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RESUMO

O presente trabalho analisa o fenomeno do greenwashing na publicidade ambiental, com
foco nos limites da protecdo consumerista brasileira diante das praticas enganosas de
marketing ambiental. Parte-se da constatagdo de que a sustentabilidade passou a ocupar
papel relevante nas estratégias empresariais, influenciando diretamente a decisdo de
consumo ¢ a confianga do publico. Nesse contexto, examina-se a forma como alegacdes
ecologicas vagas, exageradas ou ndo comprovadas podem induzir o consumidor a erro,
especialmente em razdo de sua vulnerabilidade informacional. A pesquisa aborda a
evolugdo da prote¢ao do consumidor no ordenamento juridico brasileiro, os principios do
Cddigo de Defesa do Consumidor, o dever de informagdo, a transparéncia e a boa-fé
objetiva na comunicacdo publicitaria. Analisa-se o enquadramento do greenwashing
como modalidade de publicidade enganosa, a luz dos arts. 36, 37 e 38 do Codigo de
Defesa do Consumidor, bem como os limites normativos e praticos para sua repressao.
Também sdo examinadas a atuacao dos 6rgdos de defesa do consumidor, como Procon e
Ministério Publico, e o papel do CONAR na autorregulamentacdo da publicidade
ambiental. Conclui-se que, embora o sistema consumerista brasileiro disponha de
instrumentos juridicos relevantes, sua efetividade ainda ¢ limitada pela auséncia de
regulamentacdo especifica, pela dificuldade técnica de comprovacdo das alegacdes
ambientais e pela atua¢do predominantemente reativa dos mecanismos de controle.
Assim, defende-se o fortalecimento da tutela do consumidor por meio de maior
transparéncia, fiscalizagdo rigorosa, parametros técnicos especificos e educagdo
informacional.

Palavras-chave: direito do consumidor; sustentabilidade; protecao ao consumidor.



GREENWASHING IN ADVERTISING: ANALYSIS OF THE LIMITS OF
BRAZILIAN CONSUMER PROTECTION AGAINST MISLEADING
ENVIRONMENTAL MARKETING PRACTICES

ABSTRACT

This study analyzes the phenomenon of greenwashing in environmental advertising,
focusing on the limits of Brazilian consumer protection in the face of misleading
environmental marketing practices. It starts from the observation that sustainability has
come to play a relevant role in business strategies, directly influencing consumer
decision-making and public trust. In this context, the study examines how vague,
exaggerated, or unsubstantiated ecological claims may mislead consumers, especially due
to their informational vulnerability. The research addresses the evolution of consumer
protection in the Brazilian legal system, the principles of the Consumer Protection Code,
the duty to inform, transparency, and objective good faith in advertising communication.
It analyzes the classification of greenwashing as a form of misleading advertising, in light
of Articles 36, 37, and 38 of the Consumer Protection Code, as well as the normative and
practical limits to its repression. The study also examines the role of consumer protection
bodies, such as Procon and the Public Prosecutor’s Office, and the role of CONAR in the
self-regulation of environmental advertising. It concludes that, although the Brazilian
consumer protection system provides relevant legal instruments, its effectiveness is still
limited by the absence of specific regulation, the technical difficulty of proving
environmental claims, and the predominantly reactive performance of control
mechanisms. Thus, the strengthening of consumer protection is defended through greater
transparency, rigorous oversight, specific technical parameters, and informational
education.

Keywords: consumer law; sustainability; consumer protection.
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1. INTRODUCAO

Hoje, a sustentabilidade ndo ¢ apenas uma preocupagdo €tica, ela virou o centro das
estratégias de mercado. O consumidor mudou e as empresas notaram que o discurso ecoldgico
¢ um poderoso diferencial competitivo. O problema ¢ que essa "onda verde" trouxe consigo o
greenwashing.

Esse fendmeno ¢ um nd para o Direito do Consumidor. Como as alegagdes ambientais
sdo tecnicamente complexas, o consumidor médio acaba ficando em uma posi¢ao de extrema
vulnerabilidade informacional. Sem ferramentas para checar se um selo ¢ real ou se um produto
¢ mesmo ecoldgico, ele € facilmente induzido ao erro. Isso ndo apenas fere a liberdade de
escolha, mas drena a confianga no mercado e prejudica as empresas que realmente investem em
praticas limpas.

Diante desse cenario, esta pesquisa se debruga sobre uma questdo central: o sistema
brasileiro de prote¢ao ao consumidor consegue, de fato, barrar o greenwashing na publicidade?
A suspeita que guia este trabalho ¢ que, embora o Cédigo de Defesa do Consumidor ofereca
uma base juridica solida, esses instrumentos acabam sendo insuficientes na pratica para lidar
com o marketing ambiental cada vez mais sofisticado.

O objetivo principal, portanto, ¢ analisar os limites dessa protecao no Brasil e avaliar se
0s mecanismos atuais sdo realmente efetivos. Para chegar a essa resposta, o estudo percorre
quatro caminhos especificos: entender como a publicidade molda o consumo ambiental;
analisar o enquadramento do greenwashing como propaganda enganosa; identificar onde as
normas e instituicdes falham na repressao; e, por fim, sugerir formas de fortalecer essa tutela.

A pesquisa utiliza o0 método dedutivo e uma abordagem qualitativa, fundamentada em
revisdo bibliografica e analise da legislagdo, com foco especial na Constitui¢do Federal e no

Codigo de Defesa do Consumidor, além de doutrinas e artigos cientificos sobre o tema.



2. GREENWASHING E A PUBLICIDADE AMBIENTAL NO CONTEXTO DAS
RELACOES DE CONSUMO

O Direito do Consumidor brasileiro consolidou-se como uma resposta necessaria a
assimetria informacional existente entre as partes no mercado. Essa disparidade ndo se resume
apenas a diferenca econdmica, mas reside fundamentalmente no dominio da informagao técnica
sobre o produto ou servigo. A assimetria informacional gera uma "selecdo adversa", onde o
consumidor ndo consegue observar a real qualidade dos bens, tornando-se refém de quem detém
o monopolio do conhecimento técnico: o fornecedor (Fonseca, 2022).

A respeito dessa falha informacional nas relagdes de consumo, Gabriel Alves Fonseca
observa que:

Com efeito, a assimetria informacional nos contratos de consumo é uma falha
que intensifica o desequilibrio entre os fornecedores e os consumidores de
produtos e servigos. E evidente que, se o consumidor ndo tem, por exemplo,
o0 aparato informacional adequado para avaliar qual dos produtos tem maior
qualidade ou melhor prego, presencia-se uma situagdo de desequilibrio no
mercado (Fonseca, 2022, p. 6).

Nesse cenario, a publicidade deixa de ser um mero acessorio de vendas para ocupar um
papel determinante na formagdo da vontade do consumidor. Ela ndo apenas persuade; ela
vincula. O principio da vinculagdo da oferta (art. 30 do CDC?') impde que a informagio
publicitaria integre o contrato. Sobre esse dever de coeréncia, a boa-fé objetiva, em sua fungao
de controle, limita o exercicio da liberdade negocial, vedando comportamentos contraditérios
(venire contra factum proprium) onde a empresa promete algo no anlincio e entrega coisa
diversa na execugdo (Tartuce; Neves, 2021).

Com a pauta ambiental ganhando for¢a, o mercado percebeu que a sustentabilidade ¢
um poderoso diferencial competitivo. Surgiram, entdo, expressdes como ‘“‘ecoldgico”,
“biodegradavel” ou “amigo do planeta”. Contudo, quando esse discurso ndo possui lastro na
realidade, configura-se o greenwashing. Segundo Batista, Mattos e Trentini (2022) essa pratica
¢ a “comunicagdo enganosa sobre problemas ambientais”.

Para coibir tais excessos, a autorregulamenta¢do também impde limites rigidos. O
Conselho Nacional de Autorregulamentag¢ao Publicitaria (CONAR), em seu Codigo Brasileiro

(Edicao 2024), estabelece no Anexo U o principio da "Concretude", determinando que:

1 Art. 30. Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou meio de

comunicag¢do com relagdo 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. (Brasil, 1990)



As alegacdes de beneficios socioambientais deverao corresponder a praticas concretas
adotadas, evitando-se conceitos vagos que ensejem acepcdes equivocadas ou mais
abrangentes do que as condutas apregoadas. A publicidade de condutas sustentaveis e
ambientais deve ser antecedida pela efetiva adogdo ou formalizagdo de tal postura por
parte da empresa ou instituicdo (Conselho Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria, 2024, p. 149).

Portanto, a publicidade ambiental vive em constante tensdo. Se honesta, educa; se
distorcida, manipula. Diante da complexidade técnica das alegagdes verdes, cabe ao Direito
aplicar o principio da transparéncia com rigor, exigindo que a informagdo seja ndo apenas
disponibilizada, mas que seja qualificada e veraz, restaurando o equilibrio nas relagdes de

consumo.

