NATUREZA S/A: O ECOPODER DOS ATORES SOCIAIS E A PRODUCAO DO
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RESUMO A sociedade contemporanea, através de um olhampdsfno, vem apresentando
mudancas em seus habitos e estilos de consumo Itig®si anos, influenciada pelo
paradigma da sustentabilidade ambiental. Nessexionta discusséo desse novo paradigma
envolve uma complexa rede de atores sociais cotttipor empresas, midia, ONG, poder
publico e sociedade civil, numa nova configuragéssa “rede” tende a se configurar por
meio de um rizoma, através do qual todos se infiaem por meio de agenciamentos matuos,
para desenvolvimento, criacdo, controle e produ@wmlhar de um “consumo verde”. O
presente trabalho busca refletir a participacao difesentes atores sociais no processo da
producdo do mercado do consumo verde no Brasdrta ga logica de um “rizoma verde”. A
metodologia da investigacdo é baseada em um espudlitativo, através das pesquisas
bibliografica, documental e de campo, no mercadsilgiro. Os resultados da pesquisa
apontam que os atores sociais se influenciam ergeotam, produzindo a ideia de wethos
ambiental, que se expressa através da estratédimale com ética”. Essa estratégia é
articulada como um ecopoder, que configura o coma natureza como objeto de poder
(segundo a concepcao desterritorilizada do nda)egde consumo, tornando-se capitalizavel
e com valor de empoderamento social.

PALAVRAS-CHAVE: Ecopoder. Consumo verde. Rizoma “verde”. Atoresasfic

Recebido em 14 / janeiro / 2014

Aprovado em 11 /julho /2014

Sistema de Avaliacdo: Double Blind Review

Editor Cientifico: Simone Pereira Silva Bastos
Revista de Administragao da UEG — ISSN 2236 1197

4 N

Frederico Augusto Tavares, poés-doutorado e doutorach Psicossociologia pela
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),gssur adjunto no programa de po
graduacdo do Instituto de Psicologia da Univergd&ederal do Rio de Janeirg
(EICOS/UFRJ), e-mail: frederico.tavares@eco.ufrj.br

o /

[72)




NATUREZA S/A: O ECOPODER DOS ATORES SOCIAIS E A PRODUGAO DO CONSUMO VERDE
NO BRASIL ATRAVES DO OLHAR DE UM RIZOMA

ABSTRACT The postmodern society is showing changes in i$and styles of consumption in
recent years, influenced by the paradigm of enwiremtal sustainability. In this context, the
discussion of this new paradigm involves a completwork of social actors made up of companies,
media, ONG, government and civil society, all afrthin a new configuration. This “network” tends
to be configured through a rhizome, by which alfluence each other by means of mutual
assemblages, for the development, creation, cordgral production of the look of a “green
consumption”. The present study aims to reflect pheticipation of different social actors in the
production process of the green consumption mamkBtazil, through the logic of a “green rhizome”.
The methodological research is based on a quaétatiudy, through the analysis of bibliographical
references, documentary research and field researtie brazilian markefThe research results
indicate that the social actors affect and corgaxth other, producing the idea of an “ethos”
environment, which is expressed through the styatg#fg“ethical profit.” This strategy is
articulated as an ecological power, which sets dbecept of nature as power’s object
(according to the deterritorialized conception lbé thon-place) and consumption’s object,
capitalizing the nature, making it profitable andhsa value of social empowerment.

KEY-WORDS: Ecopower. Green consumption. "Green" rhizome. $aciars.

1 INTRODUCAO

No contexto da contemporaneidade, a sociedade yeesemtando uma série de
mudancas em seus habitos de consumo em funcéo rgonento do paradigma da
sustentabilidade ecoldgica. A discussdo sobreamass que permeiam essa hova conjuntura
envolve uma complexa rede de atores constituidamperesas, Midia, ONG'’s, Poder Publico
e sociedade civil. Essa “rede” tem como peculig@daua configuracdo por meio de um
rizoma (DELEUZE; GUATTARI, 1995) no qual todos safluienciam por meio de
agenciamentos mutuos para a formacdo de um umaldgica de “consumo verde”. Nesse
sentido, a natureza é transformada em capital, lem “de consumo”, “empacotada” para
entrar no mercado como um “novo produto”. Nesséid®no pensamento econdmico em
relacdo a natureza na forma do capitalismo na(ttAWKEN et al, 2002; DASPUGTA,
2006) torna aquilo que néo € capitalizavel em vaéomercado.

Diante de um cenario de escassez de recursos iratui@da insustentabilidade do
consumo na terra, a temética socioambiental tem ts&dada como questdo “vital” para a
producdo dos negécios e influenciado globalmentediasussdes sobre os padrbes de
consumo a serem adotados no futuro. Esse cenamoinfeienciando significativamente a
postura do setor privado (e até do terceiro setajy politica € de assumir o papel de Estado,
em um contexto neoliberal de mercado. Dessa fon@sse contexto, opera a légica de um

“Império”, no qual o poder corporativo desloca al@odo Estado-Nacao, fazendo valer a
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ordem do mercado, segundo as bases de um Capddiismdial Integrado no qual “ndo ha

um fora”:

O mercado capitalista € uma maquina que sempuodefencontro a qualquer divisao
entre o dentro e o fora. (...) em sua forma id&#, ha um fora do mercado mundial
como modelo para compreender a forma da soberawcial m sua totalidade

(HARDT in ALLIEZ, 2000, p.361).

