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Resumo: O marketing exerce um papel fundamental na sociedade atual, sendo
responsavel por divulgar produtos e servigos em um contexto de forte concorréncia.
Com a crescente preocupagio ambiental, tanto os consumidores quanto as empresas
tém se orientado para préticas sustentdveis, motivadas pela pressdo de legislagdes e
pela necessidade da responsabilidade social. Contudo, essa pressao também tem levado
algumas empresas a adotarem falsas propagandas ambientais, o qual buscam criar uma
imagem de sustentabilidade sem agdes concretas por trés. Essa abordagem prejudica
os consumidores, que precisam aprender a identificar estratégias enganosas, desviando
a atencdo de problemas ambientais verdadeiros. Essa prética é conhecida como
greenwashing, ou, em tradugao, maquiagem verde. Com base nessa constatagao, o
presente artigo ird explorar como essa pratica se manifesta, seus impactos na sociedade
e nos consumidores, a responsabilidade de quem a adota, o que a legislagdo diz sobre
o assunto — especialmente a Constituicdao Federal, o Cédigo Civil e o Cédigo de
Defesa do Consumidor. Além disso, discutiremos as maneiras pelas quais a relagdo
consumerista pode combater o greenwashing, tanto de forma interna quanto por meio
de 6rgaos externos.

Palavras-chave: Greenwashing. Maquiagem Verde. Responsabilidade Consumerista.

Publicidade enganosa

Abstract: Marketing plays a fundamental role in today's society, being responsible for
promoting products and services in a context of strong competition. With growing
environmental concerns, both consumers and companies have turned to sustainable
practices, motivated by pressure from legislation and the need for social responsibility.
However, this pressure has also led some companies to adopt false environmental
propaganda, where they seek to create an image of sustainability without concrete
actions behind it. This approach harms consumers, who need to learn to identify
deceptive strategies, and diverts attention from true environmental problems. This
practice is known as greenwashing, or, in translation, green makeup. Based on this
finding, this article will explore how this practice manifests itself, its impacts on society
and consumers, the responsibility of those who adopt it, what the legislation says on
the subject — especially the Federal Constitution, the Civil Code and the Consumer
Protection Code. Furthermore, we will discuss the ways in which the consumerist
relationship can combat greenwashing, both internally and through external bodies.
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Introducao

O marketing possui grande relevancia na sociedade atual, tendo em vista que este é
responsavel por divulgar e expor a respeito de seus produtos e servicos. Desta maneira,
considerando a concorréncia e a ampliagdo dos meios de divulgacio dos antncios, as empresas
tém buscado novas técnicas para chamar a atencao dos consumidores, a fim de expandir os seus
negdcios, lucrar e dar valor & prépria marca.

Por outro lado, a crescente preocupacdo com o meio ambiente fez com que os
consumidores e as empresas dessem maior atengio a essa temdtica. Além disso, a crescente
regulamentacio e a pressdo de governos, organizacdes nacionais e internacionais também tém
colocado os temas de sustentabilidade e responsabilidade social no topo das prioridades das
empresas.

Cada vez mais, as empresas sdo incentivadas ou até mesmo obrigadas a adotar praticas
sustentaveis, como a diminuigiao das emissoes de gases de efeito estufa, o combate ao trabalho
escravo e infantil, a promogao da diversidade e inclusao, etc.

Assim, é cada vez mais comum que os consumidores estejam interessados ndo apenas
no que estdo consumindo, mas também no processo de fabricacio dos produtos e na origem das
matérias-primas empregadas.

Nesse contexto, as empresas perceberam que adotar praticas socialmente responsaveis
também pode trazer vantagens consideraveis. Mas, para criar uma imagem positiva entre
consumidores, funcionérios, investidores e a sociedade nao basta atuar de modo sustentavel.
[sso também depende das mensagens que transmitem, visando contribuir para o progresso de
uma sociedade mais justa e equilibrada.

Dessa forma, a crescente relevancia da responsabilidade social na sociedade atual e a
pressdo para que as empresas adotem praticas mais sustentéveis tornaram-se mais evidentes a
medida que surge uma discrepancia entre o que algumas empresas comunicam e o que realmente
fazem. Em resposta, algumas empresas caem na tentagao de projetar uma imagem de maior
sustentabilidade. Essa pratica de falsear ou exagerar as acdes sociais e ambientais com o objetivo
de obter um melhor posicionamento no mercado veio a ser conhecida por “greenwashing” ou
“maquiagem verde”.

Como esta prética estd cada vez mais presente nas relagdes de consumo, é preciso
compreender a dimenséo juridica do fendmeno no campo consumerista. Esta pratica prejudica,
primeiramente, o consumidor, pois esse escolhe os bens e servicos também em razio de sua
pegada ambiental, muitas vezes pagando mais por isso, sem receber o que comprou. Como tais
elementos nédo estdo nas caracteristicas dos bens, mas se espraiam ao longo da cadeia produtiva
e distributiva, as informacdes que podem desvendar a pratica enganosa nido podem ser
facilmente controladas pelo consumidor, mas dependem das informagdes dadas por produtores
e fornecedores. Em segundo lugar, o greenwashing também afeta o bem-estar geral, pois os
impactos ambientais alcancam interesses difusos ao embaralhar as percepcdes da realidade,
fazendo desviar a atengido de problemas ambientais reais e, assim, poluindo de uma forma

disfarcada.
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Por essas razdes, € significativo se atentar a maneira que a legislacao trata, soluciona e
penaliza a pratica da maquiagem verde. E preciso aprofundar a discussio sobre o greenwashing
nas relacdes de consumo, pois sua ocorréncia ndo apenas erode a confianca dos consumidores,
mas também desvia esfor¢os necessérios para a verdadeira sustentabilidade. Ao investigar as
motivacdes e impactos dessa pratica, podemos aumentar a conscientizacdo e a educagio sobre
como identificar e enfrentar essas estratégias enganosas.

Da anélise realizada, resulta ser fundamental estabelecer um ambiente regulatério mais
forte e transparente para assegurar que as empresas cumpram suas promessas de
responsabilidade social e realmente contribuam para um futuro sustentavel. Portanto, refletir
sobre o greenwashing é um passo crucial para promover um mercado mais ético e responsavel,

beneficiando toda a sociedade.

I. O que é a responsabilidade consumerista?

O conceito de responsabilidade tem sua origem no verbo latino respondere, cuja palavra
se refere & obrigacdo que uma pessoa tem de arcar com as consequéncias legais de suas acdes
(STOCO, 2007, p. 114).

Conforme Bruno Miragem (2019, p. 567) responsabilidade é “o ato ilicito como
pressuposto da responsabilidade civil, nesse sentir, insere-se na tutela genérica de interesses
socialmente valiosos, e é compreendido em relacio a pessoa como violagao de um dever juridico
de nao lesar”.

