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RESUMO: A presente pesquisa tem por objeto o exame do fake green como fenémeno social
contemporaneo e de seu desdobramento especifico na pratica do greenwashing, também
tratada no Brasil pelas expressdes maquiagem ambiental ou maquiagem verde. Parte-se da
premissa de que a compreensao adequada do greenwashing, enquanto categoria examinada
pelo direito do consumidor, depende do exame prévio de seu substrato socioldgico mais
amplo, sob pena de a analise juridica limitar-se a descricao de sua fenomenologia superficial,
sem alcancar as razoes de sua persisténcia e disseminacao no mercado de consumo.

Examina-se, inicialmente, a construcao social da consciéncia ecoldgica contemporanea e a
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génese do fake green enquanto performance ambiental dissociada de engajamento real.
Investiga-se, na sequéncia, de que modo o marketing ecoldgico funciona como veiculo de
transposicao desse fendmeno social ao ambiente mercadoldgico, tomando-se o catalogo dos
sete pecados do greenwashing, consolidado pelo Instituto TerraChoice Environmental
Marketing Inc., como sistematizacdao empirica de tal processo. Analisam-se, ainda, 0s
mecanismos sociais e psicoldgicos que sustentam a proliferacao do fake green corporativo,
com destaque para a confianca do consumidor verde, a assimetria informacional estrutural e
a apropriacao da simbologia de selos, certificados e rotulos ambientais. Por fim, examina-se o
enquadramento juridico de tal fendomeno no Cédigo de Defesa do Consumidor brasileiro, bem
como seus efeitos difusos sobre a credibilidade do discurso socioambiental e sobre a livre
concorréncia entre fornecedores. Adota-se o0 método hipotético-dedutivo, mediante revisao
bibliografica interdisciplinar e levantamento da legislacao pertinente. Conclui-se que o
greenwashing nao pode ser adequadamente enfrentado sem a compreensao de sua raiz
socioldgica no fake green, e que o ordenamento juridico brasileiro, conquanto ndao empregue
expressamente tais denominacdes, dispde de instrumentos normativos tecnicamente

adequados para sua qualificacdo como ilicito consumerista pleno.

Palavras-chave: Fake Green. Greenwashing. Consciéncia Ecoldgica. Consumidor Verde.

Cddigo de Defesa do Consumidor.

ABSTRACT: This research examines fake green as a contemporary social phenomenon and its
specific unfolding into the practice of greenwashing, also referred to in Brazil as
environmental makeup or green makeup. It starts from the premise that an adequate
understanding of greenwashing, as a category examined by consumer law, depends on prior
examination of its broader sociological substrate, under penalty of legal analysis being
limited to describing its surface phenomenology without reaching the reasons for its
persistence and dissemination in the consumer market. It first examines the social
construction of contemporary ecological awareness and the genesis of fake green as an

environmental performance disconnected from genuine engagement. It then investigates
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how ecological marketing functions as a vehicle for transposing this social phenomenon into
the market environment, taking the catalog of the seven sins of greenwashing, consolidated
by TerraChoice Environmental Marketing Inc., as an empirical systematization of this process.
It further analyzes the social and psychological mechanisms that sustain the proliferation of
corporate fake green, highlighting the trust placed by green consumers, structural
informational asymmetry, and the appropriation of the symbolism of seals, certifications, and
environmental labels. Finally, it examines the legal framework of this phenomenon within the
Brazilian Consumer Protection Code, as well as its diffuse effects on the credibility of socio-
environmental discourse and on free competition among suppliers. The hypothetical-
deductive method is adopted, through interdisciplinary bibliographic review and survey of
relevant legislation. It is concluded that greenwashing cannot be adequately addressed
without understanding its sociological root in fake green, and that the Brazilian legal system,
although it does not expressly employ such terms, provides normative instruments

technically suited to its qualification as a full consumer law infraction.

Keywords: Fake Green. Greenwashing. Ecological Awareness. Green Consumer. Consumer

Protection Code.
1 INTRODUCAO

A Revolucao Industrial acarretou o desenvolvimento e a consolidacao de um forte processo
de industrializacao, o que, ao seu turno, ocasionou uma verdadeira despersonalizacao da
transacao comercial que se estabelecia entre um consumidor e um produtor. Essa
circunstancia permitiu uma facil e crescente manipulacao do consumidor por parte do
fornecedor. Ora, o fornecedor, detendo o conhecimento e os mecanismos da producao, além
de técnicas avancadas de persuasao, conseguiu determinar a forma como as relacdes de
consumo seriam estabelecidas e, inclusive, descobriu que com a utilizacao de praticas de
marketing e publicidade, seria possivel constituir um verdadeiro exército de consumidores

por impulso, avidos para satisfazer as necessidades programadas por novos produtos.
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Essa ldgica de producao e consumo, sustentada por décadas sem qualquer preocupacao
relevante com os limites materiais do planeta, derivou em uma conta muito cara a ser paga
pelas geracdes sequintes, e, nos dias atuais, a nossa sociedade ja sofre com tais
consequéncias, com um modelo de consumo demasiadamente excessivo, extrema
degradacao ambiental e intensa deterioracao dos valores sociais. Consequéncias essas que
estao motivando um sentimento diferenciado nos consumidores do inicio do século XXI, que
é a valorizacao de produtos e servicos provenientes de empresas com posturas éticas e
responsaveis diante das movimentacdes de consumo sustentavel e da questao

socioambiental como um todo.

Ocorre que essa transformacao da consciéncia ecoldgica, longe de se restringir ao ambito
estritamente juridico ou mercadoldgico, constitui, antes de tudo, um fendmeno social de
largo espectro, que reconfigura os proprios critérios pelos quais individuos e instituicoes
constroem sua identidade perante o corpo social. Se, em determinado momento histérico, o
prestigio e o reconhecimento social decorriam primordialmente da ostentacao do consumo,
do acimulo material e da exibicao de bens como signo de ascensao, passou-se a observar,
em paralelo e sem que o primeiro fendmeno desaparecesse, a emergéncia de um novo signo
de distincdo social, qual seja, a aparéncia de responsabilidade ecoldgica. E precisamente
nesse deslocamento, da ostentacao material para a ostentacao da virtude ambiental, que se
localiza o objeto central deste artigo: o fendbmeno que a literatura contemporanea tem
denominado fake green, e seu desdobramento especifico no ambito das relacdes de

consumo, identificado pela expressao greenwashing.

O termo fake green, em traducao literal, remete a ideia de verde falso, designando toda
manifestacao, seja ela individual, institucional ou corporativa, que simula engajamento
ambiental sem que a este corresponda transformacao efetiva de comportamento ou de
processo produtivo. Nao se trata de fendmeno que nasca ja circunscrito ao universo
mercadoldgico; ao contrario, o fake green precede e transcende o greenwashing,

manifestando-se também em discursos politicos, em posicionamentos de individuos nas
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redes sociais e em praticas institucionais que buscam, através da mera aparéncia, capturar o
prestigio social associado a causa ambiental sem arcar com os custos reais de sua efetiva
promocao. O greenwashing, tal como examinado pela doutrina consumerista, representa,
assim, apenas uma das manifestacdes possiveis, ainda que provavelmente a mais estudada

e a mais economicamente relevante, de um fenédmeno social mais amplo e anterior.

E precisamente essa relacdo de género e espécie, entre o fake green como fendmeno social
contemporaneo e o greenwashing como sua manifestacao especifica no mercado de
consumo, que o presente artigo se propde a investigar. Nao se desconhece que a doutrina
juridica brasileira, ao tratar do tema, tende a concentrar sua analise diretamente sobre a
categoria do greenwashing, examinando-a a partir das categorias ja consolidadas do direito
do consumidor, notadamente a publicidade enganosa e a publicidade abusiva. Tal
abordagem, conquanto correta e necessaria, corre o risco de negligenciar a compreensao
mais ampla do substrato social que torna o greenwashing possivel e, mais do que isso,
economicamente vantajoso para o fornecedor que dele se vale. Sem a compreensao do fake
green como fendmeno social precedente, a analise juridica do greenwashing corre o risco de
se limitar a descricao de sua fenomenologia superficial, sem alcancar as razoes mais

profundas de sua persisténcia e de sua disseminacao.