Segundo a logica de mercado, no qual “n&o ha uai,farparticipacdo dos diferentes
atores sociais no processo, através da logica dérimoma verde”, parece um percurso
interessante para explicar o desenvolvimento doswuon verde no Brasil. Nesse
desenvolvimento, consumidores, empresas, Midia, ©8l&@Governo vém se articulando, na
producdo de um “poder verde”, que circula dentresderizoma, no qual a natureza €
“produtilizada” (PELBART, 2003).

De acordo com Deleuze (1992), Harolt ALLIEZ, 2000) e Hardt e Negri (2001),
vive-se, na contemporaneidade, em uma Sociedad®uaiole ou mundial de controle, na
qual a rede de atores sociais e a multiplicidadsuds conexdes e agenciamentos tém papel
preponderante de vigilancia e denuncia de acOdsacamatureza, assim como de producao
de consumo no mercado global. Nesse sentido, ax®ed entre natureza e sociedade ganham
novos contornos e dimensfes. Mediada pela nocaosuwdgentabilidade ecoldgica
(GUIMARAES in BECKER; MIRANDA, 1997), a temética ambiental vemtemando uma
questdo estratégica de mercado e, a0 mesmo tewgm,de preocupacdo por parte de
diferentes segmentos da sociedade. Organiza¢cdegon@mamentais, midia, Poder Publico
e sociedade civil, em geral, vém exigindo uma pastie maior compromisso ambiental das
empresas, que, por sua vez, comecam a desenveobjetog, programas, politicas e acbes
com este objetivo, por meio de diversas estrat@pagestdo (MICHAELIS, 2003). Partindo
dessa perspectiva, as empresas brasileiras comég@aipem, a investir em produtos com
apelos ecoldgicos (“produtos verdes”), participafjdotamente com outros atores sociais) da
criacdo e do desenvolvimento de um “mercado vergeincipalmente, a partir da
Conferéncia Rio-92 e consolidado com a ConferéRmat 20.

Nesse sentido, o éxito no processo do desenvolimena perspectiva da
sustentabilidade, depende do envolvimento da regdatbres sociais em sua construcéo: “(...)
no novo mundo tripolar, o paradigma é o da intéipage economia, ambiente e sociedade,
conduzida e praticada em conjunto por trés grupsgbs: empresarios, governo e sociedade

civil organizada” (ALMEIDA, 2002, p. 23). E é atew dessa rede de atores, que integra
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diferentes e difusos interesses econdmicos, pmitisociais e ambientais, que o conceito de
sustentabilidade se expressa e se consolida, tiyrsmuma questao estratégica mundial para
a sociedade contemporéanea e influenciando o separtamento de consumo.

Neste artigo, a reflexdo sobre o tema do consurmaevem como ponto de partida a
interpretacdo da formagdo de um rizoma (DELEUZEAGUARI, 1995), bem como do
processo de subjetivacdo a ele relacionado. Com m@ssa perspectiva, o objetivo central
deste artigo € compreender a dindmica do consumde,veo Brasil, seguindo as pistas
tedricas trilhadas por Gilles Deleuze, Félix GuataZygmunt Bauman, a partir dos recortes
tedricos de Rizoma, do Capitalismo Mundial Integrad de Modernidade Liquida,
respectivamente, por meio da abordagem conceiwialind “rizoma verde”. Esse rizoma é
constituido pela rede de atores sociais que produze&onsumo: empresas, consumidores,
Midia, ONGs e Governo. A partir do objetivo centlalsca-se também ilustrar o papel desses
atores na construcado do “rizoma verde”, tendo estava producdo do consumo verde no
mercado brasileiro. Para compreender essa din&toicansumo verde no Brasil é importante
destacar a relacédo sociedade e consumo, no col@xiovimento do capital.

A sociedade contemporanea vem passando por mudarafasdas, principalmente,
em um cenario marcado por imprevisibilidades, srigeonémicas, politicas, sociais e
ambientais. Nesse contexto, 0 consumo emerge comt@ma central, que perpassa todas as
esferas da vida, reguladas pelo capital. A expadsédoens de consumo reflete o sucesso das
economias capitalistas, mas, por outro lado, tamhéemtua o consumo insustentavel dos
recursos naturais ndo-renovaveis, o que tem proeogana série de reflexdes académicas em
relacdo a abundancia da producdo ao “consumismasodedade, como destaca Portilho
(2003).

Contudo, na visdo de Williams (1991), a nocao desemo nao reside, tdo somente,
na expansdo das mercadorias, mas na construcamdasgilidade no mercado: “(...) ndo
uma profusdo de bens, mas a imagem e a visdo de puofasdo de mercadorias
aparentemente ilimitada” (WILLIAMSp.cit, p.3).

Para Pelbart (2003), essa “mercantilizacdo” enaontas redes do capital (aberto,
flexivel e conexionista) as condicdes necessardgia p criacdo de multiplas interfaces e
metamorfoses dentro do mercado. O autor acrescprdaé nesse capitalismo imaterial,
rizomatico, leve, fluido, global e desterridizado, que o0 consumo Sse inscreve; com
bens e servicos voltados para desejos proosizpelo mercado, na apropriacdo dos

recursos naturais, porém de forma sustentavel’p@dutos sdo criados sob a égide da
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imagem da singularidade, do novo e o consumoapaspublicitarizar e “politilizar” a
propria constru¢cdo social do mercado, que consiateransformacdo do individuo em
consumidor (LAZZARATO; NEGRI, 2001 e PELBART, 2003)

Ampliando esse olhar, no sentido de Deleuze (2@0pnsumo — atraves da logica do
marketing — cria realidades, segundo um simulaeronfo apenas opera no espelhamento.
Contudo, refletir sobre o consumo é demarcar vigbiEgas, muitas vezes parecidas, ndo
obstante também opostas e conflitantes. Nesse ¢cangomsumo pode remeter tanto as varias
dimensdes de investigacédo, quanto as ideias dedsald de consumo, cultura de consumo,
consumidores, consumismo e comportamento do codsumDutros sim, 0 consumo se
configura, na contemporaneidade, com muitas facegativa (Zygmunt Bauman e Noam
Chomsky), positiva (Robert Rochefort), conservad@@hn Keynes), revolucionaria (Karl
Marx), sob formas de marca (Naomi Klein), entreasi{ TAVARES; IRVING, 2009).