Tendo em vista a faceta do direito do consumidor, Anne Guégan- Lécuyer (2006, p.77)

acrescenta que:
A sociedade de consumo de massas d4 causa a possibilidade de danos de massa, em
decorréncia dos produtos e servigos introduzidos no mercado de consumo'. Para a
definigdo dos denominados danos de massa, ndo se pode deixar de considerar a
relevancia para sua origem, dos riscos decorrentes de avangos cientificos e de novas
tecnologias, assim como o grande nlmero de vitimas, ou ainda de danos causados em

série, como elementos necessérios para sua identificagao.
Em contrapartida, o doutrinador Fabio Tartuce (2018, p. 155-156) explica que “a
propria etimologia da palavra “responsabilidade” [...] decorre do verbo latino respondere, de
spondeo, que nasceu de uma obrigacdo primitiva e de natureza contratual, pela qual o devedor

se vinculava ao credor nos contratos verbais”. No entanto, ressalta que:
O Cédigo de Defesa do Consumidor representa uma superagio desse modelo dual
anterior, unificando a responsabilidade civil. Na verdade, pela Lei Consumerista,
pouco importa se a responsabilidade civil decorre de um contrato ou néo, pois o
tratamento diferenciado se refere apenas aos produtos e servigos, enquadrando-se nos

tltimos a veiculagao de informagoes pela oferta e publicidade.

E por fim, José Brito Fillomeno (2018, p. 282) expdem que:
Quando falamos em defesa do consumidor no dmbito civil queremos nos referir
diretamente a satisfacio do consumidor com relagdo a prejuizos sofridos em
decorréncia de dada relagio de consumo, ou mesmo com relagio ao préprio
adimplemento das obrigagdes assumidas pelo produtor de bens e servigos, ou ainda na

prevencao de prejuizos.
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Ademais, é importante expor que a responsabilidade relacionada e estabelecida pelo
Coédigo de Defesa do Consumidor é objetiva, cuja responsabilidade é imputada sem a
necessidade de comprovagio de culpa do agente (PAVIANI, 2019, p. 93).

Miragem (2019, pag. 570-571) entende que houve uma tendéncia das legislagdes
internacionais de ser adotado o sistema de responsabilidade objetiva. E isso ocorre, pois isso

contribui a:
Respeitar aquelas situagdes em que a distribuicao dos custos representados pelos danos
ou a dificuldade de comprovacao da culpa do agente causador de um determinado
evento danoso, possam indicar a opgao pela responsabilidade objetiva como capaz de
permitir a efetividade da prestagéo jurisdicional. A l6gica que a orienta é uma maior
preocupacio com a vitima (MAZEAUD; MAZEAUD; TUNC, 1961, p. 95), naquelas
situagdes em que a necessidade da demonstragao cabal da culpa invariavelmente

ocasiona a auséncia de responsabilidade do autor do dano.
Neste artigo, o que serd abordado é a responsabilidade consumerista a partir da pratica

do greenwashing. Por isso, é essencial compreender a definicdo de greenwashing.

IL. Conceito de greenwashing

O termo greenwashing vem da combinacio das palavras "green" (verde) e "wash"
(lavagem) do inglés. Ele se refere a pratica de dar uma aparéncia "ecoldgica” quando, na
verdade, essa aparéncia ndo corresponde com a realidade (PAGOTTO, 2013, p. 44).

O termo foi cunhado pelo Greenpeace' e tem uma conotacdo negativa, descrevendo
praticas que envolvem a tentativa de mostrar que produtos, marcas ou outras atividades
empresariais sdo ecolégicas, quando, na verdade, nao sao (FEINSTEIN, 2012).

Cabe salientar que o greenwashing nio é uma prética exclusiva de empresas privadas;
qualquer instituicao que busque obter vantagens por meio de técnicas enganosas que
comprometem a ética, a protecio ambiental e que iludem os consumidores pode também estar
envolvida nesta pratica (PAVIANI, 2019, p. 98).

Assim, ao praticar o greenwashing, as instituicdes ndo alteram seus métodos de
producao ou as matérias-primas em prol do meio ambiente. Em vez disso, elas se aproveitam da

divulgacdo de “praticas ecoldgicas” para capitalizar sobre a tendéncia social de mercado

(PAVIANI, 2019). Isso reflete o pensamento de Café:

As empresas descobriram que o consumidor passou a valorizar quem investe em
sustentabilidade. Mas sempre ha aqueles que se aproveitam para dizer o que nao fazem
ou até mesmo mudam a cor de suas embalagens ou de seus antncios para o verde,

como se isso fosse sinal de compromisso com o meio ambiente (CAFE, 2010, p.45).
No entanto, o greenwashing nio se restringe apenas a informacdes enganosas dirigidas
ao consumidor. Ele também inclui propagandas falsas, promessas publicitarias de ecoeficiéncia

e estratégias de marketing verde que visam disseminar desinformacao ou manipular informagoes

para favorecer a empresa (PAVIANI, 2019).

2

1 o . o . fu
Greenpeace ¢ uma organizagdo nao governamental ambiental que foi criada em 1971, que possui objetivo de
proteger o meio ambiente e a biodiversidade do planeta Terra.
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E notério destacar que o conceito de ecopropaganda nio deve ser confundido com o
greenwashing. A ecopropaganda é uma forma especializada de comunicagao que visa incentivar
a adesdo de puablicos a questdes ambientais, como a preservacio, manutencao, equilibrio e
recuperacdo do meio ambiente, promovendo a responsabilidade ambiental corporativa de
maneira genuina (VERISSIMO, 2013).

O que diferencia a ecopropaganda do greenwashing é que a primeira demonstra uma
verdadeira preocupacido com o meio ambiente, enquanto o segundo busca criar uma vantagem
através da disseminacio de informacdes falsas. Portanto, a ecopropaganda serve como uma
ferramenta para conscientizar a sociedade sobre o greenwashing, ajudando a evitar essa pratica
enganosa (GOES; REBOUCAS, 2017).

Logo, o greenwashing pode ser praticado de diversas maneiras, sendo todas prejudiciais

aqueles que consomem os respectivos produtos.

I1.1. Como é a prdtica do greenwashing?

O greenwashing pode se manifestar de varias formas, muitas das quais podem parecer
inofensivas a primeira vista. No entanto, é importante estar atento, pois pode haver uma
intencdo mais profunda por tras dessas praticas.

O que geralmente ocorre é que ao adquirir um produto, o consumidor ndo se concentra
apenas no item em si, mas também nos beneficios e atributos que ele oferece (SANTOS, 2000).
Por isso, os fornecedores buscam maneiras de destacar e ressaltar esses atributos, muitos dos
quais sdo esperados pelos proprios consumidores, para gerar desejos e impulsionar a compra de
um produto especifico entre muitos outros semelhantes no mercado. Dessa forma, a decisdo de
consumo ¢ influenciada por subjetividades e dependera dos valores e principios individuais de
cada consumidor (MERLO, 2016, p. 41).

