualidade) e o energético (acdo concreta e real de obediéncia) no signo
Amazodnia. Reforga-se novamente que a Amazonia possui caracteristicas intercontinentais com
ativos bioldgicos valiosos para o planeta (contém uma das maiores biodiversidades do mundo,
nela se localiza o maior aquifero do mundo, suas terras sdo fonte de minérios, sua terras sao
fontes produtoras de minérios, madeira, dentre outras), tais caracteristicas a colocam em
evidéncia e fonte de cobica, atraindo olhares nacionais e internacionais de pessoas,
organizacOes, empresas, de governos de outros paises que se projetam em cima do tema, que
usam a tematica apenas para obter recursos para seus projetos mas que nem sempre da retorno
para os territorios e pessoas nativas — a exemplo da empresa Agrocortex que tem seus produtos

quase que na sua totalidade — a madeira mais nobre — destinados a exportacao.
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Para efeito didatico, essas caracteristicas provocam no intérprete uma emocao em que,

a medida que, o ambiental e socialmente correto, ganham espaco ao longo do tempo — tratamos
isso nos capitulos anteriores - esse simbolo se fortalece.

O imaginério construido ao longo dos séculos tornou comum a ideia de floresta, meio-

ambiente, protecdo ambiental relacionada a Amazénia. Perceber isso tornou o espago

propicio para apropriagbes de grandes marcas que precisam relacionar 0s seus
produtos a atos ecologicamente corretos (MARQUES; SANTOS, 2023, p. 23).

No capitulo 2, evidencia-se claramente como as marcas Osklen, Oakberry, Natura e
Agorocortex utilizam essa tendéncia do capitalismo verde. De acordo com Amaral Filho, et al
(2010).

[...] sempre houve a valorizagdo do diferente e do exdtico que a regido amazonica
oferece: “Acreditamos que esse dominio da globalizagdo cultural, além do que
prognostica Boaventura, nos leva a um processo diverso de apropriacdo cultural e
oferece o esteredtipo “Amazonia”, produzido numa relagdo histérica de mediacdes
diferenciadas cujas formatagdes contém possibilidades do exético, do extraordinario
e do diferente sob o olhar do conquistador, do colonizador, do viajante e do capitalista.
Ao longo do tempo, o esteredtipo foi saindo do lugar de cultura inferior para ser
trabalhado pela midia como cenario globalizante do espago publico, que tem uma
I6gica baseada em pelo menos trés grandes argumentos formadores: a visualidade, a

tecnicidade e a espetacularizacdo como instrumentos tipicos da modernidade
(AMARAL FILHO, et al, 2010, p. 24).

Concomitante, a partir do momento em que elementos culturais e sociais sdo aderidos
ao signo, cria-se outro signo, acrescidos de um discurso politico — ambiental e social,
provocando interpretacGes mais enérgicas, com resultados em agdes concretas (manifestacoes,
discursos acalourados, organizagdes criadas para tratar do tema, inser¢do de narrativas na
gestdo publica e privada, dentre outros). Aqui fica claro a existéncia do interpretante energético

de Pierce.

Encarar a Amazo6nia somente com o valor simbdlico que ela representa torna-se
incompativel pois as questdes ambientais e sociais existem, emanando problemas de ordem
basica desde questdes de desenvolvimento urbano basico precario como o saneamento até a
relacdo de posses de terra, necessitando uma visao mais sistémica considerando aspectos ndo
relacionados somente ao bioma e ao territorio, mas suas interacdes no campo do capitalismo
expandido. Fazendo uma analogia a Redes de Criacdo de Salles citada anteriormente, onde ela
considera que a plasticidade do pensamento em criacdo viabiliza leituras ndo lineares e libertas
das dicotomias, pode ser que tenhamos um caminho onde os contrastes sociais e econdmicos
podem ser estreitados, despertando a ciéncia tratar o pensamento baseado nas relagdes e nédo

nas esséncias, conforme afirmado por André Parente (2004, p.9).
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André Parente refere-se numa perspectiva filosofica e tedrica que privilegia a anélise
das conexdes e interacdes em torno de um elemento dentro de um sistema em detrimento das
suas caracteristicas “fixas e imutaveis”. Esse pensamento relacional parte do principio de que
os significados, funcdes e identidades dos elementos séo construidos a partir das relacdes que
estabelecem entre si. Nenhum objeto ou conceito possui uma esséncia autbnoma; seu valor e
significado emergem das interacfes e contextos nos quais esta inserido. Aqui mais uma vez é
confirmado a existéncia de um sistema adaptativo complexo inseridos numa sociedade baseada

na imagem.

Essa perspectiva relacional é influenciada por filosofos como Gilles Deleuze e Félix
Guattari (1995), que enfatizam conceitos como rizoma e multiplicidade, onde a identidade e o
significado sdo sempre processuais e situacionais, ndo definiveis por esséncias rigidas. O
pensamento baseado em relagfes implica uma visdo dinamica e processual do mundo,
desafiando a ideia de que objetos ou conceitos tém uma identidade imutavel. Isso permite
compreender fendmenos de forma mais integrada e contextualizada, alinhada as complexidades

das interaces contemporaneas.

Deleuze e Guattari na obra Mil Plat6s: Capitalismo e Esquizofrenia, ja na década de 90,
usa a metafora do rizoma para descrever como ideias e realidades se conectam e se
desenvolvem. Ao contrario de uma arvore, que possui uma estrutura hierarquica e linear, o
rizoma € um sistema ndo-linear, descentralizado e aberto, onde qualquer ponto pode ser
conectado a qualquer outro ponto. Para Deleuze e Guattari, 0 conhecimento ndo deve ser visto
como um sistema que cresce a partir de um Unico ponto central (como uma arvore), mas como
uma rede de conexdes mdaltiplas e mdveis. O conceito de rizoma, por exemplo, é
frequentemente usado para entender redes de informacéo, conexdes na internet e movimentos

sociais descentralizados. onde tudo est4 interconectado em fluxos mdaltiplos e continuos.

Essa visao relacional onde tudo funcionado como um emaranhado de nos (figura 17) se
assemelha com o conceito de rede de Salles, onde a criagdo artistica € marcada por ser um
processo dinamico que se modifica com o tempo, nos levando ao conceito de inacabamento.

Né&o é sobre a finitude, mas, do carater mutavel do objeto que esta sendo criado. Esse
universo em que o artista opera é incerto, mutavel, impreciso de inacabamento e,

segundo Morin, esta presente na teoria cientifica, que sempre opera na incerteza de
resultados. (SALLES, 2006, p. 45)

Figura 17 - Representacdo do rizoma e seus corpos fixadores de nitrogénio Deleuze e Guattari (1995)
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Fonte: Fonte Raven (1996)

Entende-se o carater sistémico, ndo-linear e ndo finito das relagdes em torno do
imaginario da Amazonia e entendendo a era do Capitalismo Verde e Imagético, é importante
refletir em que medida a Amaz6nia vista como marca pode estreitar as diferengas entre o
discurso baseado na imagem e na representacdo e a realidade e as dificuldades enfrentadas pelos
povos amazodnicos com baixos indices de desenvolvimento, que € o objeto de pesquisa deste
trabalho (figura 18).

Figura 18 - Representacdo feita por Inteligéncia Artificial do planeta Terra e a ideia de conexdes ndo-lineares
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Fonte: Google

3.3 - Amazodnia: uma ferramenta de poder

Verificado a existéncia na era contemporanea de um planeta regido por relacdes
sistémicas, dindmicas e ndo lineares, € possivel perceber que o Capitalismo, mesmo
apresentando consequéncias que colocam a existéncia humana em cheque, ele nada mais € do
que fruto dessas interacGes e relacdes de poder dos individuos que habitam o planeta Terra. Faz
parte da natureza humana estabelecer relaces de poder e ao longo do tempo esse Sistema
econdmico tem se mostrado resiliente se adaptando aos novos contextos ambientais e
comportamento humano. Porém o Capitalismo do século XIX e o pos-guerra € bem diferente
do atual. Apesar da populacdo cientifica questionar a sobrevivéncia desse Sistema, é possivel
observar algumas tendéncias. Observa-se a introducdo de modelos hibridos entre 0 mercado e
o Estado tendo em vista a dificuldade de se lidar com questbes complexas que vai além de
mecanismos puros de mercado. Essa hibridizacdo é vista nas parcerias publicos-privado, fundos
soberanos, bancos de desenvolvimento, empresas estatais operando dentro de uma Idgica de
mercado, dentre outros. H&4 também, em decorréncia da cultura do ambientalismo esta presente,
0 desenvolvimento de formas de propriedade e organizacdo Empresarial como as B-corps -

empresa que incorpora propdsito e lucro — como a Natura citada no capitulo 2 (ver figura 19)

Figura 19 - Comunicacdo do site da Natura sobre certificagdo B-Corporation
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blog / sustentabilidade / b corp: certificagio comprova que natura alia crescimento e promogao do bem-estar social e ambiental /

B CORP: CERTIFICAGAO COMPROVA QUE NATURA ALIA
CRESCIMENTO E PROMOGAO DO BEM-ESTAR SOCIAL E
AMBIENTAL

A empresa integra grupo global que quer aliar crescimento econdmico com promogao de riqueza para a sociedade

Conhega nossas Certificagoes

EBT

MEMBER

SOURCING
WITH RESPECT

Cruelty Free

INTERNATIONAL

B-Corp The Leaping Bunny UEBT - Union for Ethical Biotrade

Fomos a 1% empresa de capital aberto a receber o selo Valorizamos a vida em todas as suas formas e A linha Ekos é certificada pela UEBT, assegurando o
que reconhece corporagdes que unem lucro a acreditamos que produtos de beleza devem ser livres uso de ingredientes que foram cultivados ou coletados
beneficios socioambientais. de crueldade animal. com respeito as pessoas e a biodiversidade.