Independentemente das divergéncias de abordagemijstér considerar que o
fenbmeno do consumo, na atualidade, se constitidsmmpo de um capitalismo rizomatico
(PELBART, 2003), que reivindica uma logica de Bidpo (HARDT; NEGRI, 2001), que
mercantiliza o desejo e produz modos de ser eeagiuma sociedade movel, fluida, plural e
polifénica. Mas como foi inicialmente salientadogampo tedrico de sociedade e cultura de
consumo é extremamente complexo, vasto e densmyltiihdo, pois, a tarefa de delimitacao
de suas fronteiras, temas e questdes a ele reda@csnEntretanto a metodologia e analise
refletem o panorama do consumo verde no Brasdy@s$rda investigacdo da complexa rede
de atores sociais, segundo a l6gica de um rizoma.

Sendo assim, o olhar estabelecido para compreearidgica do consumo verde, nesta
pesquisa, € baseado na perspectiva de um rizomae(DEE; GUATTARI, 1995), que se
fundamenta na concepcdo de uma rede de influéoi@o( um organismo vivo e em
permanente criacdo) mutua de micropoliticas, tessite agenciamentos de producédo, de
forma imanente, em que sao articulados elementdecmares (individuais) e molares
(coletivos), segundo a ideia de que os atores iso@amo linhas de segmentaridade) se
influenciam-se e empoderam-se de maneira conedonis

No campo rizomatico, parte-se do pressuposto quacmos de ser e de agir desses
atores sdo regulados pelo mercado (“cultura cégi#id) e o conceito de natureza se organiza
como estratégia de “produtilizacdo”, através daamiica relagdo “natureza-naturada”

"natureza-naturante” como um processo mercadolégico
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2 METODOLOGIA

A metodologia da investigacdo € baseada em um cesjudlitativo, através das
pesquisas bibliografica, documental e de campo,nmecado brasileiro. Na pesquisa
bibliografica, a base tedrica é inspirada em Gideteuze, Félix Guattari e Zygmunt Bauman
e complementada por autores, no campo das cié&umigss e humanas, que dialogam com o
tema. Na pesquisa documental, relatorios oficlD (“The Corporation”), matérias em
revistas (em especial, a Revista Veja, a publicagamaior tiragem no Brasil), jornaisiees
e anuncios publicitarios veiculados em revistapdesimente, a Revista Veja) servem de
base a analise. Na pesquisa de campo (como umeesxploratdrio), o procedimento é
entrevistar os atores sociais (“sujeitos da peatjuigue compdem o ‘“rizoma verde”
investigado (Empresas, Consumidores, Midia, ONGgswerno), com a finalidade de ilustrar
0 consumo verde, no caso brasileiro.

A estrutura metodoldgica da pesquisa foi construidieavés das seguintes etapas:
pesquisa bibliografica e documental (definicdo déerencial tedrico e dos documentos
necessarios a compreensao do tema), estabelecimientaiverso da pesquisa (perfil dos
atores sociais investigados/“sujeitos da pesquistédporacéo e calibragem dos instrumentos
de pesquisa (roteiro para as entrevistas e préxtgmtsquisa de campo e sistematizacdo e
analise de material de pesquisa. A andlise dossdfmidbaseada no método de analise de
conteudo (BARDIN, 1977).

O perfil de consumidores entrevistados foi compgsto mulheres de alto poder
aquisitivo, com mais de 25 anos. Com relagcdo aoswoidores, foram realizadas 200
(duzentas) entrevistas nos maiores shoppings daspais capitais do pais.

Para a selecdo das Empresas, foram consideradasaalgpremissas: existéncia de
certificacdes ou politicas ambientais formalizadasestratégia empresarial, e visibilidade de
atuacdo da area ambiental ou forte presenca naaMidi termos da utilizacdo de apelos
ecoldgicos em suas estratégias de comunicagao.

Foram selecionadas empresas nacionais e transa@gionas todas com grande
alcance em termos de atuacdo ambiental no BrasilerApresas entrevistadas apresentam
perfis variados de negécios e de atuacdo no mer€loespondentes foram os dirigentes,
gerentes, supervisores ou coordenadores das é&tmsomadas as praticas de gestédo
ambiental. Dessa forma, foram entrevistados 16 Esagr nacionais e internacionais e 1

Conselho Empresarial, hum total de 17 entrevishks. entanto, durante o periodo da
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investigacdo foram realizados contatos telefonieospor correio eletronico junto a
aproximadamente 150 empresas, mas o retorno fargenobtido dessas.

Para interpretar a Midia, como um dos atores qogde o rizoma do consumo verde,
foram entrevistados jornalistas que atuam no segmambiental, ou seja, do jornalismo
ambiental especializado, com a fungcdo de editdreditor ou repoérter, em jornal, revista,
radio ou internet. Para tal, foram mantidos costétefénicos e por correio eletrénico junto a
aproximadamente 60 (sessenta) veiculos de coméwicdg ambito nacional, sendo obtido
retorno somente de 13 (treze) veiculos. Sendo afsiam considerados na presente pesquisa
20 (vinte) jornalistas, que se dispuseram a regroRads questionarios, nos 13 (treze)
veiculos de comunicagdo que trabalham com as easeatfibientais, tanto na midia impressa
guanto midia eletrénica e web, nas pracas do Ridadeiro e S&o Paulo, porém de Midia
com cobertura nacional.