O problema central de pesquisa que orienta o desenvolvimento deste artigo pode ser
formulado nos seguintes termos: de que maneira o fake green, compreendido como
fendmeno social vinculado a busca de reconhecimento e legitimacao perante a coletividade,
se converte, no ambito das relacdes de consumo, na pratica especificamente juridica do
greenwashing, e quais as repercussdes dessa conversao sobre o sistema de protecao ao
consumidor e ao meio ambiente ecologicamente equilibrado? Parte-se da hipdtese de que o
greenwashing nao pode ser adequadamente compreendido, tampouco eficazmente
combatido, se analisado isoladamente das dinamicas sociais e psicoldgicas mais amplas que
sustentam o fake green, na medida em que a assimetria informacional explorada pelo

fornecedor e a confianca depositada pelo consumidor verde encontram raizes em
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mecanismos de legitimacao social que extrapolam, em muito, o universo estritamente

mercadoldgico.

Para o desenvolvimento dessa proposta, o presente artigo esta estruturado da seguinte
forma. Inicialmente, examina-se o fake green como fendmeno social contemporaneo,
investigando a construcao social da consciéncia ecoldgica e a génese da performance
ambiental dissociada de engajamento real. Em seguida, analisa-se de que modo esse
fendmeno social é transposto para o universo mercadoldgico, convertendo-se em
greenwashing por intermédio do marketing ecoldgico, com destaque para o catalogo
empirico consolidado pelo Instituto TerraChoice Environmental Marketing Inc., conhecido
como os sete pecados do greenwashing. Na sequéncia, investigam-se 0s mecanismos sociais
e psicoldgicos que legitimam e perpetuam o fake green no mercado de consumo,
notadamente a confianca do consumidor verde e a simbologia esvaziada de selos,
certificados e rétulos ambientais. Por fim, discutem-se as repercussoes juridicas de tal
fendmeno sobre o sistema de protecao ao consumidor e ao meio ambiente, examinando seu
enquadramento no Cédigo de Defesa do Consumidor e seus efeitos difusos sobre a

credibilidade do discurso socioambiental e sobre a livre concorréncia entre fornecedores.
2 O FAKE GREEN COMO FENOMENO SOCIAL CONTEMPORANEO
2.1 A construcao social da consciéncia ecoldgica e o surgimento do apelo verde

A sociedade de consumo de massa, estruturada no periodo pds-Segunda Guerra Mundial,
consolidou 0 consumo nao apenas como uma necessidade de subsisténcia, mas como o
préprio modo de vida, transformando a compra e o uso de bens em rituais nos quais a
satisfacao espiritual e do ego da populacao passou a ser buscada através do préprio ato de
consumir. Esse processo, arquitetado com o designio de alavancar a economia, deu origem a
uma categoria de consumidores por impulso, cujo comportamento é moldado pelas pressoes

do mercado para que as coisas sejam consumidas, destruidas, substituidas e descartadas a
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um ritmo cada vez maior. Trata-se de um arranjo social deliberadamente construido, e nao
de uma tendéncia natural e espontanea do comportamento humano, no qual o individuo é

reconstruido, sob a 6tica do mercado, como sujeito em permanente estado de insatisfacao.

Ocorre que essa mesma sociedade, que erigiu 0 consumo como parametro de realizagcao
pessoal e de posicionamento social, comecou, ja nas ultimas décadas do século XX, a colher
os efeitos deletérios de tal l6gica sobre o meio ambiente. Os recursos naturais, ao contrario
do apetite consumista que sustenta esse modelo econémico, nao se apresentam como
inesgotaveis, e a exploracao intensiva e continuada desses recursos, sem qualquer
preocupacao relevante com sua capacidade de reposicao, produziu, ao longo de décadas,
uma conta muito cara a ser paga pelas geracdes seguintes. E diante desse quadro de crise
ambiental progressivamente mais visivel, materializada em fenbmenos como o aquecimento
global, a escassez hidrica e a perda acelerada de biodiversidade, que se constrdi, no plano

social, uma nova consciéncia coletiva a respeito dos limites do planeta.

Essa consciéncia ecoldgica, é preciso destacar, nao surge de maneira espontanea e uniforme
em toda a coletividade, tampouco decorre de processo exclusivamente racional de
assimilacao de dados cientificos sobre a crise ambiental. Ela se constroi, isto sim,
socialmente, por meio de complexo processo de circulagao de discursos, imagens e simbolos,
veiculados pela midia, pela educacao formal, por movimentos sociais organizados e, de
maneira cada vez mais intensa a partir da virada do século, pelas préprias estratégias de
comunicacao corporativa. A consciéncia ecoldgica, portanto, ndo é um dado preexistente que
o mercado meramente identifica e ao qual meramente reage; ela é, em larga medida,
também construida pelas préoprias forcas de mercado que, posteriormente, dela se
aproveitam comercialmente, em um processo circular de retroalimentacao entre demanda
social e oferta mercadoldgica que dificulta precisar, com exatidao, onde termina a

consciéncia auténtica e onde comeca sua exploracao comercial.

E nesse contexto de construcdo social da consciéncia ecoldgica que emerge o que se
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convencionou chamar de apelo verde, expressao que designa a atratividade comercial
exercida por produtos, servicos, marcas e discursos institucionais que se apresentam como
alinhados a causa ambiental. O apelo verde, enquanto categoria socioldgica, antecede e é
mais amplo do que sua manifestacao estritamente publicitaria; ele se manifesta também na
valorizacao social do individuo que adota habitos identificados como sustentaveis, na
legitimidade politica conferida a discursos ambientalmente engajados e na respeitabilidade
académica e profissional atribuida a quem se dedica a pauta ecoldgica. O consumidor verde,
examinado pela literatura consumerista, é apenas uma das manifestacées possiveis de um
sujeito social mais amplo, que poderiamos denominar cidadao verde, cuja identidade se

constrdi, em parte relevante, pela adesao publica e visivel a causa ambiental.

O problema que se coloca, e que sera desenvolvido ao longo deste artigo, é que essa mesma
dinamica de construcao social do prestigio associado a causa ambiental cria as condicdes
estruturais para que tal prestigio seja buscado por vias que prescindem da transformacao
real de comportamento ou de processo produtivo. Se o reconhecimento social, a legitimidade
politica e a vantagem competitiva mercadoldgica podem ser obtidos pela mera aparéncia de
compromisso ambiental, sem que se exija, para tanto, prova cabal e verificavel de tal
compromisso, cria-se um incentivo social e econdmico poderoso para que individuos e
instituicoes optem pela simulacao em detrimento da transformacao efetiva, sobretudo
quando esta Ultima se revela mais custosa, mais lenta e menos visivel do ponto de vista

comunicacional do que aquela.
2.2 Do engajamento ambiental auténtico a performance ecoldgica: a génese do fake green

E a partir dessa tensdo estrutural, entre o custo elevado da transformacao ambiental efetiva
e 0 custo comparativamente baixo de sua simulacao, que se pode compreender a génese do
fendmeno que a literatura contemporanea denomina fake green. O termo, cunhado por
aproximacao semantica ao ja consolidado vocabulo fake news, designa toda manifestacao de

compromisso ambiental que se apresenta publicamente como auténtica, mas que carece de
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correspondéncia fatica verificavel, configurando, em esséncia, uma performance ecoldgica

dissociada de engajamento real.

