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Consideracoes iniciais

A sociedade' contemporinea, através do olhar da temética ambiental, vem passando por
mudancas significativas nesses ultimos anos. Influenciadas pelo paradigma da
sustentabilidade, diversas nacdes estdo engajadas nesse processo, sobretudo a rede de atores
sociais, no sentido das conexdes proposto por Capra (2003), em cuja interface se apresentam a
midia, as empresas, as ONGs, o poder publico e a sociedade civil como participantes na
elaboragdo e no agenciamento mutuo de agdes voltadas as questdes ambientais, tanto no papel
de desenvolvimento, criacdo e controle, quanto na idéia de produg¢dao do consumo como

estratégia de biopoder (Hardt; Negri, 2001).

Nesse contexto, novas tendéncias econdmicas, sociais, politicas e culturais emergem; os
paradigmas mudam em toda amplitude do conhecimento e, a partir desse cendrio, o homem
contemporaneo comeca a perceber os riscos dos modelos de desenvolvimento vigentes, bem
como sua responsabilidade para o bem-estar global das geragdes futuras, incluindo, entre as
suas preocupagdes, a conservacdo do meio ambiente, sobretudo dos recursos naturais nao-

renovaveis.

Sendo assim, as questdes ambientais ganham uma dimensao espetacular que transcende os
limites de cada nacd@o. Suas conseqiiéncias ndo podem mais ser pensadas como fatos isolados.
Segundo Hardt e Negri (2001), vivemos a era da sociedade mundial de controle > na qual a
rede de atores sociais’ tem papel preponderante de vigilncia e dendncia das acdes contra o
meio ambiente. Os organismos ndo-governamentais, a midia, o poder publico e a sociedade civil
vém exigindo uma postura de maior compromisso ambiental das empresas, que, por sua vez, por
meio do sistema integrado de gestdo ambiental ¥, estdo mais atentas a esses movimentos e
aos desdobramentos gerados por esse cendrio, e, come¢am, no Brasil, a trabalhar dentro de
uma nova realidade econOmica e estratégica, através da mudanca de mentalidade para uma

cultura empresarial com responsabilidade ambiental (Callenbach, 1993).

A pista para compreender essa logica rizomatica dos diferentes atores sociais, sobretudo com a
preocupacdo do capital corporativo em adaptar-se a esse novo contexto mercadoldgico, é o

desenvolvimento sustentavel.
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Em O bom negdcio da sustentabilidade, Almeida destaca a importancia do envolvimento
dos atores sociais na constru¢do do processo do desenvolvimento sustentivel: “No novo
mundo tripolar, o paradigma é o da integracdo de economia, ambiente e sociedade, conduzida
e praticada em conjunto por trés grupos bdsicos: empresarios, governo e sociedade civil

organizada” (Almeida, 2002, p. 23).

E ¢ através dessa rede de atores sociais, integrando interesses econdmicos, politicos,
sociais e ambientais, que o conceito de desenvolvimento sustentivel desenvolveu-se,
tornando-se uma questao estratégica mundial para a sociedade contemporanea e influenciando

0 seu comportamento de consumo.

Destarte, 0 fendmeno do consumo de produtos’ e marcas verdes no Brasil pode ser
observado através desse rizoma (Deleuze, Guattari, 1995), que engloba, igualmente, uma
multiplicidade de vetores e movimentos psicossociais, tendo o capitalismo mundial integrado
(Guattari, Rolnik, 2000) um papel estratégico de articulagdo politica na sociedade de controle,
considerada também como a sociedade de consumo, através do olhar da modernidade liquida,

segundo Bauman (2001).

