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Resumo: A tutela do meio ambiente ganha espaco nas politicas empresariais, especialmente,
para conquistar credibilidade perante os consumidores. Entretanto, € oportuno questionar até
que ponto o marketing verde condiz com as praticas efetivas das corporaces? Neste sentido a
pesquisa esta voltada a analise do greenwashing, termo que remete as condutas empresariais de
falso marketing e que induzem o consumidor a erro. Se tal pratica for comprovada tem-se
possibilidade de responsabilizacdo civil a luz dos principios da boa-fé, transparéncia e direito a
informacdo verdadeira. Parta tanto, utilizar-se-4& no método dedutivo, a partir de pesquisas
bibliogréaficas.

Palavras-chave: Marketing verde; Greenwashing; Sustentabilidade; Responsabilidade civil;
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GREENWASHING: FALSE MARKETING AND CIVIL LIABILITY WITH
RESPECT TO THE CONSUMER

Abstract: The protection of the environment gains space in business policies, especially to gain
credibility with consumers. However, it is timely to question the extent to which green
marketing matches the effective practices of corporations? In this sense the research is focused
on the analysis of greenwashing, a term that refers to misleading business conduct and that
misleads the consumer. If such practice is proven, there is a possibility of civil accountability
in the light of the principles of good faith, transparency and the right to truthful information. So
far, it will be used in the deductive method.
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INTRODUCAO

Em decorréncia da globalizacéo, e, por conseguinte, de uma nacdo cosmopolita, inicia-
se a discussdo quanto a protecdo do meio ambiente, a partir da conceituacdo de
desenvolvimento sustentavel e economia ecologica.

Deste modo, quando os homens passaram a ter a nog¢éo quanto a finitude e limitagao
do meio ambiente, considerando os riscos e danos transnacionais, cresce a preocupacao quanto
ao seu resguardo, seja pelo Estado, Empresa e Sociedade como um todo.

Nessa sequéncia, tem se tornado um tema de suma importancia e de grandes
discussOes, a responsabilidade social empresarial, principalmente ao que tange a protecdo
ambiental e sustentabilidade.

Com o decorrer do tempo, devido a essa mudanca de paradigma em todo o globo,
produtos e servicos que fazem uso de sistemas de producdo ecologicamente corretos, seja por
meio da utilizacdo de matérias primas menos danosas, alteracdes do modo de extracdo e praticas
pouco nocivas que causam menos impactos ambientais, passaram a ganhar valor de mercado,
sendo um destaque positivo, tanto para fidelizacdo de clientes, como o de investidores.

Diante dessa realidade, a ciéncia do marketing passou a fazer uso desse novo ideal,
enfatizando as praticas ecoldgicas das organizacdes, empresas e até mesmo entes estatais na
busca da captacdo do mercado consumidor e investidor, tal atuacdo é comumente distinguida
como marketing verde, aqui encarado como espécie do género marketing social.

A problematica ocorre quando as eco propagandas ndo passam de divulgacdes falsas,
ao que tange efetiva acdo de protecdo ambiental pelas organizacGes, de modo a traduzir-se em
um verdadeiro abuso de confianca do consumidor, além de uma prética antiética no mercado.

Para tanto, o presente estudo possui como foco a andlise do termo greenwashing,
também compreendido como maquiagem verde, qual seja o falso marketing sustentavel, o que
pode resultar em uma depreciacdo da luta por um desenvolvimento sustentavel.

Por fim, como um meio de coibicdo, pugna-se pela responsabilidade objetiva do
fornecedor do produto ou servico quando diante da constatacdo de praticas antiéticas,
anticoncorrenciais e de abuso de confianga, como é o caso do greenwashing, fazendo-se valer
dos principios elencados no Cadigo Civil, bem como aqueles positivados no Codigo de Defesa

do consumidor.

Rev. de Direito e Sustentabilidade| e-ISSN: 2525-9687| Goidnia| v.5 | n. 1 | p. 92-109| Jan/Jun. 2019
93




L3

GREENWASHING: O FALSO MARKETING E A RESPONSABILIDADE CIVIL EM RELACAO
AO CONSUMIDOR

1. MARKETING VERDE E ECO PROPAGANDAS

O meio ambiente possui uma vocacao espacialmente transnacional, isso ocorre até de
forma mais acentuada do que muitos outros direitos, uma vez que 0s interesses ambientais
também gravitam em uma perspectiva ampliada no que diz respeito aos sujeitos, na medida em
que envolve direitos das presentes e futuras gerac¢oes, bem como de toda a comunidade de vida.