Nao se trata, é importante frisar, de fendmeno equivalente, em toda sua extensao, ao
greenwashing tal como examinado pelo direito do consumidor. O fake green constitui
categoria mais ampla, que abrange também manifestacdes de individuos em redes sociais,
posicionamentos institucionais de entidades nao diretamente vinculadas ao mercado de
consumo, e discursos politicos que se valem da pauta ambiental como instrumento de
legitimacao eleitoral sem que a estes corresponda, na pratica legislativa ou administrativa
subsequente, compromisso efetivo com a protecao ambiental. O greenwashing, tal como ja
examinado em outras passagens deste percurso de pesquisa, representa apenas a
manifestacao do fake green que se processa especificamente no ambito das relacdes de

consumo, por meio da rotulagem de produtos e da veiculacao de anuncios publicitarios.

A génese do fake green pode ser compreendida a partir de um duplo movimento. De um
lado, ha a genuina ampliacdao do engajamento ambiental na sociedade contemporanea,
movimento que se manifesta na multiplicacao de organizacées nao governamentais
dedicadas a causa, no fortalecimento da educacao ambiental formal, prevista, no
ordenamento brasileiro, pela Lei n? 13.186, de 2015, que instituiu a Politica de Educacao
para o Consumo Sustentavel, e na crescente pressao de investidores e consumidores por
praticas corporativas efetivamente mais responsaveis. De outro lado, e paralelamente a esse
movimento legitimo, floresce sua distorcdo, que consiste exatamente na apropriacao da
linguagem, dos simbolos e do prestigio associados ao primeiro movimento, sem que a este

corresponda transformacao substancial de comportamento.

Essa distorcao nao deve ser compreendida como fendmeno acidental ou marginal,
decorrente de eventuais desvios de conduta isolados. Ela constitui, isto sim, resposta racional
e previsivel a um sistema de incentivos sociais que recompensa a aparéncia tanto quanto, ou

até mais do que, recompensa a substancia. Quando a sociedade constréi mecanismos de
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reconhecimento publico, seja na forma de prestigio social, seja na forma de vantagem
competitiva mercadoldgica, sem desenvolver, em paralelo, mecanismos igualmente robustos
de verificacdo e comprovacao daquilo que se anuncia, cria-se um ambiente propicio a
proliferacao da performance ecoldgica dissociada de compromisso real.

E precisamente esse ambiente que viabiliza a transicdo do fake green, enquanto fenémeno
social difuso, para sua manifestacao especifica no mercado de consumo, sob a forma do
greenwashing. Como ja tive oportunidade de examinar, nao demorou muito para que o apelo
ecoldgico se espargisse pelos mais variados mercados, divulgando, através de publicidades
muito bem elaboradas, o ciclo de producao, as atividades envolvidas, a forma de distribuicao,
a comercializacao ou qualquer outro aspecto empresarial que pudesse ser percebido como
ambientalmente correto, e, paralelamente a esse movimento, também comecaram a surgir
0s abusos praticados no mercado de consumo, pois alguns fornecedores manipularam
informacdes, incluindo dados incompletos, incorretos ou mesmo efetivamente falsos em
rétulos ou andncios publicitarios, com a intencao de transmitir ao consumidor a percepcao de

que a sua marca ou o seu produto é ambientalmente correto.

O exame dessa transicao, do fendmeno social amplo do fake green para sua manifestacao
mercadoldgica especifica no greenwashing, constitui o objeto da proxima secao deste artigo,
na qual se investigara de que modo o marketing ecoldgico serviu de veiculo institucional para
essa transposicao, e de que forma o catalogo empirico consolidado pelo Instituto TerraChoice
Environmental Marketing Inc., conhecido como os sete pecados do greenwashing, pode ser
lido como verdadeira sistematizacao das estratégias pelas quais o fake green corporativo se

manifesta concretamente nas relagdes de consumo.

3 DA APARENCIA A PRATICA MERCADOLOGICA: O FAKE GREEN CONVERTIDO EM
GREENWASHING

3.1 O marketing ecoldgico como veiculo de transposicao do fake green para as relagdes de
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consumo

Percebendo as movimentacdes do mercado consumidor para a nova onda de consumo verde
e sustentavel, muitas grandes empresas de ampla abrangéncia perceberam nesses anseios
dos consumidores um verdadeiro fildo de negécio, situacao que fez com que elas
modificassem as suas visdes estratégicas, instituindo acdes que muitas vezes nem estavam
previstas em nossa legislacdao, com a intencao de exteriorizar ao publico a imagem de que a
empresa é comprometida com a satisfacao, o bem-estar e a qualidade de vida de seus
clientes, funcionarios, da sociedade em geral e, sobretudo, com a preservacao das florestas e
dos mares. E precisamente nesse movimento empresarial de captura do apelo verde,
examinado na secao anterior deste artigo como manifestacao do fendmeno social mais
amplo do fake green, que se localiza o veiculo institucional por meio do qual tal fendmeno
adentra especificamente o universo das relacdes de consumo: o marketing ecoldgico,

também chamado de marketing verde.

O Marketing Verde consiste em uma atividade projetada para provocar e facilitar qualquer
correspondéncia, com o objetivo de atender as necessidades humanas com o minimo de
utilizacao dos recursos do meio ambiente. Através dele, uma parte fornece bens, servicos ou
ideias de que a outra parte precisa, mantendo a protecao ambiental e contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel. Em sua concepcao originaria, portanto, o marketing verde nao
deveria representar mais do que a comunicacao legitima de transformacdes efetivamente
implementadas na cadeia produtiva, capazes de reduzir o impacto ambiental do processo de
fabricacao, distribuicao e descarte dos produtos ofertados ao mercado, cumprindo, assim,

funcao meramente instrumental e subordinada a realidade fatica que se propde a comunicar.

Ocorre que é exatamente essa funcdao de comunicacao, potencialmente legitima, que se
converte em porta de entrada para a transposicao do fake green ao ambiente mercadoldgico.
O marketing, enquanto técnica, é neutro quanto ao conteldo que veicula; ele é igualmente

capaz de comunicar transformacao real e de simular transformacao inexistente, e a diferenca
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entre um e outro emprego nao reside na técnica empregada, mas na correspondéncia, ou
auséncia de correspondéncia, entre a mensagem construida e a realidade produtiva
subjacente. E precisamente essa maleabilidade instrumental do marketing ecoldgico que
permite compreender por que o fake green, fendmeno social de matriz mais ampla,
encontrou no mercado de consumo terreno especialmente fértil para sua proliferacao: o
marketing fornece, ao fake green corporativo, todo o instrumental técnico necessario para
sua veiculacao em escala massiva, através de campanhas publicitarias sofisticadas,
embalagens cuidadosamente desenhadas e rétulos elaborados por profissionais

especializados em comunicacao persuasiva.

A conduta do greenwashing, resultado dessa apropriacao distorcida do marketing ecoldgico,
traduz-se em mecanismos utilizados para tentar conferir uma caracteristica ecologicamente
responsavel e sustentavel a algum produto ou mesmo a imagem de uma empresa, sendo
pratica geralmente realizada por meio de publicidades. Importante ressaltar que a conduta
do greenwashing nao se da somente por meio dos anuncios publicitarios, mas também
através de rotulos, informacdes prestadas ao consumidor e até mesmo por meio de
certificados e selos. Essa multiplicidade de veiculos através dos quais o fake green
corporativo se manifesta corresponde, precisamente, a multiplicidade de ferramentas que o
marketing contemporaneo coloca a disposicao do fornecedor, ferramenta esta que, em si
mesma neutra, é tanto mais eficaz na disseminacao do engodo quanto mais sofisticada e

onipresente se torna a comunicacao mercadoldgica na vida cotidiana do consumidor.