A seguir, a partir dos conceitos de desenvolvimento sustentavel e sociedade de controle,
serdo apresentadas as idéias de consumo verde, biopoder, rizoma, capitalismo mundial
integrado e modernidade liquida, enfatizando-se, inclusive, os fatores sociais, culturais,
econOmicos, politicos e ambientais bem como a rede de atores envolvidos, sob a dtica da
reflexdo da sustentabilidade, com intuito de compreender a dinidmica do fendmeno do

consumo verde no Brasil.
Assim, percorrendo os passos de Deleuze e Guattari (1992), deve-se ir ao encontro de uma
filosofia que nao obedeca a lei e a razdo, mas sim, a perversao com a finalidade de percorrer o

nao-pensado no pensamento.

Desenvolvimento insustentavel?
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olhar na histéria recente, a fim de que se possa compreender a magnitude do que seja o seu

tema.

A expressdo ‘“desenvolvimento sustentivel”’ emerge na questdo central de um
questionamento: como conciliar desenvolvimento e conservacdo do meio ambiente? Esse
tema se desdobra com maior intensidade a partir da Conferéncia da ONU em Estocolmo, em
1972, que apresentava a idéia que desenvolvimento e conserva¢cdo ambiental ndo eram temas
incompativeis. A partir de entdo, surge um crescente movimento em torno de compatibilizar
e racionalizar interesses sociais e ambientais e recursos econdomicos, respectivamente, em

prol do futuro e do bem-estar da humanidade.

Do velho modelo cartesiano economia vs ecologia para um novo paradigma: o
desenvolvimento sustentdvel, que traz a proposi¢cao de uma completa integra¢do que satisfaca
as necessidades do presente sem comprometer a capacidade de as futuras geracodes
satisfazerem suas proprias necessidades, envolvendo muitos atores em uma rede social na
condu¢do do processo, aglutinando interesses e diferencas, uma diversidade politica,

econOmica, cultural e social em beneficio da conserva¢do ambiental e do préprio homem.

Para comecar a construir o conceito de desenvolvimento sustentdvel, e a nocao de capital
ambiental, eis que € criada a Comissdo Brundtland, que € composta por diferentes culturas e
nacionalidades, entre politicos, diplomatas e cientistas de 21 paises. Para fazer seu trabalho, os
membros da Comissdo recorreram as contribuicdes de milhares de pessoas em todo o mundo

(Almeida, 2002).

Com a formag¢ao da Comissao Brundtland, presidida pela ex-primeira-ministra da Noruega
Gro Harlem Brundtland, formaliza-se, entdo, a Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, criada pela ONU, em dezembro de 1983, para estudar e propor uma agenda
global, a fim de estudar os problemas associados ao modelo vigente de desenvolvimento. O
trabalho dessa comissdo fez por recomendar a Assembléia Geral da ONU a convocacao para a
II Conferéncia Internacional do Meio Ambiente e Desenvolvimento, que, mais tarde, seria realizada

no Brasil, intitulada Rio-92, com a missdo de estabelecer uma agenda de cooperag@o internacional, a
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Contudo, na Rio 92, a participag@o das empresas foi reativa. No maximo se submetendo aos
controles estabelecidos pelo Poder Pablico. A tematica ambiental, vista na melhor das hipdteses
como um mal necessdrio, s6 comegou a mobilizar as empresas quando a imagem corporativa

ficava ameacada pela exposicao publica negativa, tanto pela midia quanto pelas ONGs.

As empresas mais pressionadas pela opinido publica buscavam tomar “banhos de verde’.
Recorriam as pressas a ajuda de especialistas em marketing, na tentativa de mudar a imagem
comprometidas por décadas, as vezes séculos, de descaso ambiental. Faltava as empresas

formular seu papel no mundo da sustentabilidade. (Almeida, 2002, p. 57)

Ainda assim, tudo indica que a responsabilidade ambiental empresarial s6 progrediu, a
partir da Ri0-92, levando, finalmente, as empresas a despertarem para a problemadtica do meio

ambiente em suas tomadas de decisdes, ainda que esse processo tenha sido lento e ndo linear.

