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RESUMO

A Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), por meio do documento denominado “O Futuro
que Queremos”, originado na conferéncia Rio+20 (2012), firmou o pacto por uma Economia
Verde. A construcdo deste documento teve a adesdo de véarios Estados membros da ONU,
além de representantes da Sociedade Civil e do setor empresarial. O discurso de
sustentabilidade, infelizmente, é utilizado por algumas empresas com a finalidade de atrair o
consumidor e aumentar seus lucros. Utilizam, especialmente, recursos de marketing por meio
de embalagens com cores, simbolos ou figuras que remetam a ética de preservacdo ambiental,
sem que, de fato, haja qualquer diferencial que justifique este apelo. Algumas expdem selos,
certificados e prémios sem qualquer lastro de validade. Essa prética foi intitulada maquiagem
verde (greenwashing). Para conter estes abusos e enganos, € importante ndo somente a
atuacdo privada (auto-regulamentacéo), tal como a do CONAR, quanto do Estado. Neste caso,
atualmente, a intervencdo exclusivamente por meio do Cdédigo de Defesa do Consumidor,
defende-se, é insuficiente face a extensdo das externalidades negativas desta publicidade.
Nesta pesquisa, destacou-se o controle estatal pelos caminhos do Legislativo e Judiciario.
Aponta-se que entre os riscos das omissdes do Estado no controle do greenwashing e da nao
participacdo do consumidor consciente, podera resultar no descrédito na construcdo da cultura
do desenvolvimento sustentavel.
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ABSCTRACT

The United Nations (UN) through the document called "The Future We Want", originated in
the Rio +20 conference (2012), signed the pact for a Green Economy. The construction of this
document was the accession of several UN Member States and representatives of civil society
and the business sector. The discourse of sustainability is unfortunately used by some
companies in order to attract consumers and increase your profits. Use, especially marketing
resources through packaging with colors, symbols or figures referring to the ethics of
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environmental preservation, without which, indeed, there is any difference to justify this
appeal. Some expose seals, certificates and prizes without any ballast validity. This practice
was titled greenwashing. To curb these abuses and misunderstandings, it is important not only
to private actions (self-regulation), such as CONAR, and the state. In this case, currently, only
through the intervention of the Code of Consumer Protection, defends itself, is inadequate
given the extent of the negative externalities of this ad. In this research, highlighted the state
control the paths of the Legislative and Judicial. It is pointed out that among the risk of
omissions by the state in control of greenwashing and the non-participation of the conscious
consumer, may result in disrepute in building a culture of sustainable development.
KEYWORDS: Environmental; Greenwashing; Sustainability

INTRODUCAO

A Organizacdo das Nagdes Unidas, na Conferéncia Rio+20 sobre Desenvolvimento
Sustentével, elegeu como meta geral o pacto por uma Economia Verde, conforme estampou
no documento resumo dos debates, denominado “O Futuro que Queremos” (2012).

Embora ndo haja consenso sobre o conceito de economia verde, trata-se de um
processo de desenvolvimento econdmico voltado a sustentabilidade. Entre outros aspectos,
defende-se o uso de fontes limpas e renovaveis de energia, investimento na reciclagem, na
reversibilidade e também em praticas empresariais que envolvam a inclusdo social, enfim,
melhores condi¢des de vida e igualdade social.

Muitas empresas, aproveitando-se dessa imprecisao conceitual aliado a tendéncia atual
do consumidor em optar por produtos verdes, passaram a estilizar suas embalagens usando
cores, simbolos ou figuras que remetam a preservacdo ambiental, sem que, de fato, haja
qualquer diferencial que justifique tal intitulacdo. Algumas ainda expdem selos, certificados e
até prémios de sustentabilidade que ndo possuem lastro de verdade. Essa pratica
mercadoldgica de induzir o consumidor a acreditar que estd adquirindo produtos ou servigos
ecologicamente diferenciados foi intitulada de greenwashing ou maquiagem verde.