E nesse cenario que surge a chamada economia ecoldgica, a qual alerta para o fato de
que se a populacdo continuar a duplicar a cada cinquenta anos, como se tem ocorrido nesses
ultimos anos, ou se o nivel do consumo energeético dos paises desenvolvidos se estender ao resto
do mundo, em poucas décadas se acabardo as reservas energéticas, chagando-se ao topo de uso
de produtos da fotossintese mundial (FOLADORI, 2001, p.143).

Os riscos globais, potencializados por eventos naturais extremos das Ultimas décadas
e pela revolucdo tecnoldgica, incentivam novos pactos e estratégias de governanca para a
construgdo de uma nova civilidade global baseada eticamente na cooperagdo. E diante dessa
realidade que a concepcdo de preservacdo ambiental e desenvolvimento sustentavel passou a
fazer parte integradora do valor que se é dado a um determinado produto, fazendo-se crescer o
chamado marketing verde.

Quanto ao impacto da convic¢do sustentavel no mercado, conforme os relatérios de
pesquisa da Michael Peters Group, empresa se consultoria americana, foi constatado que no
ano de 1989, 89% dos consumidores dos Estados Unidos passaram a adquirir produtos e
servigos que gerassem uma menor degradacdo ambiental, sendo que desses, 78% estariam
dispostos a pagar um valor maior por um produto “ecologicamente correto” (MAKOWER,
2009, p.10).

Nesse aspecto, diante das alteracdes relatadas, ha o surgimento do chamado marketing
social, que engloba o marketing verde, sendo que aquele ndo deve ser encarado apenas como
uma tatica de vendas passageira, visto que reflete exatamente a personalidade do corpo social.

Todavia, preliminarmente, antes de compreender o que seria 0 marketing social se faz
fundamental responder o que se entende por marketing, de modo que "podemos definir o
marketing como o processo social gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”
(KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p. 3).
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Portanto, tal ramo cientifico trabalha com determinados elementos, quais sejam:
necessidades e demandas, desejos e satisfagcdes, mercados, trocas e qualidades, posto que o
"marketing € o processo de planejar e de executar a concepg¢do, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicdo de ideais, produtos e servigos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais” (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 4).

Diante dessas defini¢des, é passivel a compreensdao de que o marketing possui duas
fungdes: vender produtos, pelo seu viés gerencial, mas também, sob a Otica social, propagar
ideias de desenvolvimento solidario, humano e sustentavel. Por conseguinte, 0 marketing pode
ser encarando por perspectivas diversas, conforme aduzem Lewis e Llttler, ao analisarem as

pesquisas de Crosier:

Crosier (1988) analisou cerca de 50 definicoes e classificou-as em trés amplos
grupos. O primeiro consistiu nas defini¢cdes que concebiam marketing como
um processo que conecta o produtor a seu mercado (...) O segundo grupo
consistiu nas definicdes que viam marketing como um conceito ou filosofia
de negocio. (...) A terceira categoria de definicbes de Crosier enfatizava
marketing como uma orientacdo presente em algum grau no consumidor e no
produtor: o fendmeno que torna o processo e o conceito possiveis (LEWIS e
LITTLER, 2001, p. 166).

E precisamente por compreender o papel de suma importancia que o marketing exerce,
mas também principalmente pelo fato das empresas comecgarem a se atentar quanto a
importancia, mesmo que a longo prazo, de satisfazerem os anseios dos consumidores, tanto pela
qualidade dos produtos, quanto pela suas expectativas em relacdo politica empresarial, bem
como os interesses da prépria sociedade, que surge o marketing social.

Ressalta-se que o termo marketing social & empregado pela primeira vez nos Estados
Unidos, na década de 70, quanto estudiosos sobre o tema discutiam a capacidade de aplicacdo

do marketing em problematicas sociais, de modo que Kotler e Roberto explicam que:

0 termo "marketing social" apareceu pela primeira vez em 1971, para
descrever o uso de principios e técnicas de marketing para a promogao de uma
causa, idéia ou comportamento social. Desde entdo, o termo passou a
significar uma tecnologia de administracdo da mudanca social, associada ao
projeto, a implantagdo e ao controle de programas voltados para 0 aumento da
disposicdo de aceitacdo de uma idéia ou pratica social em um ou mais grupos
de adotantes escolhidos como alvo. (...) A institui¢do patrocinadora persegue
0s objetivos de mudanca na crenca de que eles contribuirdo para o interesse
dos individuos ou da sociedade (KOTLER e ROBERTO, 1992, p. 25).
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Impossivel a desconexdo do marketing social com as caracteristicas proprias,
intrinsecas, ao proprio marketing, principalmente ao que tange ao cumprimento de metas que
ndo seja somente o lucro, mas a propagacao de ideias de um desenvolvimento em sentido

amplo. Sob essa perspectiva Lewis e Llttler ponderam que o:

marketing social trata do desenvolvimento de programas destinados a
influenciar a aceitacdo de idéia sociais, e pode ser definido como um conjunto
de atividades para criar, manter e/ou alterar atitudes e/ou comportamentos em
relacdo a idéia ou causa social, independentemente de uma organizacdo ou
pessoa patrocinadora” (LEWIS e LITTLER, 2001, p. 183).