A partir do foco na responsabilidade ambiental, surgem novos paradigmas: sistema de
gestdo ambiental, ISO 14000, Eco-eficiéncia, Agenda 21, politicas ambientais mais
focalizadas, responsabilidade social verde, marcas, servicos e produtos verdes ou
ecologicamente corretos, entre outras questdes, sdo preocupagdes que, nos dias de hoje, fazem
parte da agenda estratégica das corporagdes para este novo século. As empresas reconhecem o
seu papel social e a importancia de desenvolver programas e acdes ambientais, mas sabem
que a imagem corporativa tem papel fundamental e crescente na decisdo de compra dos
consumidores, envolvendo ndo s6 a qualidade dos seus produtos e processos como também o
esforco de comunicacdo e, principalmente, através de uma estratégia verde, capaz de
diferenciar as suas marcas corporativas na percep¢ao do mercado, expandindo, assim, o seu

brand equity 6

Flertando com Haugh, essa conscientiza¢cdo ambiental empresarial parece emergir para um

forte propdsito, ou seja, 0 meio ambiente estd sendo tratado, também, como mais uma
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mais lucro, além de servir ao dominio supranacional corporativo.

A filosofia deleuziana do paradigma da sociedade de controle explica, em parte, a
concepcdo de meio ambiente travestido em um produto cujo valor reside na idéia de ser mais
uma poderosa marca ? com a capacidade de se adaptar através de redes flexiveis e moduldveis
no consumo pés-moderno. Ou, trilhando os passos de Negri e Hardt, segundo a perspectiva do
consumo verde, o0 meio ambiente € a mais nova estratégia de Biopoder na ordem mundial de

controle.

Na sociedade de controle, ou pés—modernalo, conforme Deleuze (1992), o capitalismo global é
rizomatico, atravessando todos os espacos, de forma a obliterar a diferenca entre publico e
privado. Agindo como uma serpente’’ de produgdo social, politica e econdmica dentro da esfera
do Biopoderlz, o consumo verde, através da logica de uma marca comercial, torna-se mais um

dispositivo de controle na contemporaneidade.

Para melhor compreensdo do paradigma de sociedade de controle, como foco de andlise ao
entendimento do consumo na contemporaneidade e sua interface com o mercado de produtos e

marcas verdes, serd aprofundado o seu conceito a seguir.

Por dentro da Sociedade de Controle

Para refletir o conceito de sociedade de controle com a finalidade de estabelecer as
necessdrias reflexdes acerca do seu tema, através do objeto aqui estudado, € de suma
importancia estabelecer um olhar genealdgico da formacao da sociedade, a partir da no¢do de
sociedade disciplinar. Isto porque, o termo sociedade de controle situado por Deleuze (1992)
para designar a sociedade contemporanea, ¢ uma sucessao a sociedade disciplinar, sendo esta
descrita por Foucault (1997) como o modelo societal compreendido entre os séculos XVIII e

XIX, atingindo o seu apogeu no século XX.

Destarte, a sociedade disciplinar representa a no¢cdo de um pensamento iluminista e
ontoldégico, no qual os conceitos de “verdade”, “razdo”, “sujeito” e “totalidade” fazem parte

do pensamento da modernidade, para marcar-se e inscrever-se através das abordagens de
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modelo tedrico dialético, que, entre outras questdes, definem claramente as separacdes entre
os conceitos de natureza e cultura, homem e artificio, humano e ndo-humano, por exemplo.
Ou seja, pressupde as idéias da espacialidade, cuja légica estd baseada na diferenca dos
espacos, na divisdo do “dentro” e do “fora”, na separacdo e domesticacdo dos corpos, nas
idéias do sujeito ao confinamento e espaco fechado. O pensamento filoséfico disciplinar
implica em estratégias para moldar o individuo a condi¢do de massa. Isto é, uma sociedade
padronizada, panoptizada, maniqueista e massificada por aparelhos pandptico-ideolégicos

como o Estado, a familia, o trabalho, a educacdo e, principalmente, a midia.