Fonte: Natura (2025)

Tudo isso assentado num pano de fundo do capitalismo baseado na imagem — a
sociedade da espetacularizacdo.A relacdo entre o capitalismo e a sociedade da imagem é
intrinsecamente vinculada, com as imagens ocupando um papel essencial na geracéo de valor
econdmico, cultural e politico. No capitalismo atual, a estética e 0s simbolos visuais sdo
convertidos em mercadorias, enquanto os individuos sdo estimulados a criar e consumir

identidades visuais, perpetuando um ciclo continuo de representacéo e desejo.

Quanto & Amazonia, com todas suas representacdes, percebe-se que ha uma certa
apropriacdo das riquezas ou tentativa por parte dos agentes que detém o poder — paises
desenvolvidos por exemplo — e dos que anseio por poder — fundadores de intui¢des, 6rgaos etc.

de temética ambiental utilizando incentivos econdmicos e politicos locais, nacionais e fundos
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internacionais. E, por mais que as empresas e governos tenham todo um discurso ambiental,
social e de governanga, enquanto ndo houver uma vontade genuina e altruista por parte dos que

fazem parte desse ecossistema, continuaremos com eventos de greenwashing.

Essa associacdo pode ser melhor elucidada quando em Guerras e Capital, dde Alliez e
Lazzarato, o territorio deixa de ser entendido unicamente como espaco fisico e passa a ser
concebido como espaco estratégico de disputa simbdlica, econdmica e politica. A Amazonia,
nesse sentido, surge como exemplo emblemaético de territério-signo, apropriado e manipulado
no jogo do capital. Quando empresas como a Natura utilizam o imaginario amazonico como
parte de sua estratégia de branding, ndo estdo apenas vendendo produtos, mas capturando o
valor simbdlico da floresta e reconfigurando-o como diferencial competitivo. Trata-se de uma
apropriacdo semiotica do territdrio, em que a natureza deixa de ser apenas recurso natural e
passa a ser capital simbdlico, ativado na guerra de narrativas contemporaneas. Essa operacgao é
essencial ao capitalismo atual, que desloca a logica da dominagdo da extragdo fisica para a
colonizacdo dos sentidos, tornando o territério uma plataforma de valor imaterial e afetivo,

vinculada a ecologia, a identidade e ao discurso ético-estético do consumo.

Aproximar os discursos entre 0s nativos e 0s que se sensibilizam com o futuro da
Amazonia e do planeta dos interesses capitalistas parece ser o maior desafio de todos os tempos.
A abrangéncia do Hexagono de Anholt se aplica perfeitamente ao que podemos chamar de
marca Amazonia se aproximando a Amazonia muito mais de uma marca-territorial ou Nation

Branding.

Nota-se que uma nation branding ou marca-pais nao € um produto comercial no sentido
convencional do termo, ela representa e engloba uma variedade de fatores e associagdes como
lugar, recursos naturais, grupos étnicos, historia, cultura, instituicdes sociais, personalidades
etc. 0 que evidencia o carater de marca da Amazonia, ou seja, ela remete a uma identidade
nacional ou territorial, exatamente como se comporta a Amazonia. O que acontece hoje é que
todo seu discurso esta desordenado, solto e descentralizado em oposi¢do completa a tendéncia
de tudo estar conectado e relacionado e ser estrategicamente pensado. E quando dizemos que
tudo € imagem, podemos considerar que 0 a midia é a principal responsavel por essa percepcdo
de publicidade (vide como exemplo o caso da Agrocortex, Natura e os demais cases) negativa
ou positiva. Nesse sentido o hexagono proposto por Anholt pode representar um caminho para

estratégias para o estreitamento dos discursos sobre Amazonia constantemente antagonicos.
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Sugere-se aplicar a ideia de modelos hibridos de gestdo onde o Estado possa ser o
“detentor” da propriedade e da representatividade desse ativo no sentido que ele representa uma
“na¢do” ou uma marca territorial, no caso, a Amazénia. Com o intuito de elaborar uma possivel
estratégia de branding para a Amazonia como foi feita em alguns paises, abaixo citamos as 6

perspectivas descritas por Anholt no contexto Amazonico.

3.3.1 Potencial turistico

O turismo, segundo Anholt, € um dos quesitos de maior potencial de agregacéo de valor
territorial pois pode abracar uma multiplicidade de areas. A regido Amazonica apresenta
potencial turistico cultural e étnico (ecoturismo, turismo de aventura, gastronomia, geopolitico,
dentre outros). Em pesquisa recente do Ministério do Turismo, o Estado Amazonas registrou

um crescimento de 18,2% na chegada de turistas internacionais em 2024 (ver figura 20).

Figura 20 - Reportagem sobre aumento do turismo no Amazonas

= Ministério do Turismo O que vocé procura?
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A Assuntos Noticias Amazonas registra crescimento de 18,2% na chegada de turistas internacionais em 2024

DADOS POSITIVOS

Amazonas reaistra crescimento de 18,2% na chegada de turistas
internacionais em 2024

Ao todo, foram mais de 28.4 mil visitantes estrangeiros contra 24 mil registrados em 2023

Publicado em 07/01/202512h09  Atualizado em 07/01/2025 13h46 compartine f in © &

Fonte: Brasil (2025)

Porém as cidades da Regido Amazo6nica nao estao entre os principais destinos do Brasil,

perdendo para o Rio de Janeiro, em primeiro lugar, Macei6, ambas cidades litoraneas e S&o
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Paulo — uma das maiores metropoles do mundo. Apesar da maior tendéncia pela busca de
cidades com sol e praia, no grafico abaixo percebemos potencial de crescimento turistico
nacional nos campos no ecoturismo e gastrondmico, onde a cultura Amazoénica é muito rica

(figura 21).

Figura 21- Grafico sobre os destinos de viagens domésticas no Brasil
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Fonte: Brasil (2025)

Segundo informagdes do site no Ministério do Turismo, o analista da pesquisa, William

Kratochwill, destaca:

O brasileiro tem sol e praia como maior demanda, mas isso vem diminuindo.
A participacdo desse tipo de lazer caiu 9,4 pontos percentuais entre 2020 e
2023. Em contrapartida, houve um aumento de 6,0. nas viagens em busca de
cultura e gastronomia (BRASIL, 2025).
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Destaca-se que o Estados do Amazonas teve este crescimento no turismo apos politicas
de incentivo provenientes do Ministério do Turismo e a Embratur, 6rgdos e instituicdes
federais:

Esse aumento significativo é reflexo do esfor¢o conjunto entre o Ministério do Turismo
e a Embratur para promover os destinos nacionais no exterior. Trazer esses visitantes
estrangeiros para o0 nosso pais reforca a capacidade turistica dos nossos destinos,
oferecendo experiéncias em que a diversidade cultural, a gastronomia auténtica e as
belas paisagens se destacam. Nossa meta é continuar atrativos para que mais turistas de

todo o mundo venham conhecer as belezas do Brasil", destacou o ministro do Turismo,
Celso Sabino (BRASIL, 2025)

O Ministério do Turismo tem tomado algumas medidas afins de atrair turistas
internacionais. A estratégia consiste na divulgacédo da “Marca Brasil” (veja um exemplo real do
potencial de marca sendo usado como ferramenta de poder) como o objetivo de reconstruir a
imagem do Brasil agora compromissado com a sustentabilidade (veja o poder do

ambientalismo), a diversidade e a inclusdo no setor turistico.

As principais acOes foram a instalacdo na cidade do Rio de Janeiro do primeiro
escritorio da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) nas Américas e no Caribe apos
articulacdes politicas do governo brasileiro. Em parceria com a Embratur, reforcar a
participacdo do Brasil em importantes eventos internacionais para a divulgacao do turismo no
Brasil. O Brasil também langou a marca “Visit South America: um lugar, varios mundos” em
parceria com o governo da Argentina, Paraguai, Uruguai e Chile para promover esses paises

internacionalmente como foco em atrativos naturais, gastrondmico e de hospitalidade.