As ONGs pesquisadas foram aquelas que atuam ncesegambiental. O perfil das
ONGs foi constituido por organizagcdes ambientaisaco de ambito nacional e local. A
selecéo foi baseada na relacdo de ONGs que fazeéend@aaABONG (Associacdo Brasileira
de Organizacbes Nao-Governamentais). Um total de(diize) ONGs verdes foram
entrevistadas. Foram realizados contatos telefénieopor correio eletrénico junto a
aproximadamente 40 (quarenta) ONGs representatavésmatica ambiental, mas somente 11
(onze) ONGs ambientais responderam a pesquisa.

A pesquisa em relacdo ao Governo é dirigida espagiente ao Poder Executivo, e
teve como objetivo conhecer como este consideeanatica ambiental voltada ao consumo
verde, através das acgfes (politicas publicas) mi¢adas para o desenvolvimento desse
mercado no Brasil. Os entrevistados integram o $nio do Meio Ambiente, nas areas de
Administracdo Publica, Secretaria de Politicas iPablpara o Desenvolvimento Sustentavel e
Unidade de Producéo mais Limpa. Foram contatadgesisres e os coordenadores de areas,
no Governo Federal, responsaveis pelos assuntmobgas questdes de sustentabilidade e de
consumo sustentavel.

Em termos cronologicos, a pesquisa foi realizadiee ers anos de 2011 e 2012.

3 ANALISE E RESULTADOS

A pesquisa concluiu que, de maneira geral, a peécegos Consumidores em relagcao

aos produtos verdes se associa a adjetivacOes ldicggées, tais como: “saudaveis”,
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“naturais”, “fazem bem a saude”, sao “ecologicammertdrretos” e “preservam a natureza”.
Além disso, ha uma associagéo evidente entre ratwerazer: “Produto que é trabalhado
carinhosamente, com o toque lindo e misterioso atareza, preocupando-se o0 maximo
possivel com o bem-estar do Consumidor’. Sendomaspara a maioria (73%) dos

respondentes, os produtos verdes sdo “Aquelescéalms com ingredientes da natureza” e
gue “Respeitam a saude e o bem-estar do Consumidor”

A natureza é vista pelos consumidores como um pooda consumo, através da
articulacaéo de apelos ecolégicos, de saude e deebtam Além disso, a natureza torna-se um
“novo capital” de consumo no mercado (PELBART, 208BWKEN et al, 2002), através da
ideia de “produtilizacdo” verde, que transforma aureza em um bem de consumo.
Ademais, deve-se destacar o olhar ambivalente dgu@aidor que vé e interpreta a natureza,
ao mesmo tempo, como fonte de consumo, como fenbeeth-estar e saude, ou associada ao
agir “politicamente correto”, como responsabilidadem o meio ambiente ou com o
“mistério”. Esta ambivaléncia de olhar esta sirtada com a discussdo da Modernidade
Liquida (BAUMAN, 1999a) e, também, destaca a peggepdo Consumidor que interpreta o
“produto verde”, através de multiplos olhares edm®3¢ o que é uma caracteristica da
liberdade de escolha individual que possui (BAUMANO(D1).

Mesmo reconhecendo que a informacado sobre estdatpsoé obtida principalmente
em visita as lojas, veiculacdo de matérias em i®@rearevistas, indicacdes de amigos, e
anuncios publicitarios sdo também reconhecidos ctontes. A “indicacdo de amigos”
parece representar um canal importante na proddedsubjetividades, desejos, e na
configuracdo do olhar de uma “identidade prét-agudr“ecologicamente correta”). Além
disso, o tema é difundido, através de matériasulagas na Midia, das pecas publicitarias e
dos produtos nos pontos de venda, ou seja, dasmidés maneiras de agenciamento que sao
produzidas no mercado, rizomaticamente. Outrossisn,pecas publicitarias constituem,
também, fonte de informagédo, principalmente, palmdncios das Empresas que abordam a
tematica ambiental em suas mensagens, veiculadasewstas e na televisdo, como as
midias principais.

A Midia ressalta os compromissos de uma “atitudelogica” (TAVARES &
IRVING, 2006), que beneficia tanto o individuo gteara coletividade, através de um
movimento de ambivaléncia (BAUMAN, 1999a). Mesmadse a Midia reconhecida como
fonte de informacdo sobre os produtos e servicodese através de matérias em jornais e

revistas, para 21% dos Consumidores entrevistadi®s)do exerce influéncia na decisédo de
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compra dos produtos verdes. A Midia de massa, segupesquisa, em geral, é criticada pelo
consumidor por ndo comunicar e informar sobre ortado verde”, continuamente. Mas,
apesar disso, 35% dos consumidores entrevistaglasmhiecem o papel da Midia na decisao
de compra de produtos verdes. Contudo, o papelide dinda é reconhecido como limitado,
no processo de crescimento deste mercado. Nessdosesegundo Trigueiro (2003), o
jornalismo ambiental tem ainda um longo percursa frente para consolidar sua posicéo
como um importante porta-voz no “mercado verdeinddalmente, pelo fato da Midia ter
influéncia na decisdo de compra do “consumidore/erd

Segundo a pesquisa, diferentes atores sociais ahsangonstrucdo da imagem
favoravel e positiva da divulga¢cdo dos produtosle®r para 0 mercado. Em primeiro lugar,
aparecem os demais consumidores, que indicam meactam os produtos e servigos verdes,
através do “boca-a-boca”. Mas sao também mencigsnadaEmpresas (através do seu
marketing ecolégico) e a Midia, por meio de magéeia jornais e revistas. Por outro lado, as
ONGs séao raramente citadas pelos consumidores averid sequer é mencionado. Apesar
disso, no campo do rizoma do consumo verde difesestiores influenciam os consumidores,
que, por sua vez, igualmente, os influenciam.

