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Resumo

Hoje, ao integrar a nog¢do de “natureza”, o conceito de biodiversidade apresenta carater
estratégico, pois alia aspectos que interessam a diferentes instdncias: sociais, politicas,
econdmicas, cientificas e ambientalistas. A publicidade vale-se de discursos sobre a
biodiversidade como artificios para vender, ensinando “verdades” sobre a “natureza”. Analisou-
se como ¢ de que lugar um video de Natura Ekos fala sobre a biodiversidade amazonica, para
promover o sistema capitalista sustentavel. O estudo pautou-se pelos Estudos Culturais, em suas
vertentes pos-estruturalistas. A campanha refor¢a a identificagdo dos consumidores com a
Natura, ensinando como devem agir em relagdo a “natureza” e por qual sistema produtivo
devem optar ao consumir.
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The production process of construction of the “nature”: analysis of an
advertising video of Natura Ekos products

Abstract

Nowadays, by integrating the notion of “nature”, the concept of biodiversity has strategic
importance, since it combines aspects of interest to different social, political, economic,
scientific and environmental channels. The publicity draws on discourses on biodiversity as
artifices to sell, teaching “truths” about “nature”. A video of Natura Ekos has been analyzed in
terms of how and from what place it talks about the Amazonian biodiversity to promote the
sustainable capitalist system. The study was guided by Cultural Studies in terms of their post-
structuralist strands. The campaign reinforces the identification of consumers with Natura,
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teaching them how to act in relation to “nature” and to what production system they should opt
to consume.
Keywords: Cultural Studies, Cultural Pedagogies, sustentainable capitalism

INTRODUCAO

Hoje, ao integrar a nogdo de “natureza”, o conceito de biodiversidade
— particularmente, da Floresta Amazoénica — opera como um elemento
estratégico, pois alia aspectos que interessam a diferentes instincias: sociais,
politicas, econdmicas, empresariais, cientificas e ambientalistas. Assim, a
publicidade vale-se de discursos sobre a biodiversidade como artificios para
fomentar suas vendas, ensinando “verdades” acerca da “natureza”, ao enfatizar
e legitimar cientificamente o ‘“valor” dos recursos “naturais”. Nesta
perspectiva, abordo a midia como uma importante instancia educativa, que nos
ensina como devemos ser, estar, sentir, pensar e agir em relacdo a “natureza”.
Posteriormente, analiso e discuto como e de que lugar o video publicitario “Da
Floresta para o Seu Banho”, dos produtos da linha de higiene e cosmética
Natura Ekos, fala sobre a biodiversidade amazonica, procurando ver em que
medida integra o processo de promocdo do sistema econdmico capitalista
“sustentavel”. Para tanto, o estudo fez uso de ferramentas teodrico-
metodologicas do campo dos Estudos Culturais, em suas vertentes pos-
estruturalistas.

A lA’RODUCAO CULTURAL DA “NATUREZA”: BIODIVERSIDADE,
CIENCIA E CAPITALISMO SUSTENTAVEL

Considero os modos como vemos e como relacionamo-nos com a
“natureza” como construgdes culturais, que vao sendo estabelecidas conforme
os pensamentos em diferentes épocas. Com o intuito de pensarmos sobre a
producdo contemporanea dos sentidos de “natureza”, dirijo o meu olhar para a
nocao de “biodiversidade” — atentando, particularmente, para alguns elementos
discursivos e ndo-discursivos da midia, da ciéncia e do capitalismo
sustentavel.

O termo biodiversidade foi cunhado em 1986 e, posteriormente,
definido como o conceito que abrange a totalidade de variacdo hereditaria em
formas de vida em todos os seus niveis de organizagao biologica. Assim, “[...]
uma fatia de biodiversidade seria a variedade de cromossomos e genes no
ambito de uma espécie ou todas as espécies de um dado ecossistema, e ainda
todas as formas de vida instaladas em cada um dos ecossistemas estudados a
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seu turno” (GODOY, 2008, pp. 108-109). A Natura, por sua vez, faz uso da
palavra “sociobiodiversidade” desde 2011 — entendendo-a como um avango do
conceito de biodiversidade, que melhor traduziria a sua atuagdo com as
comunidades fornecedoras. A expressdo envolve “ndo apenas a relacdo entre
bens e servicos criados a partir de recursos naturais, como também o valor do
conhecimento das populacdes tradicionais e do desenvolvimento local das
cadeias produtivas estruturadas a partir do uso do patrimonio genético”
(NATURA COSMETICOS, 2015b, p. 83).

