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Introdução
A produção capitalista e o consumo contemporâneo 

tornaram-se preocupação estratégica dos ambientalistas e 
do sistema empresarial e, por conseguinte, a sociedade de 
consumidores passa a incorporar novos comportamentos 
de consumo, que percebem e valorizam produtos e ser-
viços com apelos socioambientais. À luz desta questão, 
as organizações têm voltado seus esforços para refletir 
novos modos de produção e consumo que minimizem os 
impactos socioambientais, porém buscam agenciar e cap-
turar subjetividades e, assim, criar novos modos de ser 
(FERREIRA et al., 2017; GIFFORD, 2014)

Segundo Deleuze (2012, p. 16), “A subjetividade é de-
terminada como um efeito, é uma impressão de reflexão”. 
Assim é o processo de elaboração dos agenciamentos de 
enunciação do “marketing verde” (OTTMAN, 1994) que, 
por meio dos “kits de subjetividade verde” (SILVA; TA-
VARES, 2016) podem, por exemplo, ser transformados 
em produtos verdes e apresentados, até mesmo, contendo 
selos verdes não certificados para a captura de consumi-
dores ecológicos ou “ecopsicossociais”. 

Dessa forma, o marketing ambiental, como disposi-
tivo do capital (PELBART, 2003; PONTES; TAVARES, 
2017), passa a ter um papel relevante no posicionamento 
empresarial das marcas ecológicas e na criação dos novos 
consumidores “ecopsicossociais”. Destaca-se que neste 
processo a esquizoanálise, conceito postulado por Guattari 
e Deleuze, contribui para uma reflexão sobre as ações de 
marketing. Isso é possível, pois Strey (2013, p. 131) men-
ciona que: “[...] Deste modo, ela recusa a ideia de que o 
desejo e a subjetividade estejam centrados nos indivíduos, 
mas, sim, afirma que eles são construídos socialmente”.

Sendo assim, é possível discutir o marketing ambien-
tal pela visão psicossocial e inferir que o marketing for-
mula suas contradições por trás do discurso verde e dos 
agenciamentos coletivos que se formam e se agenciam 
nas redes sociotécnicas (LATOUR, 2012).

A partir disso, este ensaio teórico tem como pista 
uma reflexão do marketing ambiental pensado não pelo 
manejo do marketing sistêmico da Escola de Chicago 
(MATTELART, 2011), mas sim pela visão da ecosofia 
das marcas (PONTES; TAVARES, 2017), na qual se 
discutem as três ecologias (mental, social e ambiental), 
originalmente formuladas por Guattari (2001). Nes-
se sentido, refletir a lógica dos processos psicossociais 
pelo conceito de “ecosofia” como pensamento motor 
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para dialogar com a temática da subjetividade e sua in-
tersecção com os conceitos de rizoma e agenciamento de 
enunciação, a fim de apontar desdobramentos e provoca-
ções para o marketing, através do campo psicossocial, é 
o processo que conduz este ensaio teórico.

Desta forma, o presente trabalho visa trazer uma 
proposta contra-hegemônica, consubstanciada na teo-
ria da esquizoanálise, elaborada por Deleuze e Guattari 
(2004), de modo a romper com antigas formas de pensar 
e produzir conhecimento na pesquisa em ciências huma-
nas e sociais. Assim, a perspectiva teórica psicossocial 
apresentada neste ensaio intenta romper com sistemas 
“molares” ou, em outras palavras, com as envelhecidas 
fórmulas conservadoras de sistemas, tais como: fábricas, 
indústrias, governos, escolas etc., para trazer “práticas 
modernas”–ou um conjunto de ações “moleculares”–, 
num processo de revitalização do passado (DELEUZE; 
GUATTARI, 2011a).

Desse modo, o objetivo central deste estudo é refle-
tir como são produzidas as “subjetividades verdes” que 
exploram os recursos naturais e produtilizam a natureza, 
dado que, na contemporaneidade, o indivíduo é constan-
temente estimulado por propostas ecoamigáveis, o que 
faz emergir consumidores que assumem novos modos de 
ser e ter “ecopsicossociais”. A contribuição deste ensaio, 
portanto, é propor uma nova visão para o marketing am-
biental, pelo olhar psicossocial, rompendo formas de pen-
samento pré-estabelecidas nesta área do conhecimento.