Merlo (2016, p. 41) acrescenta que para atender as expectativas dos consumidores, os
fornecedores criam campanhas publicitarias para divulgar seus produtos, utilizando
frequentemente rétulos e embalagens que incluem slogans e frases de efeito, como “produto
100% natural”, “nao testado em animais” ou “eco-friendly”. Esses elementos visam destacar as
caracteristicas do produto e atrair a atencao dos consumidores. No entanto, o problema surge
quando essas informagdes nao sdo verdadeiras e sdo usadas para enganar o consumidor com o
objetivo de obter lucro, desviando-se da realidade. E assim que o greenwashing geralmente
ocorre, muitas vezes de forma sutil, conseguindo enganar os consumidores sem que eles
percebam.

Ademais, o greenwashing pode ser praticado por meio da utilizacdo de imagens naturais
atraentes, que destacam aspectos positivos da producio para desviar a atengio das praticas mais
prejudiciais da empresa. Isso pode incluir a énfase em projetos sociais e ambientais, o uso de
termos técnicos e ecoldgicos para criar uma impressao favoravel sobre suas agdes, e a declaragao

de um suposto "profundo interesse" pela crise ambiental, entre outras estratégias (BRUNO;

KARLINER, 2002; PAGOTTO, 2013).

) Badesnos 7 CadernosJuridicosda FADI -v.6,2024 - ISSN 2763-5651

Aresponsabilidade consumerista frente ao greenwashing — Isabela Ribeiro Silva

FADI



119

Em 2007, para avaliar a conformidade dos rétulos ecolégicos com as normas de
protecio ao consumidor e para examinar as principais estratégias de greenwashing, a
TerraChoice Environment Marketing Inc (TERRA CHOICE, 2009) conduziu uma pesquisa
em grandes redes de lojas nos Estados Unidos. A partir das andlises, a empresa elaborou uma
lista conhecida como os "sete pecados do greenwashing'. Sendo estes: o custo ambiental
camuflado, auséncia de prova, irrelevincia, mentira, menos pior, culto a falsos rétulos e
incerteza.

[nicialmente, o pecado do “custo ambiental camuflado” — definido por Manuela
Leitao (2012, p. 36) como “a ocultacio do negativo no positivo” — ocorre quando se destaca
um atributo ambientalmente benéfico de um produto, enquanto se omitem outros impactos
negativos que sio prejudiciais ao meio ambiente.

O pecado da “auséncia de prova” acontece quando uma empresa faz alegagdes de
sustentabilidade sobre seu produto, mas nao apresenta dados ou fontes cientificas independentes
e confidveis para apoiar essas afirmacgdes (PASSOS, 2021, p. 36).

Por sua vez, o pecado da “irrelevincia” ocorre quando a informagdo fornecida ao
consumidor é verdadeiramente correta, mas é tho genérica que néo oferece qualquer valor real
ou utilidade para distinguir o produto dos similares disponiveis no mercado (LEITAQ, 2012, p.
132-133).

Diferentemente do pecado da irrelevancia, o pecado da “mentira” ocorre quando as
informagoes apresentadas sobre os produtos sao falsas. Nesse caso, o fornecedor usa dados,
conceitos ou informacdes que sabe serem incorretos, com a intengao de enganar o consumidor
(PASSOS, 2021, p. 38).

O pecado do “menos pior” — conforme definido por Maria da Conceicdo Pfeiffer
(2011) — destaca um diferencial de um produto em relacdo aos demais da mesma categoria,
como, por exemplo, sua origem organica. No entanto, o problema reside no fato de que, embora
o diferencial possa ser verdadeiro, toda a categoria do produto ainda possui fatores prejudiciais.
Um exemplo é o cigarro: mesmo que seja orginico e, portanto, menos nocivo para o meio
ambiente, os danos a salde associados ao produto permanecem significativos e nao sao
mitigados.

Ademais, o pecado do “culto a falsos rétulos” ocorre quando as empresas usam palavras
ou imagens para dar a impressio de que um produto é endossado por terceiros, quando, na
verdade, esse endosso néo existe ou nao foi concedido. Um exemplo € a criagao de certificagoes
falsas, frequentemente através do design da embalagem ou dos canais de comunicagio, que
podem ser confundidas com selos ou certificagdes reais. Outra forma é o uso de imagens que
parecem representar certificagdes ambientais, mas que na verdade sdo apenas autodeclaracdes,
sem verificacdo por uma terceira parte (MERLQO, 2016, p. 54).

E por altimo, o pecado da “incerteza” ocorre quando uma declaragio é tao vaga ou

genérica que seu verdadeiro significado pode néo ser claro para o consumidor (MERLQO, 2016).

) Badesnos 7 CadernosJuridicosda FADI -v.6,2024 - ISSN 2763-5651

Aresponsabilidade consumerista frente ao greenwashing — Isabela Ribeiro Silva

FADI



120

Diante do exposto, é relevante citar uma pesquisa feita pela empresa XP Expert’, que
comprovou que 98% dos investidores identificaram através dos relatérios de sustentabilidade a
pratica do greenwashing, ou seja, mais de nove em cada dez investidores brasileiros acreditam
que os relatdrios contém informagdes que nio foram comprovadas (UNGARETTI, 2024).

Além dessas praticas, outras nio mencionadas também prejudicam consumidores,
sociedade e meio ambiente. Isso ocorre porque elas enganam os consumidores, permitindo que
as empresas lucrem com produtos que afirmam ser ecoldégicos sem realmente serem, enquanto

causam danos ao meio ambiente sem que os consumidores estejam cientes disso.

I1.2 Impactos da prdtica do greenwashing

Inicialmente, a pratica do greenwashing prejudica diretamente o consumidor, que, ao
se preocupar com o meio ambiente, paga um valor mais alto ao escolher um produto ou servico
que acredita que est4 contribuindo para a preservacio ambiental.

Nesse sentido, além de enganar o consumidor, a empresa também viola o dever de
fornecer informacdes claras e verdadeiras. E responsabilidade da empresa oferecer informacdes
precisas sobre seus produtos e servigos para garantir transparéncia e boa-fé. O descumprimento
desse dever resulta em responsabilidade por publicidade enganosa (GOES; REBOUCAS, 2017,
p. 100).

Nesse cenario, de acordo com é possivel identificar duas ofensas: de um lado, a pratica
prejudica o consumidor, ao oferecer um produto que nao corresponde aquilo que esta sendo
anunciado, violando principios éticos e valores legais; de outro lado, ofende o meio ambiente,
uma vez que os processos e o uso dos recursos naturais nao sio compativeis com a preservagao
e o desenvolvimento sustentavel (GOES; REBOUCAS, 2017, p. 92).