2.1. Evolucio da protecao do consumidor no ordenamento juridico brasileiro

A compreensdao do atual sistema de defesa do consumidor exige uma retrospectiva
focada na evolugao do ordenamento juridico brasileiro. Historicamente, as relacdes negociais
no pais eram regidas pelo Codigo Civil de 1916, um diploma alicer¢ado nos dogmas liberais
classicos da autonomia da vontade e da for¢a obrigatoria dos contratos. Contudo, com o avango
da industrializacao nacional ¢ a formac¢ao de um intenso mercado de massa, esse arcabougo
revelou-se obsoleto e incapaz de tutelar a parte mais fraca da relagdo, permitindo que os
fornecedores ditassem unilateralmente as regras comerciais, enquanto o cidadao era reduzido a
condicao de mero aderente (Almeida, 2020; Nunes, 2018).

Sobre a evidente insuficiéncia do proprio mercado para corrigir as distor¢des geradas
por esse modelo de massa, Ada Pellegrini Grinover e os demais autores do anteprojeto do

codigo justificam a imperiosa necessidade de agdo do Estado:

O mercado, por sua vez, ndo apresenta, em si mesmo, mecanismos eficientes
para superar tal vulnerabilidade do consumidor. Nem mesmo para mitiga-la. Logo,
imprescindivel a interven¢do do Estado nas suas trés esferas: o Legislativo,
formulando as normas juridicas de consumo; o Executivo, implementando-as; € o
Judiciario, dirimindo os conflitos decorrentes dos esfor¢os de formulacdo e de

implementacao. (Grinover et al., 2019, p. 63)

Os primeiros passos concretos rumo a uma tutela especifica no Brasil ocorreram na
década de 1970, impulsionados pela necessidade de intervencdo administrativa do Estado. O

grande marco desse periodo foi a criacdo, em 1976, do primeiro 6rgao de prote¢do e defesa do
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consumidor no pais, o Procon do Estado de Sao Paulo, modelo que passou a ser replicado por
outros entes federativos. Na seara legislativa, o avango mais significativo que antecedeu a
codificagdo consumerista foi a edicdo da Lei da A¢ao Civil Publica (Lei n°® 7.347/1985). Esse
diploma inovou de forma contundente ao prever instrumentos processuais para a tutela de
interesses difusos e coletivos, viabilizando a responsabilizacdo civil por danos causados
diretamente aos consumidores e ao meio ambiente (Abrantes et al., 2024).

A verdadeira ruptura de paradigmas no ordenamento juridico concretizou-se com a
promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988. O legislador constituinte, reconhecendo a
necessidade de reequilibrar as forgas do mercado nacional, elevou a defesa do consumidor ao
patamar de direito fundamental, estabelecendo em seu art. 5° inciso XXXII, que o Estado
promoveria a sua defesa na forma da lei. A Carta Magna inseriu, ainda, a tutela consumerista
como um dos principios basilares da propria Ordem Econémica (art. 170, inciso V),
determinando expressamente no art. 48 do Ato das Disposi¢des Constitucionais Transitorias
(ADCT) a elaboragao de um codigo especifico para reger a matéria (Brasil, 1988; Almeida,
2020).

Em estrito cumprimento a esse mandamento constitucional, foi promulgada a Lei n°
8.078, de 11 de setembro de 1990, instituindo o Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC). A
nova legislacao ingressou no sistema juridico brasileiro como uma lei principiologica, de ordem
publica e interesse social, criando um microssistema multidisciplinar autobnomo. Ao consagrar
institutos inovadores como a presun¢do absoluta de vulnerabilidade do consumidor e a
responsabilidade civil objetiva dos fornecedores, o CDC alterou definitivamente a loégica do
Direito Privado nacional, instrumentalizando o Estado e a sociedade para o enfrentamento de
praticas mercadolégicas abusivas contemporaneas, a exemplo do complexo fenémeno do
greenwashing (Nunes, 2018; Abrantes et al., 2024).

Essa natureza principioldgica ¢ essencial para compreender a amplitude de incidéncia
do CDC, pois permite que suas normas alcancem todas as relacdes juridicas caracterizadas
como relacdes de consumo, ainda que também sejam disciplinadas por outros diplomas

infraconstitucionais. Nesse sentido, Rizzatto Nunes esclarece que:

Ademais, o CDC ¢ uma lei principiologica, modelo até entdo inexistente no Sistema
Juridico Nacional. Como lei principiolégica entende-se aquela que ingressa no
sistema juridico, fazendo, digamos assim, um corte horizontal, indo, no caso do CDC,
atingir toda e qualquer relag@o juridica que possa ser caracterizada como de consumo
e que esteja também regrada por outra norma juridica infraconstitucional (Nunes,
2018, p. 78)
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Portanto, a for¢a normativa do Cddigo de Defesa do Consumidor reside justamente
nessa transversalidade, garantindo que suas regras de ordem publica e interesse social
prevalecam sobre outras normas que eventualmente colidam com a tutela do vulneravel. E essa
caracteristica que impede os fornecedores de utilizarem legislagdes especificas de seus
respectivos setores econdmicos para se esquivarem dos deveres inafastaveis de boa-fé e
transparéncia. Consequentemente, a codificacdo consumerista consolida-se como o instrumento
juridico central para blindar a sociedade e reprimir condutas ilicitas, permitindo que o Direito

alcance e puna praticas mercadoldgicas ardilosas e complexas, a exemplo da maquiagem verde.

2.2 Principios do Direito do Consumidor

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) foi estruturado como uma lei
principiologica, o que lhe confere a capacidade de preencher lacunas e orientar a interpretacao
das demais normas que compdem o microssistema de tutela do consumidor. Essa caracteristica
permite que o Codigo se mantenha atualizado frente as novas praticas de mercado, como as
questdes ambientais, sem a necessidade de constantes reformas legislativas.

A base desse sistema ¢ o Principio da Vulnerabilidade (art. 4°, 1?). Ele estabelece uma
presuncgao absoluta de que o consumidor ¢ o elo mais fraco da relagdo juridica, seja no aspecto

técnico, juridico ou econdmico. Rizzatto Nunes € categérico ao definir que:

O consumidor ¢ vulneravel na medida em que ndo s6 ndo tem acesso ao sistema
produtivo como ndo tem condi¢des de conhecer seu funcionamento (ndo tem
informacdes técnicas), nem de ter informagdes sobre o resultado, que sdo os produtos
e servicos oferecidos. (Nunes, 2018, p. 457)

E a vulnerabilidade que justifica o tratamento desigual conferido pela lei para se atingir
uma igualdade material. No contexto da sustentabilidade, destaca-se essa vulnerabilidade
informacional, visto que o consumidor ndo detém o conhecimento técnico para verificar se um
produto ¢, de fato, ecologicamente correto, dependendo inteiramente da veracidade do que lhe

¢ comunicado.

2 Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das necessidades dos
consumidores, o respeito a sua dignidade, saude e seguranca, a prote¢do de seus interesses econdmicos, a melhoria
da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo, atendidos os seguintes
principios:

I - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo; (Brasil, 1990)
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Para equilibrar essa relacdo, impde-se o Principio da Boa-fé Objetiva (art. 4°, III®).
Diferente da boa-fé subjetiva (intengdo), esta atua como uma regra de conduta, exigindo das
partes um comportamento pautado na honestidade, cooperagdo e transparéncia. A boa-fé
objetiva cria deveres anexos a relacdo principal, de modo que a quebra desses deveres anexos
gera a violagdo positiva do contrato e a consequente responsabilidade civil objetiva. Assim, o
fornecedor que utiliza o greenwashing viola diretamente o dever de lealdade, frustrando a
legitima expectativa do consumidor. (Tartuce; Neves, 2021)

Por fim, a protecdo se concretiza no Dever de Informacao (art. 6°, I1I), que exige dados
claros, precisos e ostensivos sobre os produtos. A informagdo ndo ¢ apenas um dado, mas um
instrumento de liberdade de escolha. Quando uma empresa utiliza termos vagos como "amigo
da natureza" sem suporte técnico, ela fere o principio da transparéncia e a confianca depositada

pelo consumidor, tornando a publicidade ilicita por falta de substanciacao.

2.3 Publicidade e Propaganda na érbita do CDC

A publicidade, no contexto do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), deixou de ser
um simples convite ao consumo (invitatio ad offerendum) para integrar a propria estrutura do
contrato. O principio da vinculagdo, consagrado no art. 30 do CDC, estabelece que a informagao
publicitaria obriga o fornecedor e passa a constituir uma cldusula contratual, ainda que nao
escrita. Sobre essa forga obrigatoria, Ada Pellegrini Grinover e os autores do anteprojeto do

codigo destacam que:

O principio da vinculagdo publicitaria, portanto, ¢ uma reacdo direta ao potencial
persuasivo das técnicas de marketing, que transformam e ampliam, profundamente, a
feicdo da oferta e do consentimento classicos. Nada mais normal, entdo, que se lhe
reconheca valor contratual (Grinover et al., 2019, p. 416).