Conforme Sampaio (2012), o conceito de biodiversidade apresenta
carater estratégico, pois alia aspectos que interessam a diferentes sujeitos:
ativistas, politicos, populacdes locais, empresarios, cientistas, para mencionar
alguns dos mais diretamente implicados. Sendo assim, este conceito articula,
de maneira relativamente eficaz, ambientalismo, ciéncia e economia. Para a
autora, a biodiversidade confere valor a ‘“natureza” — neste video,
particularmente, a “natureza” da Floresta Amazodnica, lugar de origem dos
frutos cujas propriedades sdo anunciadas e veiculadas pela linha Natura Ekos.
“Valor”, neste caso, “pode remeter tanto & importancia ambiental da floresta
quanto ao seu significado em termos financeiros” (idem, p. 66). Assim, de
acordo com Sampaio, a “natureza” estd inserida em uma rede tecnocientifica e
econdmica, permeada por discursos ambientalistas.

Segundo Escobar (1999), as instituigdes dominantes envolvidas neste
debate consideram que a chave para conservar a biodiversidade estaria em
encontrar formas de utilizar os recursos das florestas tropicais de modo a
garantir a sua continuidade a longo prazo, baseada na ideia de “conhecer-usar-
salvar”. A pesquisa cientifica, conforme Sampaio (2012), desempenha um
papel ativo desde a prospeccdo (conhecer), por meio de estudos e de
levantamentos faunisticos e floristicos, até as demais fases (usar e salvar), para
estabelecer maneiras de uso e de manejo destes recursos que assegurassem a
sua sobrevivéncia. Neste entendimento, para a autora, a necessidade de um
avanco rapido do conhecimento cientifico acerca da biodiversidade (eu
complemento: para usos medicinais e industriais, sobretudo) corresponde a
velocidade de sua degradacdo. Nesta direcdo, Sampaio alerta-nos para um
aspecto interessante e ambivalente dos discursos sobre a biodiversidade: a
constitui¢do da mesma como “recurso”, como “propriedade”, que necessita ser
“guardada” com cuidado para as geracdes futuras. De acordo com a autora,

Seria algo como uma reliquia, um bem inaliendvel,

incontestavelmente importante, uma vez que estaria implicada a
sobrevivéncia dos seres humanos. [...] S6 que, por outro lado, ha
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inumeras tentativas de se atribuir um valor material e palpavel a
biodiversidade, transformando-a em um produto como tantos
outros (SAMPAIO, 2012, p. 69).

A partir destas consideracdes, Sampaio (2012) afirma que a
“descoberta” da biodiversidade constitui-se como um importante marcador das
invencdes mais recentes sobre a Amazonia — configurada como o lugar mais
biodiverso do mundo. De maneira geral, a autora aponta-nos dois lados da
conservacao da biodiversidade — um viés ambientalista, que busca conservar
as espécies; e outro capitalista, que pretende converter a “natureza” em uma
reserva de valor. Para Escobar (1998), o conceito de biodiversidade trata-se de
uma construgdo discursiva recente, que foi sendo estabelecida por um vasto
aparato, no qual novas “verdades” foram sendo produzidas e divulgadas em
diversas instancias sociais, vindo a sustentar uma das redes de produgdo da
natureza mais importantes do final do século XX. Tal producdo da “natureza”,
particularmente, por parte da midia e da ciéncia requer um olhar atento para
pensarmos sobre o que esta posto na ordem do dia.

Latour (1994) alerta-nos para a relatividade da ciéncia, que ¢
construida em um contexto econdmico, religioso, politico, cultural... Os
fenomenos sdo produzidos artificialmente em locais fechados e protegidos, os
laboratorios, através de intermedidrios: instrumentos, aparelhos, maquinas.
Posteriormente, os fatos cientificos sdo apresentados em textos admitidos e
autorizados por uma comunidade cientifica, € mesmo que artificiais, caros,
dificeis de reproduzir, estes fatos representam a natureza como ela é. Além de
relativa, a ciéncia € parcial, permeada por interesses politicos, sociais e
financeiros; havendo uma coautoria entre o conhecimento cientifico e o
interesse social. Assim, a ciéncia € a politica por outros meios. Segundo Souza
(2001), as praticas cientificas sdo sociais e estdo implicadas em relagdes de
poder, ao produzirem determinados tipos de saberes, sujeitos, habilidades,
instrumentalidades, etc. Desta maneira, a autora afirma que a ciéncia pode ser
pensada como um mecanismo de dominacdo e de marginalizacdo de
individuos que estdo “fora” de suas redes de codigos, simbolos, saberes, regras
e critérios. Neste sentido, podemos pensar que, por um lado, as populacdes
locais da Amazonia® (“portadoras” de saberes tradicionais sobre a “natureza”)
sdo “excluidas” da rede tecnocientifica na qual os recursos/produtos de Natura

® D’Antona (2003) apud Sampaio (2012, p. 77) considera que a denominagio “povo da floresta”
designa “aqueles que conhecem a mata e sabem maneja-la [...] marca a diferenga entre os
habitantes que dependem dos recursos florestais para a sua sobrevivéncia daqueles que véem a
floresta como uma fonte de recursos a serem explorados em um curto prazo”.
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Ekos estdo inseridos; e que, por outro, os saberes destas populagdes sdo muito
importantes e potentes na constituicdo desta rede e de suas relagdes de
saber/poder.

