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RESUMO: O artigo tem por objetivo demonstrar que o consumismo na
sociedade contemporanea, embora tenha sofrido influéncia da ética e
dos valores morais consolidados na responsabilidade social empresarial,
permanece com praticas extremamente nocivas ao consumidor. Nesse
contexto, sio apresentadas as técnicas publicitirias greenwashing e
bluewashing, as quais utilizam antncios para demonstrar que a empresa,
além de vender produtos e servicos, supostamente também detém
comprometimento social com causas ambientais e sociais. Na pratica,
percebe-se que diversas operacdes empresariais nio condizem com esta
realidade, pelo contrario, encobrem préticas abusivas. Logo, a veiculagao de
publicidade enganosa deve ser coibida pelo Estado. Metodologicamente, a
pesquisa ¢ exploratdria e de abordagem qualitativa, tendo o levantamento
bibliogrifico e documental como procedimentos adotados. Uma das
principais conclusoes apresentadas é que, apesar de existirem normas
protetivas dos direitos humanos, estas se mostram insuficientes para
sancionar as empresas violadoras de direitos humanos por meio do falso
marketing social.
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ABSTRACT: Current paper demonstrates that consumerism in current
society, although constrained by ethics and moral values consolidated in
entrepreneur social responsibility, still has extremely harmful practices
for consumers. Greenwashing and blue-washing publicity techniques are
revealed to show that the enterprise, besides selling products and services,
allegedly has a social commitment with environmental and social causes.
However, one perceives that in practice several entrepreneur activities do



not comply with what they actually do and they cover up abusive practices.
Harmful publicity should be impaired by the state. It is an exploratory
and qualitative research, with a bibliographical and documentary survey.
Results show that, in spite of protective norms on human rights, present
laws are insufficient to punish enterprises which violate human rights
through false social marketing.
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RESUMEN: El articulo tiene como objetivo demostrar que el consumismo
en la sociedad contempordnea, si bien ha sido influenciado por la
ética y los valores morales consolidados en la responsabilidad social
empresarial, permanece con pricticas sumamente perjudiciales para
los consumidores. En este contexto, se presentan técnicas publicitarias
greenwashing y bluewashing, que utilizan anuncios para demostrar que
la empresa, ademds de vender productos y servicios, supuestamente
también tiene un compromiso social con causas ambientales y sociales.
En la prictica, es claro que varias operaciones comerciales no son acordes
con esta realidad, al contrario, ocultan précticas abusivas. Por lo tanto,
el Estado debe restringir la publicitad engafiosa. Metodoldgicamente, la
investigacion es exploratoria y tiene un enfoque cualitativo, con encuestas
bibliograficas y documentales como procedimientos adoptados. Una de
las principales conclusiones que se presentan es que, si bien existen
normas de proteccion de los derechos humanos, estas son insuficientes
para sancionar a las empresas que violan los derechos humanos mediante
un falso marketing social.
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INTRODUCAO

A sociedade contemporinea apresenta o consumismo como um atributo que reflete a reciclagem de vontades
e desejos, os quais sao marcados pela volatidade, pela efemeridade e por serem infinitos. Ressalte-se que a criacio
dos desejos de consumo ¢ fomentada pela industria cultural de massa a partir de seu investimento em campanhas
publicitirias que passam a comercializar a felicidade, demonstrando que esta nio mais reflete um sentimento de
transcendentalidade, mas pautado na aquisicao ciclica de bens e servicos e em novas experiéncias que o consumo
pode proporcionar.

Nesse sentido, este assédio de consumo passa a ser revisto com a ascensio de correntes que enfatizam a
responsabilidade social empresarial, isto €, as empresas nio devem concentrar seus esfor¢os apenas na venda de
produtos e na maximizagdo de lucros. A ideia que se propaga é que os fornecedores devem atentar-se a ética e aos
valores morais cultivados na sociedade, como um todo, haja vista que comercializagao de bens e servicos nio se esgota
no consumidor. A atividade empresarial é composta por todos aqueles que sao afetados por suas operagdes, 0s quais
sao denominados stakeholders.

Essa mudanca de perfil do empresario também decorre de uma crescente necessidade de diferenciagio num
mercado cada vez mais competitivo, em que a defesa de uma “bandeira” social ou ambiental favoreceria a criacio
de uma identidade com o seu publico consumidor, gerando fidelidade e, a0 mesmo tempo, criando condigoes de
relevancia diante de um consumidor cada vez mais consciente em relacio ao exercicio de sua cidadania, através
do simples ato de consumir. Em outras palavras, a liberdade de escolha do consumidor € ressignificada a partir de
parimetros identitdrios, acirrando a concorréncia empresarial para modelos publicitirios que explorem esse novo
perfil de fornecedor, muitas vezes de forma enganosa.

Nesse sentido, com amparo noinstituto de responsabilidade social corporativa, ou naideiade “sustentabilidade”,
muitas empresas passaram a valer-se de discursos de protecio aos direitos ambientais e sociais. Por meio do marketing
social, a ideologia empresarial se consolida no sentido de nio vender apenas bens de consumo, mas valores que a
sociedade admira, como justica social, reducao do desmatamento, eliminacio do trabalho infantil.