As organizacdes, apos perceberem que a adocao de politicas sociais, sejam ambientais,
de género, raca, entre outras, acarretam em valorizagdo de seus produtos no mercado, passaram
a adotar as técnicas do marketing social, entretanto, cabe esclarecer que a utilizacdo desse
recurso ndo é considerado inovador, tendo inicio no século XX.

Desta maneira, Melo Neto e Froes, quanto a utilizacdo do marketing como meio de

gerar lucro nos investimentos empresariais, afirmam quem:

Mais uma vez a 'inteligéncia empresarial' funcionou, e muito bem. Surgiu a
necessidade de comunicacdo dessas agdes sociais para 0 mercado, 0 que
culminou com a emergéncia do marketing social. As empresas aprenderam a
obter retorno de seus investimentos na comunidade. Assim, de objeto de acBes
filantropicas, a participacdo no sentido de prover condi¢fes para o melhor
desenvolvimento social, tornou-se alvo de a¢des de comunicagéo e marketing
social (MELO NETO e FROES, 2001, p. 10).

Corroborando com tal perspectiva, 0 Marketing para Causas Sociais como estratégia,

segundo Pringle e Thompson, é assim definido:

O Marketing Social para Causas Sociais (MCS) pode ser definido como uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma
empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio
mutuo (PRINGLE e THOMPSON, 2000, p.3).

Além da valoragdo de uma empresa, servico ou produto, o marketing social também
pode ser empregado como um difusor de certos comportamentos, podendo contribuir e
promover determinadas atitudes e procedimentos, fazendo uso de suas capacidades como

ciéncia e avancos tecnolégicos para um bem maior, de modo que Kotler e Roberto enfatizam:
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A possibilidade de uma vida melhor através de mudangas em idéias e
processos sociais nao é amplamente percebida em muitas partes do mundo;
pelo contrario, a resignagdo com a ordem vigente - uma atitude fatalista - € o
gue predomina. Por essa razdo, as campanhas de mudanca social e o marketing
social ndo sdo simplesmente um conjunto de instrumentos para a consecucao
de mudanca social. Representam uma nova ideologia, ou estado de espirito,
cuja assimilagdo pode preparar o terreno para a mudanca social generalizada
e mais eficaz (KOTLER e ROBERTO, 1992, p. 31).

Quanto ao marketing verde, aqui entendido como espécie de marketing social, esse diz
respeito aos incentivos, por meio de técnicas de publicidade, & comercializacdo de produtos e
servicos os quais denigram em menor grau 0 meio ambiente, seja através de modificacfes na
extracdo de matéria prima, alteracGes na embalagens, ou até mesmo a transfiguracéo do proprio
produto (POLONSKY, 1994).

A criacdo de produtos sustentaveis, orientados por um viés ecoldgico, seja por
consumir menos matéria prima, ou por gastar menos energia em sua produc¢do, sdo o objeto do
marketing verde, marketing defino por Johr como “(...) colocar os objetivos de marketing em
termos ecoldgicos” (JOHR ,1994, p. 86).

Esclarece-se que um produto que segue os liames ambientais, 0 qual se pauta por um
desenvolvimento ecologicamente sustentavel, possui algumas caracteristicas determinadas, o

que Ottman aponta classifica:

Fabricado com a quantidade minima de matérias primas e com matérias
primas renovaveis, reciclaveis e que conservem recursos naturais no processo
de extracdo; fabricado com a maxima eficiéncia energética de utilizacdo de
agua e com o minimo despejo de afluentes e residuos; envasado em
embalagens mais leves e mais volumosas; Ser concentrado, mais duravel, ser
utilidade para maltiplos propdsitos, ser mais facilmente consertado, ter maios
eficiéncia e Energética quanto utilizado, ser reciclavel, ser reutilizavel, ser
biodegradavel, pode ser refabricado e poder ser substituido por refil
(OTTMAN, 1994, p.57).

Além de divulgar os atributos sustentaveis do produto ou servico do produto, o
marketing verde também se faz responsavel por enaltecer e divulgar praticas associadas a

sustentabilidade, praticadas pelo corpo empresarial, ao passo que Cortez afirma que:

(...) o marketing ambiental tem como objetivos-chave: desenvolver produtos
que equilibrem necessidade dos consumidores e preco vidvel, além de
exercerem um impacto minimo sobre o ambiente; projetam uma imagem de
alta qualidade, incluindo a preocupacdo ambiental, quanto aos atributos do
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produto e quanto a trajetoria do seu fabricante no que diz respeito ao meio
ambiente (CORTEZ , 2007, p.31).