Nesta pesquisa, destacou-se o controle estatal pelos caminhos das intervencdes
previstas no Art. 174 da Constituicdo (1988), e a necessidade de uma legislacdo especifica a
coibir o agir abusivo e instrumental das empresas. Advertindo-se que a omissdo do Estado e
da sociedade em conter o greenwashing podera resultar no descrédito de toda a cultura do

desenvolvimento sustentavel que arduamente vem se construindo.



1. AECONOMIA VERDE E O GREENWASHING

A economia verde tem sua origem nos movimentos ambientalistas que comecaram a
se formar em meados do séc. XIX. Ja no final dos anos 1960, uma variedade de crises
ambientais se tornou evidente e levou a Organizacgdo das Nag¢des Unidas a promover eventos
em busca de solugdo. A Conferéncia das Nacbes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano,
realizada em Estocolmo em 1972, foi uma das primeiras e mais importantes referéncias no
cenario do desenvolvimento sustentavel. Assim também a Resolucédo da Assembleia da ONU
de 1986, a divulgacdo do Relatério Brundtland em 1987 e a Conferéncia das Nac¢des Unidas
sobre 0 Meio Ambiente e Desenvolvimento, em 1992, no Rio de Janeiro, sdo alguns icones do
movimento pelo desenvolvimento sustentavel. (BARBIERI, 2009, p.62)

As influéncias do ideal de sustentabilidade comecam a ser rapidamente notadas no
mercado de consumo, tanto que, em agosto de 1989, uma empresa de consultoria chamada
Michael Peters Group editou um relatério de pesquisa sobre os interesses dos consumidores
dos Estados Unidos em adquirir produtos e servicos com menores impactos ambientais, e
concluiu que 89% dos consumidores se preocupam com o impacto ambiental dos produtos
que adquirem e 78% afirmou, ainda, estar disposto a pagar mais por um produto ‘verde’.
(MAKOWER, 2009, p.10)

A busca por estes produtos estourou nos Estados Unidos e, ja no ano seguinte, “26%
de todos os produtos para as casas vangloriavam-se de ser inofensivos ao 0z6énio, reciclaveis,
biodegradaveis, compostaveis, ou faziam alguma outra afirmacao verde” (MAKOWER, 20009,
p.11)

No Brasil, entre os anuncios, o foco ambiental é frequente. Todavia, muitas vezes as
mensagens publicitarias refletem de modo timido compromissos concretos e transparentes
com o0 meio ambiente. Apenas 20% do contedo mostram de fato os resultados obtidos com
suas acdes e o investimento realizado” (DOSSIE VERDE, 2012).

A pesquisa ‘Atuagdo Social das Empresas: percep¢ao do consumidor’, efetuada em
parceria do jornal Valor com o Instituto Ethos e o Indicador de Opinido Publica, apontou que
grande parcela da sociedade brasileira, em especial as pessoas de baixa escolaridade, sdo

facilmente manipuladas por estratégias de marketing.

A pesquisa dividiu o brasileiro em cinco segmentos com base em sua
percepcdo das companhias: refratario, temeroso, influenciavel, ponderado-
reflexivo e favoravel-critico. O refratario (15,2%), e o influenciavel (22,5%),
possuem como caracteristica basica a falta de informagdo. [...] Os
ponderados-reflexivos (23,7%) constituem um segmento racional, reinem



um publico de alta escolaridade e concentram a maior propor¢do de pessoas
com nivel universitario. O estudo identificou que, no Brasil, a demonstracdo
de responsabilidade a sociedade, praticas de trabalho e impacto ambiental
influem na formacéo de imagem favoraveis ou desfavoraveis em relacéo as
empresas para 48% dos entrevistados, enquanto reputacdo, qualidade da
marca e contribuicdo econémica 46%. (NEVES, 2002, p.37)
O marketing verde deveria servir para informar e divulgar ao consumidor quais as
qualidades sustentaveis do produto posto no mercado de consumo, realcando praticas
ambientais e sociais que reflitam efetiva alteracdo nos métodos produtivos daquele bem e uma

verdadeira politica empresarial. Neste sentido aponta CORTEZ (2007, p.31) que
[...] o marketing ambiental tem como objetivos-chave: desenvolver produtos
que equilibrem necessidade dos consumidores e preco viavel, além de
exercerem um impacto minimo sobre o ambiente; projetam uma imagem de
alta qualidade, incluindo a preocupacdo ambiental, quanto aos atributos do

produto e quanto a trajetoria do seu fabricante no que diz respeito ao meio
ambiente.