O olhar dos Consumidores em relacdo aos produtodeseesta, principalmente,
associado as ideias de que estes “fazem bem a’sé&fmie“muito mais qualidade que os
outros”, “ndo agridem a natureza”, sdo “confidveistém “um preco alto”. Ademais, os
consumidores associam aspectos de qualidade de bedaestar (prazer) e saude como
motivacdes relevantes para o consumo dos prodwtodes. A protecdo da natureza é
percebida como um significado ainda secundariosanescolha. A questdo da qualidade
devida é percebida pelos consumidores entrevistati@yés do apelo de consumo por uma
vida melhor, por meio da corporificacdo dos valadasnatureza. O que remete ao Ethos
ambiental, expresso no fazer o bem a si (vidahatareza, ao mesmo tempo, por meio do
consumo mercado. Além disso, se a vida torna-setmlgje poder (PELBART, 2003) e
insercdo social, e estd inspirada na natureza;sestarna um capital imaterial do proprio
mercado (HARDT; NEGRI, 2001 e PELBART, 2003). Alglisso, as relacbes entre vida e
natureza, também, estdo associadas a bem-estarb&@m®ennas premissas da Modernidade
Liquida (BAUMAN, 2001), os consumidores brasilejroatravés das suas escolhas
individuais, buscam o prazer para si mesmos, eaas® preocupam com a hatureza
coletividade — de forma secundaria é ambivalenf&UMAN, 1999a), em um ambiente no

qual o consumo passa a regular as relacdes se@argla “por dentro”.
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Através desse “rizoma verde”, os produtos verdespsicebidos pelos consumidores
pesquisados por meio de diferentes significados.nia@eira geral, os significados dos
produtos verdes para os consumidores entrevistaddem ser sintetizados através das
seguintes frases: “Eles melhoram o meu bem-estBorque assim estou me ajudando e
ajudando a natureza”; “Saber que estarei contrdmugom o programa de preservagao”; “A
saude da natureza e a minha saude”; “Saber qua fage a salde e ao planeta”.

Mas os consumidores brasileiros parecem nao recentwe papel do Governo no
incentivo ao consumo de produtos verdes no merg¢adpe este ator € praticamente ausente
em suas falas. Quando muito, a presenca do Goeenn@lacdo a tematica ambiental, sob a
Otica do Consumidor, esta associada a escandalosaes crimes ambientais, quando estes
sao veiculados na imprensa, segundo os dados gaigees

O lancamento de produtos “ecologicamente correpms” parte das Empresas (via
publicidade), voltados para o Consumidor que busgmazer de uma vida mais saudavel,
recebe também influéncia da Midia e/ou das ONGs,doucomportamento de cada
consumidor, individualmente. Ou seja, existe umedém do mercado”, como assinalam
Guattari e Rolnik (2000, p.24), que transversalmesihergiza os mais diferentes vieses.
Partindo dessa logica, o consumidor verde reprasenta subjetividade fluida produzida por
diferentes agenciamentos, como uma “subjetividagéalistica” (DELEUZE; GUATTARI,
1995a e GUATTARI, ROLNIK, 2000), que é regulada opehercado, ndo de forma
transcendente, mas sim no plano da imanéncia (DEEEUWUATTARI, 1992). Nesse
sentido, o Ethos ambiental representa o “poder verde” (como um a@stnento do
Biopoder), através da concepc¢do do mercado, pelcache e para o mercado.

Por fim, com relacdo a questdo do diferencial dalidade associado ao produto
verde, as palavras/frases mais destacadas pelosuncmiores foram “Confianca”,
“Seguranca’, “Nao contém agrotoxicos”, “Um produtom boa imagem no mercado”,
“Ecologicamente correto”, “Faz bem a saude”, “Seéeale leveza”, “Um produto novo, mas
promissor” e “Superior”. Em geral, as ideias apdatapelos Consumidores entrevistados,
sobre o diferencial dos produtos verdes, refleteramente a questdo da qualidade de vida
associada ao bem-estar (prazer) e a saude, na @dasn “produto superior”. A natureza,
neste caso, ndo € a ideia focal. Da mesma maneiaestdo ecoldgica em si ndo parece ser
um diferencial na decisdo de compra desses conetesidO consumidor busca fazer o bem a

Si, e, nesse sentido, ai sim a natureza torndeargte.
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O consumo de produtos e servigos verdes revelaomsumidor que busca qualidade
de vida, bem-estar, prazer, saude, através do dhama atitude ecologicamente correta,
como uma identidade produzida no mercado, em guggem da natureza € produtilizada
como meio, e ndo como foco de decisdo. Assim, @stsumidor verde, na Modernidade
Liquida (BAUMAN, 2001), existe também na logica #ter humano”, cuja caracteristica
principal € possuir uma identidade fluida, mévdéxivel e regulada pelo mercado
(“identidadesou verd®. Os consumidores encontram-se no “rizoma verdefiele se da o
processo de subjetivacdo (DELEUZE, 2000 & GUATTARI95a). A logica do rizoma € a
dobra e a ideia do “e”, que € heterogénea e amgmislrealca o comportamento do
consumidor que € hedonista, solitério e egoistaaoatureza (TAVARES; IRVING, 2009).

