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Editorial

no mês de março que 
lembramos das mulhe-
res. Mas é no ano inteiro 
que nós, mulheres, lem-
bramos que a sociedade 
só se lembra de nós nes-
sa época. A luta é diária: 

contrastando com a relevância do seu 
papel nas sociedades contemporâneas, 

É
Um editorial para 
o mês de março

todas as mulheres, e principalmente as 
mais pobres, continuam submetidas a 
um ciclo de exclusão e violência infin-
dável. No Brasil, elas representam a 
maioria dos trabalhadores informais, 
recebendo salários inferiores aos dos 
homens e enfrentando, com frequên-
cia, condições mais precárias de tra-
balho. Mas a violência de gênero, que 
não poupa nenhuma classe social, se 
impõe como uma realidade brutal em 
nosso país. O Brasil figura entre as na-
ções com as taxas mais altas de fe-
minicídio no mundo (quase o dobro da 
Europa) e tem na violência doméstica 
uma das nossas maiores mazelas so-
ciais. O temor da agressão torna-se 
uma barreira adicional que prejudica a 
autonomia feminina, afastando as mu-
lheres brasileiras do mercado de tra-
balho e dos espaços públicos. E lem-
brem-se: sem uma luta contínua pela 
igualdade, nossas conquistas perderão 
força. E nossas forças se enfraquecem 
cada vez que uma mulher se vira con-
tra a outra. Este lembrete está em um 
editorial de março. Mas não se engane: 
minha equipe é recheada de mulheres 
poderosas, que trabalham diariamente 
para que essa luta traga cada vez mais 
vitórias. Vamos juntas.

TATHIANA HARDT 
SOUTO TURBIAN  

Publisher VIDI 
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reparando a entrevista 
para Patrícia Lima, a fun-
dadora e CEO da Simple 
Organic, me dei conta de 
algo extremamente im-
portante: somente a be-
leza limpa e sustentável 

pode ajudar na auto estima – e na saúde 
- de mulheres que estão enfrentando 
batalhas imensas – como cân-
cer e outras enfermidades – e 
se esquecem que continuam 
maravilhosas nestes processos. 
“Recebemos muitos depoimentos 
de pessoas em tratamento qui-
mioterápico e que conseguiram 
passar por essa fase desafiadora 
resgatando a autoestima e femi-
nilidade com nossos produtos. É 
um misto de felicidade e emoção 
saber que chegamos para fazer 
a diferença na vida de-
las”, disse Patrí-
cia. É fato que a 
Simple Organic, 
uma marca brasi-
leira de Clean Beauty 
vegana, natural, sem 
gênero, cruelty-free 
e orgânica, trouxe, lá 

Mensagem para o planeta

P
O poder da  
beleza limpa

atrás em 2017, um conceito que desa-
fiou o mercado da beleza, e conseguiu 
o apoio das novas gerações que agora, 
estão preocupadas com o que conso-
mem – principalmente em seus corpos. 
Mas saber que a sustentabilidade pode 
ajudar, não somente o planeta, mas as 
mulheres da forma mais simples e sau-
dável possível, é uma enorme satisfa-

ção. Ponto para nós, mulheres, em 
ter Patrícia como aliada.

A nova edição da VIDI traz, 
nas Green Pages, como Patrí-
cia Lima está revolucionando o 
mercado da beleza, sem com-
prometer a saúde das pessoas 
e o meio ambiente, através da 
Simple Organic! A nova edi-
toria especial sobre a COP30 
traz a carta divulgada pela pre-

sidência da cúpula sobre 
o que podemos esperar 
do evento, além da USP 

como case de suces-
so da vez! Confira 
nossas redes so-
ciais (@mundovi-
di) e vamos juntos 
na transformação 
do planeta.D
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Por Bruna Magatti Marques

“Vejo a beleza 
sustentável como 
uma ferramenta de
empoderamento e 
transformação social”

atrícia Lima já tinha uma 
carreira consolidada. A 
publicitária catarinense 
era proprietária de uma 
agência de comunicação 
e publisher da revista 
Catarina, em Florianó-

polis, atendendo majoritariamente do 
setor de moda. Foi em um momento 
cotidiano, enquanto amamentava sua 
filha Maya (hoje com 11 anos), que sua 
vida tomou um novo rumo. Ao perceber 
que a mão da filha, antes em seu rosto 

Com a Simple Organic - uma marca brasileira de Clean 
Beauty vegana, natural, sem gênero, cruelty-free e orgânica 
- PATRÍCIA LIMA está revolucionando o mercado da beleza, 
sem comprometer a saúde das pessoas e o meio ambiente 

Green Pages

P
24    VIDI

maquiado, agora tocava sua boca, um 
alerta se acendeu. A preocupação com 
a possível exposição da bebê a subs-
tâncias tóxicas a levou a investigar a 
composição dos cosméticos que usava. 
O que descobriu acendeu não apenas 
um alerta, mas também um propósito: 
criar um futuro mais seguro e conscien-
te para sua filha e para as próximas ge-
rações. Foi assim que nasceu a Simple 
Organic, uma marca brasileira de Clean 
Beauty vegana, natural, sem gênero, 
cruelty-free e orgânica.
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Green Pages

Em 2017, Patrícia percebeu uma la-
cuna significativa no mercado brasileiro 
de beleza limpa, ainda pouco explorado 
de forma ética e abrangente. Com cora-
gem e determinação, decidiu viajar para 
a Indie Beauty Expo, uma das maiores 
feiras de tendências de beleza do mun-
do, em Los Angeles. Ali, mergulhou no 
universo do skincare e da maquiagem 
eco-friendly e compreendeu o enorme 
potencial desse segmento. De volta ao 
Brasil, procurou a certificadora Ecocert, 
referência mundial em iniciativas sus-
tentáveis, e saiu de lá com uma lista de 
fabricantes capazes de produzir cosméti-
cos com ativos 100% naturais. A Simple 
Organic começou com pouco mais de 20 
produtos, fabricados na Itália, finaliza-
dos no Brasil e vendidos exclusivamente 
online. A operação era gerenciada em 
um espaço de apenas 40m², onde até o 

estoque era mantido. Em 2021, a marca 
foi adquirida pela Hypera Pharma, e a 
injeção de capital impulsionou um cres-
cimento expressivo. Em 2023, a empre-
sa expandiu 70% e apresentou um au-
mento de faturamento de 1.201% em 
relação a 2020. Encerrando 2024 com 
novas conquistas, a Simple Organic se 
tornou The Simple Company, lançando 
a marca People Colour. Hoje, a empresa 
conta com 30 lojas físicas e mais de 3 
mil pontos de venda no setor farmacêu-
tico. Com uma gestão horizontalizada, 
a equipe de mais de 100 profissionais, 
de diferentes gerações, compartilha o 
mesmo propósito de transformação.

Desde o início, a Simple Organic se 
comprometeu com a sustentabilida-
de, mantendo parcerias com pequenos 
produtores e agricultores. Por meio de 
colaborações com o Instituto Beracca, 
a empresa ajudou a construir casas de 
extração de óleos, implantou sistemas 
biológicos de tratamento de esgoto e di-
gitalizou comunidades, doando compu-
tadores para facilitar a comercialização 
de produtos. A Simple Organic também 
fortaleceu a cadeia do Óleo de Patauá e 
impulsionou a economia da comunidade 
de Anajás, na Ilha de Marajó, de onde 
provêm alguns dos óleos vegetais orgâ-
nicos usados em suas fórmulas.