Sabe-se que o objetivo central do marketing é a diferenciacdo de produto e servi¢os no
extenso e concorrido mercado consumidor, de modo que cabe as propagandas publicitarias
enfatizarem as qualidades de seus produtos, a fim de convencerem os consumidores a
escolherem os seus produtos em detrimento de outros.

Por sua vez, as eco propagandas possuem a mesma finalidade, conquanto que a
diferenciacdo dos seus produtos ou servicos residem na questdo ambiental, enfatizando-se o
meio de producdo e op¢do de matérias primas que denigram em menor patamar 0 meio

ambiente.

2. SINGNIFICADO E CONSEQUENCIA DO GREENWASHING

Aglutinacdo do inglés green, que significa verde, e washing, lavando, o termo
greenwashing, corresponde, em traducdo livre, lavagem verde, mas também pode ser
compreendido como “maquiagem verde”, ocorrendo quando as organizagdes se valem da
politica ambiental para promoverem um produto ou servi¢o, sendo que na realidade, busca-se
apenas o lucro.

O termo, por vezes também faz referéncia a whitewashing, nomeagdo muito
empregada no mercado de capitais, traduzindo-se por: branqueamento de capitais ou lavagem
de dinheiro. De qualquer modo, o substantivo no portugués pode aparecer como: lavagem
verde, lavagem ecoldgica, maquiagem verde, pintando de verde.

Cabe ressaltar que o greenwashing nao necessariamente pode ser praticado apenas por
empresas privadas, como se faz denotar em um primeiro momento, mas por todas as instituicdes
que objetivam obter vantagens utilizando-se de técnicas de protecdo ambiental que néo
correspondem com a realidade.

Desta maneira, as institui¢cdes que ndo alteram seu modo de producao ou matéria-prima
em prol do meio ambiente, mas se valem da divulga¢ao de “suas praticas ecologicas”, a fim de
aproveitar-se da tendéncia social mercadoldgica, se tem o chamado greenwashing, o que Café

aponta:

As empresas descobriram que o consumidor passou a valorizar guem investe
em sustentabilidade. Mas sempre ha aqueles que se aproveitam para dizer o
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que ndo fazem ou até mesmo mudam a cor de suas embalagens ou de seus
anuncios para o verde, como se isso fosse sinal de compromisso com o meio
ambiente (CAFE, 2010, p.45).

Entretanto, o greenwashing nao se trata apenas de informagdes enganosas em desfavor
da populacdo, eco propagandas falsas, promessas publicitarias de ecoeficiéncia, estratégias de
marketing verde, que visam disseminar desinformacdo ou manipulacao de alguma informacéo
para favorecer a empresa, € muito maior do que isso, trata-se de por em cheque o0s
compromissos assumidos por essas empresas e organizaces em agOes direcionadas a protecédo
do meio ambiente.

As eco propagandas, como o ja demonstrado, possuem um papel de extrema relevancia
no que diz respeito ao compromisso com questfes ambientais, posto ser o meio direto de contato
com o consumidor, o induzindo ndo raras vezes ao erro. E nesse diapasdo que a Associacio
Brasileira de normas técnicas, consoante aos pensamentos de Terra Choice, classificam em os

sete pecados da rotulagem ambiental, quais sejam:

Pecado do Custo Ambiental Camuflado: E uma declaragio de que um
Produto ¢ “verde” baseado apenas em um conjunto restrito de atributos sem
atencdo a outras importantes questdes ambientais. Papel, por exemplo, ndo é
necessariamente ambientalmente preferivel apenas pelo fato de vir de uma
floresta plantada sustentavelmente. Outras importantes questfes no processo
de producdo do papel, tais como a emissdo de gases de efeito estufa ou a
utilizagdo de cloro no branqueamento do papel podem ser igualmente
importantes.

Pecado da Falta de Prova: Uma declaracdo ambiental que ndo pode
respaldada informacdo de suporte facilmente acessivel ou por uma
certificacdo de terceira parte confidvel. Exemplos comuns séo produtos como
lencos de papel ou papel toalha, que declaram varias porcentagens de
conteudo reciclavel pds-consumo, sem fornecer evidéncia.

Pecado da Incerteza: Uma declaragdo que é tdo pobre ou abrangente que seu
real significado provavelmente ndo serd compreendido pelo consumidor.
“Totalmente natural” é um exemplo. Arsé€nico, uranio, mercurio e
formaldeidos sdo de ocorréncia totalmente natural, e venenosos. “Totalmente
natural” ndo é necessariamente “verde”.

