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Resumo: Este artigo apresenta um estudo sobre o valor da sustentabilidade
na imagem da marca Natura no Guia Exame de Sustentabilidade. Presente
em todas as edicdes entre 2007 e 2016, em um total de dez edicdes foram
analisadas suas reportagens. Através da andlise de conteldo buscou-se por
elementos de credibilidade da Natura, considerada por varios autores como
lider em insercao do modelo de gestao sustentdvel no pais. Constatou-se que
a marca representa o respeito ético pelo ambiente e pelas pessoas, gerando
sentimentos de confianca e reconhecimento. Informa também que a sustent-
abilidade € vista como ativo intangivel em crescente valorizacao. O que pode
explicar os investimentos na atuacao e na comunicacao, confirmando a per-
cepcao publica de valor pela sua associacao a sustentabilidade.

Palavras-chave: Acreditacao. Imagem. Valor Socioambiental. Jornalismo Espe-
cializado.

Abstract: This article presents a study about the value of sustainability in the
Natura brand image in Guia Exame de Sustentabilidade. Present in all editions,
between 2007 and 2016, therefore in ten editions were analyzed its reports.
Through content analysis, Natura's credibility was considered by several au-
thors as a leader in the insertion of the sustainable management model in the
country. It was found that brand represents ethical respect for the environ-
ment and people, generating feelings of trust and recognition. It also reports
that sustainability is seen as an intangible asset in increasing appreciation. This
may explain investments in acting and communication, confirming the public
perception of value by its association with sustainability.
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Introducgao

A preocupacdo com a sustentabilidade é frequente na midia. Por exemplo, houve 635.000
resultados para uma busca rapida de 0,70 sequndos pela expresséo ‘capa de jornal, susten-
tabilidade, 2016, realizada no Google, em 23 de margo de 2016. Nas dez primeiras paginas
de resultados, houve uma diversidade de assuntos nos hiperlinks de detalhamento da pes-
quisa. Tal resultado evidencia que, além de ser um tema publicado em diferentes jornais,
a idela de sustentabilidade esta relacionada a multiplos assuntos, tais como: aguecimento
global, consumo desenfreado, exploragdo de recursos naturais ou ma distribuigao de renda.
Essa relacdo insere a sustentabilidade na pauta emergencial do governo e de organizacoes
e &, ainda, a ideia central que protagoniza didlogos internacionais provocados por pressdes
sociais e legais

Filho (2004) assinalou que as crescentes pressdes e preocupagdes com os rumos do
planeta trouxeram a sustentabilidade para a agenda e para a comunicagao publica das orga-
nizacdes. Assim, além das publicacdes jornalisticas, a comunicacdo organizacional também
propde discursos sobre sustentabilidade, comprometendo-se com praticas coerentes com
a responsabilidade socioambiental, em busca do desenvolvimento sustentavel. Para Bueno
(2009), nas praticas modernas de governanca corporativa, investe-se no cumprimento da
responsabilidade socioambiental com recursos, tecnologias e praticas inovadoras gue s&o
aplicados em produtos e processos da comunicacao organizacional. Corrado (1994) afirmou
que, no cenario atual, ainda é requerida uma melhor avaliacdo no modo como as empresas
se comunicam com publicos internos e externos sobre questdes socioambientais. Os pro-
cessos de comunicacdo devem ser pensados a partir do conceito de comunicagédo como
recurso e nao exclusivamente como ferramenta para a gestdo estratégica. A comunicagao é
um elemento primordial nos processos de mobilizacdo para a sustentabilidade, servindo para
didlogo publico e para o compartilhamento de valores e significados.

Bueno (2009) destacou que as organizagdes vém se dando conta de que os chamados
ativos intangiveis adquirem valor crescente no mundo dos negocios e, gradativamente, vém
dedicando-lhes maior atencdo. Quando expressas eficientemente nas acdes e na comuni-
cacao, as ideias de valor fortalecem a marca, desenvolvendo positivamente sua imagem ou
reputacdo. Além de sustentabilidade, inovagao, capital intelectual, cultura organizacional, rela-
cionamento com stakeholders e responsabilidade social, sdo atributos constituintes do valo
da marca. Tudo isso pressupde uma nova ‘cultura de comunicacdo” em suas dimensdes in-
terna e externa, visando ao relacionamento eficiente com os multiplos stakeholders, de modo
compromissado com a ética e a transparéncia em um processo de interlocugao pedagdgica
(BUENO, 2009).