Os meios de comunicacdo de massa, ao também integrarem esta rede de
instdncias que produzem a “natureza”, sobretudo, através da publicidade,
utilizam-se de uma série de elementos discursivos e nao-discursivos (sons,
imagens, movimentos, enunciados, discursos) para ensinar verdades sobre a
“biodiversidade”, enfatizando a mesma e utilizando a legitimacdo cientifica
para valorar e vender seus recursos/produtos. A midia vem ocupando um papel
central na (in)formagdo dos sujeitos, configurando-se como uma das instancias
com posi¢cdo mais destacada no ordenamento social e na constitui¢do dos
modos de ser, estar, sentir, pensar e agir no mundo — o que torna necessario
um olhar critico para as “verdades” que veicula.

Os antincios publicitarios buscam interpelar os consumidores por suas
necessidades. Essas podem ser de ordem biogénica, compreendida por
elementos indispensaveis para a sustenta¢do da vida (dgua, alimento, etc.) ou,
de ordem psicogénica, aquelas adquiridas no processo de se tornar membro de
uma cultura (status, poder, associacdo, dentre outros) (SOLOMON, 2011). O
segundo tipo torna-se interessante para pensarmos sobre as estratégias
publicitarias voltadas a captura dos sujeitos, através daquilo que se diz sobre
determinados produtos, interpelando e constituindo consumidores. Anuncios
publicitarios configuram “textos culturais multidimensionais, com uma riqueza
de sentidos que exige um processo sofisticado de decodificacdo e
interpretacdo” (GIROUX, 1995, p. 112). As imagens publicitarias, por sua vez,
veiculam significados e mensagens simbdlicas que, ao associarem
caracteristicas sociais desejaveis aos produtos, vendem, simultaneamente,
estilos de vida, posi¢cdes de sujeitos consumidores e produtos (KELLNER,
1995). A partir deste entendimento, o consumo ndo pode ser compreendido
sem que se considere o contexto cultural dos sujeitos, visto que “a cultura ¢ a
‘lente’ através da qual as pessoas veem os produtos” (SOLOMON, 2011, p.
568). Isso significa dizer que os significados ndo estdo dados para sempre, mas
que sdo (re)constituidos social e historicamente.

AS LENTES DOS ESTUDOS CULTURAIS: ENSINAMENTOS PARA
ALEM DA ESCOLA

As ferramentas teodrico-metodologicas do campo dos Estudos
Culturais permitem-nos expandir os horizontes, borrarmos as fronteiras entre
os saberes, olharmos o objeto de pesquisa através de diversos prismas e,
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também, examinarmos distintas instancias culturais implicadas na constitui¢dao
das nossas subjetividades. Para Wortmann & Veiga-Neto (2001), os Estudos
Culturais alertam-nos para as possiveis articulagdes que podem ser
estabelecidas com a Educacdo, ndo somente em relacdo a compreensdes
vigentes sobre a Ciéncia em processos de significa¢do instaurados na academia
e nas instituigdes de pesquisa, mas também, nos discursos da economia, da
midia, dentre tantos outros, construidos e circulantes nas diferentes instancias
da cultura e em seus produtos — filmes, programas de TV, propagandas, etc.
Essas produgdes culturais, “mesmo sem estarem voltadas diretamente para a
escola, tém efeitos profundos e continuos ndo apenas sobre as atividades
pedagdgicas que 14 acontecem, como, também, sobre as identidades dos
sujeitos que estdo 14” (idem, p. 116). Em outras palavras, inimeras instancias,
muito além dos muros da escola, ensinam e constituem os sujeitos, orientando
determinados tipos de condutas.

De acordo com Wortmann et al. (2007), os Estudos Culturais — em
articulagdes com a educacdo, a ciéncia, a midia, o corpo, os museus, a
“natureza”, etc. — questionam as novas configuracdes da cultura, os novos
mapas culturais e as novas configuragdes sociais; bem como os saberes
estabelecidos e legitimados pela tradicdo, pela erudicdo e pelas investigacdes
cientificas. Além disso, este campo dedica-se a analisar a multiplicidade das
producdes culturais que nos subjetivam, de modo a abandonar os enfoques
escolares geralmente utilizados no campo educativo (aqui, em particular, da
Educagdo em Ciéncias), discutindo e tensionando os discursos e as praticas
circulantes na escola e nas instancias, nas instituicdes € nos processos
culturais.