Além disso, o Brasil sediaria em 2025 a Conferéncia do Clima da ONU, a COP30 que
sera realizada na cidade amazbnica de Belém, no Para e a reunido do BRICS em Brasilia.
Observar que existe um esforco para a atracdo de turismo internacional e os Estados amaz6nicos
incluidos sdo apenas o Para e 0 Amazonas. Mais uma vez é importante pensar a Amazonia

como o agente global sem ignorar os nativos e habitantes da regido.

3.3.2 Potencial para Exportacéo

Algumas empresas em busca de expandir mercados e lucros buscam a exportacdo como
estratégia de negdcios. O Brasil possui potencial de exportacdo que vai desde pessoas,

tecnologias até insumos agricolas. Com a Amazoénia nao é diferente, além de possuir insumos
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tropicais e oriundos da biodiversidade, a capacidade do “made in Brazil” atinge um valor
simbolico sem igual. Ao utilizar o potencial simbolico da Amazoénia em elementos para a
exportacdo, as empresas aumentam sua reputacdo e imagem como ambientalmente corretas e

socialmente aceitaveis.

Todas as empresas citadas (Osklen, Oakberry, Natura e Agrocortex) neste presente
trabalho sdo um exemplo vivo de como a marca Amazonia pode ser usada como construtora de
boa reputacdo e imagem no processo de internacionalizacdo das marcas. No caso da Osklen
ela utiliza-se da categoria luxo e o apelo amazonico utilizando insumos na fabricacdo de seus

produtos téxteis para roupas e calgados (figura 22).

Figura 22-;Bolsa de jutg da Osklen

Outlet OSKLEN \ : Buscar

- Bolsatote juta eco made in brazil R$ 597

Em até 5x de RS 119,40 sem juros

Fonte: Osklen, 2025

A empresa Agrocortex é o apice do exemplo sobre o valor da marca Amazdnia em
territério internacional, no caso dela, apenas seus insumos sdo nacionais, voltados totalmente
para exportacdo, causando polémica sobre o quanto de retorno volta para o territorio e 0s que

nele habitam (figura 23).

Figura 23 - Comunicagdo Agrotex sobre suas certificacGes



¥ | i } Q‘W“"f g
S e f o 2 CAaracte TAra «.r"é.'.:',.: PP 1ot i‘,z WL
Home ) WOT NSO VAL D el RSN N M =
: FSC™ Certification
About Us
Agrocortex is proud to be a 100% certified FSC in its forest management plan and the chain of
AMA C PR 4 custody level of its products either under the management plan or under its industrial
/ 4 I8 processing
FSC® Certification L ) g
¥ L (¥ We have certification for Forest Management and Chain of Custody of the forest management
Contact 1 / (FSC License Code: FSC-C121950) and Chain of Custody of the Industry (FSC License Code: FSC-

” C127203)

Fan Page

hitps./wwv.

cebookcom/fscic/ or
hitps:Zwwwyoutube com/ch 1

FSC FSC

www.fsc.org www.fsc.org
FSC*® C121950 FSC*® C127203

The mark of The mark of
responsible forestry responsible forestry

Copyright © 2or6-Agrocortex

Fonte: Agrocortex (2025)

To learn more about FSC certification visit hitps /i fscorg/en,
{ps /brfscorg/pt-br and

72

You can access our sustainable forest management public resume fere.

Publico PMFS (Portuguese)

Summary SEMP (English)

Resumen Publico PMFS (Spanish)

Nesta mesma linha, a Oakberry que assim como a Osklen nasce visando a

internacionalizacdo, s6 que estes utilizando 0 modelo de franquias (figura 24).
Figura 24 - Erica fala sobre suas memorias
exame.
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Fonte: Google, 2025.

Por fim, a Natura, que de todas, é a Unica empresa B-Corp que abraca integralmente o
conceito triple bottom line, que busca conciliar os lucros causando menos impactos para o
planeta e para as pessoas. Ela tem expandido sua marca para diversos paises contribuindo para
disseminar o made in Brazil como a utilizagdo de insumos provenientes da biodiversidade da

Amazonia (ver figura 25 e 26).

Figura 25- Comunicagéo do site oficial da certificadora B-Corporation
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—
Corporation

Sede

Sé&o Paulo , Brasil

Certificado desde
Novembro de 2020

Industria

Produtos de cuidados pessoais

Setor

Fabricagao

Opera em
Argentina Australia,Brasil,Chile,Col
6mbia,Malasia,México,Peru,Reino

Unido,Estados Unidos

Site

www.naturaeco.com

Natura &Co

Natura &Co é um grupo movido por propésito que une a Natura e a Avon. Juntos, acreditamos no
poder da cooperacao, cocriagdo e colaboragdo para uma melhor maneira de viver e fazer negécios.
Acreditamos na promogao de impacto econdmico, social € ambiental positivo real. Em 2023,
celebramos o terceiro ano da nossa visdo de sustentabilidade do Compromisso com a Vida, langada
em 2020, que visava enfrentar alguns dos desafios mais urgentes do mundo. Nos ultimos trés anos,
fizemos um progresso significativo em nossos compromissos e, hoje, eles permanecem firmes:
alinhando-se com as necessidades urgentes do nosso planeta e de seus povos, abordando a crise
climatica, protegendo os direitos humanos e construindo uma economia circular e mais
regenerativa. Levando em considerag&o as metas que ja alcangamos e o cenario em mudanga, em
2023 revisamos nossas metas de Compromisso com a Vida, mantendo-nos alinhados com nossa
avaliagdo de materialidade. A partir de 2023, os dados relatados agora abrangem o desempenho
consolidado da Natura e da Avon International.

Fonte: Natura (2025)

Figura 26 - Comunicacdo do site oficial da certificadora B-Corporation
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Pontuacgao geral de impacto B

Com base na avaliacdo B Impact, a Natura
&Co recebeu uma pontuacdo geral de 101,0
A pontuacdo mediana para empresas comuns
que concluem a avaliagdo é atualmente 50,9

101

101 Pontuagio geral de impacto B
@ 380 Qualifica-se para Certificacdo B Corp

50,9 Pontuacdo mediana para empresas
comuns

Governanca 18.5

Govemnanca avalia a miss@o geral de uma empresa,
engajamento em torno de seu impacto social/ambiental
ética e transparéncia. Esta sec@o também avalia a
capacidade de uma empresa de proteger sua missdo e

as partes i das na tomada
de decisdes por meio de sua estrutura corporativa (por
exemplo. corporacado de beneficios) ou documentos de
governanca corporativa

Clientes

Pontuagoes de Impacto B Geral Anteriores

Pontuacdo geral de impacto B de 2020

1104

Fonte: Natura (2025)

Esse aspecto abordado por Anholt talvez seja 0 que mais alimente o imaginario em todo
da marca Amazonia. Seu potencial é capaz de abrir mercados e construir realmente reputacdo

para as empresas (vide os prémios recebidos e certificados que as empresas citadas adquiriram)

3.3.3 Potencial sob perspectiva de pessoas ou populagdes

Anholt sugere que cada territorio ou pais tem a capacidade de ser representado através
de pessoas. No caso da Amazbnia ndo é diferente, seu valor simbdlico fez emergir
personalidades que séo reconhecidas em nivel planetario. O mais famoso com certeza é Chico
Mendes. Sua trajetdria politica em defesas dos povos e terras dos nativos e a forma como foi
assassinado por fazendeiros tornaram-no uma personalidade iconica na defesa da Natureza
(figura 27).

Figura 27 - Chico Mendes — personagem iconico da Amaz6nia
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Chico Mendes é considerado por historiadores um dos guardides da Amazdnia — Foto: Reprodugdo.

Fonte: Google (2025)

Além deles temos representantes dos povos indigenas ocupando lugares em diversas
instituicOes internacionais, como a Organizacdo das Nacgdes Unidas — ONU — e em cargos
politicos e alguns ndo nativos que estiveram nos territorios amazonicos e desenvolveram
trabalhos importantes para o desenvolvimento da Amazonia. Nota-se que as personalidades
famosas mundialmente levantando a bandeira da Amazdnia nem sempre sdo bem quistas dentro
de seus proprios territdrios, isso pode ser explicado porque o processo de colonizacdo das
regides amazonicas se deu de forma intensamente exploratoria assim como era o capitalismo
nos séculos passados e totalmente distinta do resto do Brasil. Até pouco tempo o Estado do
Acre era apenas um territorio e por um periodo foi anexado a Bolivia. Os povos amazonidas,
portanto, muitas vezes ndo se reconhecem dentro daquela identidade local — foram colonizados
ao modelo desenvolvimentista e industrial — mas também ndo se reconhecem dentro de uma

“identidade nacional”.

Julyan Machado Ramos (2025) relata que “a principio oriundas das barreiras
geogréficas, essa separacdo fez com que o empreendimento colonial aqui e |4 tomassem
trajetorias independentes que resultaram em sociedades dispares e, em grande medida,
desconectadas”. Assim, algumas celebridades “adotam” como espécies de embaixadores a

Amazonia, reforcando o carater de espetaculo.
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Para Anholt (2010), entender e considerar esse viés antropolégico é fundamental para a
construcdo da marca-pais ou marca-territorial. Nota-se que esse item negligenciado pode

produzir esteredtipos, imagens dicotdmicas e antagbnicas.