Metodologia

A pesquisa que embasou este artigo € caracterizada como descritiva e situada no con-
texto dos estudos qualitativos. Para Valentim (2005), & pesquisa descritiva propde: (1) obser-
vagao, (2) registro, (3) correlagdo e (4) descricéo de fatos ou fendmenos da realidade sem
manipuld-los. A n&o interferéncia nos dados foi confirmada por Japiassu e Marcondes (2001),
que indicaram a pesquisa descritiva como a observacao e a descrigdo de um fenémeno tal
COMO se apresenta.
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Trata-se de um estudo longitudinal, pois a realidade estudada foi observada ao longo do
tempo. Porém, apesar de a descrigdo ndo interferir na realidade apresentada, hd uma andlise
indutiva, pois conceltos, ideias ou entendimentos sdo desenvolvidos e apresentados a partir
da leitura dos dados recorrentes na realidade estudada (RENEKER, 1993). A partir de uma
primeira etapa exploratodria, foram realizados estudos tedrico-bibliograficos sobre a sustenta-
bilidade, a imagem da marca e a comunicagéo organizacional. Foram identificadas as fontes
para realizar a pesquisa documental nas edi¢cdes de 2007 a 2016 do Guia Exame de Susten-
tabilidade. A etapa seguinte envolveu a descricdo e analise do contetido dos documentos
pesquisados.

A andlise de conteldo para Moraes (1999) constitui uma metodologia de pesquisa usada
para descrever e interpretar o conteldo de toda classe de documentos e textos. Essa analise,
conduzindo a descrigbes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as
mensagens e a atingir uma compreenséao de seus significados em um nivel que vai além de
uma leitura comum, pois a busca de uma compreensédo mais profunda ndo pode ignorar ©
conteudo latente das mensagens, revelado antes pelo ndo dito que pelo expresso. Isso cor-
responde a uma leitura que capta nas entrelinhas motivacoes inconscientes ou Iindizivels,
reveladas por descontinuidades e contradicdes. A abordagem € a indutiva-construtiva, que
toma como ponto de partida os dados. Sua finalidade ndo é generalizar ou testar hipdteses,
mMas construir uma compreenséo dos fendmenos investigados (MORAES, 1999).

Como método de investigacao, a andlise de conteldo compreende procedimentos espe-
ciais para o processamento de dados cientificos. E uma ferramenta, um guia prético para a
acdo, sempre renovada em funcdo dos problemas cada vez mais diversificados que se pro-
pde a investigar. Pode-se consideréd-la como um Unico instrumento, mas marcado por uma
grande variedade de formas e adaptavel a um campo de aplicagédo muito vasto, qual seja a
comunicacdo (MORAES, 1999).

De acordo com Creswell (2010), analisar dados qualitativos € "um processo permanente
envolvendo reflexdo continua sobre os dados’ (p. 217), isso inclui formular questdes analfti-
cas, fazer anotagdes e questionar as licdes aprendidas. Assim, a analise pressupde interpretar
0 que inevitavelmente terd a interpretacéo pessoal do pesquisador. Para Bardin (2004), o cam-
po da anélise de conteudo € vasto e deve ser aplicavel a todas as formas de comunicagao. E
uma atividade essencialmente interpretativa, mas que val ‘além da compreensao imediata e
espontanea’, buscando estabelecer relactes entre "as premissas de analise e os elementos
que aparecem no texto" (RIZZINIET AL. 1999, p.91).

Comunicagao e Gestao da imagem da marca Natura

De acordo com Las Casas (2009, p. 192) "A marca é um nome, termo, sinal, sifmbolo, ou
desenho que serve para identificacdo dos produtos ou linha de produtos”. A palavra "Natura' é
um sinal que, simbolicamente, identifica, distingue e representa uma organizagéo industrial e
comercial, representando também seus diversos colaboradores, produtos, instalacoes, bens
e servigos. Tudo gue for publicamente associado ao nome Natura é representado e repre-
sentante da marca. Assim, a imagem publica ou a reputagao associada ao nome ¢ atribufda
ao0s seus colaboradores, produtos e servigos. Mas, em contrapartida, a imagem publica ou a
reputacéo de seus colaboradores, produtos e servigos também afeta sua imagem

