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“Kits de subjetividade verde”.
O consumo da natureza e as modelagens marcarias nas
tensoes do controle e do capitalismo rizomatico

FRED TAVARES"

Resumo: O objetivo deste ensaio, cujas bases teoricas sdo inspiradas em Gilles
Deleuze e Félix Guattari, ¢ investigar as relagdes entre consumo, subjetividade,
capital e natureza, no contexto da sociedade mundial de controle, a producao
do mercado do “consumo verde” no Brasil e a configuragdo do “ter humano”
como uma proposicao identitaria, que se desvela por intermédio de “kits de
subjetividade”. A partir da concepgao do capitalismo rizomatico, essas relagoes
sdo, a principio, articuladas dentro de uma logica capaz de refletir a
“liquefacdo” do conceito de sustentabilidade na contemporaneidade. Assim, a
perspectiva da tematica de “sustentabilidade liquida” revela a natureza como
uma marca de consumo (grife) estetizada com tracos de autenticidade no
mercado, conforme uma modelagem marcéria que semiotiza o consumo das
aparéncias.

Palavras-chave: subjetividade; consumo verde; capitalismo rizomatico;
sociedade de controle

Abstract: The purpose of this essay, whose theoretical bases are inspired by
Gilles Deleuze and Félix Guattari, is to investigate the relationship between
consumption, subjectivity, capital and nature, in the context of the world
society of control, the production of the “green” consumption market in Brazil
and the representation of the “human having” as an identity proposition, which
is revealed through “subjectivity kits”. Through the conception of the
rhizomatic capitalism, the abovementioned relationships are, in principle,
articulated within a logic capable of reflecting the “liquefaction” of the concept
of sustainability in contemporary times. Thus, the perspective of the theme of
“liquid sustainability” reveals the nature like as a consumer brand (designer
label) and aestheticized with authenticity features on the market, as a brand and
marketing modeling of the consumption of appearances.

Key words: subjectivity; green consumption; rhizomatic capitalism; control
society.
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Introducao

A concepgao de capitalismo
contempordneo  —  descentralizado,
mundial e integrado (GUATTARI, 1981
e 1991) — através de sua estratégia
esquizofrénica e rizomatica
(DELEUZE;  GUATTARI,  1995),

invade as entranhas pulsionais e
coletivas produzindo a ideia de que a
questdo nao ¢ mais “ser”, mas
“estar/ter/parecer”. Uma mutabilidade
identitdria que remete a uma
subjetividade movel (PRADO, 2012)
regulada pelo consumo como criagao de
modos de ser e pelas “identidades prét-
a-porter” produzidas pelo mercado

(SIBILIA, 2002).

Inspirado pelos olhares de Gilles
Deleuze e Félix Guattari, a partir dos
conceitos de sociedade de controle,
capitalismo mundial integrado
(rizomaético) e producao de

subjetividade, o presente trabalho busca
refletir o ser humano e as suas
transformagdes psicossociais e culturais,
através de outra abordagem: a do “ter
humano”. Nao como uma concepg¢do
metafisica da natureza humana, mas,
sobretudo, sob uma perspectiva do
devir, ou seja, na mutabilidade do
individuo como estratégia de uma
virtualidade identitéria.

Essa  virtualidade  identitdria  se
apresenta  através de  “kits  de
subjetividades” (ROLNIK in ALLIEZ,
2000) como identidades efémeras,
descartadas e publicizadas na sociedade
de consumo sendo produzidas na
condi¢do de modelagens marcérias e
operadas segundo a ordem do mercado.
A visdo de Sibilia (2002), por sua vez,
converge ¢ ratifica o pensamento de
Rolnik (in ALLIEZ, 2000) ao descrever
que essas identidades sdo polifonicas e




Revista Espaco Académico — n. 187 — dezembro/2016 - mensal =——

DOSSIE: Caleidoscopio do Consumo (Orgs.: Renato Bittencourt e Fred Tavares)

policéntricas, segundo a logica tanto do
“capitalismo leve” (BAUMAN, 2001)
quanto do capitalismo rizomatico
(DELEUZE; GUATTARI, 1995), sendo
agenciadas sob a fluidez da sociedade
liquido-moderna:

[...] a ilusdo de uma identidade fixa
e estavel, caracteristica da
sociedade moderna e industrial, vai
cedendo terreno aos “kits de perfis
padrdo” ou “identidades prét-a-
porter, segundo as denominagdes
de Suely Rolnik (SIBILIA, 2002, p.
33).

Nas tensdes entre subjetividade, capital
e consumo, a questdo da tematica da
sustentabilidade torna-se um ponto
estratégico de provocacdo nesse campo
de reflexdo, desvelando a natureza
como objeto de investigagdo na
condi¢do de uma “cultura-mercadoria” e
de processo de subjetivacao
(GUATTAR]I, ROLNIK, 2000),
sobretudo pelas lentes das tramas da
sociedade mundial de controle e do
marketing como dispositivo de controle
social (DELEUZE, 1992).