Destarte, este estudo visa identificar, por meio das 
teorias pós-estruturalistas, como são elaborados os agen-
ciamentos coletivos de enunciação do consumo verde na 
era pós-moderna e globalizada, na qual todos se agen-
ciam e se multiplicam em rede de forma rizomática, 
por meio de um regime de Biopoder (HARDT; NEGRI, 
2001; TAVARES; IRVING, 2010).

Essa discussão se faz relevante tendo em vista que 
para Guattari a subjetividade relaciona-se à exterioridade 
humana, ou seja, toda subjetividade é fundamentalmente 
maquinada, fabricada, modelada e consumida (GUATTA-
RI, 1992). Da mesma forma, segundo Strey (2013, p. 132) 
“O desejo é aqui entendido como movimentos intensivos 
que se expressam através da subjetividade enquanto modo 
dos indivíduos perceberem o mundo e articularem as suas 
relações sociais”. Além disso, a subjetividade é cons-
tantemente alimentada pelo capitalismo contemporâneo 
– descentralizado, rizomático, mundial e integrado – im-
pulsionando uma lógica coletiva organizada por uma nova 
ordem de consumo ecológico que se configura em “kits de 
subjetividade verde” (VARGAS; TAVARES, 2018).

Assim, para Tavares e Irving (2013), surge uma nova 
ordem de mercado que produtiliza a natureza e utiliza 
um “capital verde” que, igualmente: “são fluxos sociais, 
materiais e de signos que são a objetividade do desejo” 
(GUATTARI, 1981, p. 8). É pela via do marketing am-
biental que a dinâmica do capital passa a se dar em rede e 
virtualmente (FERREIRA; TAVARES, 2017) numa con-
dição de comunicação rizomática, na qual o consumidor 
tanto produz quanto é produzido pelo atravessamento das 

redes sociotécnicas, numa revolução molar-molecular 
entre organizações, agentes sociais, consumidores e mas-
s-media “máquina de guerra”/“máquina de desejo”/“má-
quina teórica” (GUATTARI, 1981). Os agenciamentos de 
enunciação do “rizoma verde” são produzidos de forma 
coletiva por redes sociotécnicas, numa relação híbrida 
entre humanos e não humanos (LATOUR, 1987, 2005).  
Da mesma forma, o conceito de coletivo pode ser com-
preendido como rede social (ESCÓSSIA; KASTRUP, 
2005; CALLON; LAW, 1997) numa imanente relação 
onde todos se agenciam e são agenciados por diversas 
forças constituintes deste plano comum, pois toda sub-
jetividade é coletiva e produzida por um agenciamento 
coletivo de enunciação que se virtualiza e se materializa 
ao mesmo tempo (KASTRUP, 2013).

Ampliando esta reflexão, infere-se que o agencia-
mento do “rizoma verde” passa a ocorrer de forma fluida, 
uma vez que as empresas nos dias atuais comercializam 
seus bens e serviços por meio de diversos canais híbri-
dos, canais de comércio eletrônico e redes virtuais. Esta 
virtualização propicia uma interação de fluxos e contra-
fluxos entre os consumidores e as marcas. Desta forma, o 
marketing explora a comunicação entre os consumidores, 
que passam a interagir diretamente com as marcas, dando 
sugestões e opiniões sobre seus produtos e serviços.

Corroborando com esse entendimento, Kotler e Kel-
ler (2012) afirmam que: “A propaganda de massa já não 
é tão eficiente quanto antes e, por isso, as organizações 
passaram a explorar novas formas de comunicação, 
como o marketing de experiência, o de entretenimento e 
o viral” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 20).

Sendo assim, a internet passa a ser considerada um 
território privilegiado da vigilância de massa, o que torna 
possível conectar milhões de pessoas pelo mundo (DO-
MINGUES, 2016). Esse novo modo de viver conectado 
em redes sociotécnicas, no qual o indivíduo passa a tro-
car informações sobre seu modo de vida, faz surgir no-
vos modos de ser e novas dimensões, que podem ser de 
ordem psíquica, social ou ambiental (GUATTARI, 2001; 
PONTES; TAVARES, 2017).