A empresa também investe na neu-
tralização de carbono em toda a cadeia 
produtiva e promove a logística reversa 
com embalagens recicláveis. Um exem-
plo é a Simple Bag, uma sacola solúvel 
em água, 100% compostável e biode-
gradável, que se transforma em alimen-
to para peixes. Clientes que realizam o 

26    VIDI

Encontrar 
fornecedores 

de ingredientes 
verdadeiramente 

orgânicos e 
sustentáveis,

em um mercado 
ainda dominado 

por produtos 
convencionais, foi um 

grande obstáculo
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descarte correto das embalagens dos 
produtos recebem 10% de desconto em 
compras futuras, incentivando a sus-
tentabilidade na prática. As fórmulas 
dos produtos são desenvolvidas com o 
compromisso de oferecer alta perfor-
mance aliada à responsabilidade am-
biental. A marca coleciona importantes 
selos e certificações, como COSMOS da 
ECOCERT, PETA VEGAN APPROVED & 
CRUELTY-FREE, eureciclo, EcoSun Pass 
Approved, Lixo Zero, Frete CO2 Neutro e 
Compenso Carbono. Em 2023, a Simple 
Organic tornou-se signatária do Pacto 
Global da ONU e, durante a última COP, 
comprometeu-se publicamente com sete 
dos dez Movimentos da Ambição 2030, 
reforçando seu comprometimento com a 
beleza consciente e sustentável.

Nas próximas páginas, Patrícia Lima 
compartilha sua trajetória, revela seus 
planos para o futuro e reflete sobre o 
impacto positivo de sua iniciativa na pele 
e na consciência de diferentes gerações.

  
VIDI – A Simple Organic foi pioneira no 
Brasil em um momento onde a indústria 
se movia completamente contrária a 
essa linha sustentável. Qual foi o maior 
desafio em fazer a marca crescer?

Patrícia Lima – O maior desafio da 
Simple Organic ao crescer no mercado 
brasileiro foi romper com os padrões da 
indústria de cosméticos tradicional, que 
ainda era fortemente baseada em ingre-
dientes sintéticos, testes em animais e 
embalagens não sustentáveis. Como 
pioneira na área de beleza limpa e sus-
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tentável, investimos na educação do con-
sumidor. Muitas pessoas não conheciam 
cosméticos orgânicos e naturais, então 
foi necessário investir em conscienti-
zação sobre os benefícios e diferenciais 
desses produtos. Encontrar fornecedores 
de ingredientes verdadeiramente orgâ-
nicos e sustentáveis, em um mercado 
ainda dominado por produtos convencio-
nais, foi um grande obstáculo. O custo 
de produção foi outro. Produtos susten-
táveis costumam ter um custo mais alto 
de fabricação, e a marca precisou equi-
librar qualidade e preço acessível para 
conquistar o público. Enfrentar empresas 
consolidadas que começaram a se adap-
tar à tendência sustentável exigiu inova-
ção constante e uma forte identidade de 
marca. Crescer sem comprometer os va-
lores sustentáveis foi um desafio, já que 
o modelo tradicional de distribuição nem 
sempre é compatível com marcas eco-
lógicas. O bom é que a Simple Organic 
conseguiu superar esses desafios com 
autenticidade, inovação e um propósi-
to forte, conquistando o espaço de líder 
mercado de beleza sustentável no Brasil.

VIDI – Você já afirmou que no início, 
com a marca passando por dificuldades 
e quase quebrando financeiramente, foi 
‘o posicionamento claro e a sustentabi-
lidade que a salvou’. A Simple começou 
a atrair o mercado de investidores, e no 
segundo recebeu 16 propostas de aqui-
sição. Qual foi o ponto de virada?

PL – Acho que é importante destacar 
o ponto de virada desde o início. Preci-
sa ficar claro que a Simple estava em 
um momento de grande exigência de 
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capital, algo além do que eu tinha dis-
ponível. Durante três anos, fiz o máximo 
possível como empreendedor individual, 
mas o crescimento da marca demanda-
va mais recursos. O verdadeiro ponto 
de virada foi a entrada de investidores 
com respaldo, o que permitiu um avan-
ço significativo. Além disso, é muito vá-
lido mencionar como a sustentabilidade 
impulsionou o crescimento da Simple de 
forma mais rápida do que o esperado.

 
VIDI – Com as matérias-primas utili-
zadas pela Simple sendo provenientes 
de pequenos produtores e agriculto-
res, foi possível iniciar a neutralização 
de carbono produzido por toda a lo-
gística da cadeia de produção de seus 
produtos. Como isso se deu?

PL – Ser uma marca sustentável exi-
ge um olhar atento para todo o ciclo de 
produção dos nossos produtos e ações. 
Essa responsabilidade é compartilha-
da com nossos consumidores, o que nos 
permite alcançar metas ainda maiores de 
neutralização de carbono. Compensamos 
todas as emissões de carbono geradas 
pela nossa cadeia logística. Esse proces-
so envolve o cálculo das emissões com 
base na quilometragem percorrida e no 
volume (peso) das cargas transportadas 
até o nosso Centro de Distribuição. Além 
disso, neutralizamos anualmente as emis-
sões da nossa rede de lojas físicas. Para 
tornar a entrega das suas compras mais 
sustentável, oferecemos a opção de frete 
neutro por apenas R$1,60 no checkout do 
seu pedido. Essa é uma maneira acessível 
e coletiva de adotar uma prática essencial 
para o meio ambiente. Também compen-

samos as emissões de carbono em diver-
sos eventos que realizamos ou patrocina-
mos, como a Copenhagen Fashion Week 
no ano passado, além da New York Fashion 
Week e da London Fashion Week em edi-
ções anteriores. Nosso compromisso com 
a neutralização de carbono é validado por 
dois selos reconhecidos: Eu Compenso, 
da Agroforestry Carbon, e Frete Neutro, 
em parceria com a Eccaplan.

 
VIDI – “Sempre fomos Millenium, aí entra-
mos na Geração Z e começamos agora a 
atingir a Alpha”, foi a frase que você já uti-
lizou em outra entrevista. Qual é o desafio 
em lidar com essas diferentes gerações?

PL – O desafio está em sempre inovar, 
ouvindo as dores desses consumidores, 
trazendo eles sempre para mais perto 
para participar das decisões da marca e 
fortalecendo o senso de pertencimento, 
em criar soluções com agilidade e per-
formance, e com uma comunicação fres-
ca e que faça sentido para esse público. 

Oferecemos a opção 
de frete neutro por 

apenas R$1,60 
no checkout do 

seu pedido. 
 Essa é uma maneira 
acessível e coletiva 

de adotar uma prática 
essencial para o 
meio ambiente
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VIDI – A Simple acabou de adicionar uma 
empresa-irmã ao seu portfólio: a People 
Colour, com uma linha de produtos para 
lábios e direção criativa da influencia-
dora Malu Borges. Você já afirmou que 
as marcas têm a mesma base, o mesmo 
DNA, mas com formulação e posiciona-
mento diferentes. O que isso significa?

PL – A People Colour nasceu respaldada 
pela expertise da Simple Organic, porém 
com atuação independente para ampliar 
a oferta de produtos sustentáveis no seg-
mento de beleza. A People Colour possui 
regras próprias de limpeza de fórmula, 
mas com os mesmos valores da Simple. O 
que uma é diferente da outra? Tudo. Mas 
quando a gente olha como Grupo, elas 
conversam entre si, com os mesmos va-
lores de impacto positivo. People é uma 
marca que nasce sendo construída pelo 
público nos próximos 6-8 meses, tendo 
um super nome nativo digital que é a Malu 
Borges trazendo isso. A gente passa a ser 
um Grupo pelo crescimento da Simple, 
pela vontade de ter mais marcas trazen-
do impactos positivos para a sociedade. A 
Simple como marca não muda em nada e 
segue o seu caminho, seu DNA, seus lan-
çamentos. O que acontece é que, a gente 
como empresa cresce e lança mais mar-
cas. E essa é a primeira, mas quais são as 
próximas? A gente está muito mergulhado 
dentro universo de People Colour, que é 
uma marca que já nasce grande, diferente 
de Simple, que nasceu pequenininha e in-
dependente e foi adquirida por um Grupo 
(Hypera). Simple cresce e sai do nicho, e 
pode se “dar o direito” de apresentar para 
a sociedade, para o mercado uma outra 
marca de impacto positivo.