O termo greenwashing, é oportuno relembrar, foi utilizado pela primeira vez em 1986 pelo
ambientalista norte-americano Jay Westerveld, ao criticar a pratica de hotéis que solicitavam
aos hospedes a reutilizacao de toalhas sob o pretexto de protecao ambiental, quando, na
realidade, tal medida visava, sobretudo, a reducao de custos operacionais com lavanderia,
sem que existisse, por parte de tais estabelecimentos, qualquer programa consistente de
sustentabilidade que justificasse o apelo ecoldgico direcionado ao hdospede. Esse episodio

inaugural é revelador, para os fins deste artigo, precisamente porque evidencia, ja em sua
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origem histérica, a estrutura basica da transposicao do fake green ao mercado de consumo:
um discurso ambiental de aparéncia legitima, veiculado através de instrumento de
comunicacao dirigido diretamente ao consumidor, dissimulando motivacao real de natureza

estritamente econdmica e desprovida de qualquer compromisso ambiental substancial.
3.2 Os sete pecados do greenwashing como catalogo empirico do fake green corporativo

Um estudo de referéncia sobre os apelos ambientais inseridos nos rétulos de produtos,
realizado nos anos de 2007 e 2008 pelo Instituto TerraChoice Environmental Marketing Inc.,
com o propédsito de identificar quais praticas mercadoldgicas correspondiam efetivamente a
greenwashing, constatou que a pratica da maquiagem verde era encontrada com extrema
frequéncia em sete tipos de condutas, catalogadas e apontadas no referido estudo como os
sete pecados do greenwashing. Esse catalogo, para os fins especificos deste artigo, pode ser
lido como verdadeira sistematizacdao empirica das estratégias pelas quais o fake green
corporativo se manifesta concretamente nas relacées de consumo, funcionando como ponte
metodoldgica entre a analise socioldgica do fendmeno, desenvolvida na secao anterior, e sua

qualificacao juridica, que serd examinada nas se¢des subsequentes.

O primeiro pecado, denominado custo-beneficio oculto, ocorre quando o fornecedor sugere
que determinado produto é ecoldgico com base em um Unico atributo ambiental, ignorando
outros aspectos igualmente ou até mais relevantes do processo produtivo que, se
conhecidos, contradiriam ou relativizariam substancialmente a alegacao de sustentabilidade.
O segundo pecado, auséncia de comprovacao, verifica-se quando a alegacao ambiental nao
pode ser sustentada por informacao de facil acesso ou por certificacao confiavel de terceira
parte independente, deixando o consumidor sem qualquer meio efetivo de verificacao
daquilo que |he é anunciado. O terceiro pecado, chamado de imprecisao, ocorre quando a
alegacao é tao vaga ou tao amplamente definida que seu real significado é passivel de ser
mal interpretado pelo consumidor, como ocorre, por exemplo, com expressdes genéricas do

tipo produto ecologicamente correto ou produto verde, desprovidas de qualquer parametro
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objetivo de afericao.

O quarto pecado, denominado culto aos rétulos falsos, consiste na utilizacao de palavras ou
imagens que deem a impressao de endosso por parte de terceiro que, na realidade, nao
existe, simulando certificacao onde ndao ha qualquer processo de auditoria ou verificacao
independente. O quinto pecado, chamado irrelevancia, refere-se a alegacdes ambientais que,
embora possivelmente verdadeiras, sao absolutamente irrelevantes ou pouco Uteis para os
consumidores que buscam produtos ambientalmente preferiveis, como ocorre quando se
anuncia a auséncia de determinada substancia ja proibida por lei para toda a categoria de
produtos, criando a falsa impressao de diferencial competitivo onde, na realidade, inexiste
qualquer vantagem real. O sexto pecado, denominado menor entre 0s males, aplica-se a
alegacdes que podem ser até verdadeiras dentro de determinada categoria de produtos, mas
que correm o risco de desviar a atencao do consumidor quanto aos impactos ambientais
maiores associados a propria categoria como um todo, como se verifica, por exemplo, em
determinados apelos ecoldgicos direcionados a cigarros ditos ecologicamente mais
responsaveis. Por fim, o sétimo pecado, chamado mentira, ocorre nas hipéteses mais graves,
em que a alegacao ambiental é simplesmente falsa, configurando fraude explicita e

facilmente identificavel quando submetida a exame técnico independente.

A leitura conjunta desses sete pecados evidencia algo de particular relevancia para a
compreensao do fake green corporativo enquanto fendmeno social convertido em pratica
mercadoldgica: em nenhuma das sete categorias, excecao feita talvez a Ultima, verifica-se
necessariamente mentira grosseira e facilmente identificavel pelo consumidor médio. O que
se observa, na quase totalidade das hipoteses catalogadas, € a manipulacao sutil da
percepcao, mediante selecao estratégica de informacdes verdadeiras, generalizacao indevida
de atributos pontuais e distorcao da relevancia relativa de determinado dado ambiental
frente ao conjunto do processo produtivo. Tal constatacdo confirma a hipétese socioldgica
desenvolvida na secao anterior deste artigo: o fake green corporativo nao se sustenta, via de

regra, sobre a mentira explicita, mas sobre a exploracdo da assimetria informacional e da
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confianca depositada pelo consumidor verde no discurso ambiental que Ihe é dirigido,
exatamente porque tal confianca foi socialmente construida como valor positivo, sem que a
ela correspondesse, em igual medida, o desenvolvimento de mecanismos sociais robustos de

verificacao.

E precisamente essa exploracio da confianca socialmente construida, e da assimetria
informacional que a acompanha, que constitui o objeto de exame da proxima secdo deste
artigo, na qual se investigarao os mecanismos sociais e psicoldgicos que legitimam e
perpetuam o fake green no mercado de consumo, com destaque para o papel
desempenhado pela simbologia ecoldgica veiculada através de selos, certificados e rétulos

ambientais frequentemente desprovidos de qualquer lastro técnico idoneo.
4 MECANISMOS SOCIAIS E PSICOLOGICOS DE LEGITIMACAO DO FAKE GREEN

4.1 A confianca do consumidor verde e a assimetria informacional como terreno fértil ao

engodo ambiental

As consequéncias naturais trazidas pelo consumo desenfreado estdao motivando um
sentimento diferenciado nos consumidores, que, a partir do inicio do século XXI, passaram a
valorizar os produtos e servicos oriundos de empresas que apresentam posturas éticas e
responsaveis diante da questao socioambiental. Esses consumidores, que podemos chamar
de consumidores verdes, assumem um novo padrao de consumo, denominado consumo
verde, que se da quando os consumidores, além de procurar produtos e servicos com a maior
qualidade e o melhor preco, acrescentam variaveis ambientais em seu processo de escolha,
dando preferéncia a produtos e servicos que nao causem degradacao ao meio ambiente

durante o seu processo de producao, distribuicao, consumo e descarte final.

O que interessa examinar, nesta secao, € precisamente o mecanismo psicoldgico e social que
sustenta essa disposicao do consumidor verde a confiar nas alegacdes ambientais que Ihe

sao apresentadas, e de que modo tal confianca, socialmente valorizada e estimulada, se
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converte em vulnerabilidade exploravel pelo fake green corporativo. A confianca do
consumidor verde nao constitui fendmeno isolado ou individual; ela decorre diretamente da
construcao social da consciéncia ecoldgica examinada na primeira secao deste artigo, na
medida em que o proprio processo de legitimacao social da causa ambiental pressupde,
como condicao de possibilidade, que os discursos ambientais veiculados pela midia, pela
educacao e pela publicidade sejam recebidos com um grau minimo de credibilidade pela

coletividade.

Essa credibilidade socialmente depositada no discurso ambiental encontra, contudo, um
obstaculo estrutural intransponivel para o consumidor médio: a assimetria informacional que
caracteriza, de maneira praticamente inerradicavel, a relacao entre fornecedor e consumidor
no que se refere ao conhecimento técnico sobre processos produtivos, impactos ambientais e
cadeias de suprimento. O consumidor, por mais informado e engajado que seja em relacao a
causa ambiental, dificilmente dispde de meios técnicos, de tempo e de recursos financeiros
para verificar, por si proprio, a veracidade de alegacdes relativas a origem da matéria-prima
utilizada, aos processos de fabricacao empregados, ao consumo energético da cadeia
produtiva ou a destinacao final dada aos residuos gerados. Essa vulnerabilidade estrutural
informacional é reconhecida, no plano juridico, pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, que a
positiva expressamente como um dos fundamentos do préprio microssistema protetivo

consumerista, ao reconhecer a vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo.