Nesse sentido, ¢ fundamental a distincdo técnica entre os termos. Embora usados
coloquialmente como sinonimos, a publicidade possui fins comerciais ¢ de circulagdo de
riquezas, visando o lucro, enquanto a propaganda tem finalidades ideologicas, politicas ou
religiosas. Para o Direito do Consumidor, o foco recai sobre a publicidade, pois ela "em um
objetivo comercial, enquanto a propaganda visa a um fim ideoldgico, sendo que a primeira

identifica o patrocinador e envolve custo direto. (Tartuce; Neves, 2021)

3 Art. 4° (...) Il - harmonizagdo dos interesses dos participantes das relagdes de consumo e compatibilizagdo da
protecdo do consumidor com a necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os
principios nos quais se funda a ordem economica (art. 170, da Constitui¢do Federal), sempre com base na boa-fé
e equilibrio nas relagdes entre consumidores e fornecedores; (Brasil, 1990)
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O ponto de maior tensdo nas relacdes atuais reside na Publicidade Enganosa (art. 37, §
1°, do CDC%), que ocorre sempre que a informagdo ¢é capaz de induzir o consumidor a erro, seja
por afirmagdo falsa ou omissdo de dados essenciais. No campo ambiental, o greenwashing
exemplifica essa patologia. Segundo Erico Luciano Pagotto (2023, p. 42), essa pratica
configura-se como um ato de enganar consumidores sobre praticas ambientais ou beneficios de
produtos, sendo uma "violagdo ética e um crime por defini¢do", pois ao utilizd-lo como
elemento de discurso, "uma organiza¢do deliberadamente induz seus interlocutores ao erro,
criando um conflito racional" e comprometendo a coeréncia da escolha

Para coibir tais praticas, o CDC impde uma regra processual rigida no art. 38: a inversao
do 6nus da prova da veracidade publicitaria é obrigatoria e automética (ope legis). E imperioso
diferenciar este instituto da regra geral de facilitacdo da defesa prevista no art. 6°, inciso VIII,
do proprio diploma consumerista. Enquanto a regra do art. 6° institui uma inversao judicial (ope
judicis), que depende da andlise discricionaria do magistrado ao constatar, no caso concreto, a
verossimilhanca das alegagdes ou a hipossuficiéncia do consumidor, a inversao probatdria em
matéria de publicidade independe de qualquer requisito prévio ou decisao judicial (Grinover et
al., 2019; Tartuce; Neves, 2021).

Ou seja, nao cabe ao consumidor provar que foi enganado pela mensagem, mas sim ao
fornecedor provar que o que anunciou ¢ rigorosamente verdade. Luiz Antonio Rizzatto Nunes
¢ categdrico ao comentar este dispositivo: “Nao hé o que discutir. Em qualquer disputa na qual
se ponha em duvida ou se alegue enganosidade ou abusividade do anuncio, caberd ao
anunciante o 6nus de provar o inverso, sob pena de dar validade ao outro argumento” (Nunes,
2018, p. 399).

Portanto, se uma marca afirma ser "sustentavel", € dever dela e ndo do consumidor deter
previamente os dados faticos, técnicos e cientificos que sustentam tal mensagem (art. 36,
paragrafo unico, do CDC). Sem essa comprovacao rigorosa, a publicidade ambiental torna-se
abusiva e enganosa, transformando o que deveria ser um incentivo ao consumo consciente em

uma ferramenta de manipulagao que fere a boa-fé e a lealdade do mercado.

2.4 O dever de informacgao e o principio da transparéncia no CDC

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunica¢io 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, prego e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos. (Brasil, 1990)
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O dever de informagdo ¢, sem duvida, um dos pilares que sustentam o microssistema
consumerista. No art. 6°, III, do CDC®, ele é elevado a categoria de direito basico, exigindo que
o fornecedor detalhe ndo apenas o prego, mas a composi¢cdo, a qualidade e os riscos de cada
produto. Essa exigé€ncia ndo é burocratica; ela nasce da necessidade de equilibrar a balanga
informacional. Como observa Rizzatto Nunes (2018), informar no Direito do Consumidor vai
muito além do simples repasse de dados; exige-se uma comunicagdo que seja, simultaneamente,
clara, precisa e, acima de tudo, veridica, para que a liberdade de escolha do consumidor nao
seja uma ilusao.

Desse dever nasce o principio da transparéncia. Previsto na estrutura do CDC,
especialmente nos arts. 4° e 6°, ele funciona como um imperativo de lealdade. No campo da
publicidade ambiental, alegagdes sobre "neutralidade de carbono" ou "impacto zero" envolvem
uma complexidade técnica que o consumidor médio ndo consegue decifrar sozinho. Se a
informagdo nio for compreensivel, conforme exige o art. 31 do CDC?®, a vontade do consumidor
acaba sendo manipulada por conceitos que ele ndo domina.

No fendmeno do “greenwashing”, a violagdo da transparéncia € a regra, ndo a excegao.
O uso de termos vagos, como "amigo da natureza", sem qualquer selo ou dado técnico que os
sustente, ¢ o que Pagotto (2023) define como uma exploracao estratégica da ambiguidade
semantica. Cria-se uma aura de sustentabilidade que ndo resiste a uma analise técnica, mas que

¢ suficiente para induzir o consumidor a erro, ferindo o cerne da protegao legal.

2.5 Marketing ambiental e consumo sustentavel: limites éticos e juridicos

O marketing ambiental surgiu como uma resposta natural das empresas a nova
consciéncia ecologica da sociedade, tornando o consumo sustentdvel ndo apenas uma tendéncia,

mas um critério decisivo de escolha. Esse movimento dialoga diretamente com a Constitui¢do

5 Art. 6° Sdo direitos basicos do consumidor: (...)

IIT - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificagdo correta de
quantidade, caracteristicas, composi¢ao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem; (Brasil, 1990) com fonte diferente de letra

® Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou servigos devem assegurar informagdes corretas, claras,
precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composigao,
prego, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a
saude e seguranca dos consumidores. (Brasil, 1990)



15

Federal, que em seus arts. 5°, XXXII’, 170, V 8 225° coloca a defesa do consumidor e a
protecdo ao meio ambiente como fundamentos da ordem econdmica.

Ao ultrapassar os limites éticos e legais do marketing, essa pratica afronta diretamente
os principios da ordem econdmica. Conforme advertem Mattos e Trentini (2024), "o
greenwashing, por sua vez, vai na dire¢ao contrario do comando constitucional estabelecido no
art. 170, inciso VI, visto que compromete a constru¢ao de um sistema econdmico fundamentado
em bases ecoldgicas". Isso ocorre porque a maquiagem verde corrdi a confianga do consumidor
e prejudica todo o campo de investimentos e comercializacdo de produtos genuinamente
sustentaveis.

Hé uma linha ténue entre o marketing legitimo e a propaganda oportunista. Como o
Brasil ainda carece de uma lei especifica para o greenwashing, o mercado muitas vezes opera
em uma zona cinzenta. Sobre essa lacuna e a necessidade de protecao, Isadora Sordi Munhoz

esclarece que:

Embora ndo haja uma regulamentacdo especifica sobre o Greenwashing, existem
meios para responsabilizar as empresas, tanto por danos ao consumidor quanto ao
meio ambiente, consolidando o papel do direito do consumidor e da responsabilidade
civil na protecdo contra praticas fraudulentas. (Munhoz, 2024, p. 3)

E aqui que os limites juridicos do CDC tornam-se essenciais. O art. 37 veda a
publicidade enganosa e abusiva. A publicidade ndo pode faltar com a verdade, devendo ser
pautada na transparéncia, pois o anuncio publicitario ndo pode faltar com a verdade daquilo que
oferece ou anuncia, de forma alguma, quer seja por afirmacao quer por omissao. (Nunes, 2018)

O greenwashing representa justamente a instrumentalizacdo dessa pauta. Segundo
Pagotto (2023, p. 48), essa pratica configura uma "falsa propaganda ambiental", que ¢ "uma
violagdo ética e um crime por defini¢ao", pois "ao utiliza-lo como elemento de um determinado
'discurso', uma organiza¢do deliberadamente induz seus interlocutores ao erro".

Sob o prisma ético e juridico, o marketing ambiental deve ser um compromisso com a
veracidade. Para que o consumo sustentavel seja real, a informagdo precisa ser verificavel.

Quando o marketing se descola da realidade técnica, ele deixa de ser uma estratégia de venda

T Art. 5°da

XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor; (Brasil, 1988).

8 Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim
assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social, observados os seguintes principios: (...)
V - defesa do consumidor; (Brasil, 1988).

% Art. 225. Todos tém direito a0 meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial
a sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o dever de defendé-lo e preserva- lo para
as presentes e futuras geragdes. (Brasil, 1988).
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para se tornar um ilicito, exigindo a intervengao rigorosa do sistema de protecao ao consumidor.