 
VIDI – Em 2024 a Simple também lançou 
a primeira linha em larga escala, a [R]
evolution, com a premissa de democra-
tizar o uso dos produtos. Com a beleza 
sustentável ainda sendo muito cara no 
Brasil, como foi esse processo?

PL – Foi necessário muito planeja-
mento, um longo processo de negocia-
ção com fornecedores de matérias-pri-
mas e de embalagens, estruturação 
de uma produção em larga escala, e 
muitas horas de pesquisa e desenvolvi-
do em alta tecnologia e combinação de 
ativos. Tudo isso sem comprometer o 
padrão, performance e premissas que 
temos (insumos certificados, veganos, 
cruelty-free, obtidos através do mane-
jo sustentável, livres de ingredientes 
tóxicos, visando tanto a saúde huma-
na quanto a preservação do meio am-
biente) para alcançar o maior número 
de pessoas. Esse sempre foi o nosso 

Esse sempre foi 
o nosso propósito, 

oferecer preços 
acessíveis e 
nunca antes 

vistos no mercado 
de clean beauty 
nacional para o 

consumidor final
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propósito, oferecer preços acessíveis 
e nunca antes vistos no mercado de 
clean beauty nacional para o consu-
midor final. Conseguimos isso com a 
[R]evolution e, neste ano (2025) ire-
mos revolucionar ainda mais o mer-
cado de clean beauty, derrubando as 
barreiras que tornam o cuidado com 
a saúde e o bem-estar inacessível. 

VIDI – Para além da sustentabilidade em 
suas operações e produtos, a marca vem 
realizando ações de impacto positivo em 
outras frentes. É o caso de um projeto re-
cente que levou atendimento médico e 
odontológico a comunidades ribeirinhas e 
aldeias da Amazônia. Podemos esperar por 
novas iniciativas? 

PL – Sim, especialmente no fortaleci-
mento das iniciativas já existentes, am-
pliando ainda mais nossa atuação. Há 
alguns anos, estamos engajados com a 
Sea Shepherd Brasil, uma organização 
dedicada à proteção da vida marinha. 
Desde 2022, participamos de um proje-
to financiando treinamentos e capacita-
ções de padrão internacional para a re-
moção de redes fantasmas do fundo dos 
mares e oceanos. Essas ações são con-
duzidas por mergulhadores experientes 
e contam com estrutura para mutirões 
subaquáticos. As redes abandonadas 
representam um grande perigo, aprisio-
nando animais que, sem conseguir se 
libertar, acabam morrendo por falta de 
alimento ou oxigênio. Recentemente, in-
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gressamos no universo do samba como 
a primeira marca de beleza limpa e sus-
tentável a firmar uma parceria inédita 
com a Beija-Flor de Nilópolis. As marcas 
Simple e People patrocinaram o skincare 
e a maquiagem da Rainha de Bateria, 
Lorena Rayssa, que celebra sua primeira 
gravidez. Dessa forma, levamos o con-
ceito de Clean Beauty a um novo am-
biente, dentro de um dos eventos mais 
importantes do país, ao lado de uma das 
maiores agremiações do carnaval brasi-
leiro. Esse movimento reflete o que ini-
ciamos em 2017, quando introduzimos 
a beleza limpa nas passarelas de moda 
– um espaço até então dominado por 
grandes marcas sintéticas. Antes, fazía-

mos isso apenas com a Simple Organic, 
mas agora contamos com a força adicio-
nal da People Colour.

Além disso, promovemos um workshop 
especial para as passistas, abordando 
temas como empoderamento feminino, 
autocuidado e amor-próprio, ressaltan-
do seus papéis essenciais na constru-
ção do espetáculo. Também produzimos 
uma websérie documental para contar 
as histórias das mulheres da comuni-
dade da Escola, que bordam, dançam e 
dão vida a cada enredo. O projeto, in-
titulado Rostos do Brasil, publicado em 
pequenos episódios nas redes sociais da 
Simple Organic e da People Colour, em 
um cronograma alinhado ao Dia Inter-
nacional da Mulher.

 
VIDI – Como você se sente em saber que 
sua marca ajuda casos ligados à saúde, 
como uma mulher que está fazendo qui-
mioterapia ou qualquer outro momento 
muito difícil de autoestima onde não se 
pode usar nenhum produto sintético?

PL – Recebemos muitos depoimentos 
de pessoas em tratamento quimioterá-
pico e que conseguiram passar por essa 
fase desafiadora resgatando a autoesti-
ma e feminilidade com nossos produtos. 
É um misto de felicidade e emoção saber 
que chegamos para fazer a diferença na 
vida delas. É isso que a gente fala desde 
o nosso dia zero: alcançar o maior nú-
mero de pessoas com a beleza limpa e 
impactar positivamente a vida delas.

 
VIDI – Você participou com a Simple 
Organic das últimas três Conferências 
do Clima da ONU (COPs), em Sharm 

Recebemos 
muitos depoimentos 

de pessoas 
em tratamento 
quimioterápico 

e que conseguiram 
passar por essa 
fase desafiadora

resgatando a 
autoestima e 

feminilidade com 
nossos produtos
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El Sheik, em Dubai e na mais recente 
COP29, em Baku. Nas duas primei-
ras, foi como palestrante apresentar 
o ‘case’ de impacto positivo da marca, 
e na última, quis absorver o máximo 
da experiência. Agora a COP30 será 
no Pará. Juntando suas experiências 
anteriores, qual sua expectativa para 
esse evento?

PL – Atualmente, enfrentamos um ce-
nário desafiador, onde uma das maiores 
potências mundiais está se afastando 
do compromisso com a sustentabilida-
de. Isso gera um impacto significativo 
no mercado, fortalecendo empresas 
que praticam greenwashing e dificul-
tando o trabalho das marcas e cidadãos 
que acreditam em um futuro sustentá-
vel. Precisamos ser ainda mais firmes e 
seguir com propósito, reforçando nossa 
responsabilidade de cuidar do planeta. 

Nosso compromisso está em incentivar 
o consumo consciente, reduzindo o im-
pacto ambiental e promovendo práti-
cas sustentáveis. Nos próximos quatro 
anos, veremos um aumento nas dis-
cussões sobre sustentabilidade sendo 
questionadas, principalmente nos Esta-
dos Unidos. Sabíamos que esse cenário 
viria, mas agora ele se torna ainda mais 
evidente. Essa realidade reforça a im-
portância de mantermos nossos valores 
e objetivos em cada escolha diária. Não 
será um caminho fácil, principalmente 
porque há governos que colocam inte-
resses econômicos acima das questões 
ambientais. Essa é uma das maiores 
batalhas do nosso tempo: o conflito 
entre lucro imediato e um futuro sus-
tentável. Minha expectativa para a 
COP30 no Pará é que essa edição tenha 
um impacto ainda mais significativo, 
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especialmente pelo fato de acontecer 
no Brasil, um país essencial na agenda 
climática global. Acredito que teremos 
uma oportunidade única de discutir so-
luções sustentáveis em um dos biomas 
mais importantes do planeta, a Ama-
zônia, trazendo à tona debates funda-
mentais sobre preservação, regenera-
ção e economia sustentável.