Pecado da Irrelevancia: Uma declaracdo ambiental que pode ser verdadeira,
mas ndo é importante ou é indtil para os consumidores que buscam produtos
ambientalmente preferiveis. “Livre de CFC” é um exemplo comum, ja que ¢
um apelo frequiente apesar do fato de que os CFCs estdo banidos por lei.
Pecado do “Menos Pior”: Uma declaragédo pode ser verdadeira na categoria
do Produto, mas que arrisca distrair o consumidor do maior impacto ambiental
da categoria como um todo. Cigarros organicos podem ser um exemplo deste
Pecado, tanto quanto veiculos utilitarios eficientes no consumo de
combustivel.
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Pecado da Mentira: Declaragdes ambientais que sdo simplesmente falsas. Os
exemplos mais comuns eram produtos falsamente declarados como sendo
certificados ou registrados pela eficiéncia energética (“Energy Star”™).
Pecado do Culto aos falsos rotulos: surge quando um produto, através de
palavras ou imagem, tenta apresentar certificacdo emitida terceira parte, com
0 objetivo de desviar a atencdo dos consumidores, por meio de falsos rétulos.
Ex.: algumas marcas de desodorantes e outros produtos spray/aerossol que dao
a impressdo de uma certificacio (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
NORMAS TECNICAS — ABNT).

Sem embargo, como meio de protecdo do consumidor e verificacdo de propagandas,
surge no Brasil, no ano de 1978, o Conselho de Auto-regulamentacédo Publicitaria (CONAR),
organizacao da sociedade civil fundada por entidades do mercado publicitario brasileiro para
regular a publicidade no pais. Diante disto, em 1980, O CONAR estipula a criagdo de um
Caodigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CBARP), datado de 08 de maio de
1980.

Defronte as propagandas enganosas no que se refere a questdo ambiental, em junho de
2011, foi criado 0 anexo U do CBARP, destacando a responsabilidade do anunciante para com

0 meio ambiente e sustentabilidade, segundo os principios aqui apontados:

1. Concretude — Qualquer alegacdo de beneficios socioambientais devera
corresponder a préaticas concretas adotadas, evitando-se conceitos vagos, com
acepcdes equivocadas ou mais abrangentes do que as condutas apregoadas.
Antes da publicidade a empresa deve demonstrar as posturas e condutas
sustentaveis e ambientais que alega. 2.Veracidade - As informacOes e
alegagdes veiculadas devem ser verdadeiras, passiveis de verificacdo e de
comprovacao

3. Exatiddo e Clareza - As informagdes veiculadas deverdo ser exatas e
precisas, expressas de forma clara e em linguagem compreensivel, ndo
ensejando interpretacdes equivocadas ou falsas conclusdes.

4. Comprovacdo e Fontes - Os responsaveis pelo andncio devem dispor de
dados comprobatorios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo se
responsabilizem pelas informagdes socioambientais comunicadas.

5. Pertinéncia — As informacdes socioambientais devem ter relagdo l6gica com
a area de atuacdo das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servicos,
em seu setor de negécios e mercado. 6. Relevancia - Os beneficios
socioambientais comunicados deverdo ser significativos em termos do
impacto global que as empresas, suas marcas, produtos e servigos exercem
sobre a sociedade e 0 meio ambiente - em todo seu processo e ciclo, desde a
producdo e comercializacdo, até o uso e descarte.

7. Absoluto — Em razdo dos possiveis impactos socioambientais produzidos
pelas empresas, a publicidade ndo comunicard promessas ou vantagens
absolutas ou de superioridade imbativel. As agdes de responsabilidade
socioambiental ndo serdo comunicadas como evidéncia suficiente da
sustentabilidade geral da empresa, suas marcas, produtos e servicos.
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8. Marketing relacionado a causas - A publicidade explicitara claramente a(s)
causa(s) e entidade(s) oficial(is) ou do terceiro setor envolvido(s) na parceria
com as empresas, suas marcas, produtos e servicos. O anlncio ndo podera
aludir a causas, movimentos, indicadores de desempenho nem se apropriar do
prestigio e credibilidade de instituicio a menos que o faca de maneira
autorizada. As aces socioambientais e de sustentabilidade objeto da
publicidade ndo eximem anunciante, agéncia e veiculo do cumprimento das
demais normas éticas dispostas neste Cédigo. (CBARP, 2011).