Nesse sentido, infere-se que: “A globalização da eco-
nomia e os avanços tecnológicos, especialmente a mídia 
eletrônica, aproximam universos de toda espécie, situados 
em qualquer ponto do planeta, numa variabilidade e numa 
densificação cada vez maiores”  (ROLNIK, 1997, p. 19).

A partir deste ponto, o presente ensaio propõe uma 
reflexão crítica cuja preocupação inicial é explorar a 
relação do marketing ambiental pelo olhar da psicos-
sociologia, apresentado sob o conceito de ecosofia, ori-
ginalmente postulado por Guattari (2001) em sua obra 
Três ecologias, a qual estabelece três esferas de relações 
(mental, social e ambiental). Além disso, o presente en-
saio procura refletir os demais conceitos de rizoma e 
agenciamento de enunciação, usualmente apresentados 
na literatura de Gilles Deleuze e Félix Guattari, trazendo, 
também, a noção de redes, de Bruno Latour.
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Nesse contexto, os tópicos a seguir fazem, primeiro, 
uma análise dos processos do marketing ambiental pelo 
olhar da psicossociologia num contrafluxo epistemoló-
gico, buscando discutir e identificar como o capitalismo 
rizomático opera na produção de subjetivação exercida 
pelas marcas verdes. Também, analisa-se como são ela-
borados os processos de agenciamento de enunciação 
para divulgação e comercialização dos “kits de subjeti-
vidade verde” e, ou produtos e serviços ecológicos. O 
segundo tópico estabelece o conceito de ecosofia no 
contexto da sociedade de controle, de modo a entender 
o CMI em junção com os múltiplos atores sociais que 
se agenciam e são agenciados e que estão envolvidos na 
trama do “rizoma verde”. O terceiro tópico é dedicado 
justamente a definir os processos do CMI: rizoma e agen-
ciamento de enunciação. O tópico seguinte debruça-se à 
reflexão crítica do marketing sistêmico ao “marketing 
psicossocial”, apontando novas pistas sobre o marketing 
ambiental. E, por último, apresentam-se as considerações 
finais que, numa reflexão crítica, trazem um contrafluxo 
de pensamento sobre o marketing ambiental.

Psicossociologia e subjetividade: o marketing 
ambiental pelo olhar da psicossociologia

Este ensaio teórico utiliza em seu esboço os conceitos 
de Deleuze e Guattari para discutir o marketing ambiental 
pelo olhar psicossocial. Nesse sentido, a obra de Deleuze 
e Guattari, no que se refere ao estudo da subjetividade, 
nos auxilia a compreender o processo de enunciação do 
marketing ambiental como responsável pela geração de 
subjetividades produzidas como “kits de subjetividade 
verde” ou, em muitos casos, por meio de estratégias de 
“botox ambiental” ou “greenwashing” (TAVARES et al., 
2017). Assim, no âmbito do capitalismo rizomático cons-
titui-se “uma poderosa cartografia para nos movermos 
nos meandros dos processos de subjetivação contempo-
râneos, cartografia essa que ainda está por ser descoberta 
e explorada” (ROLNIK, 2000, p. 10). A subjetividade é 
maquinada por um novo processo de produção de inte-
rações humanas e não humanas, tais como: “‘Corpo sem 
Órgãos’. É nesse corpo que os encontros com o outro, 
não só humano, geram intensidades [...] ‘singularidades 
pré-individuais’ ou ‘proto-subjetivas’. Os agenciamentos 
de tais singularidades são exatamente aquilo que irá va-
zar dos contornos dos indivíduos, e que acaba levando à 
sua reconfiguração” (ROLNIK, 2000, p. 10). 

Visto, também, de outra forma: “Um agenciamento 
é precisamente este crescimento das dimensões numa 
multiplicidade que muda necessariamente de natureza à 
medida que ela aumenta conexões” (DELEUZE; GUAT-
TARI, 2011b, p. 24).