Vejo um espaço cada vez maior para 
empresas que, como a nossa, integram 
práticas sustentáveis de forma autêntica 
e inovadora, promovendo mudanças re-
ais na indústria e no comportamento do 
consumidor. Além disso, estar no Brasil 
significa poder ampliar o diálogo com a 
sociedade, conectando a pauta ambien-
tal a questões sociais e econômicas que 
impactam diretamente as comunidades 
locais. Será uma oportunidade valiosa 

para fortalecer parcerias, compartilhar 
experiências e contribuir para um futuro 
mais sustentável e regenerativo.

 
VIDI – Na sua opinião, qual o poder de 
uma beleza 100% sustentável no futuro?

PL – Na minha visão, a beleza 100% 
sustentável tem o poder de transformar 
não apenas a indústria, mas também a 
maneira como as pessoas se relacionam 
com o consumo e com o planeta. Quan-
do fundei a Simple Organic, meu objeti-
vo sempre foi mostrar que é possível unir 
inovação, qualidade e impacto positivo, 
sem comprometer a saúde das pessoas 
nem o meio ambiente. O futuro da be-
leza está diretamente ligado à sustenta-
bilidade, e acredito que essa mudança 
será cada vez mais irreversível. Marcas 
que não se adaptarem a essa nova re-
alidade simplesmente não terão espaço. 
O consumidor já está mais consciente e 
exige transparência, ingredientes limpos, 
processos éticos e embalagens responsá-
veis. Mas, além da responsabilidade am-
biental, vejo a beleza sustentável como 
uma ferramenta de empoderamento e 
transformação social. Desde a escolha de 
insumos até o apoio a comunidades e a 
forma como nos posicionamos no mer-
cado, tudo deve estar alinhado com um 
propósito maior. Não se trata apenas de 
um produto, mas de um movimento que 
incentiva mudanças reais. No futuro, uma 
beleza 100% sustentável será o padrão – 
e não mais uma exceção. E eu me orgulho 
de estar à frente dessa revolução, provan-
do que é possível criar impacto positivo e, 
ao mesmo tempo, entregar performance 
e inovação para o consumidor.

Acredito que 
teremos uma 

oportunidade única 
de discutir soluções 
sustentáveis em um 

dos biomas mais 
importantes do 

planeta, a Amazônia, 
trazendo à tona 

debates fundamentais 
sobre preservação, 

regeneração e 
economia sustentável
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Livro: A Vida Que Vale a Pena 
Ser Vivida, de Clóvis de Barros 
Filho e Arthur Meucci – porque 
acredito que propósito e impacto 
positivo são essenciais em tudo 
o que fazemos

Filme: O Sal da Terra, de Wim 
Wenders e Juliano Ribeiro Salgado 
– um documentário inspirador 
sobre a conexão entre o homem 
e a natureza, algo que guia muito 
o meu trabalho

Música: Three Little Birds, de Bob 
Marley – porque transmite uma 

Ping Pong VIDI
energia positiva e a mensagem de 
que, no fim, tudo vai dar certo

Hobby: Viajar para lugares 
inexplorados e me conectar com 
novas culturas, sempre buscando 
inspirações para a vida e para 
a Simple Organic 

Maior sonho: Ver a indústria da 
beleza completamente regenerativa, 
onde sustentabilidade não seja mais 
um diferencial, mas sim a regra. 
Quero deixar um legado real de 
impacto positivo para o planeta e 
para as próximas gerações
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A presidência divulga 
sua primeira carta 
oficial, delineando 
as prioridades para 
a Cúpula do Clima da 
ONU, que acontecerá 
em Belém, de 11 a 21 
de novembro 

COP30
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Em carta, 
COP30 propõe 
nova estratégia 
global e 
aposta em 
protagonismo 
do Sul 
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Ana Toni, CEO da 
COP30 e André Corrêa 
do Lago, presidente da 
COP30 fazem a leitura 

da Carta Oficial
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presidência da COP30 
publicou no dia 10 de 
março  sua primeira car-
ta oficial, delineando as 
prioridades para a Cú-
pula do Clima da ONU, 
que acontecerá em Be-

lém, de 11 a 21 de novembro. O docu-
mento enfatiza o multilateralismo e co-
loca o Sul Global no centro da agenda 
climática, propondo um novo impulso 
coletivo para acelerar a implementa-
ção do Acordo de Paris. A carta também 
marca um ponto de inflexão, destacando 
que esta será a primeira COP realizada 
sob a emergência climática, com o mun-
do ultrapassando 1,5°C por mais de um 
ano consecutivo, um alerta crítico para 
o futuro do planeta. Entre os principais 
pontos da carta, destacam-se a propos-

A ta de um “Global Ethical Stocktake”, que 
amplia a abordagem do Balanço Global 
para incluir critérios de justiça e respon-
sabilidade histórica, e o lançamento do 
“Circle of Indigenous Leadership”, uma 
resposta à demanda do movimento in-
dígena por um papel central na COP30. 
A presidência também sugere um “mu-
tirão” climático, inspirado na tradição 
indígena de esforço coletivo, para enga-
jar novos atores na implementação das 
ações climáticas. No campo financeiro, a 
carta reforça a necessidade de reformar 
a arquitetura financeira internacional e 
propõe um modelo digital para conectar 
países em desenvolvimento a oportuni-
dades de cooperação.

“A mudança é inevitável – seja por es-
colha ou por catástrofe. Se o aquecimen-
to global não for controlado, a mudança 

Conferência de divulgação da Carta Oficial da COP30
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nos será imposta, ao desestruturar nos-
sas sociedades, economias e famílias. 
Se, em vez disso, optarmos por nos or-
ganizar em uma ação coletiva, teremos 
a possibilidade de reescrever um futuro 
diferente”, mencionou o documento.

Corrêa do Lago afirmou na carta que 
a conferência do clima de 2025 terá 
como foco ampliar o financiamento cli-
mático para países em desenvolvimento 
e acelerar a implementação das metas 
do Acordo de Paris. O documento des-
tacou pedido para reforço de ações de 
financiamento destinadas a países em 
desenvolvimento contra a mudança do 
clima de forma a atingir a meta de pelo 
menos US$ 1,3 trilhão por ano até 2035. 
O embaixador citou ainda a importân-
cia de avançar na implementação das 
propostas do Acordo de Paris. Segundo 
Corrêa do Lago, em vista da urgência 
climática, “precisamos de uma ‘nova 
era’ para além das negociações: deve-
mos ajudar a colocar em prática o que 
foi acordado. “Devemos puxar de forma 
decisiva as alavancas de nossos proces-
sos, mecanismos e órgãos para alinhar 
os esforços dentro e fora da UNFCCC 
aos objetivos de longo prazo do Acordo 
de Paris relativos a temperatura, resi-
liência e fluxos financeiros”, afirmou o 
embaixador em carta.

Na carta, sem citar nominalmente ne-
nhum país, o embaixador falou sobre 
paralisia e fragmentação, fazendo uma 
referência indireta aos Estados Uni-
dos, que recentemente saiu do Acordo 
de Paris, ao exaltar o multilateralismo. 
“Ao aceitar a realidade e combater a ca-
tástrofe, o cinismo e o negacionismo, a 

COP30 deve ser o momento da esperan-
ça e das possibilidades por meio da ação 
– jamais da paralisia e da fragmentação. 
Devemos enfrentar a mudança do clima 
juntos e reativar nossas habilidades co-
letivas e individuais de resposta: nossas 
“responsa-habilidades””.