E precisamente na conjuncdo entre confianca socialmente construida e assimetria
informacional estruturalmente insuperavel que se localiza o terreno fértil ao engodo
ambiental. O fornecedor que pratica o fake green sabe, ainda que intuitivamente e sem
necessariamente articular tal conhecimento em termos técnicos, que o consumidor verde
tende a atribuir credibilidade inicial a qualquer alegacao ambiental, precisamente porque a
sociedade ja construiu, ao longo de décadas, o valor positivo associado ao discurso ecoldgico,
e que tal consumidor, ao mesmo tempo, dificilmente dispde de meios efetivos para submeter

tal alegacao a verificacao técnica independente antes de tomar sua decisao de compra. A
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exploracao dessa dupla condicao, confianca socialmente estimulada e incapacidade técnica
de verificacao individual, constitui o nlcleo psicoldgico e social que explica por que o fake

green corporativo se revela tao eficaz e tao persistente enquanto estratégia mercadoldgica.

Nao se trata, € bom que se diga, de atribuir ao consumidor qualquer ingenuidade ou
negligéncia que justificasse eximir o fornecedor de responsabilidade. Ao contrario, é
exatamente o reconhecimento de que tal vulnerabilidade é estrutural, e ndo decorrente de
falha individual do consumidor, que justifica a intervencao protetiva do ordenamento juridico,
mediante a imposicao, ao fornecedor, do énus de comprovar a veracidade e a correcao de
suas alegacdes ambientais sempre que estas forem questionadas pela autoridade
competente, invertendo-se, assim, a ldgica de que caberia ao consumidor demonstrar a
falsidade daquilo que lhe foi anunciado. Essa inversao do dnus probatério, tal como
estabelecida pelo artigo 38 do Codigo de Defesa do Consumidor em relacao as informacoes e
comunicacoes publicitarias em geral, revela-se instrumento juridico particularmente
adequado ao enfrentamento do fake green corporativo, precisamente porque reconhece, no
plano normativo, a mesma assimetria que, no plano social e psicoldgico, torna o consumidor

verde vulneravel ao engodo ambiental.
4.2 Selos, certificados e rotulos: a simbologia ecoldgica esvaziada de lastro técnico

Se a assimetria informacional e a confianca socialmente construida explicam por que o
consumidor verde se mostra receptivo as alegacdes ambientais que |he sao dirigidas, é
preciso examinar, complementarmente, o instrumento simbdlico especifico através do qual
tal receptividade é mais eficazmente capturada pelo fake green corporativo: os selos,
certificados e rotulos ambientais. Tais simbolos cumprem, em sua concepcao legitima,
funcao de extrema relevancia no mercado de consumo sustentavel, na medida em que
buscam justamente suprir a assimetria informacional examinada no tdpico anterior,
condensando, em um simbolo de rapida apreensao visual, informacao técnica complexa que,

de outro modo, o consumidor nao teria condicdes de processar individualmente no momento
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da decisao de compra.

Ocorre que é exatamente essa funcao de condensacao simbdlica de informacao técnica que
torna tais selos e certificados particularmente suscetiveis a apropriacao pelo fake green. Um
dos sete pecados do greenwashing catalogados pelo Instituto TerraChoice Environmental
Marketing Inc., ja examinado na secdo anterior deste artigo, denomina-se precisamente culto
aos rotulos falsos, e consiste na utilizacao de palavras ou imagens que deem a impressao de
endosso por parte de terceiro que, na realidade, nao existe, simulando certificacao onde nao
ha qualquer processo de auditoria ou verificacao independente. Trata-se de manifestacao
particularmente insidiosa do fake green corporativo, porque se apropria diretamente do
préprio instrumento que a sociedade desenvolveu para combater a assimetria informacional,
esvaziando-o de sua funcao legitima e transformando-o, ele préprio, em veiculo de

desinformacao.

A eficacia dessa apropriacao decorre, em larga medida, do fato de que o consumidor médio,
ao se deparar com um selo ou certificado de aparéncia técnica, tende a atribuir a tal simbolo
um grau de credibilidade equivalente aquele conferido a certificacdes efetivamente
reconhecidas, submetidas a processo de auditoria independente e periodicamente renovado,
tais como aquelas disciplinadas pela norma técnica ABNT ISO 14.021, de 2017, que
estabelece parametros e diretrizes especificas para as autodeclaracées ambientais realizadas
por fornecedores. O problema reside, precisamente, na circunstancia de que a distincao
entre um selo tecnicamente idéneo e um selo meramente decorativo, criado pelo préprio
fornecedor sem qualquer processo de verificacao subjacente, é praticamente imperceptivel
ao olhar do consumidor leigo, que nao dispde de conhecimento técnico para diferenciar, a

primeira vista, a certificacao legitima daquela meramente estética.

Essa constatacdo é de particular relevancia para a compreensao do fake green enquanto
fendmeno social convertido em pratica mercadoldgica, porque evidencia que a simbologia

ecoldgica, tal como empregada pelo fornecedor inescrupuloso, nao se limita a comunicar
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uma alegacao ambiental; ela empresta a tal alegacdao uma aparéncia de institucionalidade e
de verificacao técnica que, isoladamente considerada, a mera afirmacao publicitaria nao teria
condigdes de transmitir com igual eficacia persuasiva. O selo, o certificado e o rétulo
funcionam, assim, como amplificadores de credibilidade, capazes de conferir ares de
cientificidade e de imparcialidade a alegacdes que, na realidade, nao passaram por qualquer
escrutinio técnico independente, constituindo-se, portanto, na manifestacao mais sofisticada

e, por isso mesmo, mais perigosa do fake green corporativo.

E diante dessa constatacdo que se imp&e examinar, na secdo seguinte deste artigo, de que
modo tais mecanismos sociais e psicoldgicos de legitimacao do fake green, uma vez
identificados e compreendidos em sua dinamica propria, encontram enquadramento no
sistema juridico de protecao ao consumidor, notadamente no Cédigo de Defesa do
Consumidor, e quais as repercussdes mais amplas de tal fendmeno sobre a credibilidade do
discurso socioambiental como um todo e sobre a livre concorréncia entre fornecedores
genuinamente comprometidos com a sustentabilidade e aqueles que dela apenas se valem

como artificio de diferenciacao mercadoldgica.

5 REPERCUSSOES JURIDICAS DO FAKE GREEN SOBRE O SISTEMA DE PROTECAO AO
CONSUMIDOR E AO MEIO AMBIENTE

5.1 Da conduta social ao ilicito consumerista: enquadramento no Cddigo de Defesa do

Consumidor

Examinado o fake green em sua dimensao socioldgica, como fendbmeno de construcao e
captura do prestigio associado a causa ambiental, e demonstrado de que modo tal fendmeno
se converte, no mercado de consumo, em pratica mercadoldgica sistematizavel a partir dos
sete pecados catalogados pelo Instituto TerraChoice Environmental Marketing Inc., resta
investigar de que maneira essa conduta social especifica encontra enquadramento no

sistema juridico brasileiro de protecao ao consumidor. Nao basta, para os fins deste artigo,
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reconhecer que o fake green corporativo constitui fendmeno social reprovavel do ponto de
vista ético; é necessario demonstrar, com precisao técnica, sua qualificacdo como ilicito

consumerista, dotado de consequéncias juridicas concretas.

