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Resumo: Com a forte tendéncia sustentavel que advém da formacdo de cidaddos cada vez mais
preocupados com 0 meio ambiente e conscientes do impacto que seu estilo de vida causa a natureza, as
empresas dos mais diversos ramos passaram a enxergar a possibilidade de lucrar, através da propagacédo
de informacdes falsas, irrelevantes ou de sua omissdo, na chamada conduta ‘“greenwashing” ou
“maquiagem verde”, buscando ndo so6 atrair a atencao desse novo nicho de consumidor, mas valorizar seu
produto, passando por cima de valores éticos, e de principios como o da Fungdo Social da empresa, sem
responsabilizacdo proporcional para seus atos escusos. Isto considerado, o presente estudo se propdes a
analisar esta ficcdo criada pelo mercado e como os consumidores podem se previnir de serem enganados
por este artificio.
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Abstract: Due the ecological and sustainable trend, result of formation of the citizens concerns about the
environment and his impact in their lifestyle, global companies of entire market aim to increase their
gains by spreading false advertisement, irrelevant informations or omissions, throught marketing
instrument of “greenwashing” also called “greenmakeup”. The companies seek not only to conquer the
attention of a new consumer’s group, but also valorize their products, without regard to ethical values
and principles as Social Function of company, and the lack of any kind of legal responsability. This study
aims to analyse this fiction made by the market and how the consumers could avoid this artifice.
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INTRODUCAO

Com o acesso crescente a informacdo, através de plataformas de comunicacdo cada vez mais
acessiveis, ndo passa despercebido ao individuo, como outrora era comum, as repercussdes de suas
escolhas no ecossistema, ndo sendo tdo fécil conseguir ignorar os efeitos do seu consumo no meio
ambiente. Com acesso, € com a ainda diminuta, mas inexoravel, crescente parcela de consumidores
conscientes, que ndo ignoram suas prerrogativas de saber os componentes, processo de confeccdo do
produto, que tipo de recursos foram explorados, como aquele produto deve ser descartado, entre outras
posturas, as empresas se viram pressionadas a se adequarem a determinada conduta ecologicamente
sustentavel, todavia, encontraram nesta conduta um vantajoso nicho no intuito destacarem suas
mercadorias das concorrentes.

N3o é oculto & ninguém que a propaganda é a esséncia do sucesso de uma marca. E pacifico que o
“marketing” ndo ¢ acessOrio para uma empresa, na época em que os veiculos de comunicagdo se
dispersam em grandes redes, este ndo s6 gera a demanda a que se destina o produto, como também é
medular & sua conservacdo no melindroso e concorrido mercado, que por sua inconstancia, exige das
empresas um dinamismo agucado. Destarte, € habitual que as companhias busquem fazer declaracGes
robustas em seus comerciais, ndo importando o veiculo midiatico, no intento de conduzir a atencdo — e
consequentemente, os recursos - do mercado de consumo.

Todavia, algumas empresas ultrapassam os limites de seu proprio produto, e na urgéncia de atrair
0s consumidores, omitem ou exageram dados, ou até as adicionam livremente, sem qualquer pudor,
desviando de um dos maiores tripés do mercado: a confiabilidade. H4& uma analise prévia do que os
consumidores considerariam interessante, e na constatacdo de que seus produtos ndo oferecem aquela
conveniéncia, optam por escusamente adicionar aquela informagdo, mesmo que ndo condizente com a
realidade, ja que, ndo consideram investir para converter em veracidade.

Nisto se estabelece a chamada “greenwashing”, ou traduzida para o portugués livre “lavagem
verde”, também chamada de maquiagem verde. E a fachada de sustentavel e ecologicamente responsavel
que as empresas criam, sabendo que, tem se tornada gradualmente mais universal o desejo do consumidor
de consumir, porém com o minimo impacto ambiental possivel.