O nome Natura foi publicamente divulgado para representar uma empresa brasileira, a
qual fol fundada em 1969. Mas, a partir do ano 2000, seus gestores associaram a marca a

deia de sustentabilidade e a responsabilidade socioambiental, o que foi marcado pelo langa-
mento da linha de produtos de higiene e beleza, Natura Ekos, que ocorreu com a proposta
de extracdo sustentavel de principios ativos caracteristicos de espécimes da flora brasileira
como insumos da producdo. De acordo com Almeida (2009), com o langamento da linha
Ekos, a gestdo da marca passou a desenvolver uma base tecnoldgica capaz de utilizar de
maneira responsavel a biodiversidade brasileira como plataforma para o desenvolvimento de
seus produtos. A partir daf, a Natura fortaleceu seu comprometimento em prol do desenvolvi-
mento sustentavel, 0 que permitiu a prestacdo de contas sobre o Impacto social e ambiental
de suas atividades. Por exemplo, em 2002, os gestores da marca assinaram o Pacto Global
da Organizagdo das Nacdes Unidas (ONU), que é um codigo de conduta para combate a cor-
rupgao e defesa de direitos humanos, condicdes dignas de trabalho e para 0 meio ambiente
(Almeida, 2009). Em 2006, a comunicacao da empresa anunciou o recolhimento de embala-
gens dos produtos junto aos clientes e seu encaminhamento as cooperativas de reciclagem.
Houve o comprometimento da marca de ndo realizar testes em animais e seguir Normas
nternacionais de seguranga. No ano seguinte, em 2007, a tabela ambiental passou a ser im-
pressa em rotulos e embalagens dos produtos, informando o percentual de material reciclado
ou extrafdo de fontes renovaveis e 0 uso do alcool orgéanico em substituigdo ao alcool comum.
Em 2008, foi langado um projeto socioambiental para a redugdo de gases que causam o
efeito estufa. Além dele, outros projetos surgiram, como 0s projetos de reflorestamento, a
producao de energia limpa e o projeto Carbono Neutro. No ano de 2015, devido ao compro-
misso de priorizar a sustentabilidade na sua estratégia de negdcios, a marca recebe o prémio
Champions of the Earth, na categoria Visdo Empreendedora, concedido pelo Programa das
Nagdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA).

Além da presenga nas reportagens do Guia Exame de Sustentabilidade, as realizacoes,
premiagdes, a oferta de produtos e servicos sdo sistematicamente anunciadas. 1sso ocor-
re por meio de pecas publicitarias veiculadas a diferentes meios de comunicagdo. A ampla
circulacdo de produtos da marca e as realizagbes anunciadas multiplicam a comunicacao,
com reportagens e mensagens espontaneas da parte de terceiros, repercutindo em noticias
e imagens relacionadas a marca. Através de buscas rapidas na Internet, sdo encontradas
diversas noticias e paginas extraoficiais que comunicam a Natura. Todavia, o fato acarreta
aspectos positivos e negativos porque amplia o espectro de influéncia da marca, assim como
0s riscos de a imagem da marca ser negativamente influenciada. Em sintese, a comunicag&o
espontanea dificulta o controle do processo informativo. Gerenciar a marca € cuidar para gue
sejam positivamente percebidas suas agdes publicas, entre outros sinais ou agentes espon-
téneos, quando percebidos em associacdo com a marca. Portanto, no gerenciamento do pro-
cesso, deve-se considerar que tudo que € associado ao nome do negocio também participa
na composicdo da imagem publica da marca, influenciando em sua reputagéo. A tecnologia
digital possibilita a comunicagao direta e economicamente acessivel, 4gil e irrestrita. E cada
vez mais dificil desenvolver a imagem de marca positiva e duradoura e conservar sua boa
reputacéo, pois as avaliactes se tornam cada vez mals subjetivas e baseadas em aspectos
ntangfveis, 0 que € agravado atualmente, j& que o discurso da marca deve suplantar positiva-
mente a constante troca de informacdes contraditorias, as quais ocorrem no ambiente virtual