Perseguindo essas pistas e ampliando o
debate, sob o panorama do olhar
mercadolégico de uma sociedade de
controle, cujo vetor principal ¢ o
consumo (DELEUZE, 1992), a
concepcdo de sustentabilidade passa a
incorporar, no plano global, novos
valores e novas perspectivas no debate
sobre desenvolvimento,
transversalizando as relacOes entre
sociedade e natureza, de forma
ecosofica (GUATTARI, 1991), a partir
da mediagdo da légica de um
capitalismo rizomatico, leve e fluido,
com  caracteristicas  conexionistas,
imateriais e naturais (PELBART, 2003),
produtor de subjetividades. Assim, a luz
dos platés (redes) do mercado
(DELEUZE; GUATTARI, 1995), pode-
se especular que vem ocorrendo um
movimento de “produtilizacdo” da
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natureza, tanto pela apropriacao
estratégico-mercadologica por parte de
atores sociais como as corporagdes
empresariais e o0s media, que se
apropriam da tematica da
sustentabilidade na qualidade de
estratégia de poder, quanto pela
“desterritorializagdo” desse movimento
em dire¢cdo a produgdo de uma nova
demanda de consumo e a criacdo de
identidades. @~ Como  também  na
construgdo ¢ elasticidade de uma nova
grife: o “mercado verde”, cujo apelo
socioambiental/ecologico ¢ a sua marca
indelével (TAVARES et al, 2015).

Um caminho para se pensar e investigar
esse movimento ¢ compreender o que
poderia ser denominado de “liquefagdo
da  sustentabilidade” (TAVARES,
2014), que parece se sustentar na
metamorfose  das  estratégias  do
capitalismo contemporaneo, sobretudo
pela incorporagdo de valores imateriais,
conexionistas e naturais voltados a
producao de desejos ¢ modos de ser
como processos identitdrios de consumo
e modelagens marcarias (“Kits de
subjetividade”) e  também  pela
desmaterializagdo da natureza, a partir
do olhar mercadolégico (FERREIRA;
TAVARES, 2016). Tudo indica que
essa mercantilizagdo ocorre a partir do
olhar de consumo qualificado como
“verde”, sublinhado como ‘“consumo
verde” (a natureza como objeto de
consumo), que legitima (e amplia) a
nocdo de sustentabilidade como
diferencial e estratégia de um “poder
verde” circulante (Ecopoder) como
assinalam Tavares e Irving (2009), que
plasticiza o apelo socioambiental como
estratégia publicitdria que reveste
ideias, discursos e sentidos, na producao
do consumo da natureza.

O olhar estabelecido para compreender
a concepg¢dao do ‘“consumo verde” no
Brasil, neste trabalho, ¢ baseado na
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perspectiva de um rizoma (DELEUZE;
GUATTARI, 1995; TAVARES;
IRVING, 2009), que se fundamenta na
concep¢do de uma rede de influéncia
mutua de micropoliticas, tessituras e
agenciamentos de producdo, de forma
imanente, (Como um organismo Vvivo e
em permanente criagdo). Segundo a
ideia de que a midia e as corporagdes —
como linhas de segmentaridade — (se)
influenciam e (se) empoderam de
maneira conexionista, a partir da ldgica
do capitalismo rizomatico (PELBART,
2003).

No campo rizomadtico, parte-se do
pressuposto que os modos de ser desses
atores sociais sdo regulados pelo
mercado (“cultura capitalistica). E o
conceito de natureza se organiza
segundo estratégia de “produtilizagao”,
por meio da dindmica relagdo “natureza-
naturada’/”’natureza-naturante”,
conforme um processo mercadologico.
Esse  processo  parece  oxigenar,
amplificar e ressignificar a nogdo de
sustentabilidade como uma faceta de
grife/marca a ser consumida, liquefeita
nas redes do mercado, por intermédio
de diferentes agenciamentos de
enunciagao produzidos pelas
corporacdes e pela midia (DELEUZE;
GUATTARI, 1997).

A pesquisa ¢ qualitativa (teodrico-
empirica), de carater exploratdrio, e se
constréi a partir da leitura e andlise
bibliografica que orienta as tematicas
sobre consumo, subjetividade e capital.

Na sinuosidade do controle, o
consumo € a marca

O termo “sociedade de controle”,
apontado por Deleuze (1992) para
designar a sociedade contemporanea,
retrata  diferentes  perspectivas e
nuances, € tem como clivagem a légica
do consumo: “se na disciplina o
capitalismo ¢ dirigido para a produgao,
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no controle ¢ para o consumo”
(DELEUZE, 1992, p.223).

Consubstanciando essa reflexdo, a
logica da sociedade de controle opera
segundo a  perspectiva de um
capitalismo desterritorializado, como
descreve Hardt (2000, p. 372):

[...] com a sociedade de controle,
chegamos finalmente a esse ponto,
o ponto de chegada do capitalismo.
Como o mercado mundial, ela ¢
uma forma que ndo tem fora,
fronteira, ou entdo possui limites
fluidos e moveis. Para retomar o
titulo de minha exposi¢do, a
sociedade de controle ja ¢ de modo
imediato, uma sociedade mundial
de controle.