3.3.4 Aspectos culturais e historicos

Para Anholt (2005) considerar a cultura e a histdria dos territdrios é fundamental ara dar
perenidade e solidez para as estratégias econdmicas. Considerar esse aspecto além do
econémico, para ele, € fundamental para evitar um desenvolvimento econémico distorcido e
suscetivel. Aqui apresentamos um ponto importantissimo para a Amazonia no processo de
busca de mitigar os discursos mais energéticos e que sé prejudicam a populacéo local e sua
relacdo com o resto do planeta. Conforme Ramos (2025) as popula¢es dos Estados que
compdem a Amazonia, especificamente do Norte do Brasil, devido essa falta de pertencimento
de identidade local ou nacional, séo um povo que ndo conhece seu passado e que, portanto, ndo
conhece verdadeiramente a si proprio. E ndo reconhecer a si proprio enquanto povo, segundo

ele, tem implicagdes culturais, identitarias e, especialmente, politicas.

Do ponto de vista da cultura, a cultura amazoénica é uma das mais ricas do mundo. Ela
moldada por influéncia dos povos indigenas, ribeirinhos, imigrantes e colonizadores. Possui
um folclore riquissimo como a lenda do boto cor de rosa, Mapiguari, lara, Curupira, Matinta

Pereira, Cobra Grande e 0 Boi Bumba (figura 28).

Figura 28 - Personagem do folklore Amaz6nico
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Fonte: Google (2025)

Aqui se vé um campo vasto a ser debatido, explorado e que pode trazer muitos
beneficios para as populacbes e territorios nativos da Amazénia. Considerar esta marca
exercendo seu poder de forma enddgena, e ao tornar conhecido seu poder dentro de seus
territorios ha o vislumbre de se alcangar mais equilibrio na relacdo lucros, pessoas e meio
ambiente. A imagem interna sobre a AmazoOnia precisa ser trabalhada, e esse aspecto pode ser

0 caminho disso.

3.3.5 Aspectos de governabilidade

De nada adianta ter todas as condigdes fisicas e técnicas se ndo houver governabilidade.
Para Anholt esse item é de extrema importancia pois € que o pode viabilizar financeiramente
0s projetos e uma das garantias de perenidade. Anteriormente foi relatado o quanto a marca
Amazonia se constitui uma ferramenta de poder. Transitar entre 0s governos, instituicoes e
nacOes é de extrema importancia. Vide o caso do Ministério de Turismo e governo brasileiro
que articulou-se trazendo a sede da OMT para 0 Rio de Janeiro e grandes eventos como a
COP30 e Conferéncia do Clima da ONU. E nédo ha davida do seu poder de influéncia para a

populacdo nativa e sobretudo a internacional.
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3.3.6 Potencial de investimento e imigragao

Para Anholt (2010) um territério ou nagdo deve ser atrativo para investimento ou
imigracao. No caso do territorio Amazonico nao ha o que falar. Como relatado no inicio o grupo
das 20 maiores economias do mundo, reunidos no G-20 reafirmou o compromisso de financiar
projetos em paises em desenvolvimento e que fomentem a sustentabilidade e as mitigagcdes dos

gases de efeito estufa e do clima. Logo, vemos aqui a marca Amazonia com poderio econdémico.

A aplicacdo do Hexagono de Anholt, que propde seis dimensBes para a construcao
estratégica da imagem de uma nacdo (governanca, cultura e patriménio, pessoas, turismo,
investimentos e imigracgéo, e exportacdes), no caso, de uma marca terrirorial, pode oferecer um
modelo estruturado para reposicionar o discurso sobre a Amazonia no cenario global, nacional

e global.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo central deste trabalho consistiu em investigar e reunir evidéncias que
sustentassem a ideia de que a Amazonia, mais do que uma vasta e rica regido natural, pode ser
compreendida, utilizada e valorizada como uma marca — e ndo apenas isso, COmo uma marca
territorial de poder simbdlico, econdmico, politico e ambiental. A pesquisa buscou compreender
at¢ que ponto esse potencial vem sendo explorado ndo apenas como uma estratégia
mercadologica, mas também como um elemento chave na constru¢ao de imaginarios coletivos
e narrativas simbolicas ao longo da historia, os quais, por sua vez, acabam por reforcar

estereotipos contraditorios e antagdnicos sobre a regiao.

No primeiro capitulo, procurou-se lancar luz sobre o conceito de marca, fazendo um
percurso inicial pelo entendimento legal da marca no contexto brasileiro, seguido da
apresentacao da nogdo de marca territorial, com base nos estudos de Simon Anholt. Essa
introducdo conceitual foi fundamental para posicionar adequadamente o objeto de estudo e

permitir que as demais analises se desenvolvessem de maneira fundamentada e coerente.

Ainda neste capitulo inicial, reconhecendo a complexidade do tema — permeado por
multiplas camadas e atores sociais — e 0 contexto em que nos encontramos, marcado pelo
Antropoceno, foi realizado um resgate historico da questdo ambiental em sua intersec¢do com
o avanco do capitalismo. Tal abordagem histoérica revelou os principais vetores de influéncia
ideologica e pratica nos discursos ambientais contemporaneos, destacando a atuagdo de
organizacdes de alcance global, como a ONU, e movimentos ativistas como o Greenpeace.
Compreender o surgimento e o papel dessas entidades permitiu observar com mais clareza os
caminhos pelos quais a Amazdnia foi sendo inserida, de maneira estratégica, nas dindmicas do

marketing ambiental, ocupando hoje uma posi¢ao central nesse discurso global.
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Ainda segundo o documento Dossié da Amazénia (2005), nas Ultimas décadas do século
XX aregido passou por profundas transformacdes estruturais e simbolicas. Reavaliada sob duas
I6gicas principais — uma cultural e civilizatoria, que legitima a preocupagédo ambiental, e outra
voltada a acumulacdo capitalista, que a enxerga como uma reserva de valor futuro — a
Amaz6nia passou a ocupar uma posicao central no cenério geopolitico global. Nesse sentido,
embora a globalizagdo tenha promovido a circulacdo de fluxos e redes que relativizam as
fronteiras fisicas, o valor estratégico de riquezas localizadas, como as da Amaz6nia, nao foi

eliminado; ao contrario, foi intensificado.

A Amazodnia ¢ um exemplo vivo do que se pode chamar de nova geopolitica. Para
compreender isso, € necessario antes esclarecer o que entendemos por geopolitica: trata-se do
campo de saber e de pratica que analisa as relagdes de poder entre Estados, territorios e atores
internacionais, a partir da distribuicdo espacial de recursos, populacdes e infraestruturas
estratégicas. Historicamente, a geopolitica esteve associada a expansao territorial, ao controle
de zonas de influéncia e a dominag@o militar e econdmica sobre espacos considerados chave
para a seguranga ou o desenvolvimento nacional. No entanto, nas ultimas décadas,
especialmente com o avango do capitalismo contemporaneo, da financeirizagdo da economia e
do ambientalismo, emerge uma nova forma de geopolitica, mais difusa e complexa. Essa nova
geopolitica ndo se limita mais a disputa entre Estados-nacdo, mas envolve corporacdes
transnacionais, organizagdes multilaterais, ONGs ambientais, think tanks e redes digitais. O
foco ndo esta apenas no territdrio fisico, mas também nos fluxos — de capitais, dados, afetos,
imagens — e nos significados simbolicos atribuidos aos lugares. Territérios como a Amazonia
tornam-se, assim, espacos de disputa ndo apenas por seus recursos naturais, mas por sua
centralidade estratégica nas narrativas sobre o futuro do planeta, a sustentabilidade e a crise

ecologica.

O refeirdo Dossié ainda discorre que € nesse sentido que a Amazonia se configura como
um campo privilegiado da nova geopolitica: nela convergem interesses ecoldgicos,
econdmicos, culturais e simbolicos. Trata-se de um territério que concentra biodiversidade,
reservas minerais, aguas e populacdes tradicionais, mas que também ocupa um lugar central no

imagindrio global sobre o meio ambiente.
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A Amazonia constitui, portanto, um desafio para o presente, € ndo mais um desafio
adiado para o futuro. Qual ¢ este desafio atual? A Amazdnia, o Brasil e os demais paises latino-
americanos sao as mais antigas periferias do sistema mundial capitalista. Seu povoamento e
desenvolvimento foram fundados de acordo com o paradigma da relacao sociedade-natureza
que Kenneth Boulding denominou de economia de fronteira. Esse modelo entende o
crescimento econdmico como linear e infinito, baseado na continua incorporagdo de terras e
recursos naturais — considerados, também, como infinitos. O paradigma da economia de
fronteira ndo apenas caracteriza a formacao historica da América Latina, como também
continua sendo um vetor da disputa geopolitica contemporanea que molda o presente e o futuro

da Amazonia.