Conforme lecionam Tartuce e Neves:

[...] o principio da vinculagdo da oferta reflete a imposigdo da transparéncia e da
boa-fé nos métodos comerciais, na publicidade e nos contratos, de forma que esta
exsurge como principio maximo orientador, nos termos do art. 30 do CDC. (Tartuce;
Neves 2021, p. 328)

Desse modo, a vinculagdo da oferta reforca que o marketing ambiental ndo pode ser
tratado como mera estratégia persuasiva sem consequéncias juridicas. Quando o fornecedor
associa seu produto ou servico a atributos ecoldgicos, assume o dever de demonstrar a
veracidade dessas informagdes, sob pena de violar a transparéncia, a boa-f¢ objetiva e a
confianga legitima do consumidor. Assim, os limites éticos e juridicos do marketing ambiental
impdem que a sustentabilidade anunciada corresponda a praticas efetivamente comprovaveis,

€ ndo apenas a uma constru¢ao discursiva voltada a obtengdo de vantagem competitiva.

2.6 Conceito e caracteristicas do greenwashing

O fendmeno do “greenwashing” surge como o lado obscuro da publicidade ambiental.
Etimologicamente, o termo nasce da fusdo entre as palavras da lingua inglesa green (verde) e
whitewashing (branqueamento ou maquiagem), traduzindo-se na pratica de projetar uma
imagem de responsabilidade ecologica que nao sobrevive a uma analise criteriosa da realidade
produtiva da empresa. Como define Pagotto (2023), trata-se de uma apropriagao indevida do
discurso ambiental, em que o fornecedor utiliza alegacdes vagas e exageradas para capturar a
simpatia do "consumidor consciente", sem que haja qualquer mudanga substancial em seus
processos internos.

Embora a expressao ndo conste de forma literal no texto da lei, o greenwashing encontra
perfeito enquadramento juridico no art. 37, §1°, do Coédigo de Defesa do Consumidor,
configurando-se, por exceléncia, como uma modalidade de publicidade enganosa. A legislacao
¢ taxativa ao proibir qualquer comunicagdo que, mesmo por omissdo, induza o consumidor a
erro. No contexto ambiental, esse erro raramente decorre de uma mentira direta e escancarada,
mas sim da construcdo de uma narrativa ardilosa. E exatamente a vulnerabilidade informacional
do consumidor que permite a prosperidade dessas estratégias: diante de cadeias produtivas
complexas e jargdes técnicos, o cidadio comum ¢ induzido a crer em um nivel de

sustentabilidade que so6 existe nas pecas de marketing. (Nunes, 2018)
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Para corroborar esse enquadramento, Batista, Mattos e Trentini (2022) destacam que o
proprio Supremo Tribunal Federal (STF), ao julgar o Mandado de Injungdo n°® 4.766, firmou o
entendimento de que ndo hd omissdo legislativa no Brasil sobre o tema, uma vez que a prote¢ao
da sociedade contra o greenwashing ja estad plenamente amparada pelo Codigo de Defesa do
Consumidor, possuindo equivaléncia a prote¢do conferida a publicidade enganosa ou abusiva.

A complexidade dessa pratica reside justamente na sutileza de suas caracteristicas
estruturais. Pagotto (2023) identifica que o “greenwashing” costuma operar em uma zona
cinzenta, na qual uma informagdo pode até ser tecnicamente verdadeira se analisada de forma
isolada, mas acaba sendo apresentada de maneira desproporcional ou descontextualizada. Na
pratica, esse ilicito se materializa por meio de taticas variadas, como o emprego de termos vagos
e vazios de sentido objetivo, por exemplo “100% natural’, e a exaltagdo de atributos
irrelevantes, cujo Unico proposito € ofuscar um impacto ambiental negativo inerente a atividade
principal da empresa. Soma-se a isso a constante falta de dados comprobatorios acessiveis ou
certificacdes independentes, o que acaba exigindo do publico um verdadeiro ato de fé, cenario
frequentemente agravado pela criacao de selos autodeclarados que imitam chancelas oficiais
para conferir uma falsa autoridade ecologica ao produto.

Sob o prisma principiologico, essa "maquiagem verde" representa um atentado direto a
boa-fé objetiva. A lealdade e a confianga consubstanciam deveres de conduta inafastaveis pelo
fornecedor. No final das contas, o ‘“greenwashing” ultrapassa a fronteira da estratégia
publicitaria agressiva para consolidar-se como um ilicito consumerista que explora a boa
intengdo da sociedade visando o lucro injustificado, exigindo que o Direito intervenha para

restaurar a lealdade nas relagdes de consumo. (Tartuce, 2021)

3. O GREENWASHING COMO FORMA DE PUBLICIDADE ENGANOSA

O fendmeno do greenwashing deve ser compreendido, no ambito juridico, como uma
manifestacdo contemporanea da publicidade enganosa, especialmente diante da crescente
utilizagdo do discurso ambiental como estratégia de diferenciagdo mercadologica. No
ordenamento juridico brasileiro, o Codigo de Defesa do Consumidor estabelece pardmetros
claros para a andlise dessas praticas, notadamente no art. 37, que veda qualquer forma de
publicidade enganosa ou abusiva.

A publicidade enganosa ¢ caracterizada pela capacidade de induzir o consumidor a erro,
seja por meio de afirmacdes falsas, seja por omissoes relevantes. Nesse sentido, a doutrina

ressalta que a andlise da ilicitude da publicidade deve partir da perspectiva do consumidor,
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como sujeito central da protecdo juridica. A avaliagdo da enganosidade deve considerar o
consumidor como critério interpretativo essencial para aplicacdo do art. 37 do CDC. (Dias,
2010)

Nesse contexto, o greenwashing se enquadra perfeitamente como modalidade de
publicidade enganosa. Isso porque ndo se trata necessariamente de uma mentira direta, mas de
uma constru¢do na comunicagdo que gera percep¢do equivocada no consumidor. Conforme
Batista, Mattos e Trentini (2022, p. 9)
“greenwashing ¢ a pratica de comunicacio enganosa sobre problemas ambientais”.

A partir dessa definicao, observa-se que o elemento central da pratica ¢ a distor¢ao da
realidade ambiental por meio da comunicagdo publicitaria. Essa distor¢do ocorre
frequentemente por meio de estratégias indiretas, como a omissdo de informacdes relevantes
ou a apresentacao seletiva de dados.

Dessa forma, o greenwashing pode se manifestar por meio de estratégias
comunicacionais seletivas. Conforme Mattos e Trentini (2024, p. 13), trata-se da “divulgacao
massiva dos aspectos ambientais positivos € um siléncio quanto aos aspectos negativos da
cadeia de producao”. Ou seja, isso evidencia que o greenwashing opera na chamada “zona
cinzenta” da publicidade, um ambiente carente de regulacao normativa especifica que favorece

a proliferacao dessa pratica (Gatti et al., 2019 apud Batista; Mattos; Trentini, 2022).

3.1 Publicidade enganosa e o greenwashing a luz do Cédigo de Defesa do Consumidor

No sistema de prote¢do ao consumidor, a publicidade ¢ regida pelo principio da
veracidade e da transparéncia. O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), no seu art. 37, § 1°,
define como enganosa qualquer modalidade de informacdo inteira ou parcialmente falsa, ou
que, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, seja capaz de induzir o consumidor a erro
a respeito das caracteristicas, propriedades ou origem de produtos e servicos.

Nesse contexto, o greenwashing configura-se como uma modalidade especifica de
publicidade enganosa voltada a apelos ambientais. Segundo Pagotto (2023), trata-se de uma
estratégia de comunicagdo que busca mascarar impactos ecoldgicos negativos. A ilicitude reside
na criagdo de uma falsa percepcao de sustentabilidade que ndo corresponde a realidade técnica
do fornecedor. Como observa Dias (2010), a publicidade exerce um papel de "falar por" um
objeto, e quando essa fala distorce a realidade, compromete-se a liberdade de escolha do

consumidor.
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A enganosidade no greenwashing manifesta-se frequentemente através da omissdo de
dados essenciais ou do uso de termos vagos. A publicidade enganosa por omissdo, base
fundamental para a compreensao do greenwashing, ocorre quando o fornecedor silencia sobre
dados que seriam capazes de alterar a percepcao do consumidor. Ao analisar o art. 37 do CDC,

Rizzatto Nunes explica que:

O anuncio publicitario ndao pode faltar com a verdade daquilo que anuncia de forma
alguma, quer seja por afirmacg@o, quer por omiss@o. Nem mesmo manipulando frases,
sons e imagens para, de maneira confusa ou ambigua, iludir o destinatario do antncio.
(Nunes, 2018, p. 734)

Para assegurar a protecdo do mercado, o ordenamento juridico estabelece critérios rigorosos
para a prova das alegacdes publicitarias. Conforme determina o art. 38 do Codigo de Defesa do
Consumidor, "o 6nus da prova da veracidade e correcdo da informacao ou comunicagao

publicitaria cabe a quem as patrocina" (Brasil, 1990).