No contexto da “sociedade mundial de
controle”, segundo Hardt (2000), o
consumo (mainstream) torna-se um
dispositivo de controle social pos-
moderno  que as  organizagdes
empresariais € os mass media passam a
adotar, por meio de suas estratégias de
producao de modos de ser, ver, sentir e
agir, articulando a vida, enredando e
reproduzindo as novas ordens sociais,
onde nada escapa e tudo pode ser
capturado (PELBART, 2003).

A luz da sociedade de controle, o
movimento ondulante do capital na
contemporaneidade produz a natureza
como uma nova mercadoria “capturada”
pelo mercado; € necessario, portanto,
refletir como a propria nogdao de
sustentabilidade pode ser ressignificada
e liquefeita nas mesmas esteiras
ondulantes do  capital:  flexivel,
rizomatico, conexionista e produtor de
uma nova ordem social, o “consumo
verde”. Considerando o contexto dessa
logica de sustentabilidade, ¢ possivel
entdo pensar que a natureza ¢ produzida
como uma nova marca de consumo?
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A liquefacdo da sustentabilidade e a
producio do “consumo verde”

O olhar da tematica da sustentabilidade
no Brasil vem se configurando, assim,
pela perspectiva mercadolédgica, como
um espelhamento da logica do
capitalismo rizomatico, considerando o
cenario da sociedade de controle no
qual o consumo ¢ uma caracteristica
determinante. Para Tavares (2014),
nesse contexto, a estratégia de
sustentabilidade se liquefaz nos platos
do mercado como uma marca
capitalizada pelos principais atores
sociais envolvidos em sua produgdo
(por  intermédio de  diferentes
agenciamentos), sobretudo na
“produtilizacdo” do sentido da natureza,
segundo a ideia de “cultura-mercadoria”
(GUATTARI; ROLNIK, 2000).

Nas pistas da producdo do ‘“consumo
verde”, temas como gestdo ambiental e
sustentavel, marketing 3.0, produtos e
marcas ecologicamente corretos, selos
verdes, relatorios de sustentabilidade,
balangos socioambientais, certificagdes
ambientais e responsabilidade
socioambiental massificam e
liquefazem o aforismo da ideia de
sustentabilidade, tornando o tema
socioambiental um atrativo, uma
mercadoria a ser consumida, na
contemporaneidade. Ou seja, dominada
por essa logica, a natureza passa a ser
publicizada ¢ se modela a cultura do
consumo, que promove a temadtica da
sustentabilidade ecoldgica como um
valor/negocio espetacular (TAVARES;
IRVING, 2009).

Se a sociedade de controle pode ser
entendida como um pano de fundo para
pensar a natureza como valor de
consumo, de que maneira a concepgao
de capitalismo rizomatico inspira o
processo de transformacdo da natureza
em mercadoria?
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Dispositivos e estratégias do capital
rizomatico: conexionista, imaterial e
natural

A desterritorializacdo do capital e sua
mobilidade esquizofrénica ampliam os
territorios e dominios das estratégias
econdmicas e conferem uma nova
leitura ao capitalismo contemporaneo
(PELBART, 2003). De um capital
particularmente local e verticalizado a
partir do desmanche das estruturas
mecanicistas,  rigidas,  hierdrquicas
originadas no fordismo e no taylorismo
de uma concep¢ao moderna (KUMAR,
1997) para um capitalismo mundial,
integrado, maleavel, aberto, flexivel,
conexionista ¢ em rede (GUATTARI,
1981 e¢ PELBART, 2003); em uma
outra perspectiva, liquido ou liquefeito,
segundo a logica da “modernidade
liquida” (BAUMAN, 2001). Pelbart
(2003, p.97) contribui para essa
problematizagao:

[..] o mundo conexionista ¢
inteiramente rizomatico, nao
finalista, ndo identitario, favorece
os hibridismos, a migragdo, as
multiplas interfaces, metamorfoses
etc. Claro que o objetivo final do
capitalismo permanece o mesmo,
visa o lucro, mas o modo pelo qual
ele agora tende a realiza-lo [...]
prioritariamente através da rede.
Capitalismo em rede, conexionista,
rizomatico [...] um funcionamento
mais flexivel, ondulante, aberto,
com contornos bem definidos,
conexdes mais multiplas, em suma
[...] rizomaticas. Que o capitalismo
tenha se apropriado desse espirito,
dessa logica, desse funcionamento,
nao poderia deixar-nos indiferentes.

Esse capitalismo de cardter rizomatico
(e sua condigdo imaterial) passa a
ocupar todos os espacos, integrando e
flexibilizando sua acdo no mercado,
transformando a natureza em capital,
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por meio da estratégia de mobilidade
em rede.