Territorios como a Amazonia tornam-se, assim, espacos de disputa ndo apenas por seus
recursos naturais, mas por sua centralidade estratégica nas narrativas sobre o futuro do planeta,

a sustentabilidade e a crise ecoldgica, dai a ideia de marca-territorial.

No segundo capitulo, a andlise se aprofunda a partir da observacdo de casos reais de
empresas que se valem do marketing verde como um ativo gerador de valor simbdlico e
financeiro. O recorte foi estategicamente pensado em marcas nacionais que tem um certo grau
de influéncia global, possuindo filiais ou representagdes em outros paises. Os relatos
apresentados se apoiam nas discussdes do capitulo anterior, ao contextualizar a emergéncia do
ambientalismo e justificar a adocdo bem-sucedida de estratégias de branding ecologico
centradas na Amazodnia. Esses exemplos reforcam a ideia de que ha um interesse corporativo
crescente em vincular suas marcas a imagem de sustentabilidade, biodiversidade e

responsabilidade socioambiental que a Amazonia evoca no imaginario global.

Jano terceiro capitulo, a investigagdo busca entender de maneira mais profunda as raizes
e os desdobramentos dessa tendéncia. Trata-se, aqui, de reconhecer a Amazdnia como uma
construgdo simbolica que floresceu em um cendrio histérico moldado por mudangas ambientais
e econdmicas. Com base em uma breve andlise do capitalismo contempordneo — mais

midiatico, volatil e informado por transformacgdes tecnologicas — este capitulo propde uma
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leitura do surgimento do marketing verde como uma consequéncia direta das pressoes por um
novo tipo de consumo e por novas formas de produzir significado dentro do sistema capitalista.
Essa andlise também mergulha em dindmicas de poder que, apesar de universais, se revelam
essenciais para compreender os diferentes posicionamentos e disputas simbolicas em torno da

Amazonia.

E nesse ponto que se torna pertinente mobilizar o pensamento de Eric Alliez e Maurizio
Lazzarato, cuja obra Guerras e Capital oferece uma chave de leitura critica para compreender
como a Amazonia, enquanto territorio, torna-se palco de disputas ndo apenas econOmicas €
politicas, mas também guerrilhadas pela produgdo de subjetividades e pelo controle das
imagens e narrativas que dela se constroem. Segundo os autores, o capitalismo contemporaneo
opera a partir de uma logica em que a guerra — em suas formas visiveis e invisiveis — deixa
de ser uma exceg¢ao e torna-se uma forma de gestdo permanente, atravessando tanto a economia
quanto os corpos e as paisagens. A guerra, aqui, ndo ¢ apenas militar, mas também semidtica,

midiatica e ecologica.

A Amazodnia, nesse sentido, € um territorio onde se materializa o que Alliez e Lazzarato
chamam de "capitalismo guerreiro" — uma forma de poder que mobiliza ndo s6 a destruicao,
mas também a captura e a reorganizagdo dos recursos simboélicos e naturais. A exploragao da
floresta, o controle das narrativas ambientais, os conflitos com povos origindrios € o uso
estratégico de sua imagem no marketing global sdo manifestagdes dessa guerra difusa, que

combina economia, ecologia, tecnologia € comunicacdo em um mesmo campo de batalha.

O conceito de poder, ao longo do pensamento social e filos6fico, passou por
deslocamentos significativos. Em sua formulacao classica, Max Weber compreendia o poder
como a capacidade de impor a propria vontade mesmo diante de resisténcias, enfatizando sua
institucionalizagdo por meio da dominagdo legitima. J& Antonio Gramsci ampliou a nogao de
poder ao evidenciar os mecanismos de hegemonia cultural, pelos quais as classes dominantes
asseguram sua lideranga nao apenas pela coer¢do, mas pela fabricagdo de consenso nas

instancias da sociedade civil.
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No entanto, ¢ a partir de Michel Foucault que o conceito de poder adquire uma inflexao
mais radical. O filésofo francés rompe com a ideia de poder como algo que se possui, propondo
que ele deve ser entendido como uma rede de relagdes imanentes que atravessam 0s cCorpos, 0s
discursos ¢ as instituicdes. O poder, para Foucault, ¢ produtivo: ele fabrica saberes, normas e
subjetividades. Seu conceito de biopoder evidencia como, na modernidade, o exercicio do poder
se desloca para a gestdao da vida, regulando populacdes, corpos e comportamentos de maneira
difusa, mas eficaz. E nesse contexto que surge a governamentalidade, como arte de conduzir
condutas, que opera ndo apenas por meio do Estado, mas através de dispositivos multiplos que

modulam a vida social.

Gilles Deleuze e Félix Guattari expandem essa analise ao pensarem o poder como parte
de uma loégica maquinica do capitalismo. Em suas obras, como Mil Platds, o poder ndo ¢ apenas
repressivo ou disciplinador, mas um agente de captura do desejo e da subjetividade. O
capitalismo, ao invés de restringir fluxos, aprende a modula-los, reterritorializando-os
conforme sua logica de valorizacdo. A subjetividade €, assim, constantemente produzida e

rearranjada por agenciamentos que atravessam tanto o campo econdmico quanto o simbolico.

E essa mesma linha de analise que Eric Alliez e Maurizio Lazzarato radicalizam em
Guerras e Capital, onde o poder € pensado a partir da ldgica da guerra. Para eles, a guerra nao
¢ um estado de exce¢do, mas a propria condi¢do permanente do capitalismo contemporaneo. A
soberania ja ndo opera apenas por mecanismos de dominagdo estavel, mas pela imposicao
constante de estratégias de controle e captura, tanto no plano territorial quanto nas esferas do
tempo, da vida e do imaginario. O capitalismo atual, em sua fase neoliberal-financeirizada,
funciona como uma guerra de modulagao das condutas e dos territorios, em que a comunicagao,

o marketing e a semidtica sdo armas tdo eficazes quanto os exércitos.

Dentro desse contexto, a Amazonia passa a ser percebida nao apenas como um territorio
geopolitico, mas como um verdadeiro instrumento de poder simbdlico, econdmico e cultural.
Ao representar simultaneamente uma reserva de recursos naturais, um santuario ecolégico e um
icone global de resisténcia ambiental, a Amazdnia adquire atributos que a consolidam como

uma ferramenta estratégica nas disputas narrativas, ideologicas e econdmicas do mundo
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contemporaneo. E essa multiplicidade de significados — territério, marca, simbolo — que a

torna poderosa.

O trabalho avanca, entdo, para uma breve introducao a semiotica de Charles Sanders
Peirce, permitindo interpretar a Amazonia como um signo: um objeto que representa algo além
de si mesma, influenciando a percepgdo e a agdo humana. E justamente por meio dessa lente
semiotica que se compreende como a Amazodnia atua como ferramenta de poder. Ela ndo ¢
apenas o que ¢, mas o que significa para os diversos publicos que a contemplam: governos,
corporacdes, ambientalistas, povos origindrios e consumidores globais. Sua imagem carrega
um valor estratégico inestimavel, pois mobiliza emogdes, decisdes politicas e investimentos

financeiros.

O signo “Amazonia” se impde hoje como uma entidade semiotica poderosa, circulando
entre registros sensiveis, politicos, comerciais ¢ mididticos. Longe de remeter apenas a uma
floresta ou a um bioma especifico, “Amazdnia” se tornou um simbolo global, dotado de
multiplas camadas de significagdo, que envolvem tanto o imaginario da natureza intocada
quanto os interesses geopoliticos e corporativos que a circundam. Para compreender essa
complexidade, ¢ fundamental recorrer a semidtica de Charles Sanders Peirce, articulando-a as
nogdes contemporaneas de sociedade do espetaculo (Guy Debord) e guerra semiotica
(Lazzarato e Alliez), que nos ajudam a entender o modo como signos se tornam armas

discursivas na luta por atencdo, recursos e hegemonia simbolica.

Na perspectiva peirceana, o signo ¢ aquilo que representa algo (objeto) para alguém
(intérprete). Este processo triddico — signo, objeto, interpretante — ¢ dinamico e relacional.
Quando observamos a palavra “Amazonia”, temos inicialmente um sin-signo, ja que o termo
remete diretamente a um objeto real, concreto, existente no mundo fisico. Porém, a medida que
essa palavra se internacionaliza e ganha novos sentidos no imaginario coletivo global, ela passa
a operar como um legi-signo, um simbolo generalizado, carregado de conotacdes politicas,

afetivas e mercadologicas.
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Nesse processo de simbolizacdo, o que antes era indice de um territério passa a
funcionar como imagem condensada de valores e promessas: biodiversidade, futuro climatico,
salvagdo planetaria, resisténcia indigena, desenvolvimento sustentavel. A palavra deixa de ser
apenas um nome para se tornar um signo performativo, isto €, capaz de gerar efeitos concretos

no mundo — como investimentos, mobilizagdes, consumo e politicas publicas.