Todavia, algumas empresas, mesmo ndo alterando sua matéria-prima ou seu método
produtivo em prol do meio ambiente, aproveitaram-se da tendéncia mercadologica e passaram
a empreender a estratégia de marketing do greenwashing ou maquiagem verde, conforme
constatou CAFE (2010, p.45):

As empresas descobriram que o consumidor passou a valorizar qguem investe
em sustentabilidade. Mas sempre ha aqueles que se aproveitam para dizer o
gue 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 0 meio
ambiente.

O greenwashing ndo inclui apenas informacGes enganosas, mas, principalmente, o ato
malicioso de aumentar a importancia de fatos irrelevantes e disfarcar uma fraca atuacéo
ambiental. Pois, em um mundo em que a Economia Verde e boas praticas de sustentabilidade
ganham importancia na decisdo dos consumidores, parecer verde é cada vez mais importante.
(BAZANELLI, 2008, p.50). Pratica que vai além de imagens, selos e cores, pois engloba
palavras e expressdes empregadas a induzir o consumidor. Neste sentido a adverténcia de
MAKOWER (2009, p.13);

Pesquisadores descobriram que algumas afirmagbes de rotulos 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.



Esse abuso da confianga do consumidor tem um custo, o descrédito, seja ele no
produto, na marca, ou, até, no préprio ideal da possibilidade da convivéncia entre a atividade
econbmica e 0 ambiente preservado. Para LAVORATO (2010, p.38)

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

Em face destas atitudes de algumas empresas ha necessidade da intervencdo do Estado
por meio de normas que imponham mecanismos de controle sobre a verdade do teor destas
mensagens repassadas ao consumidor uma vez que elas estdo, cada dia mais, sendo decisivas

no ato da compra.

2. AATUACAO INSTRUMENTAL DA EMPRESA

Desde o inicio do século XX nota-se a preocupacdo das grandes corporacfes em
conseguir aproximacao e conguistar a confianca do consumidor. Os primeiros passos nessa
linha de marketing foram vistos com a empresa norte-americana de telefonia AT&T, que
autoproclamou-se ‘amiga e vizinha’ da populagdo. Estratégia que, em seguida, foi utilizada
pela General Motors e, no final da Primeira Guerra Mundial, algumas das principais empresas
do mundo ja se ocupavam em criar uma imagem de benevolentes e socialmente responsaveis
(BAKAN, 2008, p.19).

Nessa época, Berle e Means publicaram a obra ‘The Modern Corporation and Private
Property’ (1932) sustentando que, em razdo da importancia e do poder conquistado pelas
grandes corporaces, elas e seus administradores tinham a obrigacao de servir aos interesses
da sociedade e ndo apenas de seus acionistas. Este ideal de responsabilidade corporativa até
hoje é seguido por muitos doutrinadores, dos quais destacamos Domingo Garcia-Marzé e
Archie Carroll que sustentam a ideia de que as empresas precisam ser, a0 mesmo tempo,
economicamente eficiente, socialmente justa e ambientalmente prudente.

Entretanto, Milton Friedman, ganhador do prémio Nobel® e um dos mais expressivos
economistas contemporaneos, sustenta que o novo moralismo comercial €, na verdade, imoral.
Argumenta, para tanto, que a empresa serve aos interesses dos seus acionistas. Reverter a
renda dos acionistas em ac¢des sociais seria um desvio da finalidade corporativa, a ndo ser que

o0s valores sociais e ambientais sejam empregados como meio para maximizar a rentabilidade

3 Milton Friedman recebeu o prémio Nobel de Economia em 1976, em Estocolmo. E uma das mais importantes
obras por ele publicada foi a Capitalismo e Liberdade de 1962.



dos acionistas — e ndo como um fim em si mesmo. Afirmou Friedman (apud BAKAN, 2008,
p.46) que “caridade por caridade ndo tem lugar na diretoria”.