Essa ordem capitalistica ¢ projetada de
forma rizomatica na realidade do
mundo, no campo psicossocial e na
cultura. Além disso, se relaciona em
diferentes espagos, platds e contextos,
produzindo movimentos e “fabricando”
a relacdo do individuo com o mundo e
consigo mesmo.

O capitalismo rizomatico produz
subjetividades que sdao reguladas pelo
desejo e pelo consumo. Para Hardt e
Negri (2001), esse capitalismo se
configura sob o regime identitdrio de
um Biopoder, que articula a vida social
como um objeto de poder. O conceito
de Biopoder, engendrado pela produgao
conexionista do movimento do capital
(PELBART, 2003), ¢ expresso como
um controle, que se estende e se amplia
por todas as dimensdes psiquicas,
sociais, politicas, culturais, ecologicas e
econOmicas, sendo perpassadas pelo
consumo, segundo o olhar de
mercantilizagdo da cultura descrito por
Guattari ¢ Rolnik (2000).

Ademais, a logica do capitalismo
rizomatico ressignifica e maximiza o
sentido de lucro. Assim, o lucro
produzido por essa nova forma de
operacdo do capital ndo decorre do
sentido tradicional de “mais-valia”,
mas, fundamentalmente, da sua
expansao desterritorializada, da
produtividade, do lobby, da estratégia
de terceirizagdo, e também da énfase na
gestdo de inovagdo tecnoldgica. Isso se
complementa na “responsabilidade”
socioambiental, na pressao por patentes,
na expansdo global das marcas
(branding), na criagcdo de novos
mercados de consumo e em outros
movimentos/agenciamentos  possiveis
que possam ser produzidos.
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A partir dessas estratégias de
agenciamentos, 0 capitalismo
contemporaneo produz subjetividades e
modos de ser cada vez mais
comprometidos em uma incontrolavel e
vertiginosa ampliacdo do mercado
(GUATTARI, 1981). No cerne desse
crescimento,  encontram-se  NOVOS
dispositivos de controle e participagdo
social, principalmente por meio da
“maquina de consumo”, que nao cessa
de criar, capturar e produzir desejos
(PELBART, 2003).

A perspectiva do capitalismo rizomatico
ou conexionista ¢ imaterial e integrado
porque, além de operar em redes
flexiveis, se expressa de forma
desterritorializada, simbiotica e
sinergética (GUATTARI, 1981), de
maneira que nenhuma atividade humana
fique fora do seu controle. Visto que a
funcdo desse novo capitalismo ¢ a
recomposi¢ao de producao e da vida
social, a partir de sua propria fluidez,
tornando inclusive capitalizavel o que
ndo era capital (PELBART, 2003).

Além disso, o poder desse novo
capitalismo metaboliza a vida e produz
novas relagcdes. E, principalmente,
interfaces, prioritariamente a partir do
sentido de rede (de forma conexionista),
operando segundo a ldégica de uma
maquina de guerra (PELBART, 2003).
Nao como uma “toupeira”, mas como
uma “serpente” (DELEUZE;
GUATTARI, 1997), flexivel, ondulante,
aberta, de alta mobilidade, atravessando
todos os espacos. Assim, a ldégica do
capital ganha novos contornos e novas
dimensdes para reafirmar sua esfera
rizomdtica e o sentido de cultura de
consumo: ele ¢ subjetivo, intangivel,
social, simbdlico, econdémico,
especulativo, intelectual, tecnologico,
cultural, politico, corporativo, ambiental
e humano. Ou seja, ilimitado; cada vez
mais simbidtico, sinergético e sempre
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em movimento para o consumo (devir-
movimento) e, especialmente, na
producao de subjetividade
(GUATTARI, ROLNIK, 2000).

A endogeneizagdo do movimento do
capital contemporaneo, a partir de uma
nova ordem mundial — sociedade de
controle (DELEUZE, 1992) —, oxigena
e reflete o marketing do “consumo
verde” no Brasil, transformando a
natureza em objeto de desejo e de
consumo (PELBART, 2003). Essa
transformagao ¢ articulada nas esteiras
da “sociedade de mercado”, que, de
acordo com Bauman (2008), se liquefaz
no contexto de uma ‘“modernidade
liquida” (BAUMAN, 2001). Uma pista
para compreender esse movimento ¢ a
no¢ao de capitalismo natural integrada
as relacdes conexionistas e imateriais.

Nesse sentido, a logica da “cultura
capitalistica” (GUATTARI; ROLNIK,
2000) evidencia a natureza como
protagonista da estratégia do
capitalismo natural que amplia os seus
territérios em dire¢do ao consumo
(DASGUPTA, 2007), transformando o
nao-capitalizavel em valor de mercado,
sob a égide da cultura como objeto de
consumo/mercadoria. O seu objetivo ¢
fomentar as relagdes produtivo-
econOmico-subjetivo de modo que nada
escape (GUATTARI, 1981 e 1991).
Dessa forma, partindo-se da condigdo
rizomatica do capital natural, a natureza
passa a representar uma infinita gama
de valores, e ndo somente os valores
ambiental, econdmico e competitivo
como também imaterial.