Os estudiosos dos Estudos Culturais tomaram como objeto qualquer
artefato que poderia ser considerado cultural — exposi¢des de museus, livros,
filmes, programas de televisdo, anuncios publicitarios, dentre outros —
passando a abandonar a dicotomia entre a teoria e a pratica, o passado
historico e o mundo contemporaneo, a alta cultura e a vida real, a cultura culta
e a ndo culta (SILVA, 2013), e a considerar a existéncia de culturas em um
sentido mais amplo e mais abrangente, sem distingdes nem classificagdes entre
os saberes. Assim, a cultura ndo consiste no melhor que se tenha pensado e
dito, como o auge de uma civilizagdo desenvolvida. Nada na cultura esta dado,
tudo ¢é produzido (HALL, 1997). Entendo que a cultura constitui os sujeitos,
assim como os sujeitos constituem a cultura e que, portanto, ela estd envolvida
em relagdes de poder, contribuindo para a producdo de assimetrias nas
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capacidades dos individuos e dos grupos sociais de definirem e de satisfazerem
as suas necessidades.

Hoje, a midia desempenha um papel central como produtora de
“verdades”, o que a tornou uma importante pedagogia cultural’, pois mais do
que informar, educa os individuos acerca do mundo. Nesta dire¢do, tomo o0s
videos publicitdrios como pedagogias culturais, ou seja, como meios que
educam através das verdades que veiculam, funcionando como potentes
estratégias reguladoras da sociedade contemporanea. Segundo Solomon (2011,
p. 175), “aprendemos muito sobre as prioridades de uma cultura observando os
valores comunicados pelas propagandas”. Assim, a publicidade tornou-se, de
certo modo, conforme Kellner (1995), “o discurso politico dominante do
século XX, com suas imagens de mercadorias, consumo, estilos de vida,
valores e papéis de género deslocando outras formas de discurso politico”
(p.111), e mais, “pode ser uma das principais forgas de moldagem do
pensamento e do comportamento” (p. 112). Neste sentido, aquilo que
pensamos € o modo como intervimos e nos vemos em relagdo ao que
aprendemos ser a “natureza” também ¢ adquirido e apreendido por préaticas
culturais, neste estudo, a publicidade.

Nesta perspectiva, analisei como e de que lugar se fala sobre a
biodiversidade amazonica, enquanto um elemento discursivo que pode integrar
o processo de promoc¢do do sistema econdmico capitalista “sustentavel” em
um anuncio publicitario. O objeto de analise da pesquisa foi a campanha
midiatica “Somos Produto da Natureza”, pertencente a linha de produtos de
higiene e de cosmética Natura Ekos da empresa Natura Cosméticos. Tal
escolha deveu-se aos discursos que a Natura veicula em prol da “natureza”
(em latim, natura), e por vir sendo apontada como a empresa mais sustentavel
do Brasil e como uma das 100 mais sustentaveis do mundo pelo sétimo ano
consecutivo. Dentre as linhas de produtos da Natura, a Ekos configura-se
como o exemplo mais caracteristico do apelo em prol da “natureza”, visto que,
desde a sua criagdo, objetiva reconectar o homem a “natureza” (NATURA
COSMETICOS, 2015a; 2016a; 2016b). A selecdo do material buscou dispor
de elementos que propiciassem uma analise dos discursos postos em

* Entendo o termo pedagogias culturais a partir da definigdo de Silva (2013), como qualquer
instituicdo ou dispositivo cultural que, assim como a escola, esteja em conexado com relagdes de
poder no processo de transmissao de atitudes e valores — por exemplo, o cinema, a televisao, os
museus e as propagandas.
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circulagdo sobre a “natureza”, particularmente, sobre a nogdo de
“biodiversidade” — tecida em meio aos elementos discursivos € nao-
discursivos da midia, da ciéncia e do capitalismo sustentavel —, operando como
um diferencial publicitario para a venda e o consumo de produtos. Assim, um
video sofisticado em termos de producdo de imagem e de narrativa foi eleito:
“Da Floresta Para O Seu Banho” (4min 10s).

“DA FLORESTA PARA O SEU BANHO”?

Z

s<natura

bem estar be

Figura 1 - Sequéncia de cenas selecionados do video “Da Floresta Para O Seu
Banho. Fonte: NATURA COSMETICOS (2014).