Sustentabilidade — breve histoérico

Na década de 1960, foi langado o livro "Primavera Silenciosa’, da bidloga americana Rachel
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Carson, expressando a inquietude mundial de cientistas e estudiosos, sobre a relacédo e a
interacdo entre as questées ambientais e a acao empresarial. Na década de 1970, o relatorio
‘Limites do Crescimento’, publicado pelo Clube de Roma, provocou estudos em economia do
melo ambiente e promoveu a Idela de desenvolvimento sustentavel. Na mesma década, em
Estocolmo, foi criado o Programa das Nagoes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), na pri-
meira Conferéncia de Meio Ambiente e Desenvolvimento. O que permite a aproximacao entre
as questoes sociais e ambientais, induzindo a ideia da responsabilidade socioambiental. Em
1987, fol elaborado o "Relatério Brundtland" ou ‘Nosso Futuro Comum”, sob demanda da Co-
missdo Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento da ONU. Assim, divulga-se o con-
ceito de desenvolvimento sustentavel que passou a ter prestigio e reconhecimento mundial
como '[...] atender as necessidades das geragdes presentes sem que se comprometa a capa-
cidade das geracdes futuras satisfazerem suas proprias necessidades” (BRUNDTLAND, 1987,
p. 9). Amentalidade socioambiental repercute e expande a profissionalizagdo do investimento
social privado de empresas nacionais. Assim, nos anos 2000, ocorre o fortalecimento da ideia
de responsabilidade socioambiental, diretamente associada com a sustentabilidade. Houve &
instituicdo da Agenda 21 brasileira; a criagéo do Selo Balango Social (Ibase) como acreditagéo
para empresas que cumprem os critérios de transparéncia na atuacdo e na comunicacéo de
acoes socioambientais. A emergéncia de idelas de valor, como sustentabilidade, ecodesen-
volvimento, ecoeficiéncia e balanco social, assim como o advento das instituicdes mundiais
e nacionals de defesa desses valores, consolida um novo paradigma socioambiental. A maior
abrangéncia da sustentabilidade ensejou a proposicdo de trés pilares para a estruturacdo
ampliada dessa ideia. Elkington (2007) popularizou o concelto Triple Bottom Line, assinalando
gue na perspectiva empresarial ha trés aspectos principais de criacdo de valor na condugéo
sustentavel: a prosperidade econémica, & qualidade ambiental e a justica social. Sobre a inte-
racao desses pilares, econdmico, ambiental e social, apoiam-se as acdes de sustentabilidade
adotadas pelas organizagbes, em diferentes niveis, abrangéncias e focos, constituindo-se um
novo paradigma de desenvolvimento.

Na cultura nacional, 85% dos consumidores brasileiros nao acreditam no discurso sus-
tentavel das organizagées, de acordo com dados do Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel (MARTINS, 2011), o que € interpretado como apenas estratégia
de marketing verde. Além disso, o termo ndo € normalmente associado a questdes econd-
micas e aspectos socioculturais, sendo relacionado mais incisivamente ao vies ambiental e
ecoldgico.

Para atender a demanda publica de informagdes qualificadas sobre a atuagdo das orga-
nizacdes, com relacéo a responsabilidade socioambiental, sdo produzidos balangos sociais
ou relatorios de sustentabilidade. Os responsaveis pela elaboracdo desses relatorios sentiam
falta de diretrizes e critérios definidos para orientar sua estruturagao. A partir de 1999, com
a proposta do Global Reporting Initiative (GRI), organizagdo nao governamental e sem fins
lucrativos, desenvolveram-se diretrizes com padroes globais e principios para definir o con-
telido e o processo de elaboragao desses relatorios. No Brasil, a partir de 2000, a Natura € a
primeira empresa a publicar o relatdrio de sustentabilidade de acordo com as diretrizes GRI.

Guia Exame de Sustentabilidade: apresentacao e analise de contetido

O ambiente de orientagao, regulamentacado e estimulo para a atuagéo e a comunicagao
em prol da sustentabilidade influencia diretamente a revista Guia Exame de Sustentabilidade,

produzida pela editora Abril. A publicagéo € dedicada a anunciar e premiar organizagdes que
se destacam em favor da sustentabilidade. Empresas de diferentes setores podem participar
desde que respondam a um questionario com questdes elaboradas pelo Centro de Estudos
em Sustentabilidade da Fundacdo Getulio Vargas. Depois de responder ao questionario, as
empresas Inscritas séo avaliadas e selecionadas, de acordo com a consisténcia de suas in-
formagdes, por um conselho deliberativo e independente de especialistas.

Segundo Vassalo (2007), o Guia Exame de Sustentabilidade (GES) nasceu no ano 2000
com o nome Guia Exame da Boa Cidadania Corporativa, cujo propdsito era identificar, avaliar
e divulgar as melhores praticas de responsabilidade social adotadas e escolher as chamadas
‘empresas-modelo”. Considera-se que, a partir de 2007, com a nova denominagao, a publica-
cdo consolidou sua credibilidade e condigao de promover acreditagdo publica e especifica as
empresas selecionadas. A acreditacdo publica da marca Natura caracteriza-se pela reputa-
cdo positiva da publicacéo e sua presenca em todas as edigbes de 2007 a 2076. Esse fato
€ positivo de acordo com critérios de acreditagao, descritos a sequir, considerando-se cada
uma das dez reportagens. Essas reportagens seguem um padrdo de formato, na maioria o
contelido é composto por duas paginas, sendo uma de texto escrito e outra de imagens. Em
2008, a reportagem ocupou seis paginas, pois a Natura foi considerada a empresa sustenta-
vel doanoeem 2014 e 2015 as reportagens tiveram apenas uma pagina. Cabe salientar que
a revista comega elegendo apenas a empresa sustentavel do ano, a partir de 2013 passa a
ncluir as melhores empresas por setores e em 20715, os destagues por tema.