Em se tratando no ambito juridico, o greenwashing é compardvel a propaganda
enganosa, mas suas consequéncias podem ser ainda mais graves. Isso porque o greenwashing
viola o dever de boa-fé, prejudicando a ideia de consumo consciente, que visa proteger o meio
ambiente; além de ser um dos principais fatores que motivam a escolha de compra dos
consumidores (GOES; REBOUCAS, 2017, p. 99).

Ademais, essa pratica viola o principio da livre concorréncia, um pilar do sistema
empresarial previsto na Constituicdo Federal de 1988. De acordo com a Lei de Propriedade
Industrial (LPI), n? 9.279/96, que regula a propriedade intelectual no Brasil, os crimes de
concorréncia desleal podem ser associados ao greenwashing. A maquiagem verde é um método
inadequado pelo qual os empresarios tentam alcangar seus objetivos competitivos de maneira

desleal (MACIEL, 2018, p. 37).

O artigo 193, incisos I e III fazem referéncia de forma direta ao greenwashing, expondo:
Art. 195. Comete crime de concorréncia desleal quem:
I - publica, por qualquer meio, falsa afirmacdo, em detrimento de concorrente, com o

fim de obter vantagem;

2 4 i 3 \ "
A XP expert é um evento digital composto por palestras sobre o mercado financeiro, abordando temas de
investimentos, politica, economia e empreendedorismo‘
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I1I - emprega meio fraudulento, para desviar, em proveito préprio ou alheio, clientela

de outrem;

Embora a concorréncia desleal, muitas vezes, se manifeste através de ataques diretos
aos concorrentes, como a disseminagio de informacdes falsas e prejudiciais sobre suas empresas
e produtos, o greenwashing é um mecanismo indireto de concorréncia desleal. Nesse caso, as
informagoes falsas divulgadas dizem respeito a prépria empresa que as propaga. No entanto, os
objetivos sdo semelhantes aos de um ataque direto: atrair clientes de outras empresas e,
consequentemente, depreciar a concorréncia (MACIEL, 2018, p. 38).

Por sua vez, no ambito filoséfico, a pratica do greenwashing é considerada antiética.
Segundo o dicionario Aurélio (2024), ética é o conjunto de juizos de valor que orientam o
comportamento de individuos, grupos ou sociedades. A ética se manifesta principalmente nas
relagdes intersubjetivas, ou seja, nas interagdes entre individuos.

Assim, a pratica do greenwashing reflete uma falta de compromisso com os valores e
responsabilidades que as empresas deveriam ter em relacao a sociedade atual e as futuras
geracoes (GOES; REBOUCAS, 2017, p. 101).

Além disso, a pratica do greenwashing resulta em prejuizos legais, financeiros,
mercadolégicos e reputacionais. Os prejuizos legais decorrem do desrespeito pelos
consumidores, jA que as empresas agem de ma-fé ao usar informagdes enganosas sobre a
sustentabilidade de seus produtos para iludir os clientes (IDEC, 2019).

Os prejuizos financeiros surgem principalmente quando a farsa é descoberta, resultando
na quebra de confianga do consumidor (CORREA; MACHADQO; BRAGA JUNIOR, 2019).
[sso leva a prejuizos mercadolégicos, como quebras de contrato e perda de aliangas estratégicas,
tornando a situacdo do praticante de greenwashing dificil e insustentével. Assim, a reputagio
da empresa, que antes poderia ser positiva, é gravemente comprometida (MTONGA; BANJA,
2020).

Dado os diversos prejuizos que a pratica do greenwashing causa a sociedade, aos
consumidores, a0 meio ambiente e as préprias empresas envolvidas, é crucial que a legislagao

aborde a tematica, de forma a responsabilizar os praticantes e coibir tais praticas.

I1.3 A Constituicdo Federal de 1988 diante do Greenwashing

A Constituicio Federal de 1988 foi pioneira no ordenamento juridico brasileiro ao
abordar de forma intencional a questao ambiental, introduzindo uma nova abordagem no direito
ambiental no Brasil.

O art. 225 trata diretamente do direito ambiental e estabelece que o direito a um meio

ambiente ecologicamente equilibrado é um direito fundamental de todos (PADILHA, 2010).
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
Pablico e a coletividade o dever de defendé-lo e preservé-lo para as presentes e futuras

geragoes.
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s i -y P . G 3 .
Além do artigo 225, a Constituicao Federal faz outras referéncias implicitas’ ao meio
ambiente ao longo de seu texto. Assim, conclui-se que a preocupacdo com um meio ambiente

equilibrado, sustentavel e saudavel é uma prioridade do legislador, constituindo uma garantia
para todos (SILVA, 2007).

E importante destacar que os principios do direito ambiental orientam todos os
dispositivos relacionados ao meio ambiente. Esses principios sao fundamentais para entender os
objetivos das politicas piblicas e a intencionalidade do legislador na formulacao de leis, assim
como nas decisdes do Poder Judiciario (BRITO, et al., 2021).

Inicialmente, o principio do desenvolvimento sustentavel é um dos pilares do direito
ambiental brasileiro e refere-se a satisfacio das necessidades da populacdo atual sem
comprometer a capacidade das geragdes futuras de atenderem as suas préprias necessidades
((BRITO, et al., 2022). Tendo em vista esse principio, Fiorillo (2012) expdem que “a
preservacdo ambiental e o desenvolvimento econémico devem coexistir, de modo que aquela
ndo acarrete a anulacio deste”.

Outro principio essencial é o da participagio e informagdo. De acordo com Machado
(2008), o meio ambiente e o direito a informagao sdo indissocidveis. Além do dever de fornecer
informacoes, estas devem ser claras e eficazes, produzindo os resultados esperados. A informacao
permite que os cidadaos se posicionem e se manifestem sobre o assunto em questio.

A informacio é essencial para garantir a efetiva participacio da sociedade,
possibilitando o livre exercicio da democracia e a tomada de decisdes informadas para a
preservacdo ambiental’ (MACHADO, 2008).

Por dltimo, é importante destacar o principio da responsabilizagao integral, que esta
principalmente associado ao direito civil. Esse principio estabelece que quem causar danos
ambientais deve arcar com as consequéncias e responder de forma abrangente, seja no &mbito

civil, administrativo ou penal, conforme o caso.

II1. Responsabilidade daqueles que praticam o greenwashing

Diante de todos os impactos que a maquiagem verde causa, a responsabilidade daqueles
que a praticam torna-se crucial, ndo somente para ressarcir os danos causados a sociedade,
porém para coibir esse tipo de publicidade. Sendo assim, a responsabilidade civil é objetiva, ndo
obstante com essa pratica cada vez mais recorrente, torna-se necessaria uma legislacio especifica
para regulamentar de modo mais eficaz esse tipo de publicidade.