Friedman foi muito criticado em seu discurso, pois defende o agir instrumental da
empresa. Todavia, um olhar um pouco mais atento as a¢des sociais e ambientais por elas
praticadas, leva a conclusdo de que, na realidade, as grandes corpora¢fes ndo sao assim tao
benévolas e volitivas quanto estampam em seus rotulos e comerciais.

Joel Bakan (2008, p.52) relata em sua obra que John Browne apesar de ser um dos
grandes defensores do principio da precaucdo e um dos poucos a encampar o Protocolo de
Kyoto no ramo petrolifero, ele, igualmente, defende que os valores sociais e ambientais ndo
sdo um fim em si mesmo e sim recursos estratégicos para melhor desempenhar o negdcio.
Para ele a responsabilidade social ¢ um “bom negocio, movida pela realidade comercial e pela
I6gica teimosa dos negdcios. As boas a¢es da companhia sdo de interesse direto do nosso
negdcio, ndo sdo atos de caridade, mas o que poderia ser chamado de interesse préprio
consciente”.

O Banco Nacional da Australia, conhecido por suas investidas ambientais, no ano de
2007, logo ap6s anunciar sua intencdo em se tornar neutro na emissdo de carbono, tornou-se
um dos principais acionistas da Centennial Coal. Empresa, que em plena producdo, o seu
carvdo geraria cerca de 28 milhdes de toneladas de didxido de carbono por ano - cerca de 136
vezes mais do que o0 banco esta compensando com sua campanha de carbono neutro. E isso €
apenas uma das investidas, pois o banco tem bilhdes de ddlares aplicados em mineracao de
carvao em diversos lugares, além de outras empresas com intensivas emissdes de carbono.
(PEARSE, 2012, p.16)

Assim, considerando que para muitas corporacdes as boas praticas e a defesa do meio
ambiente servem apenas para mascarar sua realidade poluidora ou, quando ndo, servem de
chamariz aos clientes, que é pensado dentro de logica instrumental voltada ao lucro. Neste

sentido, defende-se a atuacéo estatal para coibir tais condutas e regular a publicidade.

3. AATUACAO DA SOCIEDADE CIVIL E DO ESTADO

Antes de adentrar ao papel do Estado, oportuno frisar a atuacdo de agentes privados
como o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), que através do
Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, aprovado em 1978, e atualizado em
2011, dispds sobre a necessidade de a propaganda atender aos seguintes principios, que

estampou no paragrafo unico do artigo 36:



a) veracidade: as informagdes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis
de verificacdo e comprovacdo; b) exatiddo: as informacBes ambientais
devem ser exatas e precisas, ndo cabendo informacgdes genéricas e vagas; c)
pertinéncia: as informacdes ambientais veiculadas devem ter relagdo com o0s
processos de producdo e comercializagdo dos produtos e servicos
anunciados; d) relevancia: o beneficio ambiental salientado devera ser
significativo em termos do impacto total do produto e do servico sobre o
meio ambiente, em todo seu ciclo de vida, ou seja, na sua producdo, uso e
descarte. (CONAR, 2011, p.8)

O CONAR ¢ uma associacdo civil de natureza privada que visa autodisciplinar o
exercicio ético da atividade econémica publicitaria. Mas, por ser uma entidade civil e suas
normas ndo possuirem carater coercitivo, 0 CONAR ndo tem a mesma forca que uma
regulamentacgéo produzida pelo Estado.

As denuncias feitas ao CONAR sdo julgadas por seu conselho de ética e, constatando-
se a violacdo, 0 CONAR recomenda alterar ou sustar a veiculacdo do anuncio. No fechamento
do ano de 2013, o CONAR contabilizou o recebimento de 369 representagdes, das quais 35%
resultaram em alterac6es, 11,9% em adverténcias, 17,5% em sustacdes e 35,5% resultaram em
arquivamento. (CONAR, 2013)