Assim, o0 presente trabalho se propde a analisar a chamada “lavagem verde” ou “greenwashing” com
vistas ao direito do consumidor, parte vulneravel em uma relagcdo consumerista. Bem como, demonstrar a

afronta ao principio da funcéo social da empresa.
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FUNDAMENTACAO TEORICA

Aliado a responsabilidade social, a questdo da sustentabilidade conquistou lugar no panorama do
exercicio das empresas. Ndo existe mais a visdo das empresas como um sistema apartado, independente e
impassivel no que diz respeito a sociedade em seu contexto integral, mas como interventoras nela. Nao é
mais possivel as empresas o isolamento egocéntrico, ocasionando maleficios ao meio ambiente devido
suas praticas de producio e comércio. E dever das destas contribuir para o alcance de um meio ambiente
equilibrado como sagrado pelo artigo 225! da Carta Magna (MORO e RIPARI, 2013).

Santos (2014) estabelece essa subita preocupacédo social da classe econémica tomando por base
o principio constitucional da funcéo social da propriedade, consagrado nos artigos 5°, inciso XXI1?
assim como no artigo 170° da Constituicdo Federal, tendo a protecio do Estado ao proprietério sido
garantida, sob condicdo de que a posse atenda a sua funcdo social, conforme incisos 1l e 114,
descortinando uma limitacdo ao direito do proprietario, mesmo que legitimo, por que um dos critérios
para considerar sua legitimidade é cumprir com a funcdo social da propriedade, o que em suma,

expressa a obediéncia a especialmente os ditames da dignidade da pessoa humana e da equidade social.

Conclui-se que a funcéo social da empresa encontra-se atrelada
ao principio constitucional da funcdo social da propriedade,
exposto no artigo 170 da Carta Magna, e que tem intima
ligagdo com principio da dignidade da pessoa humana.
Também se encontra previsto nalei de Faléncias e
Recuperacdo de Empresas (Lei n°® 11.101 de 2005 (...) e na Lei
das Sociedades Anonimas (Lei n°6.404/1976), no paragrafo
Unico do artigo 116 e no artigo 154 (Santos, 2014).

Contudo, nota-se que muitas empresas hoje em dia se promovem ou buscam se promover ao
usarem a responsabilidade socioambiental e a sustentabilidade como bandeira, embora pouco ou nada
facam nesse sentido. O nome desse comportamento desse comportamento € o que chamamos de
Greenwashing (OLIVEIRA e GUIMARAES, 2012).

O termo “greenwashing” foi adicionado de forma oficial para o idioma inglés em 1999, através da
publicacdo no “Oxford English Dictionary” nomeando a conduta de induzir consumidores ao erro
publicizando a postura sustentavel de uma empresa ou 0s beneficios ecologicos de um produto ou servico.
(JUNIOR, SILVA e MATTOS, 2012).

1 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 geragoes

2 XXIl-é garantido o direito de propriedade;

3 Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os
ditames da justica social, observados os seguintes principios:
- propriedade privada; 111 - fungdo social da propriedade;
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Conforme baliza o entendimento de Leticia Fialho, et al, (2015), é notdrio que esse marketing tem
por particularidade difundir uma imagem proba, de preocupacdo socioambiental da empresa, visando
beneficio proprio. Porém, essa fusdo de produtos e servigos oferecidos e interesses ambientais ndo é todas
as vezes justa e confiavel. E necessario entdo investigar o uso dessa publicidade ecoldgica, para atestar se
deveras existe um cuidado com os interesses ambientais ou se as companhias ostentam esse aspecto de
marketing para impelir erroneamente o consumidor, incorrendo entdo na denominada “greenwashing”
(FIALHO, MARQUESAN e SOUZA, 2015)

De acordo com Moro e Ripari (2013), da mesma maneira que diversas empresas intentam
consolidar um padrdo sustentavel, ainda remanescem as que se deram conta da reverberacdo social da
sustentabilidade na realidade atual, - do mundo globalizado, o egocentrismo exagerado, procurando a
resolucdo de todo esse infortinio, e dando importancia as geracdes porvindouras, - se aproveitando dessa
vulnerabilidade para o uso do greenwashing.