A analise de conteldo apresentada a seguir buscou descrever e interpretar as reporta-
gens, analisando em seus aspectos: institucional ou mercadologico, a presenga de porta-voz
oficial, conceitos apresentados, qual pilar sustentavel recebe foco, mencdo ou N&o a crise,
relacionamento com stakeholders e resultados obtidos. E a partir desses aspectos, verificar a
credibilidade da postura e das praticas de uma organizagao que se apresenta como modelo
de gestéo sustentavel.

Gula Exame de Sustentabilidade (2007) - Trata-se de uma matéria escrita pela jornalista
Lilian Cunha de carater institucional com énfase no pilar ambiental que ultrapassa a simples
divulgagao de produtos/servigos e constrol a sua imagem e a identidade corporativa. Foi des-
tacado o pioneirismo da marca no mercado brasileiro, com relagao ao modelo de negocios
sustentavelis e foram mencionadas trés préaticas que se tornaram forte trago de reconheci-
mento da postura e alinhamento da empresa com questdes sustentaveis: (1) eliminagao de
testes em animais; (2) eliminac&o de gases geradores do efeito estufa (carbono neutro); e (3)
substituicéo de insumos animais e minerais (como derivados do petrdleo) por dleos e outros
ngredientes vegetais (vegetalizagdo). Ainda é mencionada & preocupagdo com a perda de
clientes, o que pode ser interpretado como crise, devido ao aumento dos custos na busca
por sustentabilidade, mas ao mesmo tempo, ressalta-se a crenca de que o publico tende a
reconhecer e valorizar seus esforgos em prol do desenvolvimento sustentavel. Por Ultimo,
destaca-se a presenca de depoimento em favor da marca, oferecido por uma especialista
autbnoma sobre a tematica.

Guia Exame de Sustentabilidade (2008) — A Natura é considerada a empresa sustentavel
do ano, sendo contemplada como uma reportagem mais extensa e detalhada escrita pela
jornalista Ana Luiza Herzog. As fotos de ilustracdo ndo ficaram exclusivamente centradas na
figura do porta-voz como ocorre em outras edigdes. O pioneirismo da marca € reafirmado, o
desafio de manter a filosofia sustentavel e resistir a pressdo do mercado capitalista. Aceita-se
na matéria a ideia de Michael Porter de buscar manter a unidade da marca, isto €, nao dividir
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as estratégias da empresa entre uma vertente econdémica e outra preocupada socialmente
em buscar a integralidade do concelto sustentavel. Houve énfase na oferta de embalagens
reutilizéveis e no uso de refis dos produtos, constituindo um sistema que relaciona menor
custo econdmico e ambiental em cada recompra. Assim como, as acoes logisticas de coleta
e encaminhamento para a reciclagem das embalagens. Um resgate historico € apresentado,
assinalando as principals acdes na busca pela reducao dos impactos negativos. Houve dois
depoimentos independentes, um do especialista Oded Grajew, idealizador do Férum Social
Mundial, e outro da analista Daniela Brethauer, do banco Goldman Sachs. Esses depoimentos
demonstraram que a revista foi atras da outra versao da noticia, ndo se contentando apenas
com a verséo e com os dados fornecidos pela Natura

Guia Exame de Sustentabilidade (2009) — A matéria escrita pelo jornalista Robson Viturino
com o titulo "Com o radar ligado', justificado pelo projeto de relacionamento cuja finalidade é
interagir com stakeholders, os seis publicos estratégicos da marca foram: funcionarios, con-
sultoras, consumidores, fornecedores, comunidades extrativistas e a imprensa. Em decorrén-
cia disso, a Natura recolocou em seu catélogo alguns produtos que estavam fora de linha,
devido a votagao realizada através de um website exclusivo. Houve a participagao de 9.500
interagentes que indicaram os produtos que deveriam ser relangados. A acdo inova, intensi-
fica e amplia as estratégias de colaboragdo que ja eram praticadas em parceria com varias
universidades pelo mundo. A reportagem mais uma vez teve perfll institucional com foco no
pilar social, 0 que possibilita que a cultura da marca sustentavel seja ativamente consolidada
no contexto empresarial.