A titulo de exemplo, destaca-se a decisdo do Conselho de Etica do CONAR, de margo
de 2014, que, julgando a Representacdo n° 077/13, contra a Bombril, decidiu pela alteracdo da
publicidade, com fulcro nos Artigos 1°, 3°, 6°, 27, 36 e 50, letra "b" do Cddigo de Etica. Trata-
se de denuncia enviada ao Conar por uma entidade de defesa do consumidor relatando o uso
indevido de apelos de sustentabilidade por Bombril Eco. Na embalagem continha a descricéo
de ‘Produto 100% ecoldgico’. Para 0 CONAR, a alegacéo carece de comprovagdo. A Bombril
sustentou a veracidade da sua afirmacdo por ter o minério de ferro como matéria-prima,
alegando que o produto se degrada de forma natural no meio ambiente, sem deixar residuos.
Mas os argumentos ndo convenceram o Conselho de Etica. E, por unanimidade de votos,
decidiram pela alteracdo da publicidade, para a retirada do apelo "100% ecoldgico”, por ser
dificil a sua comprovacdo. (CONAR, 2014)

Na temética em debate 0 CONAR é, sem duvida, o 6rgdo mais atuante, todavia o seu
Codigo de Etica ndo possui forca cogente, por isso, quando constatada a violacio publicitaria,
cabe a ele apenas recomendar que o material veiculado seja alterado ou suspendido. Por esta
razdo impende que o Estado fortaleca sua base legislativa para que a atuacdo do Judiciario
possa ser mais eficaz em combater essa nova forma de publicidade enganosa.

No que tange a atuacdo do Estado no combate as préaticas publicitérias, destaca-se que
a Constituicdo Brasileira (1988), dispde que compete privativamente a Unido legislar sobre

propaganda comercial, conforme estampado nos Arts. 22, XXIX e 220, 83° II. E, embora a



temaética da publicidade tenha sido formalmente regulada com o advento do Cddigo de Defesa
do Consumidor (1990), ainda paira a divida se ndo haveria a necessidade de elaboracdo de
normas mais especificas a disciplinar a publicidade com apelo ambiental (greenwashing).

A omissdo legislativa em disciplinar tal matéria foi objeto de acdo de Mandado de
Injuncdo n° 4766 (BRASIL, 2013),* que questionou a auséncia de protecdo para a propaganda
comercial ambiental enganosa. Nesta acao, decidiu o Ministro Gilmar Mendes (relator) que, ja
h& uma norma que viabiliza o exercicio dos direitos de protecdo a propaganda comercial, seja
ela ambiental ou de outra natureza, o Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/90).

Vé-se, portanto, que o Codigo de Defesa do Consumidor é, ainda, a norma federal
mais especifica a disciplinar a matéria, possuindo, inclusive, uma secdo especifica a tratar da
publicidade, onde elege principios a serem observados, tais como o principio da identificacéo
da mensagem publicitaria (art. 36)°; o principio da vinculagdo contratual da publicidade (art.
30)®; o principio da veracidade da publicidade (art. 37, §1°) e diversos outros principios que
se verificam espalhados ao longo de todo o Cddex.

Todavia, o Estatuto do Consumidor por sua caracteristica principioldgica ndo exaure a
matéria, deixando espaco a interpretacdo do julgador. Para esta constata¢do basta analisar as

disposicdes dos artigos 6° e 37:

Art. 6° So direitos basicos do consumidor: [...]

Il - a informacéo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos,
com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composicéo,
qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem;

IV - a protecédo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra préaticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servicos;

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro 0 consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,

4 Interposto perante o Supremo Tribunal Federal pelo advogado Domingos Savio Martins (BRASIL, 2013)

5 Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal.

6 Art. 30. Toda informacgdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou meio de
comunicagdo com relacdo a produtos e servigos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer
veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

7§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagdo de carater publicitario, 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.



origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos. (BRASIL,
1990)

Segundo os termos empregados pelo Cdodigo de Defesa do Consumidor, 0 marketing
que se utiliza do apelo ambiental enquadra-se ao conceito de publicidade enganosa, conforme
se verifica do trecho supra citado. Publicidade enganosa que é tida como aquela inteira ou
parcialmente falsa, ou aquela capaz de induzir o consumidor a erro. “A publicidade ndo
precisa ser totalmente falsa, basta que parte da publicidade, ainda que pequena, nao
corresponda a verdade para que se caracterize a enganosidade” (GARCIA, 2013, p.300)

Todavia, para alguns a informacéo ambiental enganosa ndo encontra a protecdo devida
no CDC, devendo receber legislacdo propria em face da importancia do bem juridico que a
Constituicdo (1988) pretendei tutelar (Art. 225).