Indo um pouco mais além, Pelbart (2003) defende 
que essa é a lógica do Império. Isto é, a lógica dos jogos 
de poder do capitalismo pós-moderno, descentralizado e 
desterritorializado, que conecta a sociedade de controle à 
globalização, interligando o capitalismo a novos modos 
de “ser” e “viver” (TAVARES et al., 2016). É esta mesma 
lógica que Deleuze e Guattari em Mil Platôs chamam de 
“axiomas do capitalismo”. Assim, aproveitando-se desse 

capitalismo contemporâneo, desterritorializado, mundial 
e integrado, o marketing ambiental utiliza a subjetividade 
como matéria-prima, produzindo e gerando uma prática 
de modelagem marcária (FERREIRA; TAVARES, 2017). 
Além disso, percebe-se que a subjetividade humana é afe-
tada não somente pelo consumo, mas pelo que o produto 
representa ao indivíduo em seu estilo de vida. O produ-
to e a marca simbolizam muito mais do que o indivíduo 
necessita; estes objetos e símbolos passam a representar 
os novos seres “ecopsicossociais” ou “[...] uma ‘vida me-
lhor’, a partir do diferencial de imagem construída pelo 
denominado ‘consumo verde’, como atitude de fazer o 
bem, de um agir política e ecologicamente corretos” (TA-
VARES, 2014, p. 90).

Contudo, é importante ressaltar que a sociedade con-
temporânea vem passando por alterações socioambien-
tais dentro de um cenário de crises econômicas e políticas 
intrínsecas ao mundo globalizado e, é nesse contexto que 
Guattari evidencia: “[...] corremos o risco de não mais 
haver história humana se a humanidade não reassumir 
a si mesma radicalmente. Por todos os meios possíveis, 
trata-se de conjurar o crescimento entrópico da subjetivi-
dade dominante” (GUATTARI, 2001, p. 54).

Para tanto, de modo a se pensar uma mudança éti-
co-política e estética (GUATTARI, 2001), no próximo 
tópico analisa-se o conceito ecosófico nas transações da 
sociedade de controle.
O conceito ecosófico nas transações da sociedade de 

controle
Seguindo a mesma lógica de rede, a perspectiva eco-

sófica proposta por Guattari aspira pronunciar em suas 
reflexões um processo de articulação ético-político e 
estético exercido pelas marcas por meio da publicidade 
(TAVARES; PONTES, 2014), que tem como pano de 
fundo a “sociedade de controle” operando no campo dos 
agenciamentos de enunciação dos processos publicitá-
rios, e alimentado pelo Capitalismo Mundial Integrado 
(CMI) (GUATTARI, 2001).

Desta forma é que o capitalismo rizomático contem-
porâneo “trabalha para que os setores indiretamente liga-
dos à máquina de produção tornem-se coadjuvantes ao 
setor produtivo e para que também produzam meios de 
contribuir para a lógica do consumo” (FERREIRA; TA-
VARES, 2017, p. 51). Seguindo esta pista, e tendo como 
pano de fundo a sociedade de controle que é alimentada 
pelo CMI, Deleuze e Guattari nos convidam a pensar se 
“essa fase paroxística de laminagem das subjetividades, 
dos bens e do meio ambiente não está sendo levada a en-
trar num período de declínio” (GUATTARI, 2001, p. 12). 
E é nesse sentido que o marketing ambiental agencia um 
“movimento de múltiplas faces dando lugar a instâncias 
e dispositivos ao mesmo tempo analíticos e produtores 
de subjetividade” (GUATTARI, 2001, p. 53). Igual-
mente, pode-se dizer que nessa produção capitalística 
do “rizoma verde” se encontram diversos atores sociais 
(LATOUR, 2012), tais como indústria, comércio, organi-
zações públicas e privadas, transformando a matéria-pri-
ma, que é um recurso natural, em produtos ecológicos ou 
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verdes. Nessa evolução do capitalismo rizomático, pela 
visão psicossocial, dizer-se-ia que o marketing passa a 
operar não somente pelas ciências econômicas e sociais, 
como também por diversas disciplinas que, desta forma, 
fomentam múltiplas parcerias ou “parcerias rizomáticas” 
e “agenciamentos maquínicos”. Esta nova potência, de-
nominada “natureza dos agenciamentos”, indica que: “já 
não há nem homem nem natureza, mas unicamente um 
processo que os produz um no outro, e liga as máqui-
nas”(DELEUZE; GUATTARI, 2004, p. 8). Aprofundan-
do esta reflexão, o texto Post-Scriptum sobre a sociedade 
de controle resume que: “o marketing é agora o instru-
mento de controle social, e forma a raça impudente de 
nossos senhores” (DELEUZE, 1992, p. 224).