3.2 Vulnerabilidade informacional do consumidor diante das alegacées ambientais

A vulnerabilidade € o principio basilar que justifica a existéncia do microssistema de protecao
ao consumidor. No contexto das alegagdes ambientais, essa condigdo se agrava, pois o
consumidor raramente possui os meios técnicos necessarios para verificar se um selo,
certificacdo ou promessa de sustentabilidade €, de fato, legitima. Trata-se da vulnerabilidade
informacional, onde o desequilibrio entre fornecedor e comprador reside na disparidade de
conhecimentos sobre os processos produtivos.

Segundo Rizzatto Nunes (2018), a vulnerabilidade ¢ um trago intrinseco de todo consumidor,
mas manifesta-se de forma acentuada quando o mercado utiliza linguagens complexas ou

omitidas. Como explica o autor:

O consumidor ¢ a parte fraca da relagdo juridica de consumo. Essa fraqueza, essa
fragilidade, ¢ real, concreta e decorre de dois aspectos: um de ordem técnica e outro
de ordem economica (Nunes, 2018, p. 457).

No campo do greenwashing, essa debilidade técnica € explorada através de termos vagos
como "sustentdvel", que, por ndo possuirem um significado juridico ou técnico preciso para o
leigo, impedem o exercicio de uma escolha consciente. Conforme aponta Dias (2010), a
publicidade, ao atuar como um mediador entre o produto e o publico, detém o poder de construir
realidades simbdlicas que o consumidor ndo tem condi¢des de desmentir por conta propria.

A assimetria de informagdes impede que o consumidor exer¢a sua autonomia de vontade

de forma plena. Almeida (2020) refor¢a que o dever de informar € a contrapartida necessaria
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para equilibrar essa relagdo, garantindo que a transparéncia prevalega sobre estratégias
persuasivas. Complementando essa visdo sob uma perspectiva contemporanea de gestdo, Wehb
(2024) aponta os riscos dessa distor¢ao:

Conforme discute Souza e Junior (2024), a falta de parametros normativos claros no
Brasil para a comercializagao de ativos ambientais, como os créditos de carbono, contribui para
um cendrio de incertezas que prejudica a confianca legitima nas transagdes. A autora destaca
que, enquanto outros mercados avancam em diretrizes rigorosas para evitar conceitos abertos e
enganosos, a auséncia de parametrizacdo interna gera prejuizos no grau de confianca dos
acordos firmados.

Dessa forma, a vulnerabilidade informacional impede que o consumidor e até
investidores identifiquem praticas de "maquiagem verde", que mascaram o mau desempenho
ambiental com comunicagdes positivas infundadas. O combate a essa vulnerabilidade exige,
portanto, maior transparéncia € o cumprimento estrito do dever de informar, conforme

preconizado pela doutrina de prote¢do ao consumidor.

3.3 Boa-fé objetiva e veracidade da informac¢ao na comunicacio publicitaria

O principio da boa-fé objetiva transcende a mera intengao psicologica (boa-fé subjetiva)
para se consolidar como uma regra de conduta externa e imperativa, exigindo das partes
lealdade, cooperacao e transparéncia. Conforme leciona Gabriel Alves Fonseca, a boa-fé atua
nao apenas como limite, mas funcionalmente como "fonte geradora de deveres juridicos de
cooperacao, informacao, prote¢do e consideragao as legitimas expectativas do outro parceiro
da relacdo obrigacional" (Fonseca, 2022, p. 187). Nas relacdes de consumo, marcadas pela
profunda assimetria informacional, a boa-fé objetiva € o vetor principal que garante o equilibrio
e a previsibilidade ética no mercado.

E sob a lente da boa-fé¢ que se impde o principio da veracidade na comunicacio
publicitaria. Nesse sentido, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes Dias ressalta que o dever de
veracidade impde-se como uma "garantia de adequacdo a func¢do informativa da publicidade,
de modo que os consumidores possam fazer suas escolhas com base em informagdes
verdadeiras e corretas sobre os produtos ou servigos anunciados" (Dias, 2010, p. 67).

A lealdade exigida pela boa-fé obriga o fornecedor a possuir lastro probatorio solido
para as suas afirmagdes. Assim, o art. 36, paragrafo tinico, do Cédigo de Defesa do Consumidor
(CDC) consagra o principio da transparéncia na fundamentacdo, determinando que o

fornecedor mantenha em seu poder os dados féticos, técnicos e cientificos que dao sustentagdo
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a mensagem. A respeito dessa necessidade de comprovagdo prévia, Ada Pellegrini Grinover e

demais autores do anteprojeto do CDC esclarecem que:

Sempre que o anunciante faz uma afirmacfo, o consumidor, automaticamente,
imagina que ele tem uma base material para assim proceder. E a lei ndo pode permitir
a ninguém anunciar um produto ou servigo sem antes ter recolhido dados objetivos
que deem sustentagdo ao que alega. No Brasil, a situacdo € exatamente oposta. Poucos
sdo os fornecedores que tomam tal cautela (Grinover et al., 2019, p.479).

O descumprimento desse dever ético e legal faz com que o greenwashing ultrapasse a
condicdo de simples falha mercadoldgica, sendo uma agressao predatoria ao sistema juridico
de protegdo. Assim, Erico Luciano Pagotto (2013) esclarece que a maquiagem verde, por se
tratar de uma falsa propaganda ambiental, representa uma grave transgressao ética e um ilicito.
O autor explica que, ao adotar esse tipo de discurso como estratégia corporativa, a organizacao
induz o publico ao erro de maneira intencional, o que gera uma confusdo cognitiva capaz de

comprometer diretamente a autonomia e a coeréncia na tomada de decisdo do consumidor.

Portanto, a veracidade da informa¢do ambiental ¢ a materializacdo direta da boa-fé
objetiva. Sem o compromisso irrevogavel com a verdade e a comprovagdo técnica, a
publicidade ecologica se desvirtua, deixando de ser um instrumento de desenvolvimento

sustentdvel para converter-se em mecanismo abusivo de manipulagdo do mercado.

4. LIMITES DA PROTECAO CONSUMERISTA FRENTE AO GREENWASHING NO
BRASIL

Apesar da robustez do microssistema de protecao instituido pelo Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC) e do rigor de seus principios norteadores, como a boa-fé objetiva, a
transparéncia e a vinculagao da oferta a aplicag@o pratica dessas normas no combate as falsas
promessas ambientais esbarra em obstaculos significativos. O greenwashing revela-se um
fendmeno de alta complexidade que desafia os instrumentos juridicos tradicionais, exigindo
uma analise acurada sobre até onde a legislacdo consumerista consegue, de fato, proteger o

mercado sem o auxilio de regulamentag¢des mais especificas.

4.1 Limites normativos e dificuldades praticas na repressio ao greenwashing

O primeiro e mais evidente limite no enfrentamento do greenwashing no Brasil reside
na esfera normativa: a inexisténcia de uma legislagcdo especifica que tipifique, conceitue e puna

expressamente a "maquiagem verde". Como aponta Isadora Sordi Munhoz (2024), a repressao
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a essa conduta ocorre por vias transversas, por meio do enquadramento genérico da pratica
como publicidade enganosa ou abusiva, nos moldes dos artigos 36 ¢ 37 do CDC.

A aplicacdo pratica de normas genéricas esbarra nas dificuldades processuais e na
realidade jurisprudencial brasileira. Ana Carolina Brito e Sylmara Gongalves-Dias constataram
uma auséncia quase total de decisdes que abordem explicitamente o termo greenwashing ou
que condenem empresas especificamente pela veiculacdo de falsas politicas ambientais

corporativas. As autoras concluem que a atuagdo dos tribunais, quando ocorre, € restritiva:

A circunscri¢do do debate juridico sobre a divulgagdo de falsas informagdes
ambientais ao universo de prote¢do do consumidor sinaliza a distancia da tematica do
interesse ou percep¢ao jurisdicional [...] o Poder Judiciario tem majoritariamente
considerado a divulgagdo de informagdes enganosas, fraudulentas ou erréneas sobre
o meio ambiente passivel de controle somente quando violam o direito do consumidor
(Brito; Gongalves-Dias, 2021, p. 100-101).

Essa visdo restritiva do Judiciario expde uma grave dificuldade pratica: a sutileza com
que o ilicito ¢ cometido. Diferentemente de uma propaganda que promete a entrega de um bem
fisico e ndo o, o greenwashing atua de forma maquiada.

Como advertem Parguel, Benoit-Moreau e Larceneux, as praticas de greenwashing sao
"mais dificeis de regulamentar do que mentiras estritas ou enganosas, porque os elementos
executores podem ser variados e sutis" (Parguel et al., 2011 apud Brito; Gongalves-Dias, 2021,
p. 91). A fraude, na maioria das vezes, ndo reside em uma inverdade literal ¢ mensuravel, mas
sim no uso de imagens da natureza, na omissao de impactos severos da cadeia produtiva ou na
exaltacao de um detalhe irrelevante que desvia a atengao do problema principal.

A disparidade de conhecimento acaba criando uma barreira muito dificil de superar na
pratica. Para que o sistema de defesa seja acionado, o consumidor precisa primeiro notar que
foi enganado. O problema ¢ que o cidaddo comum ndo tem laboratorios a disposicdo, nem
consultorias técnicas para desmentir um selo de "carbono neutro" ou checar se um plastico ¢
realmente ecologico. Como aponta Nunes (2018), essa falta de conhecimento técnico ¢ o que
caracteriza a vulnerabilidade real do publico.