Entretanto, 0 CONAR por ndo ser um érgdo estatal, esse ndo possui o direito de exercer
poder de policia, portanto, suas normas ndo sdo vinculativas e inexistente a possibilidade de
aplicacdo de multas, sendo que as organizagdes que o apoiam, o fazem de maneira voluntéria.
Entretanto, apesar de ndo possuir forca judicial, os pareceres emitidos pelo CONAR
influenciam nas decisdes, bem como nas escolhas dos consumidores e de investidores externos.

Por conseguinte, a pratica do greenwashing gera um enfraquecimento da luta
ambiental, o qual busca a real e efetiva mudanca dos modos de producéo, voltando-se a uma
promocao sustentavel e defesa da natureza,

3. GREENWASHING: UMA AFRONTA AO DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Quanto ao dano ecoldgico, e sua consequéncia transnacional, capaz de ultrapassar

barreiras geogréafica, Zenildo Bodnar e Paulo Marcio Cruz esclarecem que:

A crise ecoldgica, além de ser espacialmente global, ndo significa apenas o
descompasso entre a geracao de bens e servigos ambientais e a sua utilizacdo
antropica. E, na verdade, a crise da propria civilizagdo contemporanea. O
modo de organizagdo politica ndo é mais adequado as novas demandas
transnacionais (BODNAR, CRUZ, 2016, p. 236)

Assim, diante do risco iminente de destruicdo ambiental é que a protecdo e
desenvolvimento sustentavel passou a ser defendido em escala mundial pelos Direitos
Humanos, exatamente por este refletir um contetdo axiologicamente construido a partir de lutas
sociais.

A expansdo da industrializacdo e da exploracdo de areas agricolas e mineral gerou
efeitos deletérios sobre 0 meio ambiente de muitas regides, 0 que provocou 0 surgimento de
diversas iniciativas, com o objetivo de criar areas protegidas das a¢des humanas e onde a vida

selvagem pudesse ser preservada.
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Ressalta-se que um ambiente ecologicamente equilibrado é um elemento
imprescindivel no que diz respeito a uma saudavel qualidade de vida, sendo também por essa
razdo o relacionamento direto dos Direitos Humanos e do Direito Ambiental, posto que
possuem como objetivo central em comum a preservacdo da digna qualidade de vida dos
individuos.

Foi no ano de 1972, em Estocolmo, com a Conferéncia das Nac¢Ges Unidas sobre o
Meio Ambiente Humano, em Estocolmo, que foi discutido pela primeira vez no ambito
internacional a preservacdo do meio ambiente e o desenvolvimento, entretanto, foi somente em
1987, a partir da publicacdo do relatério Nosso Futuro Comum, mais famoso como Relatério
de Brundland é que o conceito de desenvolvimento sustentavel foi divulgado. Portanto, o
desenvolvimento sustentavel, a luz de tal relatorio ficou conceituado como “aquele que atende
as necessidades do presente sem comprometer as possibilidades de as geracbes futuras
atenderem suas proprias necessidades”.

Por sua vez, em 1992, no Rio de Janeiro, com a Conferéncia das Nac¢des Unidas para
0 Meio Ambiente e o Desenvolvimento é que tal conceituacdo fora dissipada mundialmente,
passando ser 0 meio ambiente encarado como um bem limitado, que se danificado, dificil e por
vezes inexistentes a sua recuperagao.

Quando h& uma degradacdo ambiental, indubitavelmente estar-se diante de
consequéncias catastroficas que atingem toda a sociedade, por exemplo cita-se 0s desastres,
entretanto, essa mesma sociedade que sofre em decorréncia da depredacdo ambiental, € a
mesma que prima pelo consumo desmedido, em detrimento dos bens naturais, ao passo que

Bobbio enfatiza que:

(...) o problema grave do nosso tempo, com relagdo aos direitos do homem,
ndo era mais o de fundamenta-los, e sim o de protegé-los. (...) Ndo se trata de
saber quais e quantos sdo esses direitos, (...) mas sim qual € o modo mais
seguro de garanti-los para impedir que, apesar de solenes declaragdes, eles
sejam continuamente violados. (...) (BOBBIO, 1992, p. 25)

E a partir desse cenario de um mundo globalizado, considerando o meio ambiente

salutar como um Direito Humano e Fundamental, haja a vista a protecdo do meio ambiente
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primordialmente a luz do artigo 225 da Constituicdo Federal?, é que as empresas comegaram a
exercer um papel de grande importancia nas questdes em envolvem as problematicas sociais e
ambientais, muitas vezes substituindo as atribuicfes que antigamente eram somente do ente
Estatal.

Neste interim, as empresas também devem se adequar, e adotar um agir maior do que
a funcdo social que Ihes séo atribuidas legalmente pelo Cédigo Civil e pela Constituicao Federal
Brasileira, cabendo as mesmas possuir pautar-se seu agir na responsabilidade social.