Inicialmente, ouvimos uma musica ritmada, enquanto vemos o
logotipo da Natura e o slogan bem estar bem sobre um fundo de vitdrias-régias
e, depois, o lago que as plantas habitam. Rapidamente, somos direcionados a
uma fabrica, onde sabonetes em barra estdo sendo produzidos. Observamos a
fabricacdo dos sabonetes, os trabalhadores envolvidos neste servigo e os
sabonetes prontos. A camera desloca-se para fora da fabrica. Enxergamos um
extenso gramado, um jardim florido e a fabrica vista deste patio. Agora, ha um
zoom em uma cesta de palha com os sabonetes EKOS e o surgimento da
chamada: “A fabrica¢do dos sabonetes EKOS”. A partir do que o anuncio
apresenta-nos, proponho que pensemos sobre os discursos, os enunciados, 0s
significados e os modos de relacionarmo-nos com a “natureza” que estdo
sendo veiculados por este antincio publicitario. Tenho a impressdo de que a
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Natura pretende mostrar a organizagdo e a beleza de sua féabrica, tanto por
dentro (os equipamentos e os processos industriais; a ordem das esteiras de
producdo e de seus/suas funcionarios/as; as sequéncias dos procedimentos
técnicos, e o atendimento as normas de seguranca — visivel com o uso de
EPIs), quanto por fora (o belo jardim de flores e o lago de vitérias-régias que
circundam o estabelecimento industrial; os recantos de “bem estar” para os/as
funcionarios/as, e a enorme area de gramado no patio). Aqui, podemos reparar
que a Natura estd muito perto da “natureza” na qual se inspira para produzir os
seus produtos “naturais”; tdo proxima que o proprio patio da fabrica apresenta
alguns destes elementos “naturais”: arvores, gramineas, flores, frutos, etc.

Na sequéncia do filme, surge uma mulher jovem, identificada como
“Priscilla Higasi — Gerente de Manufatura da Unidade Natura Ecoparque”. Ela
explica: Nos estamos no ecoparque de fabricagdo de sabonetes da Natura, que
fica no Para, na cidade de Benevides, ha 30km mais ou menos de Belém. Aqui
é fabricado o sabonete EKOS. Alguns dos artigos utilizados na produgdo do
sabonete EKOS sdo: castanha (fruto que vemos sendo recolhido pelas maos de
um homem trabalhador), pitanga, andiroba, cupuagu, buriti, mate-verde, entre
outros. Enxergamos os sabonetes EKOS sendo colocados manual e
cuidadosamente em suas respectivas caixas, a partir de uma esteira de
produgdo, por homens e mulheres que utilizam roupas brancas, toucas, luvas,
oculos e mascaras de protecdo. Neste trecho do video, vemos o processo
coordenado e cuidadoso de passagem dos sabonetes EKOS pelas esteiras de
producdo e pelas etapas de embalagem. Penso que a apresentacdo da fabrica da
Natura objetiva conferir seguranca, seriedade, responsabilidade e credibilidade
a empresa € ao seu ciclo produtivo (extracdo dos recursos ‘“naturais”;
manipulacdo dos mesmos; adicdo de produtos quimicos; embalagem; venda;
consumo, e descarte); (com)provando que os produtos Ekos sdo “naturais” e
que passam por um rigoroso controle de qualidade. Assim, parece-me que a
fabrica ocupa uma posicdo semelhante a de um laboratdrio de pesquisa, uma
vez que se configura como o lugar propicio para a produgdo de ‘“fatos
cientificos”, bem como para a cria¢do e a institui¢cdo dos discursos cientificos
sobre os mesmos. A fabrica, os equipamentos € os operarios sdo mostrados
como entidades saneadas, purificadas, disciplinadas, controladas, livres de
interferéncias da “natureza”. De acordo com Lewontin (2002) e Souza (2001),
no laboratdrio, as vidas vegetais extraidas da “natureza” sdo reduzidas a
formas fragmentadas de pensamento, em relagdo as suas constitui¢des, aos
seus funcionamentos e aos processos que nelas ocorrem, desvinculadas,
também, de suas inter-relacdes entre genes, ambiente, espécies iguais e
diferentes e, ainda, dos processos aleatoérios com os quais se relacionam;
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tornando-se, entdo, objetos de producdo de saberes, de procedimentos
cientificos e de consumo, configuradas em um lugar des-contextualizado, a-
temporal e universal, sem relacdo com os acontecimentos que as configuram e
posicionam no mundo. Entendo que as consideragdes feitas por estes autores
podem referir-se ndo s6 aos laboratdrios de pesquisa, mas também a fabrica da
Natura. Barreto Filho (1997) menciona que é como se a “natureza” fosse a-
humana, in-humana e extra-humana; como se o conhecimento cientifico da
“natureza” fosse objetivo, exterior e repousasse totalmente fora das redes,
malhas e nds socio-culturais; como se mobilizdssemos a “natureza” tal como
ela é. Neste sentido, compreendo que a ciéncia (ou a Industria neste video)
coloca-se em um lugar afastado da “natureza”, a fim de poder conhecé-la,
domina-la e explora-la; constituindo os seus “fatos cientificos”, que a
representardo como ela é, ou seja, que “descobrirdo” e “revelardo” o que ¢ a
“natureza”, o que estd nela e como poderemos utilizar a mesma em nosso
proprio beneficio.