Na teoria, o artigo 38 do CDC obriga a empresa a provar que diz a verdade, mas esse
mecanismo s funciona se houver uma dentincia ou processo. Como o Estado brasileiro ainda
carece de Orgdos que monitorem essas promessas ambientais de forma ativa, a repressdo ao
greenwashing acaba dependendo quase sempre de consumidores que ja estdo em desvantagem.
O resultado ¢ um mercado que opera com folga em uma "zona cinzenta", onde as leis gerais de

protecao sozinhas ainda ndo dao conta de resolver o problema.



23

4.2 A atuacio dos orgaos de defesa do consumidor (Procon e Ministério Publico)

O Procon (Fundagdo de Protecdo e Defesa do Consumidor) atua primordialmente na
esfera administrativa, exercendo o poder de policia nas relagdes de consumo. Cabe a esse 6rgao
de natureza executiva receber denuncias, fiscalizar o mercado e aplicar sangdes aos
fornecedores que desrespeitem a legislacdo protetiva (Grinover et al., 2019). No cenario do
greenwashing, o consumidor que se deparar com falsos apelos ecoldgicos (como selos nao
auditados ou informagdes ambientais vagas) pode acionar o Procon para relatar a pratica
abusiva.

A relevancia da atuacdo administrativa dos 6rgaos de defesa do consumidor também ¢
reconhecida pela jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justiga. No julgamento do REsp n°
1.794.971/SP, a Segunda Turma analisou multa administrativa aplicada pelo Procon-SP em
razdo de publicidade enganosa e pratica abusiva, reafirmando a possibilidade de atuacao

preventiva dos 6rgaos de defesa do consumidor. No referido julgado, o STJ destacou que:

[...] a jurisprudéncia do STJ [...] repele vigorosamente a publicidade
enganosa, seja comissiva, seja omissiva, e as praticas abusivas. [...] O controle
administrativo e judicial das desconformidades de consumo precisa ser, antes de tudo,
preventivo e in abstracto, com foco no risco de dano, e ndo do dano em si. A
autoridade administrativa ndo s6 pode como deve atuar de oficio. Logo, indcuo [...]
perquirir a presenga de reclamagio de consumidor ou de alegacgo de prejuizo concreto
como pressuposto indispensavel para o desempenho do poder de policia de consumo.
[REsp 1.794.971/SP, rel. Min. Herman Benjamin, Segunda Turma, j. 10-3-2020, DJe
24-6-2020].

Assim, o entendimento do STJ refor¢a que a repressdo a publicidade enganosa nao
depende necessariamente da comprovagdo de dano concreto ao consumidor, bastando o risco
de lesdo a coletividade para justificar a atuacdo administrativa dos 6rgdos de protecao.

Constatada a infragdo do marketing verde, o art. 56 do CDC dota o o6rgdo de
instrumentos rigorosos para punir o fornecedor, tais como a aplicagdo de multa, a cassacao do
registro do produto, a suspensio do fornecimento e, sobretudo, a imposicdo de
contrapropaganda (Brasil, 1990). A contrapropaganda tem a finalidade especifica de desfazer o
maleficio causado pela publicidade enganosa ou abusiva, devendo ser divulgada na mesma
forma e dimensdo, sempre as expensas do infrator.

Apesar da importancia do controle administrativo, a complexidade das fraudes
ambientais muitas vezes exige uma atuagdo mais incisiva, papel que recai sobre o Ministério
Publico (MP). A Constituicdo Federal de 1988 (art. 129, III) e o proprio CDC (arts. 81 e 82)

legitimam o MP para a defesa dos interesses difusos, coletivos e individuais homogéneos
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(Brasil, 1988; Brasil, 1990). Essa legitimagdo ¢ vital no combate ao greenwashing, uma vez
que a fraude ambiental ndo atinge apenas um individuo isolado, mas lesa toda uma coletividade
de pessoas expostas a comunica¢do enganosa e atinge a integridade do mercado.

Nesse sentido, a Stimula n° 601 do Superior Tribunal de Justica consolidou o
entendimento de que “o Ministério Publico tem legitimidade ativa para atuar na defesa de
direitos difusos, coletivos e individuais homogéneos dos consumidores, ainda que decorrentes
da prestacao de servigo publico” (Brasil, 2018).

Sobre a necessidade dessa atuagdo de carater transindividual, o doutrinador Fabricio

Bolzan de Almeida esclarece que:

O processo coletivo ¢ de suma importancia para a defesa do consumidor, pois a tutela
individual, em muitos casos, em razao da insignificancia do vicio de um produto ou
de danos causados, leva, na maioria das vezes, o vulneravel a permanecer inerte ¢ ndo
reclamar os prejuizos sofridos (Almeida, 2020, p.144)

Na esfera extrajudicial, o Ministério Publico atua preventivamente por meio da
instauracao do Inquérito Civil. Esse instrumento permite ao Promotor de Justica requisitar
informagdes técnicas, documentos, pericias e laudos cientificos para atestar se um produto ¢
realmente ecologicamente correto. Comprovada a ilicitude da publicidade, o MP pode celebrar
um Termo de Compromisso de Ajustamento de Conduta (TAC) com a empresa infratora,
exigindo a adequacdo imediata da comunicagdo e a eventual reparagdo, possuindo este
documento forga de titulo executivo extrajudicial (Grinover et al., 2019).

Caso a via consensual seja infrutifera, o Ministério Publico possui a prerrogativa de
ajuizar a Acao Civil Publica. Judicialmente, além de exigir a suspensao imediata da publicidade
fraudulenta e a imposi¢ao da contrapropaganda, o MP pode pleitear a condenagao da empresa
ao pagamento de indenizagao por dano moral coletivo. Essa indenizacao justifica-se pela quebra
da confianca e pela frustracdo da expectativa legitima que a sociedade depositava na falsa
politica ambiental da corporagdo (Santana, 2019).

Dessa forma, conclui-se com o amparo de Lucia Ancona Dias que o controle
exclusivamente autorregulamentar mostra-se insuficiente para a efetiva defesa dos
consumidores em virtude da auséncia de poder de policia (Dias, 2010). O sistema misto
brasileiro s6 se torna verdadeiramente eficaz na repressdo ao greenwashing com o rigido
controle estatal, exercido de forma fiscalizatoria pelo Procon e de forma coletiva pelo

Ministério Publico.

4.3 O papel do CONAR na autorregulamentacio da publicidade ambiental
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O controle da publicidade no ordenamento juridico brasileiro adota um modelo misto,
conjugando a intervencdo imperativa do e a autorregulamentacdo privada exercida pelos
proprios agentes do mercado (Munhoz, 2024). Nesse cenario, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitdria (CONAR) desempenha um papel relevante na fiscalizacao
¢tica das alegagdes ambientais.

Fundado na virada da década de 1980 como uma resposta do setor as ameagas de censura
prévia, o CONAR ¢ uma organizagdo ndo governamental mantida por anunciantes, agéncias e
veiculos de comunicagdo, com a missdao de promover a liberdade de expressao e assegurar que
a publicidade seja honesta e verdadeira (Dias, 2010). Para fazer frente a crescente
mercantilizacdo do discurso ecologico e a proliferacdo do greenwashing, a entidade incorporou
ao seu Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, em 2011, o Anexo U, voltado
exclusivamente para orientar os apelos de sustentabilidade (Munhoz, 2024).

O proprio Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria evidencia a funcgao

social da publicidade no campo ambiental ao dispor que:

E papel da Publicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas também
contribuir para a formagdo de valores humanos e sociais €ticos, responsaveis e
solidarios. O CONAR encoraja toda Publicidade que, ao exercer seu papel
institucional ou de negobcios, também pode orientar, desenvolver e estimular a
sociedade objetivando um futuro sustentdvel (Conselho Nacional de
Autorregulamentacéo Publicitaria, 2024, p. 53)

Esse documento atua como um guia verde e estabelece principios rigorosos,
determinando que a publicidade ambiental seja pautada pela veracidade e exatidao. Destacam-
se na repressdo a maquiagem verde as seguintes diretrizes (Conar, 2024): a) concretude: as
alegacdes de beneficios ambientais ndo podem ser apenas retoricas ou apoiar-se em conceitos
vagos, devendo corresponder a praticas concretas e efetivamente adotadas pela empresa; b)
comprovacao e fontes: exige que os responsaveis pelo anuncio detenham dados comprobatdrios
e fontes externas que endossem e sustentem as informagdes socioambientais comunicadas; ¢)
exatiddo e clareza: as informagdes devem ser exatas e precisas, ndo ensejando interpretagdes
equivocadas ou falsas conclusdes por parte do publico; d) absoluto: reconhece a impossibilidade
técnica de anulagdo integral dos impactos da produgdo humana, vedando promessas de
vantagens absolutas (como "100% ecolégico" ou "impacto zero") sem que haja demonstracao
cientifica cabal.