Conforme todas as mudancas que a empresa e sua participacdo social implicaram, acrescido da
nova remessa de direitos fundamentais que buscam preservar um ambiente salubre e conservado para 0s
descendentes, foi concebida a ideologia “verde” participativo e empatico visando reduzir o consumo e
fazé-lo mais conscientemente (MORO e RIPARI, 2013).

Contudo, é perceptivel nas décadas passadas, a contra tendéncia de exasperacdo da publicidade e
obtencéo de produtos e servigos, instigando o consumo. O marketing incorporou tamanha relevancia aos
dias atuais que incontaveis servigos, destacando em especial os ofertados e realizados online que veem no

marketing a sua fonte de recebimento de renda. Destarte, as autoras concluem:

Tem-se assim um aparente paradoxo: de um lado, consumir
menos e de forma responsavel e, de outro, o consumo
excessivamente estimulado pela publicidade. A rigor, o que se
pretende em Ultima instdncia é o consumo, mas valoriza-se o
consumo consciente e, porque ndo dizer, inteligente. Nessa
perspectiva, que nasceu o “marketing verde”, o qual consiste,
portanto, na pratica de todas aquelas atividades inerentes ao
marketing, porém, incorporando a preocupacdo ambiental e
contribuindo para a conscientizacdo ambiental por parte do
mercado consumidor (MORO e RIPARI, 2013).

N&o é suficiente a empresa considerar-se ecologicamente integra, se pratica e volta a praticar
condutas ambientais que comprovam que sua tendéncia sustentavel ndo passa de fachada. Honestidade,
retiddo, clareza, sdo principios que ninguém, sejam individuos ou organizages, independente dos seus
objetivos, podem descuidar (NALINI, 2011).
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No que se refere a norma, tem-se que o Cédigo do Consumidor, em seu artigo 37, vedada
qualquer tipo de publicidade abusiva ou enganosa. Havendo logo ap6s, em seu primeiro paragrafo®, a
caracterizacdo do que consiste publicidade enganosa.

Conforme Mazzei (2017), ha também a possibilidade citada pelo Cdédigo do Consumidor de
contrapropaganda quando constatada a publicidade enganosa, em consonancia com os artigos 56, inciso
XI1®e art. 60, paragrafo 1°7, ambos do CDC, ndo obstando outras possiveis sangbes de carater civil,
penal e outras estabelecidas em normas especificas.

Salientando que nao é imprescindivel que o consumidor tenha sido realmente prejudicado, o que
conta ¢é a capacidade eventual da publicidade. Ou seja, é reconhecida a chamada presuncéo juris et de
jure que ndo aceita prova contraria de que os consumidores em geral foram levados a erro (MAZZEI,
2017).

Nessa esteira Garcia (2013), descarta a necessidade da publicidade ser completamente
inauténtica, bastando apenas que uma porcao da publicidade, até uma que seja minima, ndo equivalha a
verdade dos fatos para estar qualificada o engano.

Ao longo dos anos a globalizagdo provocou um consumismo desenfreado, disseminando novos
processos culturais, politicos e econdmicos. Conforme o Relatério Planeta Vivo — 2014, publicado pela
rede WWF (2016), nos ultimos 40 (quarenta) anos, a populacdo vem explorando a natureza de forma
insustentavel ao Planeta, de maneira que esse comportamento ameaca a 0s sistemas naturais e 0 bem estar
humano. Nesse sentido, o relatério informa que "diminuiu 52% entre 1970 e 2010 [...] a quantidade de
mamiferos, aves, répteis, anfibios e peixes em todo o planeta” (WWF, 2016).