A imaterialidade do capital, a0 mesmo
tempo em que gera uma liberdade de
mercantilizagdo da vida ¢ de todas as
esferas da existéncia, se configura
também de modo a criar novas
conexdes/ identidades, e produzir
mercados de consumo avidos pela
diferenca, que passam a vender novos
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discursos de  ressignificagdo da
natureza, especialmente sob a forma de
produtos (apelos, ideias e argumentos)
efémeros e  descartaveis.  Esse
movimento de  obsolescéncia da
natureza, produzido pela midia e pelas
corporagdes, se perpetua e se
impulsiona. Todavia, o0 movimento nao
se encerra, ou seja, novas bolhas de
mercado e de consumo surgirdo na
busca conexionista de novos apelos
socioambientais de autenticidade como
um processo que se retroalimenta.

A partir do olhar da concepc¢do de um
capitalismo rizomatico, como pensar
entdo a relacdo entre a “liquefacdo” da
tematica da sustentabilidade e a
producdo do movimento do “consumo
verde”, sendo a natureza um valor de
mercado?

O consumo da natureza: o valor
“verde” como grife

O consumo da natureza, também
caracterizado como ‘“‘consumo verde”
(TAVARES; IRVING, 2009), esta na
esfera do espetaculo. Pela midia, por
meio do “discurso verde” presente nas
diferentes pautas jornalisticas que
publicizam a natureza como
oportunidade de negdcio e incentivam o
consumo de produtos com apelos
ecologicos (TRANNIN; IRVING, 2005;
TAVARES; IRVING, 2009). E também
pelos programas de responsabilidade
socioambiental, desenvolvidos pelas
empresas que posicionam suas marcas
nesse contexto, como um diferencial
competitivo (PORTER; LINDE, 1995).
Ambos o0s movimentos criam uma
imagem singular e com reputacdo, por
meio de diferentes agenciamentos
coletivos de enunciagdo capazes de
configurar um mercado consumidor que
deseja a natureza como um produto a
ser consumido com alto wvalor
mercadologico.
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Nesse sentido, a natureza, a partir do
desejo de autenticidade, se transforma
entdo em uma nova marca/mercadoria.
A espetacularizagdo da  natureza
provoca entdo uma estratégia de
“produtilizagdo” do “verde”, como
forma de mercantilizacao de
autenticidade na condigdo de uma
“grife” diferenciada (PELBART, 2003),
para a qual todos os atores sociais
convergem e se apoderam, fazendo
parte do trade “verde”.

Nesse cenario de transformacdo da
natureza em mercadoria, o capitalismo
rizomatico tem papel estratégico. O
mercado do “consumo verde” no Brasil,
gragas aos maci¢os investimentos
realizados  pelas  empresas  em
campanhas de  comunicagdo  de
marketing, vem se destacando na
criacdo e oferta de “produtos verdes”,
que passam a incorporar NoOvos
enfoques. Tais como: qualidade do
processo de fabricagdo de forma
sustentavel; produtos manufaturados
com a quantidade minima de materiais;
acondicionamento em embalagens leves
e reciclaveis; utilizagdo de matérias-
primas reciclaveis; conservagdo de
recursos naturais; eficiéncia em termos
energéticos; maximizacao da seguranca
ambiental do consumidor; certificacdes
ambientais; durabilidade; reutilizacao e
substituicdo por refis; reciclagem e
refabricagao; e caracteristicas
compostaveis e degradaveis
(TAVARES; IRVING, 2009). Dessa
forma, o marketing ambiental e suas
premissas ecoldgicas passam a fazer
parte das estratégias empresariais, a
partir de abordagens que enfatizam o
olhar da ideia de “sustentabilidade
liquida” como vantagem competitiva.

Os apelos utilizados nos produtos
ecologicos sdo desenvolvidos, a partir
das promessas do marketing ambiental,
como uma ferramenta empresarial na
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alavancagem do ‘“negocio verde” no
mercado. Assim, o “marketing verde”
investe na criagdo de novas demandas,
produzindo subjetividades e capturando
os desejos de mercado, segundo a
estratégia do capitalismo rizomatico,
que impulsiona os produtos com apelos
ecologicos (TAVARES et al, 2015).

Segundo Tavares e Irving (2009), o
pensamento estratégico que reflete a
abordagem desse capitalismo, no
cendrio da sociedade de controle, passa
também a ser incorporado por diferentes
atores sociais no processo do “consumo
verde”. A discussdo do tema da
sustentabilidade ¢ a chave para se
pensar a questdo desse consumo que ¢
retratado como um poder de (e sobre 0)
mercado. Dessa forma, com base em
uma estratégia de sustentabilidade que
também ¢ “liquida”, todos os atores se
empoderam da ideia de um “poder
verde” circulante, no sentido de um
Ecopoder, com o objetivo de promover
a natureza como um signo de consumo.