O primeiro ponto de ancoragem normativa reside no artigo 37 do Cédigo de Defesa do
Consumidor, que veda a publicidade enganosa e a publicidade abusiva. E enganosa, nos
termos do paragrafo primeiro do referido dispositivo, qualquer modalidade de informacao ou
comunicacao de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissao, 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. Vé-se, de imediato, que os sete pecados do greenwashing
examinados na secao anterior deste artigo encontram, em tal dispositivo, enquadramento
praticamente automatico: seja pela omissao de dados relevantes, como ocorre no pecado do
custo-beneficio oculto, seja pela imprecisao deliberada das alegacdes, seja pela simulacao de
certificacao inexistente, todas essas condutas convergem para a caracterizacao da

publicidade enganosa, em sua modalidade comissiva ou omissiva.

Mas o enquadramento juridico do fake green corporativo ndo se esgota na publicidade
enganosa. E preciso considerar, igualmente, a hipétese de publicidade abusiva, prevista no
paragrafo seqgundo do mesmo artigo 37, que qualifica como abusiva, entre outras hipoteses,
aquela que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude
ou seguranc¢a. Embora a hipotese central do greenwashing gravite, com maior frequéncia,
em torno da modalidade enganosa, nao se pode descartar, a depender das circunstancias
concretas, a caracterizacao também da modalidade abusiva, notadamente quando a
exploracao da confianca do consumidor verde, examinada na secao anterior deste artigo,
atinge grau de sofisticacao capaz de neutralizar por completo a capacidade critica do

consumidor.
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Some-se a isso 0 ja examinado principio da vulnerabilidade do consumidor, expressamente
reconhecido pelo inciso | do artigo 42 do Cddigo de Defesa do Consumidor, que justifica a
intervencao protetiva do Estado precisamente em razao da assimetria informacional
estrutural que examinei no tdpico anterior. E some-se, ainda, o direito basico a informacao
adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, previsto no inciso lll do artigo 62 do
mesmo diploma, que exige do fornecedor a especificacao correta de quantidade,
caracteristicas, composicao, qualidade e riscos que os produtos apresentem, exigéncia esta
que, aplicada ao contexto ambiental, impde ao fornecedor que anuncia qualquer atributo
ecoldgico o dever de fazé-lo com precisao técnica suficiente para nao induzir o consumidor a

conclusao equivocada sobre o real impacto ambiental do produto ou servico ofertado.

Nao se pode desconsiderar, por fim, o ja mencionado artigo 38 do Cédigo de Defesa do
Consumidor, que atribui a quem patrocina a publicidade o 6nus de comprovar, sempre que
solicitado pela autoridade competente, a veracidade e a correcao da informacao ou
comunicacao publicitaria. Tal dispositivo, examinado sob a ética do fake green corporativo,
revela-se instrumento processual de importancia central, na medida em que dispensa o
consumidor, estruturalmente vulneravel do ponto de vista técnico e informacional, de
produzir prova negativa praticamente impossivel, transferindo ao fornecedor, que
efetivamente detém o conhecimento sobre seu proprio processo produtivo, o encargo de

demonstrar a correcao daquilo que anunciou.

A conjugacao sistematica desses dispositivos, a vedacao a publicidade enganosa e abusiva
do artigo 37, o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor do artigo 42, o direito a
informacao adequada e clara do artigo 62, e a inversao do 6nus da prova do artigo 38,
permite concluir que o Cddigo de Defesa do Consumidor brasileiro, conquanto nao empregue
expressamente os termos fake green ou greenwashing em seu texto legal, promulgado ainda
em 1990, dispde de arcabouco normativo suficiente e tecnicamente adequado para o
enquadramento de tal conduta como ilicito consumerista pleno, dotado de todas as

consequéncias juridicas, civeis e administrativas, cabiveis a espécie.
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5.2 Efeitos difusos do fake green sobre a credibilidade do discurso socioambiental e a livre

concorréncia

Estabelecido o enquadramento juridico especifico do fake green corporativo no
microssistema consumerista, cumpre examinar, nesta Ultima secao, as repercussdes mais
amplas e difusas de tal fendbmeno, que transcendem a relacao individual entre determinado
fornecedor infrator e o consumidor por ele diretamente lesado. Trata-se de investigar de que
modo a disseminacao do fake green corrdi, progressivamente, a propria credibilidade do
discurso socioambiental como um todo, e de que maneira tal corrosao produz efeitos

deletérios sobre a livre concorréncia entre fornecedores.

O primeiro efeito difuso a ser considerado é precisamente aquele que decorre da natureza
cumulativa do fendmeno. Cada nova ocorréncia de fake green corporativo identificada e
divulgada, seja por meio de reportagens jornalisticas, seja por meio de decisdes judiciais ou
administrativas, seja por meio da atuacao de organizacdes da sociedade civil dedicadas ao
monitoramento de praticas empresariais, contribui para o aumento do ceticismo do
consumidor em relacao a qualquer alegacao ambiental subsequente, ainda que esta seja
inteiramente verdadeira e tecnicamente sustentada. Constitui-se, assim, um ciclo vicioso:
quanto mais impune e mais disseminada permanece a pratica do fake green, maior se torna
a desconfianca generalizada do consumidor em relacao a todo o discurso socioambiental
corporativo, o que, paradoxalmente, desestimula também o fornecedor genuinamente
comprometido a investir na comunicacao transparente de seus avancos reais, temendo ser

confundido com aqueles que apenas simulam tal compromisso.

Esse efeito, que poderiamos denominar erosao da credibilidade coletiva do discurso
ambiental, possui consequéncia juridica relevante, na medida em que afeta diretamente a
efetividade da prdpria Politica Nacional das Relacdes de Consumo, que tem como um de seus
objetivos, previsto no artigo 42 do Cddigo de Defesa do Consumidor, a harmonia das relacdes

de consumo, fundada na boa-fé e no equilibrio entre os direitos e os deveres dos
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consumidores e fornecedores. Quando a confianca do consumidor no discurso ambiental de
mercado se deteriora de maneira generalizada, em razao da proliferacao de praticas de fake
green corporativo, rompe-se precisamente esse equilibrio que a Politica Nacional das
Relacbes de Consumo se propde a preservar, produzindo-se dano de natureza difusa que
atinge a coletividade de consumidores, e nao apenas aqueles diretamente enganados por

determinada campanha especifica.

O segundo efeito difuso a ser examinado diz respeito a livre concorréncia entre fornecedores.
Quando um fornecedor obtém sucesso comercial através do fake green, sem arcar com os
custos reais da reformulacao de seus processos produtivos, ele nao apenas engana o
consumidor individualmente considerado, mas também prejudica, de maneira indireta e
sistémica, aqueles concorrentes que investiram genuinamente em sustentabilidade, os quais
passam a competir em desigualdade de condicdes com quem apenas simula tal compromisso
a custo muito inferior. Trata-se de efeito que ultrapassa a esfera consumerista estrita e
adentra o campo da concorréncia desleal, na medida em que o fornecedor que pratica o fake
green obtém vantagem competitiva ilegitima justamente por nao incorrer nos custos,
financeiros e operacionais, que a transformacao produtiva efetivamente sustentavel

demandaria de seus concorrentes.

Esse duplo efeito difuso, erosao da credibilidade coletiva do discurso ambiental e distor¢ao
da livre concorréncia entre fornecedores, permite compreender por que o combate ao fake
green corporativo nao pode ser tratado como questao de interesse exclusivamente
individual, a ser resolvida caso a caso mediante reclamacao isolada do consumidor lesado.
Trata-se, isto sim, de questao de interesse coletivo e difuso, que legitima e recomenda a
atuacao de dérgaos publicos de defesa do consumidor, do Ministério Publico e de associacdes
civis legitimadas, mediante instrumentos processuais coletivos, para além da ja examinada

tutela individual disponivel a cada consumidor especificamente enganado.