A Carta da COP30 reflete as dificulda-
des de seu tempo. Ela acerta ao afirmar 
que toda liderança do século XXI será 
definida pela capacidade de liderar em 
clima. Para que sua liderança seja crí-
vel, o Brasil precisará enfrentar debates 
delicados e garantir que a implementa-
ção da agenda climática seja ampla e 
coerente. Se a COP30 pretende ser lem-
brada como a COP da implementação, 
a transição para longe dos combustíveis 
fósseis terá de ser o assunto central no 
dia 21 de novembro de 2025.

Devemos puxar 
de forma decisiva as 
alavancas de nossos 

processos, mecanismos 
e órgãos para alinhar os 

esforços dentro 
e fora da UNFCCC 

aos objetivos de longo 
prazo do Acordo de Paris 
relativos a temperatura, 

resiliência e 
fluxos financeiros
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“A carta lançada pelo presidente designado da COP30, André Corrêa do Lago, é 
um chamado a governos, sociedade civil, cientistas, empresários, povos indígenas 
e comunidades locais pela superação de diferenças e união em torno da inaugura-
ção de um novo tempo da ação climática, focado na implementação dos compro-
missos firmados ao longo da última década, desde a assinatura do Acordo de Paris. 
O presidente designado da COP30 insta as partes ao esforço de realizarem juntas 
uma verdadeira tessitura global contra a mudança do clima, em prol do equilíbrio 
climático e melhores condições de existência para todas as formas de vida.”

“Um dos pilares dessa agenda de mobilização é a decisão de fazer um Balanço 
Ético Global (BEG) rumo à COP30: uma articulação mundial pela meta do Acordo 
de Paris de limitar o aumento da temperatura média do planeta a 1,5ºC em re-
lação ao período pré-industrial. Assim, a presidência brasileira da COP30 busca 
alavancar um movimento global de cooperação entre os povos para o enfrenta-
mento da mudança do clima, com base no fortalecimento do multilateralismo, 
único caminho possível para efetivação dessa tarefa.”

A REPERCUSSÃO

Marina Silva, ministra de Meio Ambiente 
e Mudança do Clima do Brasil, disse:
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Toya Manchineri, coordenador-geral da 
Coordenação das Organizações Indígenas 
da Amazônia Brasileira (COIAB), disse:
“O presidente da COP acerta ao ver as florestas como uma respos-
ta importante para a urgência climática. No entanto, embora a pro-
teção das florestas seja fundamental, a verdadeira solução para a crise climática 
está em mudar as causas que a geram. A preservação das florestas só será eficaz 
se ampliarmos a demarcação das terras indígenas, tivermos um bom financia-
mento direto e fizermos a transição para uma sociedade de baixo carbono — e 
isso precisa ser rápido. Não podemos mais adiar a eliminação dos combustíveis 
fósseis. A cautela na carta sobre esse assunto exige mais coragem e ambição. 
Caso contrário, como diz a própria carta, ‘a falta de ambição será julgada como 
falta de liderança’. A Amazônia não vai aguentar, por mais que façamos a nossa 
parte, se o planeta continuar pegando fogo”
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“Para que os combustí-
veis fósseis entrem na pauta da 
conferência será necessário um 
amplo processo de pressão e união 
sobre o tema. Apesar do cenário in-
ternacional adverso, a liderança do 
Brasil na COP 30 abre essa oportu-
nidade. A carta da presidência diz 
que a COP30 pode iniciar uma infle-
xão na luta contra a crise climática 
e que podemos ganhar de virada. 
Para virar esse jogo, o Brasil terá 
que jogar no ataque.”

“O círculo de liderança indígena pro-
posto na carta é um avanço, mas pre-
cisamos garantir que ele tenha uma 
conexão direta e significativa com as 
decisões da COP. A ênfase nos saberes 
e conhecimentos das lideranças e or-
ganizações indígenas do Brasil precisa 
ser real e efetiva, pois 
são elas que estão 
na linha de frente e 
têm um papel cru-
cial a desempenhar 
nesse mutirão pela 
justiça climática.”

Marcio Astrini, 
secretário-
executivo do 
Observatório 
do Clima, 

disse

Sinéia do Vale,  
copresidente do Fórum 
Internacional de Povos 
Indígenas sobre Mudanças 
do Clima para a América 
Latina e Caribe (Caucus 
Indígena), disse:
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“Apenas reafirmar o que foi acordado 
na COP28 sobre combustíveis fósseis 
e torcer para que os países incluam a 
transição em suas metas não basta; 
é preciso estabelecer um calendário 
e uma ordem de saída para a transi-
ção energética, bem como explicitar e 
eliminar as barreiras políticas e eco-
nômicas a ela. Não há oportunidade 
melhor para iniciar esse processo 
que a COP do Brasil, liderada 
por negociadores competentes 
num país que conta com am-
pla simpatia do mundo todo, 
mesmo no contexto geopolíti-
co sombrio em que estamos.”

Claudio Angelo,  
coordenador de 
Política Internacional do 
Observatório do Clima, 
disse:

 
“A urgência da crise climática não está apenas dentro das 

fronteiras dos países, mas nos estilos de vida dependentes dos 
combustíveis fósseis das classes abastadas, que transcendem as nações e 
continuam a bloquear um progresso significativo. O sistema financeiro deve 
ser reformado para levar em conta os custos ambientais e sociais que foram 
ignorados por tanto tempo. Com a vontade política adequada, instituições 
como o FMI e os bancos centrais poderiam direcionar trilhões para uma rá-
pida transição energética—sem sobrecarregar os países em desenvolvimento 
com mais dívidas externas. Chegou a hora de mudar a conversa de culpa 
para ação coletiva”.

Dr. Kjell Kühne, Diretor da Iniciativa 
Leave it in the Ground (LINGO), disse: 

Confira a carta 
na íntegra aqui:
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Alexandre Prado, líder de mudanças 
climáticas do WWF-Brasil, disse:

“A carta do presidente da COP30 é uma mensagem contundente 
de defesa do multilateralismo, de que apenas saídas individuais não 
bastam para enfrentar o desafio global das mudanças climáticas. Só a partir do 
diálogo e da cooperação (e a COP é um espaço privilegiado para que isso acon-
teça) é que podemos adotar saídas e soluções coletivas para um problema que 
afeta diretamente a vida das pessoas em todos os lugares do mundo. Trata-se 
também de um chamado à ação: essa será a COP da implementação, destacando 
a essencial participação de lideranças indígenas, mostrando que ciência, tecno-
logia e conhecimentos tradicionais devem caminhar juntos para o enfrentamento 
das crises climática e de biodiversidade”.

 
 
 “A carta adota um tom con-

ciliador e propositivo, valori-
zando os avanços do Acordo de 

Paris e apostando no multilateralis-
mo e no apoio das presidências anteriores, desde 
a COP 21, para destravar aspectos fundamentais 
de implementação do regime internacional para o 
clima. Um destaque importante é nas menções ao 
tema das transições justas e ao protagonismo do 
Sul Global, ilustrada por meio da metáfora do Cru-
zeiro do Sul. Mas apesar de destacar o relevante 
papel das florestas e da biodiversidade para lidar 
com os desafios da “urgência climática”, a carta 
dá muito pouco destaque à transição energética 
e aos combustíveis fósseis, temas fundamentais 
que vinham sendo enfrentados pelas últimas Pre-
sidências das COPs”.