No caso brasileiro, o sentido de
natureza como capitalizavel/objeto de
consumo remete a ideia de uma “vida
melhor”, a partir do diferencial de
imagem construida pelo denominado
“consumo verde”, como atitude de fazer
o bem, de um agir politicamente e
ecologicamente corretos. E, nesse caso,
todos os atores sociais envolvidos no
processo desse consumo legitimam a
producdo do Ecopoder, um poder
circulante e capital em que todos, com
todos e por meio de todos, se
influenciam, se controlam, se produzem
e se consomem. E ndo somente as
empresas ¢ a midia, mas também
ONGs, Governos e partidos politicos.

O Ecopoder, como dispositivo de poder-
saber, também se expressa como “lucro
com ¢ética”, por intermédio de um Ethos
ambiental — mercadoldgico, que
aproxima, € a0 mesmo tempo amplia e
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enverniza, as questdes econOmicas e
sociais sob a expressdo da estratégia de
“sustentabilidade liquida” (TAVARES,
2014), na qual, contudo, o enfoque
socioambiental, enquanto um olhar
critico, ndo € protagonista.

Por intermédio da perspectiva dessa
concepcdo de sustentabilidade, a
natureza ¢ objeto de poder; o capital se
apropria da natureza; e assim a natureza
passa a incorporar valor como uma nova
grife de mercado: uma “Natureza S/A”
(TAVARES; IRVING, 2009).

Partindo da tese de ‘“natureza
produtilizada”, como  refletir o
desenvolvimento do mercado do
“consumo verde” e sua relacdo na
producao da subjetividade para pensar a
configuracdo do “ter humano”?

O “ter humano” e o “consumo
verde”: A producdo dos “kits de
subjetividade”

O consumo, como exposto, ¢ uma forma
de regulacdo social do controle, que
sublima a ideia de que para “ser” ¢
preciso “ter” ou “parecer”. Do contrario,
resta a exclusdo. A estratégia do
capitalismo rizomatico reafirma essa
posicdo por meio do marketing como
instrumento de controle social, produtor
de desejos, subjetividades, mercados e
consumidores 4vidos pela novidade

(DELEUZE, 1992).

Seguindo essa perspectiva, a partir do
pensamento de Deleuze (1992), a
sociedade de controle pode ser pensada,
nas ressonancias pds-modernas, como
uma sociedade de consumo/mercado
que se configura de forma rizomatica.
Ou seja, uma sociedade produzida por
agenciamentos (e atravessamentos) a
partir da multiplicidade de sentidos,
valores, conceitos ¢ conhecimentos, em
diferentes redes/platos (DELEUZE;
GUATTARI, 1995). Assim, a sociedade
contemporanea se constroi por meio de
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uma modelagem autodeformante, em
mudanga permanente, cujos processos,
malhas, vetores e redes estdio em
continua transformagao €
desconstru¢do. Tudo e todos estio se
produzindo, se controlando e se
liquefazendo pelos mais variados
movimentos estratégicos de
agenciamentos, nas redes do mercado,
por intermédio da fluidez da abstragdo
do capital rizomatico.

No olhar da légica desse capital, ¢
também olhar a transformagdo do
individuo em um ser endividado,
vivendo em uma eterna moratdria
consumista de marcas e de novos estilos
de vida (modos de ser), produzidos pela
légica do consumo do mercado
mundial. Como bem representado no
contexto do mercado publicitirio e da
midia, onde sdo criados e
desconstruidos infinitos modos de ser,
modelagens marcarias que operam
como identidades liquidas, efémeras,
revogaveis e flexiveis, a luz da
producdo de um consumo permanente,
em um eterno processo de devir.

Dessa forma, tendo como clivagem o
“consumo verde”, a ldégica identitaria
espelha a produgdo de “kits de
subjetividade” na esfera socioambiental,
sob a égide do capitalismo rizomatico,
refletindo modos de ser
“ecologicamente corretos” modelados e
publicizados nas redes do mercado, por
intermédio dos discursos da midia e da
publicidade que constituem imagens e
apelos estéticos de valores
sociombientais como producdo
subjetiva. De fato, esses “kits de
subjetividade verde” sdo modelagens
marcdrias esvaziadas de um sentido
ético, mas que mascaram a ideia de
natureza-mercadoria.

Esse estilo de vida  “verde”
produtilizado e liquefeito endossa o
valor do individuo na sociedade de
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consumo como um “ter humano”, que
espetaculariza a imagem (e producgdo)
de uma ‘“subjetivagdo politicamente
correta” antenada com as questdes
socioambientais, mas que professa
acles e discursos vazios da concepcao
de sustentabilidade (TAVARES et al,
2015).

E nesse paradoxo do processo da
subjetividade, o “ter humano” semiotiza
sua estratégia identitaria como uma
modelagem mercadoldgica (marcaria)
legitimada pela midia e pela publicidade
com um “verniz ético”, todavia de
modo estético. Por meio de um kit, este
¢ vendido, consumido (e depois
descartado) nas prateleiras do mercado:
um kit “verde” multicolorido e em
permanente desconstrugao.