Com o advento da Revolugao Industrial e o acelerado progresso cientifico e tecnolégico
na segunda metade do século XX, tornou-se necessaria uma reestruturagdo da organizagao

estatal. Essa transformacio resultou em uma maior intervencao do Estado na sociedade, com o

? Arts. 21, XIX, XX, XXIII, XXIV, XXV; 22, IV, XII, XX VI, 23, I1, 111, IV; 24, VII; 20, 111, V, VI, VIIL, IX, X; 26,
[; 30, VIII, IX; 196-200

* Na atualidade, vivemos em uma sociedade de contradicdo, visto que vivemos com novas informagdes a todo o
momento, mas a0 mesmo tempo somos expostos a falsas informagdes ou tomamos vista apenas daquelas que sdo
destinadas aos nossos interesses, por meio dos algoritmos.

) Badesnos 7 CadernosJuridicosda FADI -v.6,2024 - ISSN 2763-5651

Aresponsabilidade consumerista frente ao greenwashing — Isabela Ribeiro Silva

FADI



123

propésito de assegurar aos cidaddos o acesso a bens e servigos essenciais para uma vida digna
(CAVALIERI FILHO, 2014, p. 199).

Nesse contexto, o principio da dignidade da pessoa humana deve ser aplicado a
responsabilidade civil, demandando que o Estado Democratico de Direito implemente
mecanismos para prevenir ou reparar danos decorrentes da producao e distribuicao em larga
escala. Apds a Segunda Guerra Mundial, a necessidade de intervencdo estatal aumentou
significativamente, com o objetivo de combater abusos, preservar a justica social e promover o
bem-estar dos cidaddos (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 4).

Embora a culpa comprovada, ou responsabilidade subjetiva, estabelecida como clausula
geral no Cédigo Civil de 1916, refletisse os ideais liberalistas do século XX, esse sistema
demonstrou-se inadequado como Unico fundamento da responsabilidade civil, especialmente
com a expansdo da indGstria e o aumento de acidentes no novo contexto industrial
(CAVALIERI FILHO, 2014, p. 4). Assim, houve uma mudanca gradual de paradigma,
reconhecendo que a nocao de culpa frequentemente se mostrava como uma "prova impossivel"
(FARIAS; ROSENVALD; BRAGA NETTO, 2016, p. 191). Em outras palavras, percebeu-se a
necessidade de oferecer maior protecio as vitimas, uma vez que a teoria clédssica dificultava a
obtengao de compensacdo pelos danos sofridos (GONCALVES, 2017, P. 226).
Consequentemente, muitas demandas de reparacao eram frequentemente rejeitadas, com a
lesio sendo vista por alguns como uma "mera contrapartida dos beneficios de viver em
sociedades modernas" (FARIAS et al., 2016, p. 192).

Entretanto, conforme ensina Carlos Roberto Gongalves (2017, p. 226), a
responsabilidade objetiva decorre do principio da equidade, que sustenta que "aquele que se
beneficia de uma situagio deve suportar os riscos ou prejuizos dela oriundos". Por sua vez, Caio
Mario da Silva Pereira (2017, p. 527) destaca que a norma geral da responsabilidade civil ainda
deve se fundamental na ideia de culpa, mas, quando esta se revela insuficiente para atender as
demandas do avanco, cabe ao legislador especificar as situagdes em que a reparacdo objetiva se
faz necesséria.

No Brasil, a partir da Constituicao Federal de 1988, houve uma mudanca significativa
de perspectiva. Conforme o art. 37, §62 a Constituicio estabelece a responsabilidade objetiva
tanto para o Estado quanto para os prestadores de servigos piblicos. Para fortalecer esse novo
modelo de responsabilidade civil, o Cédigo de Defesa do Consumidor introduziu um sistema
inovador com fundamentos e principios especificos, que transferem os riscos do consumo para
o fornecedor (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 5). Além disso, o Cédigo Civil de 2002, ao
contrario do Cédigo de 1916, que seguia uma abordagem subjetivista, consolidou a
responsabilidade objetiva em situacdes com previsio legal (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 5).
Atualmente, no ordenamento juridico brasileiro, a responsabilidade civil desempenha um papel
crucial como instrumento de controle social e difuso no combate a atividades potencialmente
prejudiciais, podendo atuar conjuntamente com, em substitui¢io a, ou como complemento aos
tradicionais mecanismos administrativos ou penais (ROSENVALD, 2013, p. 75). Sua

importancia é clara, pois visa restaurar o equilibrio moral e patrimonial desfeito e redistribuir a
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riqueza de acordo com os principios da justica, garantindo a preservacdo de um bem e suas
utilidades, tanto presentes quanto futuras (GONCALVES, 2017, p. 14).

No contexto repressivo, a responsabilizagio civil se manifesta principalmente por meio
da sangdo aplicada ao causador do dano, que adota comportamentos contrérios aos principios
éticos amplamente aceitos, atendendo as expectativas de justica corretiva. Paralelamente, no
direito contratual, a fungao preventiva da responsabilidade civil busca desempenhar um papel
semelhante ao principio da boa-fé objetiva (ROSENVALD, 2014, p. 80), monitorando o
mercado e desencorajando acdes prejudiciais pela perspectiva negativa que recai sobre o agente
(BITTAR, 1999, p. 121). Assim, a responsabilizacio civil, em seu aspecto educativo, leva o
individuo a refletir ou recuar diante das consequéncias que devera enfrentar em razdo de seus
atos ilicitos (BITTAR, 1999, p. 121-122).

Devido a complexidade intrinseca da sociedade moderna, o sistema de
responsabilidade civil brasileiro também é visto como complexo, pois "comeca na Constituicao,
passa por Leis Especiais e culmina no Cédigo Civil" (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 7). Portanto,
considerando a diversidade de normas relacionadas ao assunto e partindo do pressuposto de que
existe um dialogo entre essas fontes normativas, "é preciso encontrar, com base nos principios
que regem a matéria, aquela que melhor se ajusta ao caso concreto" (CAVALIERI FILHO,
2014, p. 7).

A seguir, analisaremos a aplicagdo dos principais dispositivos que disciplinam a

responsabilidade civil em face da pratica do greenwashing.

1.1 O Cédigo de Direito Ciwil
O direito civil estabelece a obrigacio de indenizar aqueles que praticam do
greenwashing, desde que seja comprovado o nexo causal entre a agao do poluidor e o dano
causado a terceiros. A responsabilidade do autor do dano é objetiva, o que significa que nao é
necessério provar a intencao de prejudicar ou o dolo do agente, bastando demonstrar culpa ou
abuso no exercicio do direito. Isso se reflete nos seguintes dispositivos:
Art. 927. Aquele que, por ato ilicito (arts. 186 e 187), causar dano a outrem, fica
obrigado a repara-lo.
Pardgrafo Gnico. Havera obrigagdo de reparar o dano, independentemente de culpa,
nos casos especificados em lei, ou quando a atividade normalmente desenvolvida pelo
autor do dano implicar, por sua natureza, risco para os direitos de outrem.
Art. 186. Aquele que, por agdo ou omissdo voluntaria, negligéncia ou imprudéncia,
violar direito e causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato
ilicito.
Art. 187. Também comete ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede
manifestamente os limites impostos pelo seu fim econémico ou social, pela boa-fé ou
pelos bons costumes.