Para compreender com maior fundamento esse novo 
modo de produção do capitalismo, observa-se no próxi-
mo tópico como os processos do CMI formam o rizoma e 
produzem os agenciamentos de enunciação.

Os processos do CMI: rizoma e agenciamento de 
enunciação

Segundo Deleuze e Guattari (2011b, p. 25), “Todo 
rizoma compreende linhas de segmentaridade segundo 
as quais ele é estratificado, territorializado, organizado, 
significado, atribuído, etc.” Assim, é por meio do capi-
talismo rizomático que os agenciamentos de enunciação 
se formam e “colocam em contato subjetividades – cons-
telações singulares de fluxos sociais, materiais e de sig-
nos –, criando uma área-de-intimidade-e-desejo onde 
um e outro se metamorfoseiam. Nunca paralelamente” 
(GUATTARI, 1981, p. 9). A partir disso, evidencia-se a 
contribuição da ordem capitalística para que o marketing 
ambiental atue de forma conexionista e desterritoriali-
zada, se infiltrando nas mentes humanas por meios das 
representações inconscientes e na cultura de um modo 
geral, agenciando modos de ser, pois: “Um agenciamen-
to é precisamente este crescimento das dimensões numa 
multiplicidade que muda necessariamente de natureza 
à medida que ela aumenta suas conexões” (DELEUZE; 
GUATTARI, 2011a, p. 24).

Além disso, ressalta-se que todas estas estratégias 
de agenciamento alimentam o “capitalismo rizomático” 
na espécie de um rizoma.1 Assim, Deleuze e Guattari 
(2011a, p. 22) relatam que: “Num rizoma, ao contrário, 
cada traço não remete necessariamente a um traço lin-
guístico: cadeias semióticas de toda natureza são aí co-
nectadas a modos de codificação muito diversos, cadeias 
biológicas, políticas, econômicas, etc.”

À luz desta problemática, entende-se que o marketing 
ambiental é constantemente alimentado pelo capitalismo 
rizomático ou pelo CMI, e que suas estratégias comer-
ciais para a venda de produtos sustentáveis ou ecológicos 
são elaboradas por meio de uma linguagem publicitária, 
que traz como palavra de ordem “ser sustentável” ou 
ser “ecopsicossocial”. Estes agenciamentos coletivos se 
1 “[...] justamente criar rizomas e não raízes, traçar a linha e não fazer o balanço∗. 
Significantes… Tudo isso é o rizoma. Pensar, nas coisas, entre as coisas é mes-
mo que elas retomem noutra parte, saltando por cima dos cortes heterogêneos; 
fissuras, rupturas imperceptíveis, que quebram as linhas por diferenciação, mas 
saltam de uma linha a outra” (DELEUZE; PARNET, 1998, p. 22).

deliberam em função das variáveis engendradas por um 
“agenciamento maquínico Natureza-Sociedade”, e como 
Deleuze e Guattari (2011b, p. 27) definem: “é o processo 
de subjetivação e o movimento de significância que reme-
tem aos regimes de signos ou agenciamentos coletivos. A 
função-linguagem é transmissão de palavras de ordem, e 
as palavras de ordem remetem aos agenciamentos [...]”.

E, assim, estima-seque o marketing ambiental ou 
marketing verde elabora os agenciamentos de enuncia-
ção para entrega e distribuição de “kits ecológicos” ou 
“kits de subjetividade verde” (SILVA; TAVARES, 2016), 
transformando as instituições em empresas com “alma”. 
De outro modo, dito por Kotler, Kartajaya e Setiawan 
(2010, p. 40): “[...] já não basta atingir apenas a mente. 
Os profissionais de marketing também precisam atingir o 
coração dos consumidores”.

De acordo com as descrições anteriores, discute-se 
no tópico seguinte como o marketing psicossocial ancora 
essa discussão assinalando novas pistas sobre o marke-
ting ambiental.