Na sociedade de controle, que é concebida segundo um olhar pdés-moderno como uma
sociedade de consumo (Tavares, 2004), tem-se uma perspectiva rizomdtica (Deleuze;
Guattari, 1995), ou seja, de um agenciamento (e um atravessamento) através da multiplicidade
de sentidos, valores, conceitos e conhecimentos. A sociedade contempordnea se constroi
através de uma moldagem auto-deformante em mudanga permanente, cujas malhas,
processos, vetores e redes estdo em continua transformacgdo e desconstru¢do (Hardt in Alliez,

2000). Tudo e todos estdo se produzindo e se controlando.

A partir do controle, e do seu movimento sindptico (Bauman, 1999), observa-se uma
sociedade fluida, mutdvel, onde as marcas e os produtos verdes devem ser pensados através
da estratégia de produ¢do como um Biopoder (Hardt; Negri, 2001), que inscreve o consumo
como fendomeno de inclusao na légica de um império, onde nao hd mais a separagdo entre o

que estd “dentro” ou “fora”, segundo Hardt e Negri.

O consumo na modernidade liquida

Se a sociedade de controle é o perfil da sociedade contemporanea, pode-se dizer que a
“Nossa sociedade é uma sociedade de consumo”. Com este aforismo, Bauman (1999) retrata a
contemporaneidade global descrita como uma modernidade liquida (Bauman, 2001), na qual o
ato de consumir € o passaporte para pertencer a um contexto social e ter assegurado o direito

ao reconhecimento.
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dever de desempenhar o papel de consumidor. A norma que nossa sociedade coloca para seus

membros € a da capacidade e vontade de desempenhar esse papel.

Canclini complementa, afirmando que o consumo € uma ordenagao politica e social:

E neste jogo entre desejos e estruturas que as mercadorias € o consumo servem também
para ordenar politicamente cada sociedade. O consumo € um processo em que os desejos se

transformam em demandas e em atos socialmente regulados. (Canclini, 1999, p. 83)

Ser cidadao € portar a identidade de consumidor. Na axiologia pés-moderna, o consumo se
configura como a prépria existencialidade. Ou seja, o homem vive para poder desejar
consumir. E a morte do ser humano e o nascimento do “ter humano” (Tavares, 2004), através

do ato politico do consumo como uma estratégia de pertencimento (Tavares, 2001).

Nesse caso, o consumo ¢é efémero e volatil (Lipovetsky, 2002), em um estado liquido,
através do espelho bindmico de uma infinita e ininterrupta seducdo-desejo. Sendo essa
subjetividade, no sentido ecosofico (Guattari, 1991), produzida por agenciamentos de
enunciacdo, ou seja, baseada em producdo de sentido, de discurso, de eficiéncia semidtica,
como, por exemplo, sistemas sociais, econdomicos, ecoldgicos, de midia, de imagens e de

desejos (Guattari; Rolnik, 2000, pp. 30-31).

Mas nem todos podem aspirar ao desejo de consumo. Os consumidores sdo os turistas. Os
vagabundos sdo os sem-consumo, assim retrata Bauman para conceituar as diferencas entre

mobilidade e imobilidade de consumo.

Mas seu crime € apenas desejar ser como os turistas ... sem ter os meios de realizar os seus
desejos como os turistas.

Mas se os turistas os acham detestdveis, vergonhosos e ofensivos, mostrando-se incomodados
com sua companhia indesejada, € por razdes mais profundas que o tdo badalado “custo publico” de
manter os vagabundos vivos. Os turistas t&€m horror dos vagabundos pela mesmissima razao que os

vagabundos encaram os turistas como gurus e idolos: na sociedade dos viajantes, na sociedade
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alter ego do turista. (Bauman, 1999, pp. 104-105)

Na metafora dos turistas e vagabundos, tendo como pano de fundo a globalizacdo,
Bauman explora as diferencas entre essas duas classes. E afirma que “tanto o turista como o
vagabundo foram transformados em consumidores, mas o vagabundo € um consumidor

frustrado” (Bauman, 1999, p.104).