Consideracoes finais

Do ser ao “ter humano”. De uma
identidade fixa a uma condi¢do movel,
plural e ambivalente, na qual o sentido
de “cultura-mercadoria” reflete a
subjetividade como um  processo
mercadologico. Nas  tessituras e
metamorfoses do mercado, o “‘ter
humano” se apresenta como uma
modelagem autodeformante, ora se
configurando, ora se desconstruindo em
“kits de subjetividade” plasticizados
pelo consumo.

Esses “kits de subjetividade” retratam
os modos de ser agenciados pelo capital
corporativo e pelo capital midiatico, a
venda nas prateleiras do mercado. Um
mercado insaciavel e com uma aguca
avidez por mudancas, que transforma
pessoas em mercadorias € mercadorias
em pessoas. Como também na busca
por ampliar seus espagos € territorios.
Novos contornos que amplificam o
consumo do mercado e suas pulsantes e
incontaveis variagdes, como o caso do
“consumo verde” no Brasil, o consumo
da natureza, por meio de uma
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“sustentabilidade liquefeita”, se
expande como branding, nos tecidos e
nas tensdes entre o sujeito e o social.

A concep¢do da légica de uma
sustentabilidade que ¢ “liquida” passa a
constituir uma grife a ser apropriada por
diferentes atores sociais, especialmente
pelas corporagdes e pela midia, que
atuam como linhas de segmentaridade
na producdo da subjetividade. Nas
tessituras de um capitalismo rizomatico,
que € conexionista, imaterial e natural, a
ideia de sustentabilidade “liquefeita” se
desterritorializa como um “discurso
vazio”: solucao para um mundo melhor
para tudo e todos, a partir da perversa
relagdo entre consumo e capital, sendo
que este se torna também liquefeito e
metamorfoseado nas redes do mercado,
no contexto da sociedade mundial de
controle, a producdo do consumo da
natureza.

O capitalismo rizomatico conduz a
mercantilizagdo da vida (e os processos
singularizantes da construgdo da
subjetividade) e de todas as esferas da
existéncia (onde nada se escapa),
sobretudo pela ideia da transformacao
da natureza em valor de mercado. A
mobilidade esquizofrénica do capital e a
producao de novos desejos, de forma
imaterial e conexionista, implicam na
producao incessante de novos valores,
na criacdo continua de mercados
auténticos e de novos modos de ser
como forma de plasticizar e publicizar o
sentido da “natureza liquida” como
signo-mercadoria, a partir de um fluxo

permanentemente oxigenado e
interminavel (“natureza-
naturada”/”’natureza-naturante”), por

intermédio de agenciamentos de
enunciacdo como o esforco de
marketing ambiental, a estratégia de
responsabilidade socioambiental e a
midiatizacdo do  “discurso  verde”
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produzidos tanto pelas empresas quanto
pela midia.

Igualmente, sdo  publicizados e
capturados desejos, imagens, atitudes,
modos de ser e subjetividades.
Principalmente, na tensdo construida a
partir da publicizagdo e criagao de “kits
de subjetividade verde” que semiotizam
e espetacularizam a tematica do
“consumo verde” no Brasil, tais como: a
condi¢do de “responsabilidade cidada”
(institui¢des, empresas e midia), da
producio de uma  “consciéncia
ambiental”, do “parecer ecologicamente
correto” e das praticas e dos selos de
“ecoeficiéncia-econdmica”, agenciados
pelos processos de marketing ambiental
e negdcios verdes, das politicas de
consumo responsavel dos recursos
naturais, das politicas e praticas de
responsabilidade socioambiental e dos
discursos ecoldgico-econdmicos
veiculados pela midia/publicidade como
valores discursivos a criagdo e producgdo
de identidades pret-a-porter  na
condi¢do marcaria desse consumo.

Destarte, o consumo (e sua “faceta
verde”) se desenvolve na condi¢cdo da
cultura capitalistica, a criagdo de
imagem de identidades, marcas,
produtos, servicos, discursos e agdes
socioambientalmente responsaveis
voltados &  espetacularizacdo  da
qualidade de vida e ao bem-estar dos
individuos e da sociedade, contudo
singularizando um “modo de ser verde”
que posiciona e reverbera a natureza
como uma marca de valor e um produto
a ser consumido na “sociedade de
mercado”. Dessa forma, desvela a
condicdo plastica de uma natureza
liquida, que semiotiza uma modelagem
marcéaria do consumo das aparéncias,
um verdadeiro greenwashing,
socialwashing ou greensocialwashing.

As relacdes entre consumo,
subjetividade, capital e natureza sdo
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articuladas por intermédio da estratégia
da “sustentabilidade liquida”, na captura
e criagdo de novos valores e no
caleidoscopio expansionista de novos
mercados consumidores, como o do
“consumo verde”, bem como da
producao fluida e (des)continua de
identidades por meio de multiplos e
infinitos  eixos identitdrios. Uma
insustentavel leveza do ter e os “kits de
subjetividade” — sempiternos -, que
colam, descolam e se contradizem na
esquizofrénica geragao de modos de ser,
retroalimentados pela fluidez estratégica
do capitalismo rizomatico.