E nesse ponto que se entrelacam os conceitos de Peirce com a critica de Guy Debord a
sociedade do espetaculo. Debord argumenta que, na modernidade avangada, o mundo nao ¢
mais vivido diretamente, mas através de imagens que se sobrepdem ao real. O signo
“Amaz0nia”, ao ser constantemente representado em campanhas publicitarias, slogans
politicos, documentarios e marcas corporativas, se insere no regime do espetdculo: um mundo
onde a aparéncia substitui a presencga, e onde o simbolico se autonomiza em relagdo ao concreto.
A floresta real — com seus conflitos fundiarios, precariedades urbanas, populagdes tradicionais

— ¢ eclipsada por uma imagem idealizada e comercializavel.

Esse processo de estetizacdo e valorizacao simbdlica da Amazonia se inscreve, por sua
vez, no que Lazzarato e Alliez chamam de guerra semidtica. No capitalismo contemporaneo, a
luta pelo controle dos signos e das narrativas € tao estratégica quanto as guerras econdmicas ou
territoriais. O signo “Amazdnia” ¢ disputado entre ONGs, empresas de marketing verde,
governos, movimentos indigenas e atores internacionais. Cada um tenta fixar um significado,
um uso, um valor. Essa disputa ndo ¢ apenas simbolica: ela gera efeitos materiais — na forma

como o territorio ¢ explorado, defendido, promovido ou silenciado.

Peirce nos ajuda a compreender como esse signo atua em diferentes niveis
interpretativos. O interpretante dindmico emocional, por exemplo, emerge quando a imagem da
Amazonia suscita sentimentos de maravilhamento, medo, urgéncia ou empatia. J& o
interpretante energético ¢ ativado quando esse signo provoca agdes concretas: consumo de
produtos “verdes”, doagdes para causas ambientais, pressdo por politicas publicas, criagdo de

ONGs, marketing ecologico. O signo nao apenas representa: ele mobiliza.

Mas essa mobilizagdo ndo € neutra. Como indica André Parente, inspirado por Deleuze

e Guattari, os significados ndo tém esséncia fixa: eles emergem das relagdes. O signo
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“Amazonia”, portanto, ¢ um sistema relacional rizomatico, que conecta multiplos discursos,
afetos, interesses e tecnologias. Sua identidade simbdlica ¢ processual, instavel, continuamente
ressignificada por agentes diversos — desde o indigena que a defende até a marca que a explora

como fetiche ecologico.

A realidade contemporanea, marcada por um capitalismo multifacetado — tecnologico,
social, verde, simbdlico — ¢ também um sistema de imagens e significados. Conforme
discutido com base nas ideias de Salles, Deleuze e Guattari, vivemos um momento de transi¢cao
e de permanente construgdo, um “capitalismo da imagem e da informacdo”, em que os simbolos
tém tanto ou mais valor que os objetos materiais. Nesse contexto, a Amazdnia se insere como

um emblema potente, pois €, a0 mesmo tempo, produto e significante.

Assim, torna-se evidente que a Amazonia, com seu bioma exuberante, suas fronteiras
politicas e seu imenso valor simbolico, ja preenche os critérios de uma marca territorial. Como
afirma Anholt, € possivel desenvolver, por meio de estratégias de Nation Branding, acdes que
ndo apenas aumentem o valor competitivo de uma regiao ou nagdo, mas também contribuam
para uma constru¢do social mais justa, ambientalmente equilibrada e economicamente viavel.
A Amazodnia, quando posicionada estrategicamente nesse processo, pode ser um vetor de

transformagdo e desenvolvimento sustentavel.

Por outro lado, os proprios desastres ecologicos e as crises climaticas contribuiram para
alterar a estrutura do sistema capitalista, levando a incorporag@o da pauta ambiental como algo
indispensavel. Isso provocou mudangas significativas na consciéncia coletiva, evidenciando
que ndo se trata apenas de mudar o sistema, mas de modificar os valores e atitudes humanas —
algo que passa, inevitavelmente, pela dimensdo simbdlica e semiodtica. A Amazdnia, nesse
contexto, torna-se uma espécie de antidoto simbolico contra os efeitos do Antropoceno e do
Capitaloceno: um emblema que nos forca a repensar o nosso lugar no planeta e o tipo de

sociedade que queremos construir.
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Por fim, considerar a Amazdnia apenas como simbolo global ¢ insuficiente. E preciso
entender que ela ¢ também um n6 semiotico no capitalismo contemporaneo: um lugar onde se
cruzam forgas visiveis e invisiveis, onde o marketing verde encontra o extrativismo, onde o
ambientalismo colide com o colonialismo, ¢ onde o signo se torna campo de batalha. E nessa
interface entre semidtica, espetdculo e guerra simbdlica que reside a real complexidade da

Amazonia no mundo atual.

Um caminho € que os Governos nacionais e subnacionais podem assumir a funcéo de
“curadores” dessa marca, zelando pela integridade simbolica e ecoldgica da Amazodnia
enquanto ativo de valor planetario. Ao mesmo tempo, empresas — especialmente aquelas com
praticas vinculadas ao marketing verde ou a responsabilidade socioambiental — podem integrar
essa estratégia como stakeholders conscientes, participando de um projeto de imagem que
promova tanto a conservagdo quanto o desenvolvimento sustentavel, ainda que isso demande

um realinhamento com interesses ndo estritamente capitalistas.

O desafio maior, como pontuado no texto, é alinhar os discursos antagénicos: de um
lado, os povos nativos e aqueles comprometidos com a preservacao e os direitos territoriais; de
outro, os agentes de mercado e as politicas desenvolvimentistas. O uso de estratégias como o
branding territorial ndo deveria ser um instrumento de exploracdo simbodlica, mas uma
ferramenta de mediacdo discursiva e politica — capaz de tornar visivel a importancia da

Amazodnia ndo apenas Como recurso, mas como sujeito.

No entanto, para que esse modelo funcione, é necessario que o discurso atual, descrito
no texto como "desordenado, solto e descentralizado™, seja reorganizado sob uma perspectiva
estratégica e integradora, com forte apoio em politicas publicas, plataformas midiaticas
responsaveis e canais de representacdo das vozes amazonicas. O papel da midia, portanto,
torna-se central: é ela quem molda as percepgdes, dissemina imagens e constroi consensos.
Casos como os da Natura ou Agrocortex exemplificam como a comunicagdo pode ser usada

tanto para reforcar esteredtipos quanto para inovar narrativas positivas.

Assim, o Hexagono de Anholt pode ser adaptado como uma plataforma de gestdo
simbolica e politica da Amazonia, orientando a construcdo de uma imagem internacional sélida
e coerente, que ndo apenas promova turismo ou exportacdes, mas que também fortaleca a
governanca ambiental, valorize as culturas originarias e estimule investimentos conscientes. A

criagdo de modelos hibridos de gestdo, nos quais o Estado atue como detentor do “capital
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simbolico” da Amazonia, € empresas atuem como parceiras €ticas, pode oferecer uma via
alternativa a logica destrutiva do capital, aproximando os discursos de preservacdo e

desenvolvimento sob uma perspectiva critica e planetaria.

Como obra aberta, em constante mutagao — tal como descrito por Salles nas redes de
criagdo — este trabalho reconhece que nao ha uma conclusao definitiva. No entanto, vislumbra-
se que, a semelhanga do movimento que consolidou o ESG, o Nation Branding pode se
consolidar como uma forca transformadora capaz de induzir mudangas reais nas atitudes e
valores humanos. A Amazodnia, como simbolo maior dessa possibilidade, emerge ndo apenas

como espaco fisico, mas como poténcia discursiva, cultural e politica.

Por fim, a pesquisa compreende-se como um ponto de partida, uma abertura de caminho
para estudos posteriores mais aprofundados sobre os entrelacamentos entre semiotica, poder,
meio ambiente e identidade territorial. A AmazoOnia, enquanto signo, territério € marca,

continuara sendo um espelho poderoso daquilo que somos — e daquilo que podemos ser.

REFERENCIAS

AAKER, D.A. Criando e administrando marcas de sucesso. Futura, Sdo Paulo, 1996.

ABEST. Associagdo Brasileira de Estilistas. Encontrado em: < https://abest.com.br/> .
Acesso em 2025.

AGROCORTEX. Website Oficial. Encontrado em: < https://www.agrocortex.com/>. Acesso
em 2025.

ALLIEZ, Eric; LAZZARATO, Maurizio. Guerras e Capital. S&o Paulo: Ubu Editora, 2020.

AMARAL, M. Marketing Ambiental: O Discurso da Sustentabilidade. Sdo Paulo: Editora
Senac, 2006

ANHOLT, S. Places: identity, image and reputation. New York: Palgrave Macmillan, 2010.


https://abest.com.br/
https://www.agrocortex.com/

89

ANHOLT, S. Some important distinctions in place branding. Place Branding, 2005.