A primeira clausula geral de responsabilidade objetiva esta disposta no art. 187 em

conjunto com o art. 927 do Cédigo Civil. Esses artigos abordam o conceito de abuso de direito,

considerado um ato ilicito mesmo sem a intencdo de prejudicar o terceiro. E suficiente que

ocorra uma manifestagio excessiva dos limites estabelecidos pela finalidade econémica ou social
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do direito, pela boa-té e pelos bons costumes (CORDEIRO, 2018, p. 661). Isso é determinado
no seguinte dispositivo:
Art. 422. Os contratantes sdo obrigados a guardar, assim na conclusiao do contrato,

como em sua execugao, os principios de probidade e boa-fé.

Dessa forma, como o direito é sempre licito, nessa situacio o que se caracteriza como
ilicito é o exercicio abusivo de um direito (CAVALIERI FILHO, 2014). Como Silvio Rodrigues
(1998, p. 314) expdem “os direitos sdo conferidos aos homens para serem usados de uma forma
que se acomode ao interesse coletivo, obedecendo a sua finalidade, segundo o espirito da
instituicao”. E importante salientar que o abuso nao é determinado pelo simples dano, porém
pelo desrespeito aos limites ético-normativos, “sujeitando, portanto, a reparagao civil aquele que
procede desta maneira” (PEREIRA, 2017, p. 536-537).

Nesse contexto, o marketing verde reflete o exercicio da livre iniciativa assegurado pela
Constituicao, permitindo que todos realizem atividades econémicas com minima intervencio
do Estado, de acordo com as normas da ordem econdmica (MIRAGEM, 2019, p. 344). No
entanto, quando o marketing verde se torna enganoso, ele ultrapassa os limites éticos
estabelecidos, desvia-se de sua finalidade social e infringe a boa-té (PEREIRA, 2017, p. 536-
537).

Portanto, a pratica do greenwashing se manifesta como um uso abusivo da atividade
econdmica, o que, por si sé, justificaria a responsabilizac@o civil de seus agentes. No entanto, é
fundamental analisarmos essa questdo sob a perspectiva do Cédigo de Defesa do Consumidor,

que regula essa pratica de forma mais especifica (PASSOS, 2021).

I11.2 O Cédigo de Defesa do Consumidor
O Cédigo de Defesa do Consumidor tem como objetivo garantir e proteger os direitos
dos consumidores, considerando que estes sdo hipossuficientes em relagcio ao fornecedor de
produtos e servigos, que se apresenta como hipersuficiente. Assim, é evidente a desigualdade
nas relagdes de consumo. Por essa razio, o CDC é fundamental, pois possui um carater protetivo
ao consumidor.
Inicialmente, esse ato constitui uma violacdo ao direito a transparéncia, que é essencial
nas relacdes de consumo e representa um direito do consumidor:
Art. 62 Sao direitos basico do consumidor:
III - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com

especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composigao, qualidade, tributos

incidentes e prego, bem como sobre os riscos que apresentem;
Além de ser considerada crime, essa pratica também infringe outros direitos basicos do
consumidor previstos no art. 6°: a protecio contra a propaganda enganosa e abusiva, assim como

a prevencao e reparagao de danos. Como é evidenciado a seguir:
IV - a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e cldusulas abusivas ou impostas no
fornecimento de produtos e servigos;
VI - a efetiva prevengao e reparagio de danos patrimoniais e morais, individuais,

coletivos e difusos;
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Nesse sentido, de forma indireta, essa legislagao especial prevé a protecao contra a falsa
publicidade verde. Além disso, assegura que todos os danos causados devem ser evitados ou
reparados para os consumidores. Essa indenizacio deve ser eficaz, “ou seja, deve recompor, no
maior grau possivel, os danos experimentados” (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 510-511).

Ademais, no ponto de vista consumerista, a responsabilidade é objetiva, ou melhor,

escusa-se da culpa (MIRAGEM, 2019, p. 685-686), conforme expressa:

Art. 14. O fornecedor de servigos responde, independentemente da existéncia de
culpa, pela reparagao dos danos causados aos consumidores por defeitos relativos a
prestagao dos servigos, bem como por informagdes insuficientes ou inadequadas sobre
sua fruigdo e riscos.

§ 4° A responsabilidade pessoal dos profissionais liberais serd apurada mediante a

verificagao de culpa.

A (nica exce¢do que o dispositivo traz sdo dos profissionais liberais, sendo estes
médicos, advogados, arquitetos, engenheiros, etc. respondem somente quando for provada a
culpa (FARIAS, ROSENVALD; BRAGA NETTO, 2016, p. 722).

Em se tratando da responsabilidade objetiva do fornecedor, Sérgio Cavalieri Filho
(2014, p. 510) enumera alguns principios que norteiam a disciplina e a responsabilidade do
fornecedor, sendo estes: principio da prevencao e o da informagao.

O principio da prevengdo busca evitar a ocorréncia de danos ao consumidor
decorrentes de violaghes pré-contratuais e da boa-fé objetiva, responsabilizando o fornecedor
por veicular publicidade enganosa (CAVALIERI FILHO, 2014, p. 511), conforme detalhado
em tépico anterior.

E importante ressaltar que o CDC nio se preocupa com a intencio ou a vontade de
quem veiculou a mensagem publicitéria. O que a legislagio proibe é o resultado prejudicial ao
consumidor, quando a publicidade induz ao erro por meio de uma falsa representacao da
realidade (MARQUES, 2019, p. 909). Assim, os elementos subjetivos, como dolo e culpa, sao
totalmente irrelevantes (LEITAQ, 2012, p. 117).

Além disso, a pratica da maquiagem verde produz um falso marketing verde, conclui-
se que essa pratica se caracteriza pela publicidade enganosa. Sendo este crime previsto no art.
3

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore o medo ou a superstigao, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa  sua

satde ou seguranga.

Dessa forma, o greenwashing se encaixa na categoria de publicidade enganosa de
natureza ambiental e esta sujeito as mesmas consequéncias juridicas que se aplicam a todos os
fornecedores que desrespeitam os preceitos do CDC (PASSOS, 2021). Manuela Prado Leitao
(2012, p. 118) expdem que “a razdo disso reside no fato de que essa prética viola tanto o dever
de informar do fornecedor [...] quanto os principios da publicidade, sob o aspecto preventivo

ambiental”. Assim, nesses casos também ha auséncia de dolo do fornecedor, visto que “tanto a
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protecdo do consumidor como a do meio ambiente sido objetivas, transindividuais e questao de
ordem pablica” (LEITAQ, 2012, p. 117). Trata-se aqui de efetivo dano a coletividade, elevando
o patamar de responsabilizagio dos agentes envolvidos (GRINOVER, 2007, p. 346).