A sociedade global é marcada por profundas diferengas estruturais. Os pobres, os
desvalidos, sdo os vagabundos; imdveis, fixos, locais e confinados a uma subjetividade
estaticamente perversa, guetificados na modernidade foucaultiana da sociedade disciplinar
(Foucault, 1987). Enquanto os ‘“consumidores” s3o os turistas; moveis, globais,
transterritoriais e libertos em uma subjetividade fragmentdria - em dobra - de alta mobilidade;
os “viajantes” que t€m passaporte para a sociedade de controle deleuziana (Hardt in Alliez,
2000), através de uma virtualidade identitdria, na qual podem aspirar ao desejo de ter e
pertencer a diferentes territérios. “Sinal verde para os turistas. Sinal vermelho para os

vagabundos”, assim afirma, laconicamente, Bauman (1999).

Os turistas consomem, existem. Os vagabundos niao passam de uma sombra maldita, que

precisa “existir” para a producao de mais consumo.

Ao focalizar as premissas filoséficas de Bauman, pode-se situar que a pés-modernidade € a
matriz para explicar, em parte, o fenomeno desse consumo no Brasil. Para Bauman, “o
consumidor é uma pessoa em movimento e fadada a se mover sempre” (Bauman, 1999, p.
93). Se a globalizacdo arrasta as economias para a producdo do efémero, do volatil, em um
estado de atracdes e seducdes que ndo podem parar, pode-se supor que até a subjetividade do
consumidor — um sujeito psicossocial cuja identidade é uma celebra¢do movel tecida, formada
e transformada em contato com os sistema sociais e culturais' -, como, inclusive, tendo

autonomia, liberdade e poder, estd influenciando e sendo influenciado pela estratégia

rizomaética (pds-moderna) do consumo verde.

Consumindo o meio ambiente
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como uma nova mercadoria, sob a égide de espetacularizacdo semiética, através da estratégia
do discurso promovido pelos diferentes atores sociais (midia, empresas, ONGs e sociedade
civil organizada), que, por sua vez, agenciam estratégias politicamente corretas transmitidas
ao “consumidor cidaddo” — turistas — a idéia verde como um novo apelo de mercado, ou seja,
comunica a idéia da ecologia (vida) e a imagem do “fazer o bem” a sociedade para fazé-la ser
incluida na fantasia de ser pura, limpida e ética. Isto €, significa que estar em harmonia com o
meio ambiente € estar fazendo bem a si mesmo, tanto como individuo / consumidor quanto
cidadao do mundo, sendo, pois, 0 passaporte para ser aceito e pertencer a sociedade dos

turistas ou estar “dentro” da sociedade de controle. Ou seja, consumir para existir.

Capitalismo mundial integrado e “midia verde”

Na sociedade de consumo — ou de controle, segundo Deleuze (1992) -, o capitalismo global
€ leve (Bauman, 2001) e ndo tem fronteiras; eliminando a separa¢do que existia anteriormente
entre o “dentro” e o “fora”. Com isso, o poder corporativo, através da estratégia de um poder
descentralizado, em um ambiente no qual o publico e o privado estdo em plena conexao, atua
como uma serpente de producao social, politica e econdmica sob o prisma do Biopoder, que
sublima o consumo dos produtos e marcas verdes a ser um dos novos dispositivos de controle,

que alimenta a espiral de consumo de modos de ser em aceleracio crescente.