Flávia Bellaguarda,   
diretora executiva 
da LACLIMA, disse:
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Por VIDI

O ambicioso 
plano da USP
Com um investimento de 
R$ 5 milhões da Ambipar, 
a Universidade de São Paulo 
pretende ser carbono 
neutro até 2025 
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Case de Sucesso
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novo centro de estu-
dos da USP, o Centro de 
Pesquisa e Inovação em 
Clima e Sustentabilida-
de (USPproClima) re-
ceberá investimento da 
ordem de R$ 5 milhões 

nos próximos cinco anos da empresa 
Ambipar, empresa multinacional brasi-
leira na área de soluções ambientais. 
A Ambipar também apoiará a USP no 
desenvolvimento de iniciativas de des-
carbonização para que a Universidade 
receba a certificação “carbono neutro” 

O até o final de 2025 – tornando-se uma 
das primeiras universidades no mun-
do com este título. O anúncio foi feito 
na cerimônia de lançamento oficial do 
centro, realizada durante o seminário 
internacional promovido pela GreenMe-
trics, no dia 12 de dezembro, na Sala 
do Conselho Universitário, no prédio da 
Reitoria, em São Paulo.

O USPproClima atuará com pesqui-
sas voltadas para mudanças climáticas 
e emergência ambiental. Ligado direta-
mente à Reitoria, terá cinco áreas de 
pesquisas: gerenciamento de carbono 

Autoridades e Professores do Comitê Gestor do USPproCLIMA
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e soluções baseadas na natureza, pre-
venção de desastres, ESG (sigla em 
inglês para environmental, social and 
governance, que representa a susten-
tabilidade ambiental, social e de gover-
nança corporativa), economia circular, 
além de gestão de resíduos sólidos e 
geração de energia renovável. Entre as 
tecnologias utilizadas estão a energia 
fotovoltaica e o biodigestor, sistema 
inovador que transforma resíduo orgâ-
nico em energia, licenciado para ope-
ração pela Companhia Ambiental do 
Estado de São Paulo (Cetesb).

“Vamos atuar em linhas de trabalho 
voltadas para a pesquisa, a inovação 
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A Ambipar também 
apoiará a USP no 
desenvolvimento 
de iniciativas de 

descarbonização para 
que a Universidade receba 

a certificação “carbono 
neutro” até o final de 2025 

– tornando-se uma das 
primeiras universidades no 

mundo com este título

Discurso de Patrícia Iglecias no lançamento do Centro USPproCLIMA
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Case de Sucesso

e a difusão. Vamos trabalhar com sis-
temas de comércio de carbono com a 
questão da emissão dos títulos verdes, 
o CPR Verde [Cédula de Produto Rural], 
a tecnologia para captura e para a redu-
ção das emissões, entre outros temas. 
Outro foco é a prevenção de desastres, 
o trabalho em mitigação e adaptação 
e a construção de resiliência, algo tão 
importante no nosso contexto de even-
tos extremos, que estão sendo cada vez 
mais recorrentes não só no Brasil, mas 
também em outros países”, destacou a 

superintendente de Gestão Ambiental e 
coordenadora do centro, Patrícia Igle-
cias. Segundo Patrícia, “A USP já vem 
trabalhando bastante na mudança de 
sua matriz energética. Estamos avan-
çando muito com a questão da energia 
fotovoltaica e queremos avançar ainda 
mais em outros temas, como o biodi-
gestor, um trabalho coordenado pelo 
professor Ildo Sauer, do Instituto de 
Energia e Ambiente, e que, de fato, é 
inovador, pois transforma resíduo orgâ-
nico em energia. É a primeira operação 

Visita ao biodigestor situado no campus da Cidade Universitária da USP 
e que integra o projeto do USPproCLIMA
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licenciada pela Cetesb [Companhia Am-
biental do Estado de São Paulo] com a 
utilização dessa tecnologia”. 

O Programa USPSusten, criado em 
2022 com a proposta de gerar conheci-
mento para a construção de sociedades 
sustentáveis, a conservação do meio 
ambiente e a formação de recursos 
humanos comprometidos com tais ob-
jetivos, passará a fazer parte do novo 
centro. O reitor da USP, Carlos Gilber-
to Carlotti Junior, falou sobre os esfor-
ços que a Universidade tem feito nas 
áreas de inovação e sustentabilidade. 
O reitor citou que o USPproClima é o 
nono centro de estudos criados desde 
o início de sua gestão. “São nove cen-
tros temáticos, interdisciplinares, que 
estudam temas que sejam relevantes e 
formam a massa crítica de pesquisado-
res para ampliarmos a nossa capacida-

Outro foco é a prevenção 
de desastres, o trabalho 

em mitigação e 
adaptação e a construção 

de resiliência, algo tão 
importante no nosso 
contexto de eventos 
extremos, que estão 

sendo cada vez 
mais recorrentes

de de dar respostas para a sociedade. 
Queremos, com esses centros, aumen-
tar a capacidade da Universidade para 
resolver problemas que ainda não têm 
soluções”, disse.

Superintendente de Gestão Ambiental e coordenadora do centro, Patrícia Iglecias
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Solo Limpo, 
Cidade Viva

cidade de São Paulo, 
maior e mais populosa 
metrópole do Brasil, en-
frenta um desafio silen-
cioso e persistente: a 
existência de centenas 
de terrenos contamina-

dos que permanecem inutilizados. 
Segundo dados da Companhia Am-

biental do Estado de São Paulo (CE-
TESB), a capital paulista contabiliza cen-
tenas de áreas contaminadas, resultado, 

A em grande parte, de antigas atividades 
industriais e comerciais. Esses espaços, 
muitas vezes localizados em regiões es-
tratégicas, representam, hoje, um risco 
ambiental e à saúde pública, mas devem 
ser vistos como uma oportunidade para 
a ampliação de infraestruturas essen-
ciais à nossa população.

Diante da crise habitacional e da cres-
cente demanda por espaços de convívio 
e lazer, a descontaminação desses ter-
renos surge como uma alternativa viá-

Por Fernando José da Costa* 

Direito Ambiental
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Considerando se tratar de um proces-
so oneroso, que demanda tecnologia e 
conhecimento técnico especializados, 
além de fiscalização rigorosa para ga-
rantir a efetividade das medidas ado-
tadas, é fundamental o fortalecimento 
de parcerias entre o setor público e a 
iniciativa privada, bem como o imple-
mento de incentivos para estimular a 
recuperação ambiental. 

Com a implementação eficaz da legis-
lação vigente e a articulação de políticas 
públicas inovadoras, é possível transfor-
marmos passivos ambientais em ativos 
sociais, garantindo que a cidade seja, de 
fato, para todos.

*FERNANDO JOSÉ DA COSTA - Coordenador do 
curso de Direito da FAAP, Presidente do Lide Justiça, 

conselheiro do INAC e INECRIPTO, Mestre e Doutor em 
Direito Penal, foi Secretário da Justiça e Cidadania do 
Estado de São Paulo, Presidente da Fundação CASA e 

Secretário Municipal da Justiça da Cidade de São Paulo, 
autor de inúmeros livros e artigos jurídicos 

Como se sabe, 
parques urbanos, 

bibliotecas públicas 
e centros culturais 

ou comunitários são 
elementos essenciais 

para a qualidade de vida 
em ambientes urbanos 
densamente povoados

vel para promover o uso social. Nesse 
sentido, a legislação paulista trata do 
tema com seriedade, por meio da Lei nº 
13.577, de 8 de julho de 2009, que dis-
ciplina as diretrizes e responsabilidades 
relacionadas às áreas contaminadas, es-
tabelecendo procedimentos para identi-
ficar, remediar e monitorar esses locais, 
garantindo que sejam devolvidos à so-
ciedade de maneira segura e adequada.

Em uma cidade como São Paulo, onde 
a demanda por moradias populares é 
crescente, a destinação – após todo o 
procedimento de descontaminação - 
desses terrenos para programas de ha-
bitação social, por exemplo, mostra-se 
uma estratégia eficaz para democratizar 
o acesso à moradia digna.