Guia Exame de Sustentabilidade (2010) - A reportagem especifica, ainda mais, a agdo com
stakeholders, mantendo o foco no pilar social, fixando-se na parceria da marca com as comu-
nidades de fornecedores, dando énfase aos envolvidos em agdes socioambientais. A marca
fol indicada como representante da maior fabrica brasileira de cosmeéticos, destacando sua
acao educativa com relagao a extracdo comunitaria do 6leo de Murumuru, palmeira tipica da
regido amazonica. Tal agao envolveu 400 familias e, na época, estimou-se que iISso promoveu
a conservacao de 3000 palmeiras. O fato retrata o importante papel de comunicar praticas
sustentaveis através da linguagem educativa como mecanismo para compartilhamento de
valores, significados e consequentemente processos de mobilizacdo

Guia Exame de Sustentabilidade (2011) - Intitulada 'A obsessdo de fazer mais’, salientou
o continuo investimento no aprimoramento da cultura sustentavel focada no pilar ambiental
Foi reforgada a postura de adocdo de embalagens recicléveis para linha Ekos, a redugao da
emissé&o de gases do efeito estufa e a geragéo de residuos sdélidos. Foi informado que mais
de 80% da sua producdo é oriunda de processos cobertos por certificacdo dos sisteras de
gestao ambiental, com um programa para todos os produtos de gerenciamento dos impac-
tos ambientais pos-consumo. Desse modo, a certificagdo ambiental comprova gue a marca
se enquadra em acdes de sustentabilidade. Essa busca pelo reconhecimento oficial € a legi-
timidade e o diferencial competitivo que representa. Do ponto de vista financeiro é benéfico,
pois significa uma economia a médio e longo prazo e representa um investimento muito bem
visto pelo consumidor.

Guia Exame de Sustentabilidade (2012) — A reportagem escrita por Cynthia Rosa focou
nos pilares econdémico e social e anunciou a criagéo de um centro de inovacdo em Manaus,
estreitando seu relacionamento com as comunidades de fornecedores. Afirmou-se que a
marca procurava identificar comunidades amazonicas com potencial de geracdo de novos
negdcios e lhes oferecer apoio técnico. 1sso se justificava pelo aprimoramento de uma parte

ucrativa do negdécio, pois a linha de produtos Ekos ja respondia por 20% da receita. O conceito
de transparéncia ¢ justificado, pois seu relatério de sustentabilidade é auditado por uma ins-
tituicdo independente e contempla metas de melhoria com base nos trés pilares. E ainda fol
destacado o investimento social & consulta das comunidades afetadas pelas atividades da
marca, para identificar quais eram suas necessidades. O que demonstra clareza ao constatar
que as comunidades sao afetadas, sim, mas que se busca ouvi-las para saber como contri-
buir, n&o impondo o seu ponto de vista sobre qual ajuda deve ser ofertada.

Gula Exame de Sustentabilidade (2013) — Nesse ano a Natura foi considerada a mais sus-
tentavel no setor de bens de consumo. Na matéria escrita pelo jornalista Raphael Simdes é
noticiado o plano de inaugurar no estado do Para um complexo industrial de reutilizacéo dos
residuos de uma empresa por outras. £ apresenta como experiéncia inédita o Ecoparque Ver
a Vida, com a finalidade de abrigar e fazer interagir empresas interessadas em compartilnar
sustentavelmente os ativos da biodiversidade amazonica. E ainda, destacou-se positivamen-
te a porcentagem superior a 40% de mulheres em cargos de geréncia. Em contrapartida, é
assinalada a falta de conscientizac&o do publico interno sobre a questéo do assédio moral, j&
anunciado como um compromisso formal da marca. Questado que tem recebido, atualmente,
bastante atencdo por parte da midia e do publico em geral.

Gula Exame de Sustentabilidade (2014) - Intitulada "Fazer o basico ndo € o bastante’ a ma-
téria escrita por Dubes Sénego assinalou a necessidade de promover melhorias socioambien-
tais, além de apenas evitar os efeitos negativos. Essa edigéo foi de apenas uma pagina, sem
lustragao. O Movimento Natura 2.0, baseado em uma plataforma online, recebe destaque por
facilitar o encontro de pessoas interessadas em participar de agdes de impacto socioambien-
tal positivo. O projeto traz a idela da coletividade e indica o alinhamento entre o discurso e a
pratica, propondo ainda transparéncia ao processo com Mmals pessoas envolvidas. Nas repor-
tagens anteriores, 0 porta-voz da marca era o presidente da empresa, Alessandro Carlucc.
Nessa, a porta-voz foi a diretora de sustentabilidade, Denise Alves.