A atuacdo do 6rgdo ¢ impulsionada majoritariamente por denincias de consumidores.

Uma vez constatada a infracdo ética do marketing verde, o sistema sancionatdrio impde desde
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adverténcias até recomendacgdes de alteragdo ou sustacdo imediata da campanha (Munhoz,
2024). Apesar de ser uma entidade privada e sem poder de policia administrativo, suas decisdes
possuem alta eficacia pratica devido ao compromisso estatutario dos veiculos de comunicacgao,
que acatam prontamente as recomendagdes de retirar o anuncio ilicito de circulagdo (Dias,
2010).

A jurisprudéncia do conselho ilustra sua capacidade de resposta célere contra alegagdes
insustentaveis. A partir dos casos documentados na literatura académica, destacam-se: a) caso
Agua Rocha Branca: o conselho determinou a suspensdo de um antincio que exibia um "selo
verde" autodeclarado com a promessa de "garantia de industrializacdo sem impacto ao meio
ambiente", por total descompasso com o principio do absoluto, uma vez que ndo existem
compensagodes plenas que anulem o impacto (Munhoz, 2024; Pagotto, 2013); b) caso Omo
Concentrado: a fabricante Unilever foi obrigada a modificar um comercial televisivo que
afirmava reduzir o consumo de 4gua em "milhdes de litros por ano", visto que a empresa
baseou-se em calculos globais considerados imprecisos e inverificaveis pelo consumidor médio
(Pagotto, 2013); c) caso Fiat: o conselho exigiu a alteracdo de um anincio que promovia um
veiculo equipado com "pneu superverde", sem apresentar quaisquer explicagdes técnicas
adicionais que justificassem o atributo e orientassem a escolha consciente (Munhoz, 2024); d)
caso Ypé: a fabricante foi questionada por afirmar que seu sabao em p6 "ajuda a preservar a
vida aquatica" e "ndo altera o oxigé€nio das aguas". O conselho interveio pois a alegagdo violava
o principio da concretude, uma vez que a preservacao da vida aquatica vai muito além de uma
simples melhoria técnica no produto para reduzir o seu impacto (Pagotto, 2013).

Todavia, a literatura aponta limites e criticas a suficiéncia da autorregulamentagao no
enfrentamento do greenwashing. Dias (2010, p. 39) adverte que, por obrigar apenas os
signatérios do sistema e por carecer de poder de império, o controle exclusivamente privado
carece de generalidade e coercitividade, mostrando-se insuficiente para a efetiva tutela
transindividual.

A critica também esta presente nas reflexdes de Pagotto (2013, p. 121), que questiona a
legitimidade do CONAR para atuar como guardido final da ética ambiental. O autor pontua que
as infragcdes de greenwashing sdo repletas de complexidades biologicas e quimicas; logo, o
colegiado publicitario, muitas vezes desprovido de expertise ambiental apurada, acaba se
comportando como um "referendo ignaro", validando discursos que subvertem a logica da
sustentabilidade. Somado a esse déficit técnico, pesquisas empiricas revelam que grande parte
da populagdo, 61% dos consumidores, sequer conhece a existéncia do CONAR, o que esvazia

drasticamente o potencial do controle social (Fialho; Marquesan, 2018).
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Portanto, o papel do CONAR na arquitetura nacional de repressdo ao greenwashing
deve ser compreendido de maneira equilibrada. A autorregulamentacao funciona como um filtro
ético, preventivo e célere. Contudo, a auséncia de poder punitivo estatal impede que ela atue de
forma isolada. O sistema misto sé alcanga sua plenitude no Brasil quando o CONAR opera de
forma subsidiaria e complementar a for¢a coercitiva garantida pelo Cdédigo de Defesa do

Consumidor (Munhoz, 2024).

4.4 Responsabilidade civil e dano moral coletivo frente ao greenwashing

A constatacdo de que a maquiagem verde configura uma publicidade enganosa atrai,
inevitavelmente, a incidéncia das regras de responsabilidade civil. No microssistema
consumerista, a reparagdo nao se limita aos prejuizos patrimoniais individuais, mas orienta-se
pelo Principio da Reparagao Integral, consagrado no art. 6°, inciso VI, da do CDC, que assegura
a efetiva prevencao e reparacao de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos.
Desse modo, o greenwashing ultrapassa a esfera do mero descumprimento contratual
decorrente da vinculacdo da oferta, materializando-se como um verdadeiro ilicito civil (Tartuce;
Neves, 2021).

Sob essa oOtica, a utilizacao de falsos apelos sustentaveis configura um nitido abuso de
direito. O fornecedor, ao manipular a narrativa ambiental para alavancar suas vendas, excede
manifestamente os limites impostos pelo fim econdmico e social de sua atividade, ferindo de
morte a boa-fé objetiva (Tartuce; Neves, 2021). Essa conduta abusiva viola simultaneamente
dois direitos fundamentais de titularidade difusa: o direito a informacao adequada e o direito a
um meio ambiente ecologicamente equilibrado.

Por ofender ndo apenas um individuo isolado, mas toda a coletividade de consumidores
exposta a fraude, o greenwashing gera o dever imperativo de indenizar a sociedade por meio
do instituto do Dano Moral Coletivo. Sobre a natureza dessa categoria autdnoma de

responsabilidade civil, o jurista Héctor Valverde Santana esclarece com precisdo:

Combinando os diversos aspectos do dano moral individual com as particularidades
da disciplina legal dos valores metaindividuais, define-se o dano moral coletivo como
a injusta lesdo dos direitos imateriais pertencentes a determinada coletividade, ou seja,
¢ a violacdo injusta de especifico circulo de valores coletivos. Dispensa-se a prova
direta do dano moral coletivo, porquanto ndo se configura apenas com a verificacdo
da dor da coletividade, mas presume-se em razdo da demonstra¢ao do fato violador
dos valores coletivos (damnum in re ipsa) (Santana, 2019, p. 165)
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Considerando que o dano moral coletivo atinge bens juridicos transindividuais, o
cidaddo isoladamente ndo possui legitimidade para pleitear essa reparacdo em nome da
sociedade. Para coibir e punir tais condutas, o Cédigo de Defesa do Consumidor (art. 82) e a
Lei da Agdo Civil Publica (Lei n® 7.347/1985) autorizam expressamente os 6rgaos de defesa,
com destaque para o Ministério Publico, a Defensoria Publica e os entes da administrag@o
publica como os Procons, a ajuizarem A¢des Civis Publicas contra as corporagdes infratoras
(Santana, 2019).

No bojo dessas agdes coletivas, a san¢do aplicavel ao fornecedor que comete o
greenwashing possui uma triplice funcdo: compensatoria, preventiva e punitiva (Santana,
2019). Além da condenagdo pecuniaria (cujos valores sao revertidos para fundos de defesa de
direitos difusos), o legislador consumerista dotou os julgadores de uma ferramenta de extrema
eficacia, prevista expressamente no art. 60 do CDC: a imposi¢do de contrapropaganda (Tartuce;
Neves, 2021).

A contrapropaganda possui a natureza juridica de obrigacdo de fazer. Uma vez
condenado, o fornecedor infrator ¢ obrigado a veicular uma nova mensagem publicitaria
desmentindo as falsas qualidades ecoldgicas anteriormente anunciadas, nos mesmos veiculos,
horérios, espagos e dimensdes da propaganda ilicita original, arcando com todos os custos dessa
operagdo (Tartuce; Neves, 2021). Essa medida revela-se indispensavel no combate ao
greenwashing, pois, além de punir o agente econdmico, atua diretamente na desconstrugdo da
falsa imagem ambiental criada no mercado, restaurando a verdade fatica e a transparéncia nas

relagdes de consumo.

5. ANALISE CRITICA DA EFETIVIDADE DO SISTEMA CONSUMERISTA

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) representa um marco civilizatorio na tutela
dos vulneraveis e na regulagdo do mercado brasileiro. Contudo, a efetividade pratica desse
microssistema € posta a prova diariamente diante de fendmenos mercadologicos complexos e
dindmicos, como ¢ o caso do greenwashing. A analise critica do cendrio atual revela que, a
despeito dos principios instituidos pela Lei n° 8.078/1990, a repressdo efetiva a maquiagem
verde ainda engatinha no pais, esbarrando em obstaculos normativos, técnicos e jurisdicionais

que impedem a plena protecdo da sociedade e do meio ambiente.

5.1 Lacunas normativas e desafios na repressio ao greenwashing
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A principal lacuna normativa no enfrentamento do greenwashing no Brasil reside na
auséncia de uma legislacdo ambiental ou consumerista especifica que defina, tipifique e
imponha parametros técnicos rigorosos para a veiculacdo de alegagdes ecoldgicas na
publicidade. Na falta de uma lei propria, o ordenamento juridico utiliza-se das normas gerais
do CDC, enquadrando a pratica de forma indireta como publicidade enganosa ou abusiva, com

base nos artigos 36 e 37 da referida lei (Munhoz, 2024).