Agora, um homem comenta: O grande diferencial nosso é que
incorporamos dleos da biodiversidade na formula¢do desse nosso sabonete.
Na imagem, aparece uma legenda identificando-o: “Fabio Braga -
Coordenador da fabrica de Noodle da Unidade Natura Ecoparque”. Ele
continua: Ou seja, é um oleo proveniente de ld da comunidade fornecedora
(vemos a pequena e precdria Cooperativa de Fruticultores de Abatetuba
(COFRUTA DO BRASIL)), que é trabalhado na comunidade (vemos a
extragdo do o6leo da castanha), que é pensado, produzido la, trazido para cd,
pra nossa unidade e esse material (vemos o 6leo da castanha na fabrica sendo
manipulado com cuidado), esse novo ativo, ele vai ser incorporado na nossa
formulagdo. Eu consigo fabricar um sabonete diferenciado, que contém esse
dleo, um dleo amazénico, um oleo exotico. Nesta fala, percebemos a utilizagao
da nocdo de “biodiversidade” — para atribuir propriedades estéticas e
medicinais ao produto, conferindo-lhe “valor” —, ao invés do termo “natureza”.
Faz-se importante atentarmos a esta escolha, pois, conforme Sampaio (2012),
essa denota uma opgdo por uma palavra que apresenta significados e interesses
diferentes, estando mais alinhada com o “valor” da ‘“natureza”, em dois
sentidos principais: um ecologista, que preza pela conservagdo das espécies e
outro econdomico, que confere valor financeiro ao que denomina como recursos
“naturais”. Escobar (1998) afirma que embora o conceito de biodiversidade
apresente referentes biofisicos concretos, ndo podemos nos esquecer de que o
mesmo ¢ uma construcdo discursiva recente e com efeitos consideraveis. O
discurso da biodiversidade foi sendo estabelecido por diversos aparatos nos
quais “novas verdades” foram sendo construidas por inumeras instdncias
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sociais (ciéncia, midia, economia, politica, etc.), compondo uma das redes de
producdo da “natureza” mais importantes do final do século XX. Além disso, a
fala de Fabio, ao tomar os dleos da biodiversidade amazéonica como materiais
exoticos, que se tornardo produtos (os sabonetes EKOS) diferenciados, pode
agregar valores (ecologico e econdmico), ao consumo de tais produtos.

Somos direcionados a cooperativa, onde outro homem narra: Entdo,
nos estamos aqui na COFRUTA, recebemos os ativos que sdo oriundos das
comunidades fornecedoras e, aqui, nos processamos esse produto e
encaminhamos ele para a Natura (vemos as castanhas colhidas em grandes
sacos vermelhos dentro de um caminhio), e a partir do que a Natura faz com
esse produto nos achamos que um pedacinho da nossa historia ta indo junto
com esse produto. Enquanto ele fala aparece a legenda com a sua
identificag¢do: “Raimundo Braga — Diretor Financeiro da Cofruta Brasil”. Ao
integrar a cadeia de produgdo, da Floresta a Natura, a fala de Raimundo e as
imagens da Cooperativa levam a pensar que sdo associados aos sabonetes
significados historicos das comunidades tradicionais da Floresta, imprimindo
“marcas” do patrimdnio cultural no produto, seja no seu valor econdmico, seja
nos significados culturais implicados ao consumo. Nessa rede de producdo, a
Natura, ao receber os 6leos da biodiversidade extraidos e prontos para serem
processados industrialmente, “apropria-se” de determinados saberes dos povos
locais da Amazonia, como também, veicula a imagem de empresa
“sustentavel” por “desenvolver” o entorno de sua fabrica na regido amazonica.
Além disso, Escobar (1999, pp. 88-89) diz que “a biologia moderna comeca a
se dar conta que os chamados ‘conhecimentos tradicionais’ podem ser um
complemento bem util a conquista cientifica da biodiversidade”, que mobiliza
um destacado mercado de produtos associados a tendéncias de estilo, neste
caso, ‘“ecologicas” e “sustentaveis”. Contudo, aponto para alguns
questionamentos sobre o processo de industrializagdo na Amazonia. Serd que a
coleta realizada pelos povos locais da Floresta Amazonica, neste lugar, seria
diferente caso ndo existissem as exigéncias de producdo da empresa Natura
Cosméticos? De que modo a ciclagem de nutrientes e o equilibrio ecologico da
Floresta, que ocorria com a queda “natural” dos frutos e das sementes, sdo
afetados por este processo de coleta em grande escala industrial?