Gula Exame de Sustentabilidade (2015) — Sob o titulo ‘Construindo uma base sdlida para
o futuro’, escrito pela jornalista Juliana Colombo, e com contelido de uma péagina, a Natura
nforma gue revisou suas metas para ficar mais forte até 2050. O que ganha destague nessa
edicdo é a declaracdo da marca, a qual anunciou o desafio de cumprir suas metas devido
a crise econdmica. O volume de vendas caiu (ndo foram informados nimeros exatos) e as
emissdes de carbono cresceram 2,2%, devido, entre outros eventos, a expansao das fabricas
em Cajamar e a inauguracdo do Ecopargue. O que revela, de certo modo, que a empresa torna
publico aspectos negativos também. Os porta-vozes da marca nessa edicdo foram o presi-
dente, na época, Roberto Lima, que renunciou no mesmo ano, e o diretor de sustentabilidade,
Marcelo Alonso. Tal mudanca pode ser interpretada como representativa de novas liderangas
na presidéncia e na direcdo da sustentabilidade.

Guia Exame de Sustentabilidade (2016) — Na edigdo mais recente, a empresa € considerada
novamente a mais sustentavel do setor de bens de consumo. A reportagem intitulada "A arvore
que foi de cabo de vassoura a hidratante" escrita por Marcela Bourroul enfatiza a linha de produtos
a base de manteiga de ucuuba, espécie ameacada de extingdo. Segundo a reportagem, a Natura
pesqguisou durante seis anos 0 melhor uso da ucuuba, ja gue seu maior desafio € o habito explora-
tério da populagéo local, mostrando que a colheita pode ser mais vantajosa que o corte. A questao
reforga a filosofia da empresa em usar matérias-primas renovaveis e fortalece sua relagdo com a
floresta amazonica. Destace-se a fotografia do porta-voz e atual presidente, Joao Paulo Ferreira, o
que de certo modo mostra uma tendéncia de troca frequente de presidentes nas empresas
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Breve discussao e consideragoes finais

Neste estudo buscou-se observar que os recursos jornalisticos basicos para a obten-
¢do e a confirmagéo de informagdes sobre o posicionamento e a atuacado sustentavel foram
entrevistas com representantes da marca, informacdes extraidas de relatérios especificos e
auditados e a opinido de especialistas. Assim, as informacdes fornecidas pelos representan-
tes foram comparadas com fontes externas a empresa.

Contudo, & avaliagao e o processo de acreditagéo, decorrentes da presenca em todas
as edicdes e da reputacdo positiva das publicacdes, foram baseados em informacdes e
nao na observacgao direta de produtos, processos e acdes. Considera-se, entretanto, que
0s representantes da marca dispunham de argumentos e exemplos para constituir um
discurso constante, profundo e detalhado sobre ideias e agdes sustentaveis, inclusive
para evidenciar a convergéncia entre suas agdes e 0 seu desenvolvimento econdmico. A
marca Natura foi reportada de acordo com o0s seguintes itens: 1) pioneirismo de ideias
e agbes socioambientais no contexto do mercado brasileiro; 2) investimentos continua-
dos em idelas, acbes, pesquisas e parcerias, considerando os pilares econémico, social e
ambiental; 3) evidéncias do aumento da lucratividade e do desenvolvimento sustentavel
de suas acbes, as quals se dividem em agbes sustentaveis com relacao ao reaproveita-
mento e a reciclagem de embalagens, com a oferta de refis ou de embalagens totalmen-
te reciclavels; agdes educativas; e compromisso com a vegetalizacdo dos processos e
com a redugao do efeito estufa; 4) investimentos especificos no pilar social, visando ao
envolvimento de stakeholders a partir da disponibilizacdo de plataformas digitais para
a interacdo com os publicos e de consultas e didlogos com comunidades fornecedoras
de insumos naturais; 5) didlogo e agdes conjuntas com parceiros externos, indo além da
conservacgao interna, com acdes externas de melhoria socioambiental, a partir da inte-
ragao entre industrias para reaproveitamento de residuos, especialmente na experiéncia
Ecopargue e a partir do movimento 2.0, com suporte digital para interagao de pessoas
interessadas em idelas e acdes publicas socioambientals; 6) alinhamento positivo e apa-
rentemente efetivo entre o discurso e a pratica representados pela marca; 7) endosso da
efetividade por especialistas e contratacdo de auditorias, com fiscalizagdo e cobranga
externa; e 8) participagao de mais de 40% de mulheres nos quadros gerenciais.