Do marketing sistêmico ao marketing psicossocial: 
novas pistas sobre o marketing ambiental

A Escola de Chicago e a ecologia humana colabo-
raram com diversas pesquisas no início do século 19, 
contrapondo-se à sociologia especulativa da Europa de 
então, procurando tecer novas ferramentas para a análise 
de atitudes e dos comportamentos humanos (COULON, 
1995). Esses estudos visavam compreender as novas for-
mas de comunidade e de vida humana que surgiam na era 
moderna e que apontavam para uma nova forma de vida 
econômica regida pelo capital.

Dessa forma, emerge uma nova era “cujos membros 
vivem uma relação de interdependência mútua de cará-
ter simbiótico” (MATTELART, 2011, p. 31) assumindo 
novos instrumentos de controle social ou cultural. Esta 
nova forma de sistematizar e organizar a vida resulta na 
desintegração das estruturas da sociedade europeia. Nes-
te período, uma grande mobilidade social é registrada 
promovendo deslocamentos de populações atraídas por 
melhores condições de vida (COULON, 1995). Em de-
corrência, a revolução industrial é a virada para um mun-
do capitalista, que ocasionou uma mudança de paradigma 
no modo de consumir. Essa nova forma de viver e consu-
mir está relacionada não somente às necessidades básicas 
de consumo, como também às necessidades psicológicas 
que acabam por promover o consumo e culminando na 
era da globalização. Sendo assim, o aparecimento da 
globalização torna o mundo mais conectado, a produ-
ção mundial aumenta em escala, trazendo conseqüên-
cias ambientais drásticas,como o aquecimento global e 
catástrofes naturais. Assim, desde a década passada as 
organizações voltaram suas estratégias para o marketing 
ambiental, como forma de impulsionar a sustentabilidade 
empresarial (ALMEIDA, 2012). Nesse sentido, “A ques-
tão ambiental tem-se revelado cada vez mais importante 
nas relações de troca entre os consumidores e empresas” 
(DIAS, 2014, p. 19).
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Entretanto, por outro ângulo de visão, evidencia-se 
que os agenciamentos de enunciação, os quais são opera-
dos por intermédio de diversos atores sociais, tais como 
governos, empresas, fornecedores e mass-media, funcio-
nam como um dispositivo de controle para a capturados 
desejos dos consumidores “ecoamigáveis” ou “ecopsi-
cossociais”. Ou seja, os enunciados das marcas verdes 
são proferidos como sendo viáveis, justos e ambientais 
ou, como postulado por Guattari (2001), sob um novo 
conceito ecosófico (psíquico, social e ambiental). Par-
tindo deste olhar, o conceito ecosófico de Guattari nos 
adverte para um novo olhar psicossocial do marketing 
ambiental, num axioma que contradiz o pensamento co-
mumente articulado pela visão positivista.

Considerações finais
À luz da psicossociologia, este ensaio teve como 

consideração final a apresentação de um novo olhar 
sobre o marketing ambiental – que já vem sendo prati-
cado pelas empresas no Brasil – a partir de uma confi-
guração desajustada.

Sobretudo, teve como pressuposto refletir e eviden-
ciar as contradições presentes no processo de agen-
ciamento de enunciação das marcas ecológicas, cujas 
estratégias comerciais são traçadas por um “rizoma ver-
de”, em conjunto com seus stakeholders (fornecedores, 
consumidores, mass-media, ONGS, órgãos públicos, 
formadores de opinião etc.).

Dessa forma, este ensaio visou pensar um novo 
marketing, adverso ao pensamento do marketing sistê-
mico e das ciências econômicas que se apropria das ci-
ências sociais, da psicologia e da comunicação de modo 
a trabalhar as subjetividades humanas na captura de no-
vos modos de ser e consumir. Se outrora a estratégia do 
marketing poderia ser controlada pela empresa, hoje não 
pode mais. Esse controle escapa dos conceitos teóricos 
originados por Kotler nos estudos dos 4 Ps (produto, pre-
ço, praça e promoção).