Priscilla Higasi reaparece nas imagens do anuncio, comentando
acerca de sua motivagdo para trabalhar na Natura: Entdo, aqui, na fdbrica, a
gente tem os entes colaboradores, né, que sdo da regido. Entdo, vocé
desenvolvendo essas pessoas, vocé acaba desenvolvendo, também, o entorno.
O sabonete EKOS como ele traz a cadeia inteira, desde a comunidade, a gente
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tem a possibilidade de ajudar muita gente, fazendo essa produgdo, que é muito
importante pra Natura e pra mim principalmente. Aqui, podemos notar a
valorizac¢do que Priscilla confere ndo s6 a trabalhar em uma empresa de grande
porte como a Natura, mas também as relagdes que a mesma desenvolve com o
seu entorno ¢ com as comunidades; construindo um sistema produtivo
“sustentavel”. Este discurso vai ao encontro do que a Natura Cosméticos
(2015c¢) visa tornar real no ano de 2050: a nocdo de “impacto positivo” — a
Natura “deve ajudar a tornar o meio ambiente e a sociedade melhores. Isso
significa que devemos promover o bem social, ambiental, econdmico e
cultural, indo além de reduzir e neutralizar os impactos negativos gerados por
nossas atividades” (idem, p. 19). Em outras palavras, a Natura entende que a
economia, a sociedade, o ambiente e a cultura s@o os pilares para a promogao
do seu sistema econdmico capitalista “sustentavel”. Além disso, dentre as
diretrizes 2050 da Natura esta a da sociobiodiversidade:

Promoveremos o desenvolvimento e a gestdo de cadeias da
sociobiodiversidade, fomentando as boas praticas
socioambientais em toda a nossa cadeia produtiva. Nossa
aspiracdo ¢ auxiliar na conservagdo e regeneragdo da
biodiversidade, por meio do fomento a uma economia baseada
no uso sustentdvel de seus produtos e servigos (NATURA
COSMETICOS, 2015c, p. 40).

Nesta citacdo, aparece o direcionamento empresarial em prol do
desenvolvimento local das regides em que a Natura atua, tanto social quanto
ambientalmente e, mais uma vez, uma referéncia ao uso de produtos e servicos
“naturais” de modo “sustentdvel”... Serd mesmo possivel ampliar a capacidade
produtiva de uma empresa “sustentavelmente”, mantendo-se condizente com o
sistema econdmico capitalista? Serd mesmo vidvel aumentar os lucros
financeiros e expandir os negocios de uma empresa de maneira que o ambiente
suporte? Segundo os Soécios-Fundadores da Natura,

Temos [...] consciéncia de que a ambigdo de crescer, ampliar
lucros, gerar valor para os acionistas, ¢ inerente a natureza do
regime capitalista, mas que pode e deve ser exercida de maneira
virtuosa, criando riqueza também para a sociedade como um
todo. Neste aspecto, temos uma pretensdo ainda maior:
queremos crescer, sim, mas de forma sustentavel, gerando
impacto positivo tanto econdmico, quanto social e ambiental.
Pretendemos ir bem além da redugdo ou neutralizagdo dos
efeitos  negativos de nossas atividades (NATURA
COSMETICOS, 2015¢, p. 14).
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Nesta visdo de futuro, a Natura adota um evidente posicionamento
de que acredita estar no caminho “certo” para continuar crescendo e reduzindo
0s seus impactos ambientais negativos. Serd que estas metas ndo sdo muito
audaciosas?

Sigamos nossa discussdo focalizando, agora, o processo de finalizacdo
dos sabonetes EKOS: a etapa de embalagem. Na parte final do video
publicitario, vemos os sabonetes EKOS castanha em embalagens com o
logotipo da Natura Ekos e com um desenho que lembra um “selo de
qualidade”, escrito: “Oleos vegetais da AMAZONIA saboaria Natura”;
passando por esteiras de produgdo. Aqui, podemos reparar, novamente, uma
exaltacdo dos ativos/recursos “naturais” amazonicos, como estratégia de
diferenciacdo dos sabonetes EKOS. Tal apelo figura como uma forma de
atribuir mais valor (ecoldgico e financeiro) aos produtos da linha Ekos e o
“selo de qualidade” parece conferir algum tipo de veracidade e de
(com)provagdo ao produto “natural” que serd posto a venda. Além da
embalagem de EKOS, podemos pensar sobre o enunciado: “Sao fabricados 80
mil sabonetes EKOS por dia”. Essa informacao ¢ bastante impactante, pois a
Natura Cosméticos tem intimeras outras linhas de produtos além da Ekos e
diversos outros produtos além dos sabonetes, ou seja, o processo produtivo da
Natura € intenso e, sem duvidas, visa, sobretudo, ao lucro financeiro.