Apesar dessa auséncia de legislagdo especifica, ¢ importante destacar que o tema nao se
encontra totalmente desprovido de parametros no campo publicitario. O CONAR, por meio do
Anexo U do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, ja estabelece diretrizes
proprias para a publicidade que utiliza apelos de sustentabilidade. Esse anexo orienta que as
alegacdes ambientais devem observar critérios como concretude, veracidade, comprovacao,
exatiddo e clareza, evitando expressdes vagas ou absolutas que possam induzir o consumidor a
erro. Assim, embora o Anexo U ndo tenha natureza de lei nem possua forga coercitiva estatal,
ele representa um instrumento relevante de autorregulamentacdo e demonstra que ja ha uma
preocupagdo institucional com os riscos do greenwashing na publicidade ambiental. (Conar,

2024)

Essa limita¢do jurisdicional ignora que o greenwashing ¢ uma transgressao que
extrapola o mero dano financeiro individual. A fraude atinge transindividualmente a sociedade,
prejudica a concorréncia leal e obsta a concretizagao do desenvolvimento sustentavel. Além
disso, a sutileza do ilicito impde um forte desafio probatorio. Embora o art. 38 do CDC
determine que o 6nus da prova da veracidade publicitaria cabe ao anunciante, a provocagao
inicial da maquina estatal depende da percep¢do do engano pelo consumidor. Ocorre que o
cidaddo médio, imerso em sua vulnerabilidade informacional, ndo possui a capacidade técnica
em quimica ou biologia necesséria para desmascarar um falso "selo verde" ou atestar se um

produto de fato "ndo afeta a camada de ozonio".

Portanto, a repressdo ao greenwashing esbarra em um ciclo de ineficiéncia: a falta de
regulamentacdo especifica dificulta a caracterizagdo objetiva da pratica, o que inibe a
fiscalizagdo rigorosa dos 6rgaos de defesa. Para que o sistema consumerista alcance efetividade,
Batista, Mattos e Trentini (2022) asseveram que ¢ urgente positivar expressamente o ilicito,
superando a Otica estritamente reparatdria para coibir a violéncia simbdlica da fraude ecoldgica

na raiz da sua produgdo mercadologica.

5.2 Impactos do greenwashing na confian¢a e na decisdo do consumidor
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A decisdo de compra na sociedade contemporanea ultrapassou a mera satisfagdo de
necessidades materiais para incorporar aspectos afetivos, cognitivos e comportamentais, nos
quais a variavel ambiental passou a exercer um peso determinante (Munhoz, 2024). Diante do
agravamento da crise ecologica, o individuo busca alinhar seus habitos de consumo aos seus
valores éticos, depositando confianga nas marcas que se apresentam como parceiras da
sustentabilidade. Contudo, ao empregar o greenwashing, o fornecedor abusa intencionalmente
dessa credibilidade e promove uma distor¢ao no processo decisorio do consumidor, levando-o
a adquirir um produto ou servico que, caso estivesse munido de informacdes exatas e
verdadeiras, possivelmente rejeitaria.

Essa pratica gera impactos imediatos e profundos na confianga, que ¢ a pedra angular
das relagdes de consumo. Fialho e Marquesan (2016) explicam que a maquiagem verde afeta
diretamente a reputacdo das corporacdes, pois os consumidores, ao perceberem que foram
ludibriados, reagem negativamente, o que corroi a confiabilidade geral do mercado.

Tal cenario de descrédito extrapola o infrator e prejudica inclusive as organizagdes que
adotam praticas legitimas de sustentabilidade, uma vez que a profusdo de falsos apelos gera
uma confusdo generalizada que contamina a credibilidade e a competitividade de todo o setor
produtivo (Costa et al., 2024). Portanto, evidencia-se que o greenwashing nao ofende apenas o
patrimdnio financeiro do individuo enganado, mas cria um grave conflito cognitivo que frustra
a autonomia de escolha do cidaddo, mina a boa-fé¢ objetiva e resulta em um imensuravel

retrocesso para a consolidagdo de um consumo verdadeiramente sustentavel (Pagotto, 2013).

5.3 Perspectivas para o fortalecimento da tutela do consumidor

Diante dos impactos nocivos da maquiagem verde e da constatagdo de que as normas
genéricas de prote¢do ainda encontram severas dificuldades de efetivagdo pratica nos tribunais,
torna-se imperativo tracar novas perspectivas para o fortalecimento da tutela consumerista. A
principal medida apontada pela doutrina para reverter esse quadro € a necessidade premente de
evolugdo legislativa. Autores como Batista, Mattos e Trentini (2022) defendem que € preciso
positivar expressamente o greenwashing no ordenamento juridico brasileiro, conceituando-o e
estabelecendo parametros técnicos rigorosos e especificos para a veiculagdo de apelos

sustentaveis. Pagotto (2013), reforca que:

E importante que exista uma base legal consolidada e bem fundamentada
sobre esta matéria ndo apenas para prevenir sua ocorréncia, mas para punir os casos
comprovados, de forma a desestimular completamente este tipo de estratégia
publicitaria, por mais indireta ou subliminar que seja (Pagotto, 2013, p. 153)
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Além do imprescindivel aperfeicoamento normativo, o fortalecimento da tutela perpassa
por uma mudanga de postura interpretativa do proprio Estado. E fundamental que o Judiciario
supere a visdo restritiva que atrela a punicdo da fraude ambiental apenas a comprovacao de
dano financeiro direto ao consumidor final, passando a reconhecer e julgar o greenwashing
como uma lesdo transindividual que fere simultaneamente as relagdes de consumo, a livre
concorréncia e a integridade do meio ambiente (Brito; Gongalves-Dias, 2021). Paralelamente,
faz-se necessaria uma atuacdo mais proativa por parte do Poder Executivo (Procons) e do
Ministério Publico, ndo deixando o controle das propagandas refém e restrito a
autorregulamentacdo publicitaria, que, embora agil e relevante, carece de poder coercitivo de
policia para punir os desvios com o rigor necessario (Munhoz, 2024).

Por fim, a educagdo informacional demonstra ser um pilar essencial nessa
reestruturacao. A protegdo integral exige a disseminacao de campanhas sobre como identificar
falsos selos e promessas milagrosas, estimulando uma postura ativa de questionamento. Como
apontam Fialho e Marquesan (2016), a internet e as redes sociais tém se revelado ferramentas
valiosas para que a sociedade exponha as contradigdes corporativas e exija transparéncia.
Assim, a jun¢ao de uma legislagdo especifica, de uma fiscalizagdo estatal rigorosa e de um
corpo social criticamente educado constitui a perspectiva mais solida para neutralizar o

greenwashing e assegurar o fortalecimento definitivo da tutela do consumidor brasileiro.
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6. CONCLUSAO

A presente pesquisa permitiu analisar o fendmeno do greenwashing ndo apenas como
uma estratégia de marketing, mas como uma violagdo direta aos direitos fundamentais do
consumidor. Ao longo do estudo, ficou evidente que a sustentabilidade, embora seja um valor
indispensavel para o futuro do mercado, tem sido frequentemente utilizada como uma mascara
para ocultar praticas produtivas nocivas, explorando a boa-fé e a vulnerabilidade do publico.

A hipotese inicial deste trabalho confirmou-se: o sistema consumerista brasileiro, apesar
de possuir um arcabougo normativo exemplar, enfrenta sérios limites praticos na repressao a
"maquiagem verde". Como discutido, a severa assimetria informacional impede que o
consumidor exerca seu papel de fiscal, uma vez que a identificagdo do erro exige um
conhecimento técnico e cientifico que o cidaddo comum ndo possui.

Observou-se que a atuacdo de 6rgaos como o Procon e o Ministério Publico, embora
essencial, ainda ¢ majoritariamente reativa. A inversdao do 6nus da prova, prevista no art. 38 do
CDC, ¢ um instrumento processual valioso, mas sua eficacia ¢ limitada pela falta de um
monitoramento estatal proativo e de parametros técnicos nacionais claros que definam o que
pode, ou nao, ser rotulado como "ecoldgico".

Quanto ao papel do CONAR, conclui-se que a autorregulamentagao funciona como um
filtro ético agil e relevante, especialmente por meio do Anexo U. No entanto, como alertado
pela doutrina de Pagotto (2023) e Dias (2010), o controle privado nao pode substituir a forga
coercitiva do Estado. O viés mercadolégico da entidade e a auséncia de poder de império tornam
o sistema de autorregulamentagdo um complemento, ¢ ndo uma solugdo definitiva para o
problema.

Para que a prote¢do do consumidor seja efetiva diante da sofisticacdo do marketing
ambiental contemporaneo, ¢ urgente que o Brasil avance na criacdo de normas técnicas
especificas e no fortalecimento da fiscalizacdo conjunta entre o Estado e a sociedade civil.
Somente através da transparéncia absoluta e da puni¢do rigorosa das distor¢oes informacionais
sera possivel garantir um mercado genuinamente sustentavel, onde a decisdo de consumo seja,

de fato, livre e consciente.
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