ANHOLT, Simon. Competitive identity: the new brand management for nations, cities and

regions. New York: Palgrave Macmillan, 2007.

BONANOMI, J.; TORTATO, F. R.; GOMES, R. S. R.; PENHA, J. M. P.; SALDANHA., A.
B.; PERES, C. - Protecting forests at the expense of native grasslands: Land-use policy
encourages open-habitat loss in the Brazilian cerrado biome, Perspectives in Ecology and

Conservation, 2019.

BRASIL ENGENHARIA. Natura inaugura nova fabrica no Para. Encontrado em: <

http://www.brasilengenharia.com/portal/noticias/destaque/8111-natura-inaugura-nova-

fabrica-no-para>. Acesso em 2025.

BRASIL. Glossario do Ministério de Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos
Encontrado em: < https://www.gov.br/siscomex/pt-br/informacoes/glossario-1>, acesso em
2022.

BRASIL. INPI. Instituto Nacional de Propriedade Industrial. Encontrado em: <
https://www.gov.br/inpi/pt-br>. Acesso em 2024.

BRASIL. Ministério do Turismo. Encontrado em: <

http://www.dadosefatos.turismo.qgov.br/images/pdf/outros estudos/economia do turismo/eco

nomia turismo  dados de 2003.pdf>. Acesso em 2023.

CLARK, W.C; HARLEY, A.G. Sustainability Science: Toward a Synthesis. Annual Review
of Environment and Resources 2020, Vol. 45:331-386 .

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

DELEUZE, G.; GUATTARI, F. Mil Platds: Capitalismo e Esquizofrenia. Rio de Janeiro:
Editora 34, 1995.

DOYLE, P. Building successful brands: the strategic options. Journal of Consumer
Marketing, 7, 1990, pp. 5-20.


http://www.brasilengenharia.com/portal/noticias/destaque/8111-natura-inaugura-nova-fabrica-no-para
http://www.brasilengenharia.com/portal/noticias/destaque/8111-natura-inaugura-nova-fabrica-no-para
https://www.gov.br/siscomex/pt-br/informacoes/glossario-1
https://www.gov.br/inpi/pt-br
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/images/pdf/outros_estudos/economia_do_turismo/economia_turismo___dados_de_2003.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/images/pdf/outros_estudos/economia_do_turismo/economia_turismo___dados_de_2003.pdf

90

FEM- FORUM ECONOMICO MUNDIAL. Relatério de Riscos Globais 2023. Encontrado
em: < https://www3.weforum.org/docs/WEF GRR23 Press Release PT BR.pdf>. Acesso
em 2025.

FORBES. CEO e fundador da Oakberry: “Sem sustentabilidade, nao existe acai”.
Encontrado em: < https://forbes.com.br/forbesesq/2023/07/ceo-e-fundador-da-oakberry-sem-

sustentabilidade-nao-existe-acai/#foto5>. Acesso em 2025.

FOUCAULT, Michel. Seguranca, Territério, Populagdo: Curso no Collége de France
(1977-1978). Séo Paulo: Martins Fontes, 2008.

FOUCAULT, Michel. Histdéria da Sexualidade I: A Vontade de Saber. Rio de Janeiro: Graal,
1977.

G20. International Economic and Political Situation (2020). Encontrado em: <
https://g20.org/wp-content/uploads/2024/11/G20-Rio-de-Janeiro-Leaders-Declaration-EN.pdf

>, Acesso em 2024.

HAESBAERT, Rogério. O mito da desterritorializacdo: do “fim dos territorios” a

multiterritorialidade. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2004.
HOLANDA, S. B.de. Raizes do Brasil. 25. ed. S&o Paulo: Companhia das Letras, 1995.

ICS- INSTITUTO CLIMA E SOCIEDADE. Diagndéstico Amazonia pelo clima. Encontrado
em: < https://americadosul.iclei.org/wp-content/uploads/sites/78/2021/11/diagnostico-

amazonia-pelo-clima-2910.pdf>. Acesso em dezembro de 2021.

INRI — Instituto de Redes Inteligentes. Encontrado em: < https://inriufsm.com.br/>. Acesso
em 2025

INSTITUTO TRATA BRASIL. Saneamento basico em Rio Branco. Encontrado em: <www.
https://tratabrasil.org.br/>. Acesso em dezembro de 2021.

JONAS, H. O principio responsabilidade. ensaio de uma ética para a civilizagéo

tecnoldgica. Rio de Janeiro, RJ: Contraponto, 2006.

LATOUR, Bruno. Onde Aterrar? Como se orientar politicamente no Antropoceno. Rio de

Janeiro: Bazar do Tempo, 2020.


https://www3.weforum.org/docs/WEF_GRR23_Press_Release_PT_BR.pdf
https://forbes.com.br/forbesesg/2023/07/ceo-e-fundador-da-oakberry-sem-sustentabilidade-nao-existe-acai/#foto5
https://forbes.com.br/forbesesg/2023/07/ceo-e-fundador-da-oakberry-sem-sustentabilidade-nao-existe-acai/#foto5
https://g20.org/wp-content/uploads/2024/11/G20-Rio-de-Janeiro-Leaders-Declaration-EN.pdf
https://inriufsm.com.br/
https://tratabrasil.org.br/

91

LAZZARATO, Maurizio. O trabalho imaterial: formas de vida e producédo de
subjetividade. Rio de Janeiro: DP&A, 2001.

LEIS, H. R. Ambientalismo e RelagGes Internacionais na Rio-92. In: Lua Nova: Revista de
cultura de politica, 1993;(31):94.

MALM, Andreas. O Mapa e o Fogo: Capitalismo Fdéssil e Crise Climatica. Sdo Paulo:

Autonomia Literaria, 2021.

MARQUES, R.S; SANTOS, L.C.S. As representacdes da marca AmazOnia usadas na
comunicacdo do governador do estado do Para, Helder Barbalho. Signos do Consumo, [S. 1],
v. 15, n. 2, p. €216031, 2023.

MOORE, J.W. Antropoceno ou Capitaloceno? Natureza, historia e a crise do capitalismo.

Tradugdo: Antdnio Xerxenesky & Fernando Silva e Silva. Editora Elefante, Sdo Paulo, 2022.

MUSSO, P. A filosofia da rede. In: PARENTE, André (Org.). Tramas da rede. Rio de Janeiro:
Editora 34, 2004. p. 67-95.

NATURA. Website oficial. Encontrado em: < https://www.natura.com.br/c/promocao-

exclusiva?&utm content=na exato amplo a nac institucional institucional ambos gen-

aon-generico-ate300ff--natura-2024-
skagnatura_cpa&gad_source=1&qclid=Cj0KCQiAy8K8BhCZARIsAKJI8sfQ8v8msfiMZnDq
VEslY1090-biThd-owgeT7ZfW0OY9dMFFVdCtacPwaAgjiEALW_wcB&gclsrc=aw.ds>.
Acesso em 2025

OAKBERRY. Website Oficial. Encontrado em: < https://www.oakberry.com/pt-BR/en-US>.
Acesso em 2025.

ONU. Indice de desenvolvimento das cidades. Encontrado em:

https://idsc.cidadessustentaveis.org.br/map/. Acesso em dezembro de 2021.

OSKLEN. Website oficial. Encontrado em : <
https://www.osklen.com.br/sale?gad_source=1&qclid=Cj0KCQIiAy8K8BhCZARIsAKJ8sfQh
eakbDA6BhdLY JxdOKk-LZgwU5DwWUSGDJFsf2jdxvHObA2SD-uKrQaAqTIiIEALW_wcB>.
Acesso em 2025.



https://www.natura.com.br/c/promocao-exclusiva?&utm_content=na_exato_amplo_a_nac_institucional_institucional_ambos_gen-aon-generico-ate30off--natura-2024-skagnatura_cpa&gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAy8K8BhCZARIsAKJ8sfQ8v8msfJMZnDqVEslYlO90-biThd-owqeT7ZfW0Y9dMFFVdCtacPwaAgjiEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://www.natura.com.br/c/promocao-exclusiva?&utm_content=na_exato_amplo_a_nac_institucional_institucional_ambos_gen-aon-generico-ate30off--natura-2024-skagnatura_cpa&gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAy8K8BhCZARIsAKJ8sfQ8v8msfJMZnDqVEslYlO90-biThd-owqeT7ZfW0Y9dMFFVdCtacPwaAgjiEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://www.natura.com.br/c/promocao-exclusiva?&utm_content=na_exato_amplo_a_nac_institucional_institucional_ambos_gen-aon-generico-ate30off--natura-2024-skagnatura_cpa&gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAy8K8BhCZARIsAKJ8sfQ8v8msfJMZnDqVEslYlO90-biThd-owqeT7ZfW0Y9dMFFVdCtacPwaAgjiEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://www.natura.com.br/c/promocao-exclusiva?&utm_content=na_exato_amplo_a_nac_institucional_institucional_ambos_gen-aon-generico-ate30off--natura-2024-skagnatura_cpa&gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAy8K8BhCZARIsAKJ8sfQ8v8msfJMZnDqVEslYlO90-biThd-owqeT7ZfW0Y9dMFFVdCtacPwaAgjiEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://www.natura.com.br/c/promocao-exclusiva?&utm_content=na_exato_amplo_a_nac_institucional_institucional_ambos_gen-aon-generico-ate30off--natura-2024-skagnatura_cpa&gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAy8K8BhCZARIsAKJ8sfQ8v8msfJMZnDqVEslYlO90-biThd-owqeT7ZfW0Y9dMFFVdCtacPwaAgjiEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://www.oakberry.com/pt-BR/en-US
https://idsc.cidadessustentaveis.org.br/map/
https://www.osklen.com.br/sale?gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAy8K8BhCZARIsAKJ8sfQheakbDA6BhdLYJxdOk-LZqwU5DwUSGDJFsf2jdxvHobA2SD-uKrQaAqTiEALw_wcB
https://www.osklen.com.br/sale?gad_source=1&gclid=Cj0KCQiAy8K8BhCZARIsAKJ8sfQheakbDA6BhdLYJxdOk-LZqwU5DwUSGDJFsf2jdxvHobA2SD-uKrQaAqTiEALw_wcB