Atentemos, agora, para a fala de Raimundo Braga: 4 partir do que a
gente comeg¢a a trabalhar com esses ativos, o pessoal para de cortar as
drvores, eliminar elas, entdo, eles passam a preservar. Isso é muito
interessante dentro desse contexto social que nds vivemos hoje aqui.
Principalmente, na Amazonia. O que mais me motiva nesse trabalho é vocé ter
a certeza de que da pra continuar ld no campo trabalhando, preservando o
meio ambiente. Neste depoimento, Raimundo enfatiza e agradece a
oportunidade de, hoje, trabalhar com os ativos “naturais” da Amazonia para a
Natura, ao invés de desmatar as arvores da regido amazonica, em decorréncia
da suposta falta de opg¢des de emprego que os/as trabalhadores/as da
Cooperativa tinham no periodo em que o video foi gravado. Parece-me que
Raimundo Braga, em nome da COFRUTA, valoriza o fato de trabalhar para
uma empresa que diz preservar os recursos ‘“naturais” para as geracoes futuras
e ndo mais derrubar trechos da Floresta Amazonica diariamente. Assim, temos
aqui um forte discurso em prol da conservagdo da “natureza” (da Floresta),
atrelado a manuten¢do, ao longo dos anos, do trabalho da Cooperativa para a
Natura Cosméticos. Fabio Braga também comenta sobre a sua motivacdo para
trabalhar na Natura: E justamente esse contato que nés temos entre
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comunidades, entre pessoas, isso é o que mais me motiva é saber que a Natura
realmente preza e cultiva um bem estar bem dentro da fabrica e,
principalmente, fora da fabrica. Aqui, podemos notar que as motivagdes de
Priscilla, de Raimundo e de Fabio para trabalharem na Natura sdo semelhantes,
pois ambas passam pelas questdes da “sustentabilidade” e do “bem estar bem”
(na empresa e com as atitudes da mesma). Fabio Braga ressalta a importancia
das relagdes da Natura com os individuos dos quais a mesma depende: as
comunidades que fornecem os recursos “naturais” da biodiversidade e os seus
funcionarios que operam dentro da fabrica. Além disso, ele enfatiza o cultivo
do “bem estar bem” (slogan), e a Razdo de Ser empresarial da Natura, segundo
a Natura Cosméticos (2015d) — “bem estar”: relacdo harmonica e agradavel do
individuo consigo mesmo e com o seu corpo; “estar bem”: relacdo empatica e
prazerosa do individuo com o outro, com a natureza da qual faz parte e com o
todo. Neste entendimento, a Natura cré que ¢ um organismo vivo e, portanto,
um dindmico conjunto de relagdes. Seu valor e sua longevidade estdo ligados a
sua capacidade de contribuir para a evolugdo da sociedade e para o
desenvolvimento “sustentavel”. A meu ver, esta “esséncia” da Natura
Cosméticos vai bastante ao encontro da proposta da linha de produtos Natura
Ekos e foi introjetada por Fabio Braga como uma explicacdo do por que
trabalhar na Natura ¢ algo diferenciado. Féabio, assim como Priscilla, ressalta
este “bem-estar bem” fora da fabrica, valorizando o trabalho social que a
empresa exerce, ao contribuir para o desenvolvimento local da regido
Amazonica.

CONSIDERACOES FINAIS

Considero que o video analisado langa mao de discursos sobre a
“natureza” e sobre a “biodiversidade” da Floresta Amazdnica como estratégia
para promover as suas vendas e, também, para refor¢ar a identificacdo dos
consumidores socioambientalmente “corretos” com a Natura. Assim, este
anuncio publicitdrio ensina como devemos agir em relagdo a “natureza”,
valorizando o trabalho e os saberes das comunidades extrativistas da
Amazonia, bem como o sistema econdmico pelo qual devemos optar ao
consumirmos — o capitalista “sustentavel”. Natura Ekos veicula imagens, sons,
movimentos e enunciados que aproximam o industrial do “natural”; que
demonstram as relacdes respeitosas que a Natura tem com as comunidades do
entorno de sua fabrica, e que prezam por uma cultura de “bem-estar bem”
desde as comunidades amazonicas até os consumidores da linha Ekos nas
grandes cidades. Neste sentido, podemos pensar que as populagdes locais da
Amazodnia (“portadoras” de saberes tradicionais sobre a “natureza”) passam a
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integrar a rede de significacao da “natureza” — ao serem vistas como agindo de
forma “sustentavel” em relag@o aos recursos da Floresta, aliando o discurso da
sustentabilidade, fortemente, aos interesses econdmicos.
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