Por este motivo, tramita na Camara dos Deputados, o Projeto de Lei n® 4.752/2012
(BRASIL, 2012)8. Entre os aspectos relevantes do Projeto, destaque-se que ele: i) define a
maquiagem verde como a propaganda utilizada por uma organizacdo ou empresa com 0
objetivo de prover imagem ecologicamente responsavel de seus produtos ou servigos, que ndo
condizem com a realidade, induzindo o consumidor a falsas conclusdes; ii) determina que no
rotulo dos produtos e em seu material de publicidade deve constar o sitio eletrbnico da
empresa, com especificidade tal que leve o consumidor diretamente as informagdes sobre as
acOes desenvolvidas, com explicacdo minuciosa sobre os efeitos positivos sobre o meio
ambiente do produto ou das a¢des da empresa, demonstrando, quantitativamente, o diferencial
‘verde’ do produto ou da agdo da empresa; iii) remete a pratica do greenwashing as punicdes
conforme o Art. 72 da Lei n® 9.605/98, que dispbe sobre sangdes penais e administrativas
derivadas de condutas e atividades lesivas ao meio ambiente.

Compulsando-se o Projeto de Lei n° 4.752/2012, verifica-se avan¢os importantes na
questdo de definicdo terminoldgica da maquiagem verde (greenwashing), diferenciando-a da

publicidade enganosa do CDC, ao dispor em seu art. 3° que:
Art. 3°. E considerada maquiagem verde:

| — declaragdo de que o produto é “verde”, baseada apenas em um atributo ou
em conjunto restrito de atributos ambientalmente corretos sem atengédo a
outras importantes questdes ambientais, talvez até mais importantes que o
préprio atributo destacado, como o consumo de energia, a emissdo de gases
de efeito estufa, o uso racional da agua, entre outros;

Il — a declaragdo de que o produto é ambientalmente correto, porém ndo se
encontra facilmente informacdo que possam suportar e comprovar tais

8 Projeto de Lei n° 4.752/2012, de autoria do Deputado Marcio Macédo (PT/SE) (BRASIL, 2012)



declaragdes, ou seja, faltam informacdes de suporte facilmente acessiveis ou
uma certificacdo confidvel de terceira parte que prove o aspecto
ambientalmente correto declarado;

111 — declaracdo tdo geral e abrangente que impossibilita a real compreenséo
pelo consumidor, se ndo contiver alguma explicacdo a ela relacionada, como

[T 4

ndo toxico”, ‘“natural”’, “verde”, “amigo do meio ambiente”,
“ecologicamente correto”, entre outras;

IV — declaragéo por palavras ou imagens, dando impressao de endosso de
terceira parte quando, na verdade, o endosso ndo existe;

V — declaragdo que pode ser verdadeira, mas ndao é importante ou é Util para
0s consumidores que buscam produtos ecologicamente corretos, tendo o
objetivo de distrair o consumidor que busca opgdes “verdes”;

VI — declaragdo que pode ser verdadeira na categoria do produto, mas que
camufla o maior impacto da prépria categoria do produto como um todo,
COmo cigarros organicos ou inseticidas e pesticidas ecologicamente corretos;

VIl — declaragéo falsa ndo so a respeito dos produtos, mas também de sua
suposta certificagdo (BRASIL, 2012, p.2)

Todavia, a previsdo do Projeto de Lei quanto a necessidade de constar informagdes
que justificam o apelo verde utilizado pela empresa, ja encontra amparo no CDC, que prevé a
comprovacao através de dados técnicos e cientificos que legitimem a mensagem publicitaria
(Art. 36, paragrafo tnico)°.