Verifica-se, por conseguinte, que o fake green, examinado inicialmente como fenémeno
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social vinculado a construcao e a captura do prestigio associado a causa ambiental, e
posteriormente investigado em sua conversao especifica na pratica mercadoldgica do
greenwashing, sistematizada a partir dos sete pecados catalogados pela literatura
especializada e sustentada por mecanismos sociais e psicoldgicos de exploracao da
confianca do consumidor verde, encontra, no sistema juridico brasileiro de protecao ao
consumidor, enquadramento normativo tecnicamente adequado, capaz de sustentar nao
apenas a responsabilizacao individual do fornecedor infrator, mas também o enfrentamento
de seus efeitos difusos sobre a credibilidade coletiva do discurso socioambiental e sobre a

lisura da concorréncia no mercado de consumo.
CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo apresentou um estudo sobre o fake green como fenémeno social
contemporaneo e sobre seu desdobramento especifico na pratica do greenwashing, que, no
Brasil, também é tratado pelos termos maquiagem ambiental ou maquiagem verde. Partiu-se
da premissa de que a compreensao adequada do greenwashing, enquanto categoria juridica
examinada pelo direito do consumidor, depende do exame prévio de seu substrato
socioldgico mais amplo, sob pena de a analise juridica se limitar a descricao de sua
fenomenologia superficial, sem alcancar as razdes mais profundas de sua persisténcia e de

sua disseminacao no mercado de consumo.

Do percurso desenvolvido, verificou-se, em primeiro lugar, que a consciéncia ecoldgica
contemporanea nao constitui dado preexistente que o mercado meramente identifica e ao
qual meramente reage, mas fenémeno socialmente construido por meio da circulacao de
discursos, imagens e simbolos veiculados pela midia, pela educacao formal e pelas proprias
estratégias de comunicacao corporativa, em processo circular de retroalimentacao entre
demanda social e oferta mercadoldgica. Demonstrou-se, em segundo lugar, que essa mesma
dinamica de construcao social do prestigio associado a causa ambiental cria as condicdes

estruturais para que tal prestigio seja buscado por vias que prescindem da transformacao
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real de comportamento ou de processo produtivo, dando origem ao fendmeno do fake green,
categoria mais ampla e anterior ao greenwashing, que se manifesta também em discursos
politicos, em posicionamentos individuais nas redes sociais e em praticas institucionais

diversas.

Verificou-se, em terceiro lugar, que o marketing ecolégico funciona como veiculo institucional
de transposicao do fake green ao ambiente mercadoldgico, na medida em que a técnica
publicitaria, neutra quanto ao conteldo que veicula, é igualmente capaz de comunicar
transformacao real e de simular transformacao inexistente, e que o catalogo dos sete
pecados do greenwashing, consolidado pelo Instituto TerraChoice Environmental Marketing
Inc. entre 2007 e 2008, pode ser lido como verdadeira sistematizacao empirica das
estratégias pelas quais tal transposicao concretamente se realiza, revelando que o fake
green corporativo nao se sustenta, via de regra, sobre a mentira explicita, mas sobre a
manipulacao sutil da percepcao do consumidor mediante selecao estratégica de informacdes
verdadeiras, generalizacao indevida de atributos pontuais e distorcao da relevancia relativa

de determinado dado ambiental.

Examinou-se, em quarto lugar, que tal manipulacao encontra terreno fértil na conjuncao
entre a confianca socialmente construida do consumidor verde e a assimetria informacional
estruturalmente insuperavel que caracteriza sua relagcao com o fornecedor, assimetria esta
que o préprio Cddigo de Defesa do Consumidor reconhece expressamente ao positivar a
vulnerabilidade do consumidor como fundamento do microssistema protetivo, e que se
manifesta de maneira particularmente insidiosa através da apropriacao da simbologia de
selos, certificados e rétulos ambientais, instrumentos concebidos justamente para suprir tal
assimetria e que, uma vez esvaziados de lastro técnico idoneo, convertem-se eles préprios

em veiculo de desinformacao.

Por fim, demonstrou-se que essa conduta social especifica encontra enquadramento juridico

tecnicamente adequado no sistema brasileiro de protecao ao consumidor, notadamente na
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vedacao a publicidade enganosa e abusiva prevista no artigo 37 do Codigo de Defesa do
Consumidor brasileiro, no reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor do artigo 49, no
direito a informacao adequada e clara do artigo 69, e na inversao do 6nus da prova
estabelecida pelo artigo 38, dispositivos estes que, conjugados sistematicamente, permitem
qualificar o fake green corporativo como ilicito consumerista pleno, ainda que o texto legal,
promulgado em 1990, nao empregue expressamente tais denominacdes. Demonstrou-se,
ademais, que os efeitos de tal fendmeno nao se restringem a esfera individual do consumidor
diretamente enganado, projetando-se de maneira difusa sobre a credibilidade coletiva de
todo o discurso socioambiental de mercado e sobre a lisura da concorréncia entre
fornecedores, criando ciclo vicioso em que a impunidade da pratica alimenta desconfianca
generalizada, a qual, por sua vez, desestimula até mesmo o fornecedor genuinamente

comprometido a comunicar de maneira transparente seus avancos reais.

Confirma-se, por conseguinte, a hipétese formulada na introducao deste artigo: o
greenwashing nao pode ser adequadamente compreendido, tampouco eficazmente
enfrentado, se analisado isoladamente das dinamicas sociais e psicoldgicas mais amplas que
sustentam o fake green enquanto fendmeno social contemporaneo, na medida em que a
assimetria informacional explorada pelo fornecedor e a confianca depositada pelo
consumidor verde encontram raizes em mecanismos de legitimacao social que extrapolam,

em muito, o universo estritamente mercadoldgico.

Reconhecer essa raiz socioldgica nao desloca o problema para fora do alcance do direito,
tampouco esvazia a utilidade das categorias ja consolidadas pelo direito do consumidor; ao
contrario, permite qualificar com maior precisao o préprio objeto sobre o qual tais categorias
juridicas devem incidir, e recomenda que o enfrentamento do fendbmeno combine a aplicacao
rigorosa dos instrumentos normativos ja disponiveis com o fortalecimento de mecanismos
sociais de verificacao independente, de educacado para o consumo sustentavel e de
transparéncia informacional, Unicos capazes de reduzir, na origem, o espaco social que hoje

viabiliza a persisténcia do fake green e de sua manifestacao mercadoldgica no
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greenwashing.
REFERENCIAS

BAUMAN, Zygmunt. Vida para o consumo: a transformacao de pessoas em mercadoria.

Traducgao: Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BRASIL. Constituicao da Republica Federativa do Brasil: texto constitucional promulgado em

5 de outubro de 1988. Brasilia: Senado Federal, Subsecretaria de Edicdes Técnicas, 2006.

BRASIL. Lei n© 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor.
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso em: 21
mar. 2022.

BRASIL. Lei n? 9.605, de 12 de fevereiro de 1998. Dispde sobre as san¢des penais e
administrativas derivadas de condutas e atividades lesivas ao meio ambiente, e da outras
providéncias. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/I9605.htm. Acesso em:
21 mar. 2022.

BRASIL. Lei n® 12.305, de 2 de agosto de 2010. Institui a Politica Nacional de Residuos
Sélidos; altera a Lei n® 9.605, de 12 de fevereiro de 1998; e da outras providéncias.
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2007-2010/2010/Iei/112305.htm.

Acesso em: 21 mar. 2022.

BRASIL. Lei n© 13.186, de 11 de novembro de 2015. Institui a Politica de Educacao para o
Consumo Sustentavel. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2015/1ei/I13186.htm. Acesso em: 19 mar.
2022.

BRASIL. Camara dos Deputados. Projeto de Lei n® 4.752, de 2012. Dispde sobre a

obrigatoriedade de as organizacdes e empresas que empregam publicidade sobre

Cognitio Juris | ISSN 2236-3009 | https://cognitiojuris.com.br | 27



Cognitio Juris

ISSN 2236-3009

sustentabilidade ambiental de seus produtos ou servicos explica-la a partir dos rétulos dos
produtos e do material de publicidade. Disponivel em: https://www.camara.leg.br. Acesso em:
20 mar. 2022.