Além do aspecto habitacional, há um 
imenso potencial de transformação des-
ses espaços em áreas de lazer. Isso por-
que, como se sabe, parques urbanos, bi-
bliotecas públicas e centros culturais ou 
comunitários são elementos essenciais 
para a qualidade de vida em ambientes 
urbanos densamente povoados. 
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Diagnóstico 
busca fortalecer o 

etnoturismo em  
Terras Indígenas 

na Amazônia Legal
Desenvolvido pelo Instituto Samaúma a pedido do 
MDIC e PNUD da ONU, estudo lançado no Acre visa 

aumentar as políticas públicas para o desenvolvimento 
do etnoturismo sustentável na região



60    VIDI

Brasil

Para preservar 
as características 

ambientais e, 
principalmente 

culturais, grande 
parte dos guias e 
facilitadores das 

expedições são os 
próprios indígenas, 

assim como a 
alimentação, que 
é a tradicional da 

área visitada

Turismo Sustentável é 
uma das formas de co-
nhecer locais de forma 
consciente. Quando fa-
lamos de Terras Indíge-
nas (TI), principalmen-
te no Brasil, onde elas 

ocupam mais de 900 mil km², de acor-
do com o último levantamento do Ins-
tituto Brasileiro de Geografia e Estatís-
tica (IBGE), a responsabilidade é ainda 
maior. Essas expedições sustentáveis 
estão aumentando e, felizmente, estão 
beneficiando os povos originários, na 
geração de renda e na valorização am-
biental e cultural. Visando entender um 
panorama mais amplo e buscando criar 
políticas públicas cada vez mais eficien-
tes, o Instituto Samaúma, em parceria 
com o Ministério do Desenvolvimento, 
Indústria, Comércio e Serviços (MDIC) 
e o Programa das Nações Unidas para o 
Desenvolvimento (PNUD) da ONU, re-
alizou um estudo de seis meses para 
aprofundar neste processo. Um dos re-
sultados foi o Guia de Boas Práticas, 
lançado na última semana durante um 
evento na Aldeia Shanenawa, dentro da 
TI Katukina-Kaxinawá, no Acre. Aden-
trar em uma área preservada possui 
grandes responsabilidades e impactos 
positivos quando feito de forma respon-
sável. Para preservar as características 
ambientais e, principalmente culturais, 
grande parte dos guias e facilitadores 
das expedições são os próprios indíge-
nas, assim como a alimentação, que é 
a tradicional da área visitada. Manter 
as coisas como elas são e ensinar ao 

O viajante como se portar e viver a espiri-
tualidade da aldeia, em vez de adaptar 
as aldeias aos viajantes, é a principal 
missão, destaca Vari Shanenawa, an-
tropóloga etnográfica. 

A antropóloga ressalta que quando 
um viajante vai para uma aldeia ele 
busca uma vivência de etnoturismo, 
mas ao chegar, encontra uma vivência 
espiritual. “O povo não indígena enten-
de que nós precisamos de terra, mas é 
muito superior a isso. Precisamos por-
que necessitamos da floresta, é isso 
que garante o equilíbrio do planeta. Nós 
nos entendemos como guardiões da flo-
resta e consagramos as medicinas sa-
gradas na nossa vida”. 
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Etnoturismo consciente impacta 
positivamente as aldeias

O turismo nas TIs deve ser de base 
comunitária, conforme regulamenta-
do pela Fundação Nacional dos Povos 
Indígenas (FUNAI). Esse modelo de 
gestão coloca as comunidades como 
protagonistas das atividades de visi-
tação em seus territórios, promovendo 
parcerias com agências e operadoras. 
“É essencial garantir uma divisão jus-
ta de benefícios e o respeito ao modo 
de vida local. A gestão comunitária e a 
transparência dos acordos com parcei-
ros são fundamentais para o desenvol-
vimento saudável dos empreendimen-
tos de turismo indígena”, afirma Lana 
Rosa, mestre em ciências ambientais e 
conservação e líder de equipe e diag-
nóstico do Instituto Samaúma. Essa 
forma de visitação une o turismo com o 
respeito pelo local, valorizando os sa-
beres ancestrais e gerando renda aos 
povos originários a partir de uma ati-
vidade sustentável. De acordo com o 
último Censo, realizado em 2022 pelo 
IBGE, existem cerca de 1,7 milhões de 
pessoas que se identificam como indíge-
nas e mais da metade vive na Amazônia 
Legal - área mapeada pelo estudo. 

“O estudo de etnoturismo na Ama-
zônia Legal foi uma oportunidade mui-
to especial para o Instituto Samaúma 
e inédita para o Brasil. Este edital não 
representa apenas o reconhecimento 
de nossa competência, mas também 
uma oportunidade de fortalecer as prá-
ticas de Turismo de Base Comunitária 
e impulsionar a preservação cultural e 
ambiental através de políticas públi-
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cas abrangentes, esta é a nossa ex-
pectativa a partir de agora. Para nós, 
isso significa nos aproximar ainda mais 
do turismo em que acreditamos: uma 
ferramenta poderosa para valorizar as 
comunidades indígenas e tradicionais, 
promovendo autonomia, sustentabili-
dade e valorização cultural. É também 
uma chance de amplificar as vozes que 
guardam os saberes ancestrais e de co-
nectar viajantes a uma Amazônia que 
educa, emociona e transforma. Este 
projeto é, acima de tudo, sobre ressig-
nificar a nossa relação com o território 
e construir um futuro mais equilibrado 
e respeitoso para todos”, afirma Daniel 
Cabrera, cofundador e diretor-executi-
vo da Vivalá e do Instituto Samaúma. 

A união entre as agências que pos-
suem liberação para atuar em Unidades 

O estudo de 
etnoturismo na 

Amazônia Legal foi 
uma oportunidade 

muito especial
para o Instituto 

Samaúma e inédita 
para o Brasil

de Conservação e, principalmente nas 
TIs, são determinantes na manuten-
ção de cultura e de um modo de vida. 
“A própria aldeia organiza as equipes 
de trabalhos para acompanhar uma vi-
vência e para mim, esse é o grande be-
nefício. Nós podemos propiciar que os 
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jovens da aldeia possam trabalhar e es-
tudar dentro dela, e nós queremos isso 
porque fortalece nossa cultura e nossa 
espiritualidade”, explica Vari. A sociobio-
economia também é importante na so-
brevivência e estilo de vida. O extrativis-
mo, beneficiamento de matérias-primas 
e produção familiar agroflorestal são 
atividades econômicas consolidadas que 
permitem o uso eficiente dos recursos 
naturais com baixo impacto ambiental e 
social em áreas protegidas.

Mapeamento foi necessário 
para entender o cenário

Resultado de um trabalho de seis me-
ses, o Guia integra um projeto que inves-
tiga o cenário do etnoturismo na Ama-
zônia Legal, especificamente de cinco 
estados, sendo o Acre, Amazonas, Pará, 
Roraima e Mato Grosso, além de identifi-
car as melhores práticas e explorar téc-
nicas de economia de baixo impacto e 
carbono reduzido que efetivamente en-
volvam as comunidades tradicionais, es-
pecialmente as indígenas. Foi necessário 
montar um plano de projeto para des-
tacar etapas e alinhar objetivos. Após, 

a primeira etapa de materiais produzi-
dos foi o mapeamento, parte essencial 
e realizada pelos líderes do projeto e 
que fazem parte do Instituto. Durante a 
produção, visitas técnicas às aldeias fo-
ram realizadas para entender aspectos 
como, por exemplo, a experiência do 
usuário. Com as idas às aldeias e com 
o resultado do diagnóstico, foi possível 
entender sobre políticas públicas exis-
tentes nas esferas federais e estaduais 
e suas aplicações.