Através desse capitalismo mundial integrado (Guattari; Rolnik, 2000) ou rizomaético, no
qual a vida também torna-se um produto espetacular, que precisa estar sempre se
reinventando com novos apelos, dispositivos e valores, o meio ambiente € visto na sociedade
de controle, também, como uma marca, um objeto. A maquina capitalista da midia opera um
sentido estético da temdtica ambiental através da legitimagcao da imagem como um simulacro.
No sentido de Deleuze (2000), essa imagem € a prépria poténcia do falso. Ser carregada de

vazio é o que d4 a ela o seu conteudo.

Se na contemporaneidade a midia agencia os individuos, mas também ¢ influenciada por
eles, é igualmente vélido reconhecer que os préprios sujeitos sdo também produtos a serem

comprados e vendidos no mercado (Sibilia, 2002) pela sua prépria mediacao.
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midia é de um “agir politicamente correto”, quase sempre superficial, mas de um impacto
considerdvel. Ou seja, através de um discurso pré-consumo verde, a midia deseduca a
audiéncia para servir a interesses ‘“mais nobres” do mercado. Isto porque, o sistema mididtico
promove imagens que seduzem o imaginério, por meio da simplificacdo e até mesmo do senso

comuim.

Contudo, ndo se pode negar o papel social e biopolitico da midia nos ensinamentos da
temdatica ambiental. Porém, é sabido que outras questdes gravitam na Orbita mididtica. E uma
delas é o consumo, que influenciado e produzido pelas maquinas mididticas através de um
complexo rizoma, atomizando o imagindrio do consumidor oferecendo-lhe uma nova

estratégia a ser explorada no mercado: o consumo de produtos e marcas verdes.

Com isso, o consumo verde através de idéias como “natureza industrializada”, “produtos
ecologicos” e “ecorrétulos” por exemplo, passam a ter visibilidade como sendo os novos
aforismos pds-modernos do Biopoder, que tutelam o verde como vida e negécio (Johr, 1994)
€ 0 meio ambiente como uma nova marca a ser consumida pela sociedade contemporanea.
Segundo o marketing, € um “produto com alto valor agregado” (Ottman, 1993). Sabonetes,
shampoos, camisas, perfumes, vém agora com um novo diferencial: o selo verde de qualidade.
Ser ecologicamente correto € a nova estratégia de marketing que estd em producio, e
incentivando uma extensa rede de atores sociais — onde se inclui além da midia, as empresas,

o poder publico, as ONGs e a sociedade civil — interessada nesse novo mercado: o “mercado

verde”.

Nessa perspectiva, a vida (e o préprio consumidor) € mais um “produto” a ser consumido,
embalada pela estética verde e uma ética de pureza, bem-estar, tornando-se uma marca de
grande valor, através da sociedade do espetdculo, rizomdtica e ondulatéria, que a midia

também ajuda a produzir.

Os atores sociais e a estratégia do consumo verde: a légica de um rizoma

O fendbmeno do consumo verde no Brasil € resultado da multiplicidade da composi¢do de

varios fatores articulados através das logicas da sociedade de controle e do capitalismo



@g IX ENGEMA - ENCONTRO NACIONAL SOBRE GESTAO EMPRESARIAL E MEIO AMBIENTE
Engema

Encontro Nacional sobre

Gestao Empresarial e Meio
Ambiente

mundial integrado, do paradigma da sustentabilidade e, principalmente, pela participacao dos

CURITIBA, 19 a 21 de novembro de 2007

atores sociais (empresas, consumidores, midia e ONGs), por intermédio do conceito de

rizoma (rede).

Como biopoder, esse fendmeno é desenvolvido na modernidade liquida (pés-modernidade)
como um dispositivo de controle capaz de articular vida, modos de ser; além de produzir
subjetividades, ordenagdes politicas e sociais, cultura de consumo e, também,

responsabilidade ambiental.

O consumo de produtos e marcas verdes se apresenta gracas a um agenciamento mutuo e
coletivo, em que cada um dos atores influencia e € influenciado por esse movimento sindptico

(Bauman, 1999).