Igualmente, parece nédo representar grande avango a questédo de propor a penalizagao
calcada no Art. 72 da Lei n° 9.605/98, pois as penalidades disciplinadas no CDC (1990) séo
muito mais claras e até gravosas caso seja constatada a violacdo publicitaria. Pois, enquanto a
Lei n° 9.605/98 prevé penas de adverténcia, multa e suspensdo de venda ou fabricacdo do
produto, 0 CDC é mais inovador em sua disciplina, prevendo desde essas mesmas penalidades
até a imposicao da contrapropaganda ou de penas restritivas de liberdade:

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda ser4 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 dimens&o e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, espaco
e horario, de forma capaz de desfazer o maleficio da publicidade enganosa
ou abusiva.

Art. 66. Fazer afirmacédo falsa ou enganosa, ou omitir informacéo relevante
sobre a natureza, caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca,
desempenho, durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servicos:

® Art. 36. Paragrafo tnico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigcos, mantera, em seu poder,
para informacdo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentacdo a
mensagem.



Pena - Detencéo de trés meses a um ano e multa.

§ 1° Incorrerd nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.
§ 2° Se o crime é culposo;

Pena Detengéo de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
enganosa ou abusiva:

Pena Detengéo de trés meses a um ano e multa. (BRASIL, 1990)

Portanto, embora oportuno o esfor¢o em delimitar e tutelar a matéria, o Projeto de Lei
aqui versado ainda parece prematuro e fragil diante do contexto legislativo atual. Por isso, 0
presente estudo sustenta 0 amadurecimento do tema para que o Estado possa efetivamente pér
em praticas os mecanismos do Art. 174 da CF/88 e criar normas que atinjam a perspectiva da
intervencao objetivada na nossa Carta Magna.

A insuficiéncia legislativa parece refletir no ambito judicial, pois, embora o Codigo de
Defesa do Consumidor (1990) revista a sociedade de mecanismos para exercer o controle da
publicidade enganosa e até das praticas de maquiagem verde (greenwashing), a realidade é
que tais questdes raramente chegam ao judiciario, tornando seu controle insipiente.

A titulo ilustrativo, destaca-se o recurso de apelacdo n. 70047569041, por meio do
qual pretendeu-se a declaracdo da ilegalidade do curso “Curso Livre de Qualificagdo
Profissional em Medicina Tradicional com énfase na area ambiental”, oferecido pela Escola
Superior de Ciéncias Tradicionais e Ambientais de formacao tedrica da profissdo denominada
“Médico Tradicional Ambientalista”. Constatou-se tratar-se de publicidade enganosa, pois
além de o curso ndo ser reconhecido pelo MEC, também ndo ha qualquer diferencial
ambiental. Restou decidido pelo Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul pela ilegalidade do
curso. (RJTJRS, 2013)

Em face da preocupagéo universal sobre as questdes ambientais tais condutas nocivas
a sociedade e ao consumidor ndo devem ser ignoradas. A defesa ambiental vai além do
Direito. Produzir normas que promovam a confianca nas relacbes humanas, especialmente,

nas econémicas, legitima a intervencdo estatal, conforme leciona Lourival Vilanova:

Crescem os direitos sociais, 0s direitos econdmicos e os direitos culturais,
nos termos do art. XXII da Declaracdo Universal dos Direitos do Homem. E
cresce 0 poder estatal, em forma de interven¢do no dominio econémico,
como regulador do processo de distribuicdo justa e social da riqueza e da
participacdo de todos no bem-estar. E a intervencao na propriedade (com o0s
institutos da expropriacdo, da requisicdo, da serviddo administrativa; é a
intervencdo no dominio econémico, desfazendo o monopolio, corrigindo o
abuso de poder econdmico, tabelando precos, controlando abastecimento,
requisitando bens de consumo) (VILANOVA, 2003, p. 496).



Em se tratando de intervencéo estatal, contribuem os ensinos de Eros Grau (2007), que
as distingue quatro modalidades, alinhadas com o Art. 174 da CF/88: i) por direcdo: através
de normas de caréater legal ou regulamentar, destinadas a impor diretamente uma dada conduta
aos agentes econdmicos; ii) por inducdo: quando o Estado induz a certos comportamentos ou
decisbes mediante incentivos ou punic¢@es de ordem tributaria ou administrativa, quando quer
desestimular ou estimular determinada conduta ou atividade; iii) por participagdo: com o
exercicio de uma atividade econémica diretamente pelo Estado ou por entidade criada para
esse fim; ou, iv) por absorcao: quando entes estatais absorvem por inteiro um setor produtivo.