“Para o diagnóstico, optamos por 
iniciar com extensas fichas de mape-
amento dos territórios pré-determina-
dos, onde trabalhamos com 12 cate-
gorias e mais de 150 perguntas para 
14 empreendimentos de turismo co-
munitário em 12 Terras Indígenas. O 
maior desafio foi estabelecer contato 
com as comunidades para obter anu-
ência na participação do diagnóstico e 
promover a troca de informações. Mui-
tos dados disponíveis na internet e em 
outros materiais estão desatualizados, 
e várias iniciativas de etnoturismo que 
receberam investimentos e divulgação 
no passado atualmente não estão mais 
ativas”, evidencia Lana, líder da equipe. 
Lana ainda destaca que o trabalho será 
um apoio para parceiros e negócios so-
ciais agirem de forma coordenada. “A 
análise demonstrou que faltam ações 
coordenadas entre as esferas estadu-
ais e o governo federal. Alguns estados 
estão investindo no etnoturismo, mas 
não atendem as demandas de regula-
rização e acompanhamento da FUNAI, 
o que deixa os territórios e comunida-
des indígenas vulneráveis aos impactos 

Resultado de um 
trabalho de seis 
meses, o Guia 

integra um projeto 
que investiga 
o cenário do 

etnoturismo na 
Amazônia Legal
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verno, lideranças indígenas e de impor-
tantes organizações. Durante três dias, 
os participantes vivenciaram de perto a 
realidade do turismo amazônico e tive-
ram uma imersão nas questões locais. 
O principal objetivo foi discutir sobre as 
políticas públicas e levá-las adiante para 
que possam ser desenhadas de acordo 
com as necessidades das áreas e das 
pessoas que vivem nelas, pois foi iden-
tificado que apesar de existirem, são 
burocráticas e pouco efetivas, fugindo 
da realidade indígena. Ao final, foi pro-
duzido um relatório que reúne todos os 
compromissos estabelecidos e os proje-
tos firmados, como produtos e iniciativas 
que buscam fomentar o turismo de base 
comunitária indígena, preservando o am-
biente e a cultura, mantendo-os centra-
lizados em suas produções, histórias e 
ações que ocorram dentro das TI.

Brasil

negativos do turismo. Por outro lado, 
falta maior conhecimento de direitos in-
dígenas pelos parceiros comerciais, que 
também se sentem inseguros diante de 
uma burocracia complexa e demorada 
para regulamentação dos roteiros”.

O evento de lançamento ocorreu nos 
dias 03 e 06 de dezembro na TI Katuki-
na Kaxinawá e reuniu membros do go-

Para acessar o guia e todos os 
materiais disponíveis, acesse aqui:
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O futuro da mineração e 
as práticas sustentáveis

mineração é frequente-
mente percebida como 
uma atividade de alto 
impacto ambiental, as-
sociada a riscos signi-
ficativos para pessoas, 
ecossistemas e o planeta 

como um todo. No entanto, poucos re-
conhecem que sua essencialidade está 
intrinsecamente ligada à vida moderna. 
Dos materiais que compõem residên-
cias e meios de transporte aos disposi-

A tivos eletrônicos e utensílios diários, a 
mineração está presente em quase to-
dos os aspectos do cotidiano humano. 
Estudiosos e defensores da mineração 
sustentável costumam afirmar que tudo 
o que não provém da extração flores-
tal ou animal tem origem na minera-
ção. Isso demonstra a importância cru-
cial dessa atividade, tornando essencial 
que saibamos explorá-la de maneira 
eficiente, minimizando impactos am-
bientais e riscos inerentes. Indiscutivel-

Por Bernardo Bicalho de Alvarenga Mendes* 

Mineração
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Dada sua relevância econômica, os 
agentes envolvidos na atividade mine-
radora devem buscar soluções inova-
doras para garantir a continuidade do 
setor em harmonia com o meio ambien-
te, as comunidades locais e as regula-
mentações governamentais. Seria essa 
uma tarefa difícil? A resposta depende 
da capacidade humana de criar, inovar, 
testar e aperfeiçoar processos. O futuro 
da mineração exige adaptação às no-
vas tendências globais e demandas do 
mercado, tornando a atividade mais efi-
ciente e sustentável. A adoção de práti-
cas sustentáveis é essencial para trans-
formar a mineração. Isso inclui o uso 

*BERNARDO BICALHO DE ALVARENGA MENDES - 
Administrador de Empresas com ênfase em Comércio 
Exterior, Advogado especializado em Direito Minerário, 

com atuação em mineradoras como ArcelorMittal, 
Vale, Gerdau e Samarco. Sócio de Bernardo Bicalho 

Advogados / bernardo@bernardobicalho.com.br 

A mineração é um motor 
propulsor da economia 

brasileira, como 
evidenciado pela balança 

comercial do país. 
Apenas para ilustrar, no 

estado de Minas Gerais, em 
2024 foram R$108,3 bilhões, 

representando 40% 
do total nacional

mente, a mineração acarreta impactos 
ambientais expressivos, como a per-
da de biodiversidade, desmatamento 
e contaminação do solo e de recursos 
hídricos. Contudo, também gera rique-
za, empregos, arrecadação tributária e 
desenvolvimento econômico. O extrati-
vismo sempre desempenhou um papel 
fundamental na história econômica do 
Brasil. Desde o período colonial, com 
a exploração do pau-brasil para a pro-
dução de tintas, passando pelos ciclos 
da borracha e do ouro no século XIX e 
XX, até a mineração de ferro e outros 
minérios na era republicana, essa ativi-
dade tem sido um dos pilares da econo-
mia nacional. A mineração é um motor 
propulsor da economia brasileira, como 
evidenciado pela balança comercial do 
país. Apenas para ilustrar, no estado de 
Minas Gerais, em 2024 foram R$108,3 
bilhões, representando 40% do total 
nacional, com um crescimento de 4,5% 
em relação à 2023, enquanto no Brasil, 
o faturamento em 2024 girou em torno 
de R$270,8 bilhões.
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eficiente dos recursos minerais, evitan-
do desperdícios e aumentando o apro-
veitamento; a recuperação de áreas de-
gradadas com destinação adequada; a 
redução de emissões de gases de efeito 
estufa por meio de medições regulares; 
uma gestão hídrica eficiente; o apri-
moramento da gestão de resíduos; a 
melhoria da segurança operacional e a 
integração com as comunidades locais.

Inovações tecnológicas também se-
rão fundamentais para essa “nova mi-
neração” ou “mineração verde”. Isso 
inclui o uso de fontes de energia reno-
váveis para reduzir a pegada de carbo-
no, a automação de processos para au-
mentar a eficiência e diminuir impactos 
ambientais, e a utilização da tecnologia 
blockchain para garantir a rastreabili-
dade dos recursos minerais. Por fim, ao 

projetarmos o futuro para os próximos 
100 anos, podemos imaginar uma mi-
neração que continuará sendo essencial 
para a produção de drones, carros elé-
tricos, foguetes interplanetários, robôs 
e tecnologias que sequer conseguimos 
conceber hoje. A mineração do futuro 
será cada vez mais sustentável, inova-
dora e indispensável para o desenvol-
vimento da humanidade, devendo o 
Poder Público adaptar-se, rapidamente, 
aos avanços do setor mineral, com le-
gislações assertivas sobre o tema, ca-
pacitação de profissionais para análise 
dos procedimentos de licenciamento 
ambiental, atentando-se para a gera-
ção de créditos de carbono, por meio de 
projetos de redução de emissões ou de 
compensações. O futuro da “mineração 
verde” já bate às nossas portas!

Mineração
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