Por outro lado, com as crescentes pesquisas que constatam a degradacdo ao meio ambiente, cresce
também a quantidade de movimentos ambientalistas e iniciativas que buscam promover um consumo
consciente. Dentre tantas medidas adotadas, verifica-se o selo de sustentabilidade, os quais configuram
uma ligacdo entre o produtor e o consumidor, identificando os produtos menos nocivos, ou seja, que
causam menos impacto ao meio ambiente através de um diagrama informativo na embalagem do produto
(WWEF, 2016).

S§IE enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagédo de caréter publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e
quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

6 Art. 56. As infragbes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas, conforme o caso, as seguintes san¢fes administrativas, sem prejuizo das de
natureza civil, penal e das definidas em normas especificas:

XII - imposicéo de contrapropaganda.

Art. 60. A imposicédo de contrapropaganda serad cominada quando o fornecedor incorrer na pratica de publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do art.
36 e seus paragrafos, sempre as expensas do infrator.

§ 1° A contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da mesma forma, frequéncia e dimenséo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, espaco e
horario, de forma capaz de desfazer o maleficio da publicidade enganosa ou abusiva.
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Essa iniciativa demandou-se, originariamente, pela Europa. No Brasil, a politica ambiental se
desenvolveu nas Ultimas décadas apds diversas conferéncias internacionais que trataram sobre a
preservacdo ambiental. Nesse interim, existem inimeros exemplos nacionais dessa natureza, estimando-se
em torno de 600 (seiscentos) selos verdes, segundo Jacobs (2016).

O greenwashing, enquanto uma conduta publicitaria, ndo ética, de veicular informagdes inidoneas
a respeito de uma falsa postura sustentavel a fim de se promover no mercado, leva o consumidor a
acreditar que estara adquirindo um produto que produz um menor impacto na natureza, contribuindo,
dessa forma, para um meio ambiente ecologicamente equilibrado.

Nesse sentido, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR, visa
combater esse tipo de conduta por parte das empresas, a fim de evitar que o consumidor, enquanto polo
vulneravel e hipossuficiente da relagdo, seja enganado por informac@es inveridicas ou exageradas acerca
de determinado produto posto no mercado com o simbolo “verde” de sustentabilidade.

As regras para vinculacdo da publicidade foram incorporadas ao Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (1980), os quais obedecem aos principios fundamentais da veracidade,
exatiddo, pertinéncia e relevancia. O qual dispde em seu artigo 36, paragrafo tnico®.

Dessa forma, a publicidade deve informar o que é verdadeiro e passivel de verificacdo e
comprovacdo, ndao sendo admitida informacdes genéricas e imprecisas, além de ter relacdo com os
produtos anunciados, bem como, o beneficio ambiental anunciado deve ter relevancia significativa quanto
ao seu reduzido impacto ambiental.

Ainda com base no mesmo artigo do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, a

publicidade acerca de informagcdes relacionadas a sustentabilidade devera observar os seguintes aspectos:

Artigo 36

A publicidade devera refletir as preocupacbes de toda a
humanidade com os problemas relacionados com a qualidade de
vida e a protecdo do meio ambiente; assim, serdo vigorosamente
combatidos os andncios que, direta ou indiretamente, estimulem:
A poluicdo do ar, das &guas, das matas e dos demais recursos
naturais; A poluicdo do meio ambiente urbano; A depredacdo da
fauna, da flora e dos demais recursos naturais; A poluicdo visual
dos campos e das cidades; A poluicdo sonora; O desperdicio de
recursos naturais.