Além disso, é crucial destacar que simplesmente proibir a publicidade enganosa
ambiental e impor sangdes pecuniarias aos fornecedores nao é totalmente suficiente para conter
seu impacto social (PASSOS, 2021). Ada Pellegrini (et al, 2007, p. 371) observa que, mesmo
com medidas legais rapidas, a mensagem enganosa ja pode ter atingido uma parte do pablico. A
retirada da publicidade do mercado evitaria apenas danos futuros, sem corrigir as informagoes
errdneas que ja foram assimiladas pelos consumidores.

Portanto, ao ser confirmada a publicidade enganosa sobre um produto ou servico, o
fornecedor também deveria estar sujeito a possibilidade de imposiciao de uma contrapropaganda.
Essa contrapropaganda teria a finalidade de desfazer ou minimizar as consequéncias da
publicidade enganosa anterior. Assim, conforme Leonardo Garcia (2016, p. 136), a
contrapropaganda servird como “melhor esclarecimento do que foi veiculado servird para que o
consumidor perceba conscientemente a realidade dos fatos”.

Logo, além da prépria lei que protege o direito do consumidor e da responsabilidade
que recai ao fornecedor, cabe também as proprias empresas buscar métodos que vao em
contramdo com a pratica do greenwashing. Além de érgaos e agentes fiscalizadores para

combater esse ilicito.

IV. Como a relacdo consumerista pode combater o greenwashing?

Diante de todas as informagdes expostas até entdo, é essencial que o Direito intervenha
para regular e eliminar a pratica conhecida como “face negra” do marketing, que é empregada
para abusar do poder econdmico e manipular o mercado (SANTOS, 2000, p. 41).

Quando se fala em regulamentar, nao se refere a censurar o uso das ferramentas de
marketing, mas sim a fiscalizar sua aplicacdo. Fernando Gheraldini (2000) defende que o
marketing nao é visto pelo Direito como algo indesejado. Ao contrario, a sociedade valoriza e
necessita das praticas de marketing, pois ¢ por meio delas que se informa sobre os produtos e
servicos disponiveis no mercado.

Portanto, a atuacdo do Direito no campo do marketing nunca deve ser considerada
uma intervengao indesejada nas relagdes econdmicas de mercado, que contraria a livre iniciativa
e a ordem econdmica previstas constitucionalmente. Em vez disso, deve ser compreendida como
um mecanismo para garantir que as ferramentas de comunicagio sejam utilizadas de maneira
regular e ética, promovendo a justica social e o cuidado com o meio ambiente, aspectos
essenciais para a protecio da sociedade (MERLO, 2016). Como expressa Lucia Ancona (2010,
p. 718):

[...] ao veicular oferta suficientemente precisa sobre produtos e servigos, cria ao
plblico consumidor legitimas expectativas que devem ser protegidas pelo Direito. Ao

proteger tais expectativas se est4, em verdade, protegendo a prépria publicidade, para

que esta atividade ndo caia em descrédito perante seus destinatarios.
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Assim, o direito como agente regulamentador e repressivo é crucial no combate a este
tipo de pratica, no entanto existem outras maneiras que podem amenizar e inibir essa pratica
tao frequente na sociedade atual, sendo: as acoes das proprias empresas e acdes de outros agentes

regulamentadores.

IV.1. Acoes das empresas ao combate do greenwashing

De acordo com Mariana Castro Almeida (2023), o principal objetivo das empresas é
atrair consumidores para realizar suas vendas e, consequentemente, obter lucro. Em uma
sociedade cada vez mais consciente e socialmente responsavel, as empresas compreendem que
devem alinhar suas praticas as expectativas dos consumidores.

No entanto, essas preocupagdes e agdes corporativas geram custos e demandam tempo,
j4 que tornar-se uma empresa sustentavel exige uma reavaliagdo completa de toda a cadeia
produtiva e uma revisdo minuciosa da maioria dos processos de produczo.

E por esta razao, as empresas pod em se sentir tentadas a escolher o atalho mais facil: a
pratica do greenwashing.

Em contrapartida, as empresas podem adotar um novo sistema administrativo para ser

uma empresa sustentavel, de modo que iniba o greenwashing.

[V.1.1. Comunicagao

Como mencionado anteriormente, um dos deveres das empresas ao promover servicos
e produtos é o dever de fornecer informacdes precisas. O greenwashing surge precisamente da
violagdo desse dever informativo. Portanto, uma maneira eficaz de combater o greenwashing é
por meio de uma comunicagdo verdadeira e transparente, permitindo que as empresas
transmitam suas politicas e boas praticas de Responsabilidade Social Corporativa de forma clara
aos consumidores (ALMEIDA, 2023).

De acordo com a norma internacional ISO 26000 (2020), que define diretrizes para a
Responsabilidade Social das Empresas (RSE), é destacada a importancia de uma comunicagao
transparente e responsavel. A norma enfatiza que as empresas devem criar canais de
comunicacio eficazes e claros com os consumidores.

Da mesma forma, a Global Reporting Initiative (GRI), que é a principal referéncia em
relatérios de sustentabilidade, enfatiza que as empresas devem comunicar seus esforcos e
avangos de forma clara e objetiva aos consumidores, com a finalidade de promover a
transparéncia e a confianga.

De acordo com Mariana Castro Almeida (2023) uma comunicagio clara e transparente
pode auxiliar as empresas na construcao de relacionamentos mais s6lidos com seus stakeholders.
[sso pode incluir a divulgacio de informacdes sobre projetos comunitarios, doacdes e
patrocinios, além de fornecer detalhes sobre as politicas e praticas da empresa relacionadas a
satde e seguranca, meio ambiente, direitos humanos e outros temas relevantes.

Dessa forma, a comunicacio possibilita que as empresas divulguem suas politicas e

praticas de Responsabilidade Social Empresarial (RSE), fortalecam seus relacionamentos com
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os consumidores e estabelecam a confianga e transparéncia necessarias para se tornarem lideres
em responsabilidade social (ALMEIDA, 2023).

Assim como a comunicacdo, a conscientizagio interna da empresa é relevante ao
adotar novas agbes e préticas. Afinal, é fundamental para a conscientizacdo ambiental a
comunicacio, para que as informagdes sejam divulgadas a fim de promover mudancas de

comportamento, neste caso dentro das préprias empresas.

[V.1.2. Conscientizacio dos colaboradores da empresa

Além de comunicar sua responsabilidade social ao pablico externo, Alemida (2023)
acrescenta que € crucial que as empresas também se dediquem a informar seus préprios
funcionéarios sobre suas politicas e praticas de responsabilidade. Uma empresa nao pode ser
considerada socialmente responsavel e sustentavel se seus funcionarios nao incorporarem boas
praticas ambientais e sociais em seu dia a dia. Portanto, é essencial que as empresas
conscientizem seus colaboradores sobre esses temas.