BRASIL. Secretaria Nacional do Consumidor. Departamento de Protecao e Defesa do
Consumidor. Consumo sustentavel. Coordenacao de Patricia Faga Iglecias Lemos, Juliana

Pereira da Silva e Amaury Martins Oliva. Brasilia: Ministério da Justica, 2013.

COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO. Nosso futuro comum. 2.
ed. Rio de Janeiro: Editora da Fundacao Getulio Vargas, 1991.

CONAR. Uma breve histéria do CONAR. Disponivel em: http://www.conar.org.br. Acesso em:
10 nov. 2021.

FILOMENO, José Geral Brito. Manual de direitos do consumidor. 14. ed. rev., atual. e ampl.
Sao Paulo: Atlas, 2016.

FIORILLO, Celso Antonio Pacheco; RODRIGUES, Marcelo Abelha. Direito ambiental e

patrimdnio genético. Belo Horizonte: Del Rey, 1996.

GARCIA, Leonardo de Medeiros. Consumo sustentavel: a protecao do meio ambiente no

Codigo de Defesa do Consumidor. Salvador: Juspodivm, 2016.

INSTITUTO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR; MARKET ANALYSIS. A percepgao do
consumidor sobre os apelos nas embalagens. Sao Paulo: IDEC, Market Analysis, 2013.
Disponivel em:
http://marketanalysis.com.br/wp-content/uploads/2016/05/pesquisa-rotulagem-e-compromiss

o-ambientall.pdf. Acesso em: 08 nov. 2021.

LICZBINSKI, Catia Rejane Mainardi. Meio ambiente e consumo sustentavel: o papel do Codigo

de Defesa do Consumidor na concretizacao da cidadania. 2. ed. Curitiba: Appris, 2021.

Cognitio Juris | ISSN 2236-3009 | https://cognitiojuris.com.br | 28



Cognitio Juris

ISSN 2236-3009

MARQUES, Claudia Lima. O “dialogo das fontes” como método da nova teoria geral do direito:
um tributo a Erik Jaime. In: MARQUES, Claudia Lima (Coord.). Didlogo das fontes: do conflito a

coordenacao de normas do direito brasileiro. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2012.

MEO, Leticia Caroline. Greenwashing e o direito do consumidor: como prevenir (ou reprimir) o

marketing ambiental ilicito. Sao Paulo: Thomson Reuters Brasil, 2019.

MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sao Paulo:
Editora Revista dos Tribunais, 2016.

MONTEIRO, Philippe Antonio Azedo; KEMPFER, Marlene. Intervencao estatal em face da
publicidade ambiental “greenwashing”. In: CONPEDI/UFPB (Org.). Intervencao estatal em face
da publicidade ambiental “greenwashing”. 1. ed. Joao Pessoa: Congresso Nacional do
CONPEDI/UFPB, 2014, v. 1, p. 252-266. Disponivel em:
http://www.publicadireito.com.br/artigos/?cod=6b04380b67c55d60. Acesso em: 19 mar,
2022.

NORAT, Markus Samuel Leite. Curso de direito do consumidor. 2. ed. Joao Pessoa: Editora
Norat, 2020.

NORAT, Markus Samuel Leite. Greenwashing. 1. ed. Joao Pessoa: Editora Norat, 2023.

NORAT, Markus Samuel Leite. Manual de direito do consumidor. 3. ed. Joao Pessoa: MSLN
Editor, 2018.

NORAT, Markus Samuel Leite. Relacdes de consumo. Joao Pessoa: Editora Norat, 2019.

NORAT, Markus Samuel Leite; ALMEIDA, lthanyé Heloisa Arcoverde. Obsolescéncia

programada e consumo sustentavel. Jodo Pessoa: Markus Samuel Leite Norat, 2019.

RIBEIRO, Alfredo Rangel. Direito do consumo sustentavel. Sao Paulo: Thomson Reuters Brasil,

Cognitio Juris | ISSN 2236-3009 | https://cognitiojuris.com.br | 29



Cognitio Juris

ISSN 2236-3009

2018.

SILVA, André Ricardo Fonseca da; ALVES, André Luiz Cordeiro. A educacao ambiental e o
novo conceito de fake green. Revista de Direito Econdmico e Socioambiental, Curitiba, v. 10,
n. 2, p. 185-207, maio/ago. 2019. DOI: 10.7213/rev.dir.econ.soc.v10i2.23739.

TERRACHOICE ENVIRONMENTAL MARKETING Inc. The Seven Sins of Greenwashing:
environmental claims in consumer markets: Summary Report: North America. Abr. 20009.

Disponivel em: http://www.sinsofgreenwashing.org/index3c24.pdf. Acesso em: 08 nov. 2021.

[1] Doutorando em Ciéncias Juridicas e Sociais. Mestre em Direito e Desenvolvimento
Sustentavel. Especializacao em Coordenacao Pedagdgica. Especializacao em Tutoria em
Educacao a Distancia e Docéncia do Ensino Superior. Especializacdao em Direito da
Seguridade Social Previdenciario e Pratica Previdenciaria. Especializacao em Advocacia
Extrajudicial. Especializacao em Direito da Crianca, Juventude e ldosos. Especializacao em
Direito Educacional. Especializacao em Direito do Consumidor. Especializacao em Direito
Civil, Processo Civil e Direito do Consumidor. Especializacao em Direito do Trabalho e
Processual do Trabalho. Especializacao em Direito Ambiental. Especializacao em
Desenvolvimento em Aplicacdes Web. Especializacao em Desenvolvimento de Jogos Digitais.
Especializacao em Ensino Religioso. Especializacdo em Docéncia no Ensino de Ciéncias
Bioldgicas. Especializacao em Ensino de Histéria e Geografia. Especializacao em Ensino de
Arte e Histéria. Especializacao em Docéncia em Educacao Fisica. Licenciatura em Geografia.
Licenciatura em Ciéncias Bioldgicas. Licenciatura em Histdria. Licenciatura em Letras
Portugués. Licenciatura em Ciéncias da Religiao. Licenciatura em Educacao Fisica.
Licenciatura em Artes. Licenciatura em Ciéncias Sociais. Licenciatura em Filosofia.
Bacharelado em Direito. Editor de Livros, Revistas e Websites. Advogado especializado em
Direito do Consumidor. Coordenador Pedagdgico e Professor do Departamento de Pds-

Graduacdo em Direito do Centro Universitério de Jodo Pessoa UNIPE; Professor convidado da

Cognitio Juris | ISSN 2236-3009 | https://cognitiojuris.com.br | 30



Cognitio Juris

ISSN 2236-3009

Escola Nacional de Defesa do Consumidor do Ministério da Justica; Professor do Curso de
Graduac&o em Direito no Centro Universitario de Jodo Pessoa UNIPE; Professor do Curso de
Graduacao em Direito na Faculdade Internacional Cidade Viva FICV; Membro Coordenador
Editorial de Livros Juridicos da Editora Edijur (Sao Paulo); Membro Diretor Geral e Editorial das
seguintes Revistas Cientificas: Scientia et Ratio; Revista Brasileira de Direito do Consumidor;
Revista Brasileira de Direito e Processo Civil; Revista Brasileira de Direito Imobiliario; Revista
Brasileira de Direito Penal; Revista Cientifica Juridica Cognitio Juris, ISSN 2236-3009; e
Ciéncia Juridica; Membro do Conselho Editorial da Revista Luso-Brasileira de Direito do
Consumo, ISSN 2237-1168; Autor de mais de 90 livros juridicos e de diversos artigos

cientificos.

Cognitio Juris | ISSN 2236-3009 | https://cognitiojuris.com.br | 31