92

PADUA, J. A.; SARAMAGO, V. O Antropoceno na perspectiva da analise historica: uma
introducdo. Topoi (Rio de Janeiro), v. 24, n. 54, p. 659-669, set. 2023.

PAMARAL FILHO, O; CASTRO, F.F; SEIXAS, N.S.A. Pesquisa em Comunicagdo na
Amazénia. Belem: FADESP, 2010.

PARENTE, A. A imagem e 0 pensamento: relacdo, montagem e tempo. In Cineclube:

Ensaios sobre Cinema e Filosofia, 2004

PEIRCE, C. S. Semidtica. Traducdo de José Teixeira Coelho Neto. Sdo Paulo: Perspectiva,
2000.

PEIRCE, Charles Sanders. Semidtica. S&o Paulo: Perspectiva, 2000.
PETSKO, G. A. The blue marble. In: Genome Biology. 2011; 12(4): 112

PORTER, M. KOTLER, P. Marketing de lugares: como atrair investimentos, empresas,
moradores e turistas para cidades, comunidades, regides e nagdes no mundo competitivo.
Sé&o Paulo: Makron Books, 1999.

RAFFESTIN, Claude. Por uma geografia do poder. S&o Paulo: Atica, 1993.

RAMOS, J.M. Amazonia e Latitura. Encontrado em:
https://www.amazonialatitude.com/2020/05/13/amazonidas-povo-sem-historia-breves-

reflexoes-pelo-direito-a-amazonidade/. Acesso em 2025.

REIS, T. ESG: veja como esse critério funciona e o que ele muda no mercado. Suno.

Encontrado em: <https://www.suno.com.br/artigos/esg/>. Acesso em 2024.

SACK, Robert D. Human territoriality: its theory and history. Cambridge: Cambridge
University Press, 1986.

SALLES, Cecilia Almeida. Redes da Criagdo: Construcdo da Obra de Arte. Sdo Paulo:
Annablume, 2021.

SALLES, C. A. Gesto Inacabado: processo de criacdo artistica. 5. ed. So Paulo: Intermeios.
2011.


https://www.amazonialatitude.com/2020/05/13/amazonidas-povo-sem-historia-breves-reflexoes-pelo-direito-a-amazonidade/
https://www.amazonialatitude.com/2020/05/13/amazonidas-povo-sem-historia-breves-reflexoes-pelo-direito-a-amazonidade/

93

SALLES, C.ecilia A. Processos de criacao em grupo: dialogos. Sdo Paulo: Estacdo das Letras
e Cores, 2017.

SANTAELLA, L. A Teoria geral dos signos. S&o Paulo: Cengage Learning, 2008.

SANTAELLA, L. As trés categorias peircianas e os trés registros lacanianos. In: Cruzeiro
Semiotico, Porto, v. 4, p. 25-30, 1986.

SANTQOS, Milton. O espaco e o poder. Revista Estudos Avancados, Séo Paulo, v. 19, n. 53,
p. 13-22, 2005. Disponivel em: https://doi.org/10.1590/S0103-40142005000100005. Acesso
em: 14 abr. 2025.

TELLES, R.; QUEIROZ, M.M. Posicionamento de marca: uma perspectiva da evolucdo do

conceito. Revista Cientifica Hermes, num. 8, enero-junio, 2013, pp. 187-207.

WEBER, Max. Economia e Sociedade: Fundamentos da Sociologia Compreensiva.
Brasilia: UnB, 1999.

YOUNG, Sarah. ESG Investing and the Transformation of Capitalism. London: Routledge,
2022.

ZALASIEWICZ, J. The Anthropocene as a Geological Time Unit: A Guide to the Scientific
Evidence and Current Debate. Cambridge: Cambridge University Press, 2019. 361p

ZANELLA, C.K; PENNA, H. V. A Marca-pais como Estratégia para a Construgdo de uma
Identidade Competitiva Internacional: Fundamentos Teoricos e um Estudo sobre as Iniciativas
do Qatar. BJIR, Marilia, v. 12, n. 2, p. 281-298, Mai./Ago. 2023.

ZALUAR, Alba; ALVITO, Marcos (Orgs.). Um Século de Favela. Rio de Janeiro: Fundagédo

Getulio Vargas, 2006. (opcional, se quiser algo mais sobre territorio, poder e excluséo social)


https://doi.org/10.1590/S0103-40142005000100005

	INTRODUÇÃO
	CAPÍTULO 1 - A Invenção da Marca-País
	1.1 - Contextualizando Marca
	1.2 - A Ideia de Marca-País ou Nation Branding

	Figura 1: The Nation brand Hexagon
	1.3 - Quando o meio ambiente virou moda

	Figura 2- Primeira visão de satélite do Planeta Terra – missão Apollo 17 -1972
	1.4 - G-20 Rio – O que é dito sobre o meio ambiente e Amazônia

	CAPÍTULO 2 – Amazônia e sua relação com a geração de valor
	2.1– Caso Osklen

	Figura 3 - Reportagem UOL sobre Conceito ASAP da Osklen
	Figura 4 - Compromissos da Sustentabilidade da Osklen
	Figura 5- Bolsa couro de peixe da coleção Pirarucu - Osklen
	Figura 6 - Compromissos da Sustentabilidade da Osklen
	2.2– Caso Oakberry

	Figura 7 - Comunicação do site da Oakberry sobre a Oakville
	Figura 8 - Comunicação do site da Oakberry expressando seu propósito
	2.3– Caso Natura

	Figura 9- Comunicação do site da Natura sobre seu propósito de valor
	Figura 10 - Comunicação do site da Natura sobre seu propósito de valor
	Figura 11 - Projeto da Natura em Benevides como destaque da Engenharia
	2.4– Caso Agrocortex

	Figura 12 - Página “Home” da empresa Agrocortex
	Figura 13 - Página “AMA Projetct” da empresa Agrocortex
	Figura 14 - Página jornal local do Acre - Contilnet
	Figura 15 - Página “AMA Projetct” da empresa Agrocortex
	CAPÍTULO 3 – Amazônia: uma marca-país?
	3.1.O capitalismo, imagem e dinâmicas de poder

	Figura 16 - Trecho do site onde contém o Relatório de Sustentabilidade da Natura
	3.1.1 Relações de poder na economia
	3.1.2 Marketing verde
	3.1.3 O ambientalismo e suas esferas de poder
	3.2 - Análise Semiótica da Amazonia enquanto signo e o pensamento relacional

	Figura 17 - Representação do rizoma e seus corpos fixadores de nitrogênio Deleuze e Guattari (1995)
	Figura 18 - Representação feita por Inteligência Artificial do planeta Terra e a ideia de conexões não-lineares
	3.3 - Amazônia: uma ferramenta de poder

	Figura 19 - Comunicação do site da Natura sobre certificação B-Corporation
	3.3.1 Potencial turístico

	Figura 20 - Reportagem sobre aumento do turismo no Amazonas
	Figura 21- Gráfico sobre os destinos de viagens domésticas no Brasil
	3.3.2 Potencial para Exportação

	Figura 22- Bolsa de juta da Osklen
	Figura 23 - Comunicação Agrotex sobre suas certificações
	Figura 24 - Erica fala sobre suas memórias
	Figura 25- Comunicação do site oficial da certificadora B-Corporation
	Figura 26 - Comunicação do site oficial da certificadora B-Corporation
	3.3.3 Potencial sob perspectiva de pessoas ou populações

	Figura 27 - Chico Mendes – personagem icônico da Amazônia
	3.3.4 Aspectos culturais e históricos

	Figura 28 - Personagem do folklore Amazônico
	3.3.5 Aspectos de governabilidade
	3.3.6 Potencial de investimento e imigração

	CONSIDERAÇÕES FINAIS
	REFERÊNCIAS