Sustenta-se, no presente estudo, a atuacdo do Estado, com medidas de incentivo e de
punicdo para a publicidade incerta na pratica do greenwashing. Por meio da indugéo,
estabelecendo leis que disponha sobre incentivos as boas praticas empresariais ambientais e
que recorram a publicidade para estimular o consumo de tais produtos. Agir, também, por
meio da punicdo para desestimular condutas de publicidade enganosa por meio de multas ou

outro mecanismo de sancdo, tal como o tratado no Projeto de Lei aqui mencionado.

CONCLUSAO

A preocupacao com a sustentabilidade incorporou-se ao ideario de toda sociedade, que
busca contribuir com a preservacdo dos recursos naturais e o bem-estar das futuras geracoes,
pelos mais diversos meios. Dentre eles 0 consumo consciente, que prioriza 0s produtos que
incorporam verdadeiro diferencial em sua matéria prima ou seu método produtivo. Todavia,
onde se vislumbra o lucro surge também o oportunismo, pois algumas empresas induzem
existir um diferencial ecolégico em seu produto, sem que, de fato, isto ocorra. Esta € a pratica
intitulada maquiagem verde (greenwashing) quando se recorre a cores, figuras, frase de efeito,
selos de certificacdes na publicidade com a finalidade de induzir ao consumo.

O presente estudo destaca que muitas empresas utilizam-se instrumentalmente de
apelos ecoldgicos unicamente para conquistar mais vendas, muitas vezes ocultando uma
realidade de completa degradacéo existente em seu processo produtivo. Esta pratica deve ser
reprimida por meio da atuacdo do Estado, em agir segundo 0s mecanismos constitucionais e
aqueles dispostos no Codigo de Defesa do Consumidor para fazer valer os principios proprios
da publicidade, tais como a informacéo, a comprovabilidade e a boa-fé.

Vé-se que ainda hd muito a amadurecer sobre o tema e qual sera a melhor forma de o
Estado alcancar a efetiva tutela desse direito, pois embora louvéveis as atitudes como a

propositura, na Camara dos Deputados, do Projeto de Lei n® 4.752/2012, que procura



delimitar de modo mais claro o que seria a maquiagem verde, e também a iniciativa da acao
de Mandado de Injuncéo para a tutela especifica do tema, a verdade é que nenhuma das duas
opcdes servira a sanar a questdo da maquiagem verde (greenwashing).

Na realidade, considerando a forca juridica que o bem ambiental tem no ordenamento
patrio; a importancia da sustentabilidade em nivel internacional; a proporgdo que o consumo
consciente tomou na sociedade atual, que ndo pode ser induzido ao erro pela maquiagem
verde; e o risco de quebra da confianga nesta relacdo de consumo, possibilitando o descrédito
na cultura da sustentabilidade, leva-nos a conclusdo da importancia de uma tutela especifica a
questdo da maquiagem verde (greenwashing).

Assim, considerando a estruturada legislacdo ja existente, sustenta-se que o mais
acertado seria a introducdo de um artigo ou pardgrafo no préprio Codigo de Defesa do
Consumidor que delimitasse especificamente a maquiagem verde (greenwashing), pois
embora seja algo sutil e, para muitos, pouca importancia, a verdade é que a repressdo a essa
forma de atrativo mercadoldgico importa verdadeira conquista social e, especialmente, no
ambito ambiental.

Finalmente, sobre a atuacdo dos agentes privados, destaca-se a importancia do
CONAR, em suas Camaras de Etica e através do seu Codigo de Autorregulamentacio
Publicitaria, que fiscaliza a necessidade de a propaganda atender aos principios da veracidade,
exatiddo, pertinéncia e da relevancia. Mas, defende-se a atuacdo por todas as frentes possiveis,
ou seja, somando a atuacdo do Estado a do agente privado, a da ONG e de todos os demais

que queiram colaborar na luta pela honestidade na veiculacéo publicitaria ambiental.
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