O consumidor verde reflete uma atitude de “seraggoamente correto”, ao consumir
os produtos verdes no mercado. Ou seja, fazer cabmatureza, €, também, e principalmente,
fazer um bem a si. A natureza surge como meio eunéddim neste raciocinio. Ao mesmo
tempo em que este “mercado verde” se constituimpero de um rizoma (DELEUZE;
GUATTARI, 1992), o campo psicossocial se expreseaatravessamento das relacdes
individuais e coletivas nessa producdo. O discuie® consumidores revela, em parte, a
influéncia da Midia, das Empresas, e secundariandas ONGs na constru¢do de suas
subjetividades sobre o que é “verde”. Contudo, agsenfluencia também os demais.

Segundo este estudo, para o universo do consupredquisado, a “natureza’ torna-se
uma “marca verde”, com forte apelo (diferencial)ad@sumo por outras razées. Consumir
um produto “ecologicamente correto” é ser valorizad mercado e, estd associado a um
modo de ser reconhecido. O consumidor verde birasbesca o bem-estar, a saude e “até” a
preservacao da natureza.

O consumo verde no Brasil se constitui através ne rizoma formado pelos
consumidores, pelas Empresas, pela Midia, pelo iGove pelas ONGs, que se agenciam
mutuamente, molar e molecularmente, sob a légiaate cultura capitalistica (GUATTARI;
ROLNIK, 2000). Através de anuncios de diferentepm@sas que tensionam esses olhares,
por exemplo, a publicidade ressalta os valoresidia @o bem-estar e do prazer, produzindo
desejos e subjetividades (DELEUZE; GUATTARI, 1995997). Para o capitalismo global e
leve, como bem assinala Bauman (2008.)not d’ordreé o consumo. Nessa interpretacao, a
perspectiva ético-politica da ecosofia (GUATTARI91) aponta para o seguinte olhar:
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N&o havera verdadeira resposta a crise ecolégi@oaser em escala planetaria e
com a condicdo de que se opere uma auténtica gémlpolitica, social e cultural
reorientando os objetivos de producéo de bens iaiaterimateriais. Esta revolugcao
deve concernir, por tanto ndo so as relacdes gadatisiveis em grande escala, mas
também os dominios moleculares de sustentabilidadmteligéncia e de desejo”
(GUATTARI, op.cit, p.9).

Segundo a légica do rizoma, o consumidor verdeyzr@dse vé produzido (processo
de subjetivacdo), de modo incessante, por outrdmdi — outros atores sociais — que 0
atravessam. Uma dessas ‘“linhas” € constituida geftapresas, que integram o “rizoma
verde”. Na perspectiva do mercado, a concepcaaatui verde € vista pela maioria dos
respondentes a pesquisa como “valor” para a cotiigdide das Empresas. De tal forma que
estas passam também a adotar projetos de paroeni®0bIGs, politicas ambientais e outras
iniciativas junto aos funcionarios e as comunidaeles sua area de insercdo, envolvendo
prevencdo e descarte de residuos, reducdo dadmlypipomocdo da ecoeficiéncia em toda a
cadeia de suprimentos, consumo racional, campant&sas, implantacdo de estacdo de
tratamento de residuos e de agua, apenas paralgitas exemplos.

Assim, a relacéo rizomatica no desenvolvimento pi@duto verde” ou com apelo
ecoldgico se associa a ordem do mercado pela midexe (PELBART, 2003), também
confirmada em relagcdo aos investimentos empresanasto que todas as Empresas
entrevistadas destinam “budgetgspecificos para atividades relacionadas as ditic
ambientais, através de campanhas, parcerias dqwofgode-se destacar nas estratégias das
Empresas diversos esforcos nesse sentido: campathasarketing éndomarketinge
exomarketinyj eventos de capacitacdo, pecas teatrais, edueegb@ntal e programas de
responsabilidade socioambiental. Todo este esterpofeito parte do trabalho desenvolvido
pelas Empresas em relacdo ao marketing verde. $&sduo, apostar no “verde” tem sido um
bom negocio, e essa parece ser também a interfoetigssa pesquisa. Além disso, as
Empresas afirmam que ao promoverem a sustentat@ligiambiental em suas estratégias estédo
inovando e se diferenciando (KOTLER, 2010). Porml#do, as Empresas reconhecem que é
limitada ou inexistente a influéncia de ONGs e d@i&) no desenvolvimento de produtos
verdes. Do total de entrevistados, grande parte Elapresas afirma que apenas o0s
Consumidores influenciam suas decisdes estratédiessa forma, a Empresa € um ator
social que atua de forma efetiva como um dos pooigatas no “rizoma verde”. Sua
participacdo no consumo verde se associa a um meawmsinoptico de producdo de

consumo (BAUMAN, 1999) na Modernidade Liquida.
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Ja a Midia vem abordando a natureza como valoradel@gico de recursos naturais,
pela leitura econémica e utilitdria. O olhar dos@istas entrevistados refor¢ca a percepcao
sobre o consumo verde, que também circula nos edhde Consumidores e Empresas
entrevistados, e, assim, reproduz a intertextuddidlo mercado, segundo a logica discursiva
que potencializa a forca do marketing verde de Esg® e marcas conhecidas que investem
na Midia, como é o caso da empresa Natura, o rfemoinciante verde” da revista Veja, no
periodo entre 2000 e 2010. Para os jornalistagwestados, as Empresas estédo interessadas
nesse mercado, tanto por preocupacdes ecoldgicastogestratégicas e econémicas. Para 0s
jornalistas entrevistados, as Empresas tém inwestidnegdécio de produtos verdes, também,
através de uma logica de mercado que tenciona estdgs do Capitalismo Mundial
Integrado, em cuja motivacao estado os fatores anaige(recursos naturais), competitivos,
(diferenciacao) e financeiros (lucratividade), aesmo tempo, e que todos estao circunscritos
em uma Sociedade de Controle de processos e vetorgsdes de producdo, ambigua, em
uma sociedade fluida, do consumo de marcas e @®dgtie sdo regulados por um “poder
verde” Ethosambiental). Nesse sentido, as impressfes dosligtasaquanto as Empresas
reafirmam a perspectiva de que a natureza temratkpias corpora¢ées como um novo
capital: de oportunidade, imaterial, em que a édaorporificada pelos valores de natureza,
através da nocao de um Capitalismo Natural.