8 Paragrafo Unico: Considerando a crescente utilizagdo de informagdes e indicativos ambientais na publicidade institucional e de produtos e servicos, serdo
atendidos os seguintes principios: veracidade — as informagdes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de verificagdo e comprovagéo; exatidao — as
informagdes ambientais devem ser exatas e precisas, ndo cabendo informacdes genéricas e vagas; pertinéncia — as informacdes ambientais veiculadas devem
ter relagdo com os processos de producdo e comercializacdo dos produtos e servicos anunciados; relevancia— o beneficio ambiental salientado devera ser
significativo em termos do impacto total do produto e do servigo sobre o meio ambiente, em todo seu ciclo de vida, ou seja, na sua producéo, uso e descarte.
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Dessa forma, em consonancia com as novas recomendacdes, 0s requisitos da nova regulamentagéo
de destinam a qualquer beneficio social que a empresa atribua a determinado servico ou produto.
Contudo, ndo serdo considerados propagandas que anunciem como beneficio socioambiental, mero

cumprimento da legislacéo vigente.

MATERIAL E METODOS

A pesquisa desenvolvida apresenta uma abordagem puramente qualitativa, construindo sua estrutura
a partir da coleta de dados bibliograficos, em periddicos, artigos, livros e legislacdes; tanto fisicas, quanto
com aporte das informacGes obtidas na internet. O metodo adotado é o dedutivo, partindo-se da premissa
maior, que reveste na analise acerca da funcdo social da empresa, bem como a forma de consumo
consciente adotada pelos consumidores, até chegar em uma realidade mais especifica que é conduta
publicitiria e ndo ética, chamada “greenwhasing” consistente em veincular informagdes falsas e
inconsistentes acerca de uma falsa postura sustentavel da empresa. A construcdo do texto segue um
encadeamento logico de ideias partindo da discussdo sobre os direitos do consumidor além de normas que

penalizam as empresas que adotam tal conduta.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Ante o exposto, fica definida a “greenwashing” com um artificio improbo e antijuridico para seduzir
o0 consumidor e induzi-lo ao erro, com apologia puramente econdmica. Se o publico alvo permanece no
equivoco, é somente pela publicidade enganosa e ardilosa, pois as empresas percebem que dificilmente o
consumidor terd 0s meios necessarios para averiguar todas as informacoes.

Resta comprovada a ilegalidade da conduta da lavagem verde e quaisquer condutas similares, por se
tratar de lesdo direta ao consumidor e a sociedade como destinataria da funcdo social da empresa,
havendo burla aos ditames e principios consagrados nos mais diversos niveis de hierarquia legal assim
como valores de ética e transparéncia necessarios nao s6 ao mercado, mas a sociedade e seus individuos

considerados.

CONCLUSOES

Em virtude do apresentado, depreende-se que a publicidade de produtos ecologicamente sustentaveis
aufere maior destaque no mercado que outros ndo sustentaveis, com isso, as empresas de maneira anti-
ética, anunciam falsas informacGes ou informacdes exageradas acerca dos seus produtos a fim de
promové-los no mercado, afrontando diretamente o principio da funcéo social da empresa. Tal conduta,

conhecida pelo termo “greenwashing”, de enganar os consumidores ¢ combatida, principalmente, pelo
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Conar, que pelo seu Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria estabelece requisitos para a
publicidade, bem como punicdes para empresas que descumprem tais normas. Além disso, o Cddigo de
Defesa do Consumidor também é o mecanismo eficaz para consumidores lesados pela falsa propaganda,
podendo utilizar-se dos meios juridicos para satisfazer seus direitos. De maneira que, a propaganda nao
seja somente para satisfacdo financeira de quem a patrocina, obviamente, em respeito ao livre comércio e
manutencdo da propriedade privada, é inviavel excluir tal forma primordial de retorno para a empresa que
é 0 merchandising, todavia, que antes de mais nada a publicidade seja veiculo de informac@es veridicas e
comprovadas e que o consumidor fique despreocupado ao adquirir algum produto dagquela marca, pois
confia nos dados que lhe fornece. Desta forma, havera uma padronizacdo do que é considerado produto
“verde” e quem merece essa alcunha, nao devendo a relagdo de compra e venda ter como Unico sujeito

consciente o consumidor.
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