Nesse sentido, existem aspectos importantes a serem destacados na sua produgdo: uma
sociedade mais responsdvel e preocupada com assuntos relacionados a temdtica ambiental;
uma demanda por “produtos ecologicamente corretos”; uma midia mundial, dindmica e
transparente, que passa a incorporar valores e principios éticos; parcerias entre ONGs,
governos, empresas e sociedade civil com intuito de buscarem agdes que ratifiquem a
estratégia da sustentabilidade; e também uma nova estratégia para as empresas se

diferenciarem no mercado e na percep¢do dos seus consumidores.

Ou seja, fatores politicos, sociais, economicos, culturais, ambientais se interconectam, por
meio da politica de um rizoma com sua multiplicidade de vetores e movimentos;
individualmente e coletivamente, tendo a midia um papel estratégico de difusdo e producdo de
sentido, sendo um dos atores em condicdes de atravessar os demais na criacdo da cultura de

consumo verde no Brasil.

As complexidades dos fatores e a producao do consumo verde

Se os atores sociais ajudam a constituir o fendmeno do consumo de produtos e marcas

verdes, a sua constru¢do também passa pela complexa rede de fatores a ele ligados, ou seja, os

aspectos sociais, culturais, econdmicos, politicos e ambientais.
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de rizoma descrita por Deleuze e Guattari (1995), o desenvolvimento sustentidvel e o

capitalismo mundial integrado, inseridos no ambito da sociedade de controle.

Deve-se, ainda, considerar o tempo dos fatos e acontecimentos, isto é, contextualizar a no¢ao
de modernidade liquida como o marco temporal que corrobora a idéia de uma sociedade volétil,
consumista, que busca ter para pertencer. E, nesse sentido, os produtos e as marcas verdes podem

ser entendidos como dispositivos de controle dessa nova sociedade de consumo.

Consideracoes finais

Nessa nova ordem mundial, em que as relagdes entre sociedade e meio ambiente ganham
novos contornos e dimensdes, através do olhar do desenvolvimento sustentdvel, desponta o
consumo de produtos e marcas verdes como um novo dispositivo de controle social
identificado na modernidade liquida (pés-modernidade) como uma das possiveis estratégias

de producao da sociedade de controle ou de consumo.

Através do paradigma do capitalismo mundial integrado, o consumo verde se alastra no
Brasil, potencializado pela influéncia de diversos atores sociais (empresas, midia, ONGs,
consumidores), sob a forma de rizoma, como um biopoder capaz de articular vida, regular o
social e produzir mercados e modos de ser (subjetividades), influenciando tanto a esfera

coletiva quanto individual.

Nesse sentido, o consumo desses produtos vem crescendo, a partir da Rio-92, com a
participacdo de empresas, da midia, das ONGs e dos préprios consumidores, através de um
Ecopoder, que transforma a natureza em capital ( bem de consumo), e produz a modelagem *
ecologicamente correta” como um modo de ser, que se configura através de um capitalismo
rizomatico, no qual todos os atores sociais participam ativamente a sua producdo, segundo a
l6gica do mercado, a partir do olhar do ambientalismo corporativo e do sentido de ““ capital

natural” ou “ ambiental”.

Destarte, diversas empresas, no Brasil, v€m investindo em programas ambientais e

desenvolvendo produtos “ecologicamente corretos”, tais como Mcdonald s, Natura, Michelin,
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Definitivamente a questdo ambiental entrou na pauta das decisdes corporativas, uma prova
disso, segundo o Inmetro, é que o nimero de empresas certificadas cresceu em mais de 400%

de 2001 a 2004,

Além disso, a participacdo da midia com a veiculagdo de publicagdes especializadas,
merchandising em programas de televisdo, entre outras agdes, vém ajudando a produzir uma
forte percep¢do de valor ambiental e influenciando o imagindrio de todo o mercado,

principalmente, pelo seu alcance e pela sua cobertura nacional.