Por sua vez, os movimentos sociais sao interpretagimo uma forma de resisténcia
dentro do mercado. Contudo, as “ONGs verdes” iatagp “rizoma verde”, fazendo parte do
mercado, como produtoras do consumo verde. Seqas@NGs pesquisadas, a ECO-92 fez
crescer o interesse pelas questdes ambientaiipagdiscurso midiatico, o que confirma a
visdo de Trigueiro (2003). Também para as ONGs amidis entrevistadas, a ECO-92 é
reconhecida como marco para a visibilidade da tema@mbiental no Brasil. Segundo as
ONGs, mesmo reconhecendo que o interesse da M@jé rsotivado por catastrofes
ambientais, comeca a ser verificado o surgimentoveieulos especializados na é&rea
ambiental, o que vem por demonstrar um interessmecado em relacdo as questbes da
natureza. Em geral, a preocupacao com a natureZzad® do movimento das ONGs verdes.
Segundo a pesquisa, as ONGs também influencianr@ade por exemplo, em parceria com
a iniciativa privada, através de acdes de incentivelhoria, qualidade, parcerias e pesquisas
ambientais, criando assim uma nova cultura de ecoasu

Nesse sentido, as ONGs ambientais atuam como limdasades do rizoma,

produzindo subjetividades através de diferentes@gementos na constituicdo do consumo
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verde. Além disso, nesse “rizoma verde”, a atualg@BONGs também ocorre pela producgéo
da tessitura politica, social e técnica (GUATTARI81), seguindo os ditames do mercado,
atraves das pesquisas, do pensamento estratégiothast do comportamento do consumidor,
da expertise mercadologica, das parcerias, enfintodhecimento do negocio dos produtos
“ecologicamente corretos”. As ONGs compreendem aiswyportancia no mercado, afinal
influenciam esse proprio movimento. As ONGs ambiisrgstdo, assim, adotando o “discurso
do mercado” (afinal ndo ha mais o “fora”, s6 o “dlef) e confirmam que a natureza esta
sendo “produtilizada” (PELBART, 2003), em um coriteem que o individuo (cidadao) &
visto e tratado como consumidor (BAUMAN, 1999),weqgeafirma a ideia do consumo como
uma ordenacéo de regulacéo social (DELEUZE, 199IBH_IA, 2002).

No que tange ao Governo, com o passar do tempoa madicalmente o seu olhar,
principalmente a partir da Rio-92, de uma postwa‘a@bmando-e-controle” (ALMEIDA,
2002) para operar segundo a légica do mercadoyéatrda nocdo de sustentabilidade
ecoldgica apoiada na ideia de um “poder verdegvas de uma “responsabilidade em rede”,
em resposta as suas demandas internas, mas tamslpéassoes internacionais. Ou seja, com
a Rio-92 e o surgimento do movimento “ambientaligoorativo” (TAVARES; IRVING,
2009), as concepcdes politicas sdo deslocadas (RESE, CZEMPIEL, 2000 e FALK,
1995), da concepcao de “comando-e-controle” pddaiaa da “responsabilidade em rede”.
Essa “responsabilidade em rede” vem sendo contpadtl e internalizada, juntamente com o
Governo, por diferentes atores sociais envolvidas questbes da tematica ambiental e do
consumo verde no Brasil, 0 que vem provocando umdanta na percep¢ao ambiental de
toda a sociedade, fazendo com que essas temé&iitiasrg um maior espacgo na Midia.

Nesse rizoma do consumo verde, atravessado paslichoticas e difusas, estas se
encontram, esbarram, atravessam, dobram, desdabnadobram, agenciadas através dos
mais diferentes desejos e olhares. Sejam atravéesp@nsabilidade socioambiental, das
parcerias ambientais, da gestdo ambiental e dos dispositivos de controle social, do
marketing verde das Empresas, dos desejos de Cmlwsesm— que, também, buscam ser
seduzidos com os apelos verdes —, das ONGs — gu&mente, se rendem ao préprio
consumo —, da Midia, e do Governo. Mas também dalralizacdo, dos movimentos a favor
e contra a sustentabilidade e de uma infinitudentb@s, que operam na imanéncia, no caos,
em um estado liquido na Sociedade de Controle.akirdstas, que sao “costuradas” pelo

Capitalismo Mundial Integrado para sublimar a faa® um “poder verde” (Ecopoder), em
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gue vida, natureza, e sociedade séo atravessatpmeiadas pelo consumo e empoderadas
por todos os atores sociais envolvidos em sua pamd(fAVARES; IRVING, 2009).

4 CONSIDERACOES FINAIS

A producdo e o desenvolvimento de um consumo veodBrasil, através da criacao
de marcas, servicos e produtos “ecologicamentetosi, ocorre por meio de um poder do
“ndo-lugar”, exercido e compartilhado por todosat@res sociais, segundo uma perspectiva
em que ndo ha mais o “fora” e, portanto, o “den&ad mercado, do qual todos fazem parte
(TAVARES:; IRVING, 2009).