Por outro lado, o ensaio apontou que o Capitalis-
mo Mundial Integrado (CMI) necessita do marketing 
para alimentar o “rizoma verde”. E é nesse sentido que 
o marketing ambiental passa a se aproveitar das redes 
sociotécnicas; por causa dos fluxos e contrafluxos da 
comunicação, a estratégia passa a ser um marketing de 
compartilhamento. Essa nova onda de compartilhamento 
de informações passa a utilizar os fluxos e contrafluxos 
da comunicação de massa por meio das redes sociais, 
num movimento molar/molecular entre as marcas e os 
seus consumidores. Percebe-se claramente que o marke-
ting ambiental elabora suas estratégias de modo a enal-
tecer uma marca “alma” que se importa com a natureza, 
com o impacto socioambiental e com o consumidor. 
Assim, a nova lógica do marketing ambiental é a lógi-
ca do enredamento das redes, da interface de propagar, 
de difundir, de dividir, de espalhar a comunicação num 
compartilhamento que é um rizoma da comunicação. O 
agenciamento de enunciação do marketing ambiental tra-
balha a subjetividade dos consumidores via interface da 
comunicação das redes sociotécnicas.

Nesse sentido, este ensaio contribui, também, com 
uma reflexão que apresenta um contrafluxo epistemológi-
co adotado pelo pensamento da escola francesa, à luz dos 
preceitos teóricos oferecidos por Gilles Deleuze, Félix 
Guattari e Bruno Latour, para demonstrar que os agencia-
mentos de enunciação são elaborados por diversos atores 
sociais que fazem parte do “rizoma verde”. Além disso, 
o estudo apontou por meio das pistas trilhadas por Guat-
tari e Deleuze, sob a óptica da teoria da esquizoanálise, 
que a produção de subjetividade do marketing ambien-
tal é constantemente elaborada pelos agenciamentos de 
enunciação das marcas ecológicas, produzindo “kits de 
subjetividades verdes”, para a captura dos consumidores 
ecológicos ou “ecopsicossociais”.

Destarte, a reflexão filosófica proposta por Guattari 
considera que a reconstrução das relações humanas deve-
-se basear na tríade mental, social e ambiental, para que 
uma nova mudança molar-molecular possa ser realizada 
em todos os ditames da sociedade contemporânea. Desta 
forma, propõe-se pensar o marketing ambiental não mais 
pelo viés do marketing sistêmico das ciências exatas e eco-
nômicas que prioriza o lucro acima de tudo, mas sim, por 
um novo olhar psicossocial que busca confrontar o Capita-
lismo Mundial Integrado (CMI) de forma ética, priorizan-
do o imperativo de uma mudança socioambiental.

Evidenciou-se, também, que é nesse discurso 
(enunciado) que o marketing ambiental assume novos 
comportamentos em relação à temática verde e que as or-
ganizações posicionam os seus produtos ecológicos como 
uma vantagem “verde” competitiva, utilizando disposi-
tivos– tais como: selos verdes, certificações ambientais, 
discursos ecológicos difusos e ambíguos – para a captura 
de novos consumidores atraídos pelos “kits de subjetivi-
dade verde”. O objetivo maior das marcas continua sendo 
o lucro, não existindo linhas de fuga que apontem para 
uma saída cuja razão seja poupar os recursos naturais e 
gerar menor impacto socioambiental de forma global.

Em suma, as pistas teóricas trilhadas neste ensaio apon-
tam para a necessidade de se pensar um novo “marketing 
ecosófico”, que se baseie nas três ecologias (mental, so-
cial e ambiental) e seja praticado sob um novo paradigma 
ético-político e estético (GUATTARI, 2001), priorizando, 
assim, as relações humanas e socioambientais.

Sobretudo, cumpre ressaltar que, embora existam 
muitos estudos sobre o marketing sistêmico pensado pe-
las ciências econômicas da Escola de Chicago, em ter-
mos de literatura, não há uma produção relevante sobre a 
temática do marketing ambiental sob a luz da perspecti-
va psicossociológica (não positivista). Isto é, o presente 
ensaio teórico propõe um olhar inédito que, na prática, 
ajuda a desvendar algumas pistas sobre o marketing am-
biental pelo olhar da psicossociologia: ecosofia, rizoma e 
agenciamento de enunciação.

Destarte, recomenda-se uma investigação futura mais 
aprofundada sobre o tema, que utilize como pesquisa 
empírica a cartografia das controvérsias e a Teoria Ator 
Rede – TAR, já que se trata de uma averiguação que se-
gue processo inacabado de pesquisa.
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