Referéncias

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida.
Rio de Janeiro: J. Zahar, 2001.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a
transformagdo das pessoas em mercadorias. Rio
de Janeiro: J. Zahar, 2008.

BANERJEE, Subhabrata et al. Green
advertising: salvation or oxymoron? Journal of
Advertising, p. 7, Summer, 1995.

DASGUPTA, Partha. Nature in economics.
Environ. Resource Econo., v. 39, p. 1-7, 2007.

DEBORD, Guy. 4 sociedade do espetaculo:
comentarios sobre a sociedade do espetaculo.
Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

DELEUZE, Gilles. Conversacées. Rio de
Janeiro: Ed. 34, 1992.

DELEUZE, Gilles; GUATTARI, Félix. Mil
platos, v. I: capitalismo e esquizofrenia. Rio de
Janeiro: Ed. 34, 1995.

DELEUZE, Gilles; GUATTARI, Félix. Mil
platos, v. 5: capitalismo e esquizofrenia. Sao
Paulo: Ed. 34, 1997.

FERREIRA, Giselle;, TAVARES, Fred.
Natureza liquida. As modelagens marcarias e a
publicidade verde. Curitiba: Ed. Appris, 2016.

GUATTARI, Félix. Revolu¢do molecular:
pulsacdes politicas do desejo. Sao Paulo:
Brasiliense: 1981.

GUATTARI, Félix. 4s 3 ecologias. Campinas:
Papirus, 1991.




Revista Espaco Académico — n. 187 — dezembro/2016 - mensal =——

DOSSIE: Caleidoscopio do Consumo (Orgs.: Renato Bittencourt e Fred Tavares)

GUATTARI, Félix; ROLNIK, Suely.
Micropolitica: cartografias do desejo. Rio de
Janeiro: Vozes, 2000.

HARDT, Michael. A sociedade mundial de
controle. In: ALLIEZ, E. (Org.). Gilles Deleuze:
uma vida filoséfica. Sdo Paulo: Ed. 34, 2000. p.
357-372.

HARDT, Michael; NEGRI, Antonio. Império.
Rio de Janeiro: Record, 2001.

KOTLER, Philip. Marketing 3.0: as forgas que
estdo definindo o novo marketing centrado no
ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

KUMAR, Krishan. Da sociedade pos-industrial
a pos-moderna: novas teorias sobre o mundo
contemporaneo. Rio de Janeiro: J. Zahar, 1997.

PELBART, Peter Pal. Vida capital: ensaios de
biopolitica. Sao Paulo: Tluminuras, 2003.

PORTER, Michael; LINDE, C. van der. Green
and competitive. Harvard Business Review,
Sept./Oct. 1995.

PRADO, L. S. Em busca da identidade perdida.
Revista Panorama [Online], Goiania, v2, n. 3, p.
81-87, 2012. Disponivel em: <
http://revistas.ucg.br/index.php/panorama/article/vi
ew/2140/1319>. Acesso em 25 de abril de 2014.

ROLNIK, Suely. Esquizoandlise e antropofagia.
In: ALLIEZ, E. (org). Gilles Deleuze: uma vida
filoséfica. Sao Paulo: Ed. 34, 2000. p.451-462.

-ISSN 1519.6186 - ANO XVI

SIBILIA, Paula. O homem pds-organico: corpo,
subjetividade e tecnologias digitais. Rio de
Janeiro: Relume Dumara, 2002.

TAVARES, Fred. Gestdo da marca: estratégia e
marketing. Rio de Janeiro: E-Papers, 2003.

TAVARES, Fred; IRVING. Marta. Natureza
S/A: o consumo verde na logica do Ecopoder.
Sao Paulo: Rima, 2009.

TAVARES, Fred. “Sustentabilidade liquida”. O
consumo da natureza e a dimensdo do
capitalismo rizomatico nos platdés da sociedade
de controle. In: Revista Sinais Sociais. Vol. 9 -
nimero 26. Rio de Janeiro: Ed. SESC,
setembro-dezembro, 2014, p. 71-95.

TAVARES, Fred et al. Women go shopping.
Discussing  the female intergenerational
behaviour and the “green consumption”. Open
Journal of Social Sciences, 3, 172-181.
doi:104236/jss.2015.39024, 2015.

TRANNIN, Maria Cecilia; IRVING, Marta.
Midia: vocé ¢ verde? Uma investigag@o sobre a
difusdo midiatica das unidades de conservagdo.
Dissertacao (Mestrado) - Programa EICOS/IP,
Rio de Janeiro, 2005.

VEIGA, José Eli. Sustentabilidade: a
legitimag¢do de um novo valor. Sdo Paulo: Ed.
SENAC, 2010.