No caso brasileiro, no “rizoma verde”, a I6gicaamsumo verde emerge, de forma
imanente, através do movimento que cada ator sdeis¢énvolve, tanto molecularmente,
guanto molarmente. Nessa logica, Consumidores, &apr Midia, ONGs e Governo se
influenciam, mutuamente (no entanto, ndo de forquavalente), segundo a estratégia de um
Ecopoder, que circula nesse rizoma. Esse rizonhetead olhar de uma territorialidade, no
qual observa-se a sua produgcdo, segundo a relacdiee aatureza/naturada e
natureza/naturante. Sendo assim, novas possilebdéghdem a surgir, devido ao carater
desterritorializante de sua condicdo, partindopggispectivas de Deleuze e Guattari (1995).

Nesse contexto, se produz, a partir de entdo, wnunhjéetividade capitalistica” e
também se observa a configuracdo de “identidadésapporter” (SIBILIA, 2002) como
modos de ser regulados pelo mercado, através dor dilh consumo verde, como, por
exemplo, o “ser ecologicamente correto” ou “pdditieente correto”. O modo de ser
“ecologicamente correto” € o discurso promovidoopehtores sociais, no “rizoma verde”,
também, no caso brasileiro.

O olhar de Bauman (2001) é confirmado através deersibs relatos ambivalentes
observados nos discursos dos diferentes atoressatas questdes entre consumo e natureza,
através das tensdes individuais (da qualidade di& do bem-estar, da salde da liberdade
individual de escolha) e coletivas (da preocupacin a natureza), que sdo atravessadas pelo
mercado, segundo o olhar psicossocial. Sendo questdo da natureza nao € o tema focal,
no caso do consumo verde brasileiro.

O olhar do consumo verde, no mercado nacionalxpeessa através do prazer, da

liberdade individual, da cidadania, dessa “socieddmmercado” no comando, do capitalismo

Revista de Administra¢do da UEG, Aparecida de Goidnia, v.5, n.2, mai./ago. 2014 115



NATUREZA S/A: O ECOPODER DOS ATORES SOCIAIS E A PRODUGAO DO CONSUMO VERDE
NO BRASIL ATRAVES DO OLHAR DE UM RIZOMA

leve, desterritorializado, global, e de rede, ddigaténcia, do consumo como produtor e
regulador das relag6es sociais, que conduz a “fii@dgdo” e corporificacdo dos valores da
natureza a vida (regime de um Ecopoder), segundoordiguracdo de um rizoma
(GUATTARI; DELEUZE, 1995).

Partindo das premissas filosoficas de Deleuze dt@yaatravés do leque de suas
obras utilizadas como inspiracdo nesta pesquisi&@s esdvogam uma perspectiva do
“refinamento do capital”’, de uma abordagem humaaneial e ambiental, em uma esfera de
politizacdo, na qual o privado e o publico tornamm sé guiados pela logica capitalistica.

Dessa forma, o objetivo corporativo continua sendhlicro, segundo a logica de
cultura capitalistica do Capitalismo Mundial Integdp. No entanto, a busca do lucro na
contemporaneidade é mais dissimulada, difusa iautilovas indumentarias, e, porque nao
dizer, € também ambigua. E nesse paradoxo, asragges transnacionais vém ampliando o
seu “poder do nao-lugar”, no consumo de vida, coomre com 0 consumo verde em todo o
mundo, segundo a l6gica rizomatica do “e... e..”. ésto é: imagem, e responsabilidade, e
preocupacdo ambiental, e lucro, e vida. E esse abjetivo de tudo, para o qual a
responsabilidade social corporativa funciona bemuma ferramenta para produzir modos de
ser (“agir ecologicamente correto”) e uma estraté@pg regulacdo da vida, agora também
redefinida pelas questbes ambientais, segundo wpoder, como um desdobramento do
Biopoder (HARDT; NEGRI, 2001).

Nesse sentido, € possivel apresentar o “rizomeaeVeral Brasil, através do olhar dos
atores sociais que produzem o consumo verde, s@&rhg@a comeco, meio ou chegada.
Afinal, esse consumo surge, através dos difereagesciamentos produzidos pelos atores
sociais, de forma imanente e rizoméatica. AssimCossumidores influenciam o Governo, a
Midia e as Empresas, mas influenciam pouco as ON&&mpresas e a Midia influenciam
todos os atores sociais. As ONGs influenciam o Gmyeas Empresas, a Midia, e esta tem
relativa influéncia sobre os Consumidores. O Gavério Unico ator social desse rizoma que
ndo exerce uma influéncia efetiva sobre os dentaiesasociais, porém é influenciado por
todos eles.

Esses atores atuam, segundo um rizoma, como ldéhasgmentaridade, conectando-
se através de cadeias semidticas, produzindo mmaeres, influenciando, territorializando,
desterritorializando e reterritorializando, semsees Conforme a logica de uma rede, na
imanéncia, os atores sociais produzem a “naturez@”,jogo” do mercado, através da
perspectiva de um Ecopoder (TAVARES; IRVING, 200®9essa forma, a natureza €
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transformada nas redes do mercado, através do @¢ham Ecopoder, no qual a natureza
(pelo prisma de um “capital natural”) torna-se ubjeto de poder como uma mercadoria
auténtica e diferenciada, que circula por entratoes sociais que produzem e se empoderam
do consumo verde no Brasil, especialmente a ptiECO-92 e ampliada com a Rio +20.
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