A comunicagao interna sobre Responsabilidade Social Empresarial (RSE) permite que
os colaboradores entendam as politicas e praticas da empresa e saibam como podem contribuir
para alcangar esses objetivos. Além disso, essa comunicagao pode ser utilizada para medir o
progresso e o impacto das iniciativas, permitindo que os funcionérios percebam o impacto
positivo da empresa na sociedade e no meio ambiente. Isso pode resultar em colaboradores mais
engajados e socialmente responsaveis (ALMEIDA, 2023).

Assim, a comunicagio interna é fundamental para o sucesso da responsabilidade social
empresarial, implementando na empresa um objetivo a ser cumprido por todos. No entanto, é

necessario de Orgaos que regulamentam de modo repressivo quando essas violagdes sao

praticadas (ALMEIDA, 2023).

IV.2. Agentes ao combate do greenwashing

E fundamental contar com entidades reguladoras para combater o greenwashing, pois
elas garantem que as empresas sejam responsabilizadas por suas declaragcdes sobre
sustentabilidade. Sem essa supervisao, existe um maior risco de desinformago e manipulacao,
o que pode fazer com que os consumidores apoiem praticas prejudiciais. Além disso, a
fiscalizacao contribui para promover a concorréncia leal e estimular acdes auténticas em
beneficio do meio ambiente. Vejamos, entdo, alguns érgaos que podem colaborar para combater

a pratica tdo comum da maquiagem verde.

[V.2.1 CONAR

Para regular o setor de ferramentas de marketing, o Brasil adotou um sistema misto que
combina protecio estatal e privada (DIAS, 2018). No ambito estatal, a supervisio é realizada
pelos 6rgaos do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC), que inclui a Secretaria
de Direito Econémico do Ministério da Justiga, através do Departamento de Protecdo e Defesa

do Consumidor, além de outros érgaos federais, estaduais, do Distrito Federal, municipais, bem
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como entidades civis de defesa do consumidor, Ministério Pablico Estadual e Federal, PROCON
e o Poder Judiciario.

A regulamentacio pode e deve ser efetuada pelo Estado, mas também pode ocorrer na
esfera privada, por meio da auto-regulamentagio. Um exemplo disso é o Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR), que desempenha um papel na autorregulacao do
setor publicitario.

Na falta de uma lei federal especifica sobre greenwashing, o Conselho Nacional de
Autorregulamentagao Publicitdiria (CONAR) surgiu como um mecanismo de protecido ao
consumidor na area da publicidade. Fundado em 1978 por entidades do mercado publicitario
brasileiro, 0 CONAR foi criado para regular a publicidade no pais. Em 1980, a organizacao
elaborou o Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagio Publicitaria (CONAR, 2024).

Dessa forma, essa instituigio tem se esforcado para regulamentar internamente,
oferecendo um tratamento especifico para a publicidade enganosa. Segundo Fialho, Marquesan
e Souza (2015, p. 7), o CONAR tem buscado coibir as praticas de publicidade enganosa e

abusiva, assim como o greenwashing, afirmando:

“(...) 0 érgao definiu alguns principios que devem ser respeitados para veiculagao de
propagandas que queiram abordar o tema sustentabilidade, entre eles estdo:
veracidade (as informagdes dever ser verdadeiras, passiveis de verificacio e de
comprovagio); comprovagio e fontes (os responséveis pelo andncio deverio dispor de
dados comprobatérios e de fontes externas que evidenciem as informagdes
anunciadas, via site, Servigo de atendimentos ao consumidor (SAC), e outros meios e
materiais); concretude (se devem evitar conceitos vagos ou ambfguos sobre os

beneficios socioambientais adotados), (...)"

No entanto, como o CONAR nio é um 6rgio estatal, ele ndo possui o direito de
exercer poder de policia, suas normas nio sdo vinculativas e nao pode impor multas as empresas
que as violam. Embora nao tenham forca judicial, os pareceres emitidos pelo CONAR exercem
um impacto significativo, influenciando as decisdes e escolhas tanto de consumidores quanto de
investidores externos. Vejamos a seguir outro agente regulamentar que, embora nio tenha forga

coercitiva, possui relevAncia para os proprios consumidores.

IV.2.2 IDEC

O Instituto de Defesa de Consumidores (IDEC, 2019) é outra instituicio com
relevancia em se tratando de assuntos relacionados ao consumidor. Criado em 1987 por um
grupo de voluntarios, é uma associagdo sem fins lucrativos, que se mantém independente de
empresas, partidos ou governos.

A finalidade desta associagdo é orientar, conscientizar e defender a ética nas relagoes
de consumo, além de proteger os direitos dos consumidores. As agdes promovidas incluem a
divulgacdo de informacdes, que sao publicadas em seu site e em sua revista, com noticias que
visam informar e auxiliar o consumidor na resolucdo de problemas relacionados ao consumo.

Além disso, os associados tém acesso a instrugdes e orientagdes sobre seus direitos de

forma personahzad a.
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Logo, esta associagdo visa garantir a informacdo. Contudo, niao protege os
consumidores judicialmente, tampouco possui poder de policia para penalizar aqueles que

ludibriam o consumidor.

Conclusoes

Através deste trabalho, é evidenciado que o debate do greenwashing possui relevancia
na sustentabilidade e responsabilidade corporativa. Essa préatica, que engana os consumidores
ao apresentar produtos ou servicos como mais ecoldgicos do que realmente sdo, pode ter
consequéncias significativas. Além de minar a confianga do consumidor, o greenwashing desvia
recursos e atencdo de iniciativas verdadeiramente sustentaveis, perpetuando a auséncia de
responsabilidade ambiental.

Os efeitos do greenwashing ultrapassam o engano imediato, promovendo a
desinformacio generalizada e dificultando a identificacao de empresas que verdadeiramente se
dedicam a praticas sustentdveis. Isso pode causar um efeito domind, em que a falta de
transparéncia leva a indiferenga aos consumidores em relagio a questdes ambientais.

A importancia do tema é indiscutivel, especialmente em um momento em que a
conscientizacdo ambiental est4 crescendo. Debater o greenwashing é essencial para incentivar
uma maior responsabilidade das empresas e exigir regulamentagdes mais rigorosas que protejam
os consumidores. Apenas com um sistema juridico sélido e uma educacdo eficaz do Poder
Pablico poderemos enfrentar essa pratica, assegurando um mercado mais ético e sustentével.

Assim, é fundamental que os setores ptblico e privado colaborem para criar estratégias
que nao apenas identifiquem e penalizem o greenwashing, mas que também promovam praticas
genuinamente sustentdveis. Isso beneficiard ndo apenas os consumidores, mas também

contribuira para um futuro mais sustentavel para as presentes e futuras geragoes.
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