Os aspectos econdmicos, soclais e amblientals s&o apresentados de modo convin-
cente, porém ¢ observada nas publicagdes a falta de agdes educativas efetivas com relacdo
ao assédio moral conforme apontou a edicdo de 2013. Nas edigdes de 2007 e 2008, as repor-
tagens contemplaram aspectos gerais da relagdo entre a comunicagao da marca e as ideias
e agbes socioambientals, sendo que em 2008, a marca € considerada a empresa sustentavel
do ano. Entretanto, nas edigbes seguintes, as reportagens focaram aspectos ou agdes pontu-
ais, como, por exemplo, nas edicdes de 2013 e 2016, quando a Natura € considerada a mais
sustentavel no setor de bens de consumo.

Portanto, de 2007 a 2016, a marca progrediu pontualmente com inovagdes que justi-
ficaram sua participagdo em todas as edigdes. Cabe ressaltar, inclusive, que a Exame informa

em suas paginas iniciais que nao admite publicidade redacional, © que pode ser encarado
como uma forma de tentar demonstrar sua isencado na elaboragao das reportagens. Por fim,
essas reportagens trazem a idela de que a marca Natura representa o respeito ético pelo
ambiente e pelas pessoas, gerando sentimentos de conflanca e reconhecimento. Informam,
também, que a sustentabilidade € vista como ativo intangivel em crescente valorizacdo, o

que pode explicar os investimentos na atuagdo e na comunicagao, confirmando a percepcao
publica de valor pela sua associacdo a sustentabilidade.
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Arquivo, memoria e passado: resenha critica de A gravidade
da imagem: arte e memdria na contemporaneidade, de Luiz
Claudio da Costa

Lals Ferreira Oliveira’

Resumo: Esta resenha aborda a obra A gravidade da imagem: arte e memaria
na contemporaneidade, de Luiz Claudio da Costa, atentando-se para as
questdes relativas ao ato fotografico, os elementos de memdoria e arquivo tra-
balhados a partir das obras analisadas pelo pesquisador. Para tanto, recorre-
mos as teses de Georges Didi-Huberman, Henri Bergson, Walter Benjamin e
Jean-Luc Nancy.

Palavras-chave: Memoria. Arquivo. Fotografia. Arte contemporanea.

Abstract: This review adresses the book A gravidade da imagem: arte e
memoria na contemporaneidade, by Luiz Claudio da Costa, paying attention
for matters relating to the photographic act, the elements of memory and
the archives analysed from the works observed by the researcher. For that
purpose, we recur to thesis by Georges Didi-Huberman, Henri Bergson, Walter
Benjamin and Jean-Luc Nancy.

Keywords: Memory. Archive. Photography. Contemporary art.

Introdugao:

Em A gravidade da imagem: arte e memdria na contemporaneldade, Luiz Claudio da Costa
se debruga sobre a natureza da imagem no universo contemporaneo, a qual oscila entre regis-
tro, artefato e memoria. O autor recupera estados das artes nos anos 60 e 70 para investigar
0 uso da Imagem de arquivo como registro e como matéria criativa, discorrendo acerca da
relagao entre as obras e a memaria. Para aprofundar suas teses a partir de objetos delimitados,
Costa desenvolve cinco estudos monograficos sobre os trabalhos de Malu Fatorelli, Leila Danzi-
ger, Rosangela Renno, Alfredo Jaar e Doris Salcedo. Nesta resenha critica, recorremos a Philipe
Dubois para refletirmos sobre as formas de relacdo do indice fotografico com o real e com a
memoaria; questionamos 0 emprego do termo 'memaria’ a partir de Henri Bergson; recorremos
ao pensamento de Georges Didi-Huberman para elucidar a montagem do tempo e problemati-
zamos a conceltuacao da paisagem ancorados no trabalho de Jean-Luc Nancy.

O pesquisador inicia a sua obra defendendo a natureza paradoxal da imagem de arquivo, es-
pecialmente aquela cuja fungdo é preservar e rememorar 0 acontecimento de uma instalacéo ou
de uma produgao das artes plasticas. Para Costa, essas imagens guardam em si a capacidade
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