Ressalta-se que a responsabilidade social, ambiental vem a ser a “decisdo de participar
mais diretamente das ac6es comunitarias na regido em que esta presente e minorar possiveis
danos ambientais decorrente do tipo de atividade que exerce” (1998 apud MELO NETO e
FROES, 2002, p. 78).

A empresa sustentavel € aquela que procura incorporar 0s conceitos e objetivos
relacionados com o desenvolvimento sustentdvel em suas politicas e praticas de modo
consistente, adotando como diretrizes pactos internacionais, por exemplo: Declaragédo universal
dos direitos humanos; Agenda 21; Carta da Terra; Metas do Milénio.

Desta maneira, as instituicdes que fazem uso do marketing verde para a promocao de
seus produtos, quando sua publicidade se da de maneira enganosa, no gque diz respeito a defesa
do meio ambiente equilibrado, além de ser uma afronta direta aos consumidores, trata-se de
uma verdadeira ofensa a busca de um desenvolvimento sustentavel, acarretando em um dano

coletivo e porque ndo infra geracional.

4. A RESPONSABILIZACAO OBJETIVA QUANTO AO CONSUMIDOR

Devido a Revolucdo Industrial ocorrida no Sec. XIX, o padrdo de consumo dos seres
humanos mudou drasticamente, como também os niveis de producéo, passando a populacao a
arcar com as problemaéticas decorrentes da escassez da matéria base.

Atualmente, a conscientizacdo cosmopolita de que 0s recursos naturais devam estar
pautados pelo uso eficiente dos mesmos, a partir de uma utilizagdo equilibrada dos meios

naturais para a producdo e consequente utilizagcdo dos produtos e servigos no mais diversos

2 Art. 225. Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e
essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o dever de defendé-lo e preserva-
lo para as presentes e futuras geracoes.
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meios, é que o ideal de sustentabilidade passou a agregar valor de venda nesses mesmos
produtos e servigos.

Por conseguinte, diante da valorizacdo de um consumo sustentavel, os meios de
comunicacdo de publicidade das instituicbes passaram a fazer uso dessa concepcdo para a

divulgacdo de seus produtos e servico, nesse sentido, Erico Luciano Pagotto expde:

Por meio dos casos apresentados até aqui, é facil observar féacil que a
publicidade vem se utilizando cada vez mais de apelos ambientais e
ecologicos para a promocao de empresas, seus produtos e servicos. Isso inclui
ndo apenas oS segmentos industriais, mas praticamente todos os setores
econbmicos, como por exemplo, concessionarias de servigos publicos, como
energia, saneamento, transportes, entre outros, estabelecimentos varejistas,
prestadores de servicos, e até mesmo empresas e 6rgdos publicos nas trés
esferas de governo (PAGOTTO, 2013, p.140).

A conviccdo da necessidade de um consumo, bem como de um desenvolvimento
sustentavel, vem ganhando notoriedade e espacos cada vez maiores no cenario global, tanto que

0 Programa das NagOes Unidades para 0 Meio Ambiente, a luz de Santos e Silva, defende que:

O fornecimento de servicos e de produtos correlatos que preencham as
necessidades basicas e deem uma melhor qualidade de vida, ao mesmo tempo
em que diminui o uso de recursos naturais e substancias toxicas, assim como
as emissdes de residuos e de poluentes durante o ciclo de vida do servi¢co ou
do produto, de forma a ndo ameacar as necessidades das geragdes futuras
(PNUD, 1998, p.65 apud SANTOS e SILVA, 2011).

Consequentemente, é essencial o envolvimento de toda a sociedade civil e empresaria,
bem como o Estado para a promogédo de um bem maior, qual seja a ndo degradagcdo ambiental,
de modo que Leite afirma:

N&o se pode adotar uma visdo individualista sobre a protecdo ambiental, sem
solidariedade e desprovida de responsabilidades difusas globais. Trata-se de
um pensamento equivocado dizer que os custos da degradacdo ambiental
devem ser repartidos por todos, em uma escala global que ninguém sabe
calcular. Esta visdao é distorcida e leva ao esgotamento total dos recursos
ambientais e a previsdes catastroficas. Portanto, somente com a mudancga para
a responsabilizagdo solidaria e participativa dos estados e dos cidaddos com
os ideais de preservacao ecoldgica € que sera possivel encontrar solugdo para
a crise ambiental (LEITE, 2007, p.160).

E nesse sentido que as boas préaticas de sustentabilidade ganham relevancia na decis&o

dos consumidores, passando a publicidade extrapolar as ideias basicos quanto a utilizagdo de
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cores e outros artificios comuns do marketing, englobando palavras e expressdes que
convergem na sustentabilidade, sendo as mesmas empregadas para induzir o consumidor.