Um outro ponto importante a ser destacado € a participagdo das ONGs no processo de
difusdo da responsabilidade ambiental e social, em programas como reciclagem de lixo,

educagdo ambiental nas escolas e muitos outros projetos, inclusive através da midia.

Nesse rizoma, os “consumidores verdes” também tém um papel relevante nessa producao,
ndo como uma tendéncia, mas como uma realidade de consumo; esse mercado-alvo se
encontra hoje em um estado de demanda latente, atuando de forma consistente na solicitacao
de produtos mais responsdveis em relacdo as praticas ambientais, se dispondo a pagar mais
caro (premium price), porém com mais consciéncia e preocupag¢do ambiental, e, igualmente,

N

como um modismo, que esta relacionado a “ideologia do consumo”.

O consumo verde € resultado dessa producado coletiva e individual. Todos influenciando
todos; todos sendo influenciados por todos. A compreensdo desse fendmeno passa por um
olhar interparadigmadtico, a fim de melhor radiografar e estabelecer a cartografia do consumo

de produtos e marcas verdes no mercado brasileiro.

1 Neste ensaio, trabalha-se somente com o consumo relacionado a sociedade ocidental.

2 Teoria inicialmente pensada por Deleuze (1992), como a evolugdo da sociedade disciplinar
apontada por Foucault (1997), e desenvolvida por Hardt e Negri, em Império.

3 O movimento dos atores sociais vem sendo de grande importancia no cendrio ambiental. O

fisico austriaco Fritjof Capra traz a chave para elucidar os processos pelos quais as relacdes
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sociais estdo sempre se remodelando e, assim, ajudar a compreender as cruciais mudancas que
estdo sendo vivenciadas neste novo milénio. Ver CAPRA, Fritjof. Conexées ocultas, 2003.

4 Ver VITERBO , Enio. Sistema integrado de gestdo ambiental, 1998

5 O conceito de produto verde apresentado neste trabalho estd baseado nas seguintes
caracteristicas:

a) E um bem (durivel ou ndo-durdvel) fabricado, segundo politica deliberada de gestdo
ambiental de uma dada empresa, através do paradigma da sustentabilidade;

b) E produzido de acordo com as priticas ambientais vigentes e/ou em conformidade s
normas de certificacdo ambiental (ISO 14000 / ISO 14001);

¢) E um produto que valoriza o meio ambiente, transmitindo valores morais de ordem
ecoldgica e/ou social associados a marca, com objetivo de posicionar a idéia de compromisso
ambiental.

6 Brand equity — Valor patrimonial da marca. Ver AAKER, David. Marcas: brand equity.
Gerenciando o valor da marca, 1999.

7 Gongalves, em Os (des)caminhos do meio ambiente. Para ele, toda mercadoria é, como

(13

tal, produzida ndo para o uso de quem a faz, mas sim para a troca: “o valor do uso é
simplesmente um veiculo para o valor de troca. Tal fendbmeno nao € natural, ao contrério, foi
instituido com a sociedade burguesa. Nao é de estranhar, portanto, que o ecoldgico fique
subordinado ao econdémico numa sociedade onde a generalizacdo das relacdes mercantis € a
tonica” (Gongalves, 2001, p. 113).

8 Ver HAUG, Wolfgang. Critica da estética da mercadoria, 1997.

9 Ver KLEIN, Naomi. Sem logo. A tirania das marcas em um planeta vendido, 2001.

10 P6s-modernidade. Ver BAUMAN, Z. O mal-estar na pés-modernidade, 1998.

11 HARDT, M in ALLIEZ, E. A sociedade mundial de controle, 2000, p. 357.

12 Biopoder. Ver HARDT, M & NEGRI, A. Império, 2001.

13 Ver TAVARES, Fred. Cultura e repressao. A subjetividade nas empresas, 2002.

14 Segundo o site www.q.s.p.org.br/iso14000.shtml, acessado em 14 de agosto de 2004.
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