Quanto a tal fato preponderante, Makower expde:

Pesquisadores descobriram que algumas afirmagdes de rétulos eram
imprecisas, inverificaveis ou simplesmente sem significado. Muitas das
expressdes utilizadas — seguro, amigo do planeta, ndo téxico, organico e
natural, entre outras — ndo tinham uma definicdo legal ou geralmente aceita.
Ainda outras eram tecnicamente verdadeiras, mas funcionalmente falsa
(MAKOWER, 2009, p.13).

A problematica se da quando os publicitarios passam a se utilizar, de mé fé, a defesa
da sustentabilidade para promoverem seus produtos e servi¢os, quando que na realidade a
instituicdo ndo se faz adepta dos meios ecologicamente corretos, enganando os consumidores
para fins de venda.

Tal ato é uma verdadeira afronta ao consumidor, sendo considerado um abuso de
confianca por parte da organizacdo, gerando um descrédito desse produto ou servico, bem como

da marca, de modo que Lavorato aduz:

Na visdo do consumidor, muito se fala, pouco se prova, e talvez por isto haja
descrédito e falta de motivagéo para um consumo norteado pelos critérios da
sustentabilidade. Fica claro que os consumidores esperam das organizagdes
mais consisténcia e evidéncias da sustentabilidade informada (LAVORATO,
2010, p.38).

Além disso, verifica-se que o greenwashing vai de embate ao direito a transparéncia,

essencial nas relagdes de consumo, inclusive positivado no Codigo de Defesa do Consumidor:

Aurt. 6°So direitos basicos do consumidor:

(..)

Il - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos,
com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢&o,
qualidade e preco, bem como sobre o0s riscos que apresentem.

Quanto a essencialidade do principio da transparéncia nas relagdes de consumo, Jorge

Alberto Quadros de Carvalho Silva afirma que:

O principio da transparéncia, essencialmente democratico que €, ao
reconhecer que, em uma sociedade, o poder ndo € s6 exercido no plano da
politica, mas também da economia, surge no Coddigo de Defesa do
Consumidor, com o fim de regulamentar o poder econémico, exigindo-lhe
visibilidade, ao atuar na esfera juridica do consumidor (SILVA, 2003,p.56).
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Correlacionado ao principio da transparéncia, ha o principio do Direito & informacao,
positivado no artigo 4 do Codigo de Defesa do Consumidor, sendo vedado, obviamente a

informacao falsa, como € o caso do greenwashin:

Art. 4° A Politica Nacional de RelacBes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade,
salde e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de
consumo, atendidos 0s seguintes principios:

()
IV - educacéo e informacao de fornecedores e consumidores, quanto aos seus
direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de consumo;

E nesse panorama, como meio de coibir a utilizacdo do greenwashing, seja por uma
afronta aos principios elencados no Codigo de Defesa Consumidor, ja por gerar danos ao
movimento de defesa ambiental, que se defende pela aplicacdo da responsabilidade civil
objetiva, sintetizada na possibilidade do causador do dano, mesmo que néo tenha agido com
culpa, se responsabilizar pela indenizacdo em uma passivel acdo judicial, ante as

consequéncias que perpassa um Unico individuo, posto o dano ser a uma coletividade.

CONCLUSAO

O Direito ao Meio Ambiente salutar é identificado como um Direito Humano, na
medida em que sua degradacgéo acarreta em danos que ultrapassam as fronteiras nacionais,
ademais, haja vista sua recepcdo no ordenamento patrio brasileiro, tal direito ganha o status
de fundamental.

Concomitantemente, na busca da preservacdo ambiental, cresce a concepcdo da
responsabilidade ambiental pelo setor empresarial, cujo objetivo encontra-se na adogcao de
politicas capazes de minorar os danos ambientais.

Logo, a busca de um desenvolvimento sustentavel, o qual acarrete menos danos e
uma maior qualidade de vida a todos, deve ser objetivo ndo apenas do Estado, ou do cidadao,
mas também das empresas, ou seja, é imprescindivel a conscientizacdo de todos os agentes e
instituicbes sociais em prol de um bem comum, um meio ambiente ecologicamente

equilibrado.
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Com o decorrer do tempo, as organizagdes perceberam que a politica de preservacéo
ambiental agrega valor ao produto, de modo que em virtude disto deu-se inicio a préatica

Desta forma, conclui-se que um dos meios para coibir a pratica do greenwashing esta
exatamente da possibilidade de aplicacdo da responsabilidade objetiva quando verificado a

existéncia de uma propaganda enganosa.
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