Contudo, em uma andlise mais detida, constata-se que essa nova abordagem publicitiria nem sempre
corresponde a realidade da empresa, muito pelo contririo, mascara acoes predatdrias e pouco comprometidas com os
ideais defendidos, o que se denomina de greenwashing e bluewashing, igualmente caracterizadas como publicidade
enganosa nos termos do artigo 37, § 1°, CDC.

Sendo assim, urge que o Estado exerca as prerrogativas insculpidas na Politica Nacional das Relacdes de
Consumo, no sentido de, reconhecendo a vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo, possa combater
as referidas praticas abusivas.

Tal situacdo revela a necessidade de ampliagao da atuacio estatal em esferas que eram anteriormente privadas
ou tuteladas apenas pelo direito privado, isto é, em relagoes juridicas fundadas no contrato entre particulares. Logo,
as praticas de bluewashing e greenwashing, que fomentam o hiperconsumo, precisam ser reprimidas, também, pelo
direito publico.

Ressalte-se que o presente artigo, elaborado por meio de pesquisa bibliogrifica, pelo método dedutivo
e abordagem qualitativa, buscou compreender as novas modalidades de marketing empresarial utilizadas na
contemporaneidade e a atuacao do Estado nesse panorama.

Com tal desiderato, o trabalho serd desenvolvido em quatro secoes. Inicialmente, serd feita uma abordagem
sintética sobre o consumismo na sociedade atual. O segundo tépico tratard da responsabilidade social empresarial,
a qual destaca a importancia da ética e da moral na cadeia produtiva que afeta os stakebolders. Em sequéncia, serdo
tratadas duas praticas, amparadas por um suposto discurso de responsabilidade social: greenwashing e bluewashing.

Por fim, a partir da constru¢do tedrica apresentada, serd esposada a relevincia da atuacio dos Estados no
combate as violagoes aos direitos humanos, que sio perpetradas por empresas que se utilizam de um falso marketing
social para ludibriar os stakebolders, especialmente o consumidor.
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Assim, cumpre ressaltar que tal discussio € de grande relevancia nos dias atuais, tendo em vista que a pratica
empresarial, por meio de anuncios publicitirios falsos, deve ser esclarecida aos individuos e coibida pelos Estados,
por meio de leis que apliquem sancoes cumulativas nos ambitos penal, administrativo e civil.

2 O CONSUMISMO NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

O consumo estd inserido na rotina didria dos cidadios para as mais diversas atividades, sendo, portanto, um
elemento indissocidvel da prépria sobrevivéncia bioldgica. Assim, a comercializagio de bens e servigos se faz impres-
cindivel para a subsisténcia humana, haja vista que um Unico individuo nio consegue produzir e armazenar tudo que
necessita.

De maneira divergente as nogoes de consumo, o consumismo ¢ um atributo da sociedade relacionada aos
desejos sociais, 0s quais sio efémeros e voliteis, consoante explica Zygmunt Bauman:

Pode-se dizer que o ‘consumismo’ é um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios
humanos rotineiros, permanentes e, por assim dizer, ‘neutros quanto ao regime’, transformando-se na principal forca
propulsora e operativa da sociedade, uma forca que coordena a reproducio sistémica, a integraco e a estratificacio so-

ciais, além da formacio de individuos humanos, desempenhando, a0 mesmo tempo um papel importante nos processos
de autoidentificacio individual e de grupo, assim como na selecio e execucdo de politicas de vida individuais.!

Consumo e consumismo apresentam, portanto, consideracoes distintas, ji que o primeiro remete as neces-
sidades existenciais ou fisioldgicas do individuo ao passo que o segundo enfatiza a reciclagem das vontades e dos
desejos didrios a partir de um viés artificial, caracteristicos da sociedade global.

Ressalte-se que, para que uma comunidade seja efetivamente consumista, os desejos de consumo devem ser
externados de forma frenética, célere, além de se encontrarem em constante processo de transformacio, haja vista
que estes sdo fluidos e infinitos. Assim, novas necessidades demandam novas mercadorias e servicos, trazendo a tona
um ciclo vicioso de consumo.

Nesse passo, Bauman destaca que a instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades, bem como
a constante tendéncia a0 consumo e a remocao instantinea dos objetos, estdo em plena harmonia com a nova liquidez
do ambiente.” Logo, o que € belo e inovador hoje, amanha é marcado pela obsolescéncia. O tempo destaca sua pre-
ciosidade nesse contexto, uma vez que o presente, mais especificamente, “o agora”, denota a forma como a sociedade
atual vive, a qual pode nio mais atender as expectativas do futuro.

Esse panorama atual é caracterizado por Lipovetsky como hipermodernidade, tendo como caracteristicas:
o0 hedonismo, o qual preconiza que o individuo viva os prazeres da vida de forma intensa; o narcisismo consumista,
caracterizado pelo culto incessante a beleza, ou seja, por aparéncias que sao veneradas pela sociedade; e o evidente
individualismo, uma vez que o ser humano se sente no centro e realiza atividades pensando em suas expectativas e na
moda que ¢é reverenciada pelo Ocidente.’

Nesse contexto, o estudioso francés afirma:

A promogio da individualidade mundana, o superinvestimento na ordem das aparéncias, o reﬁnamentq e a estetizacdo
das formas que se distinguem a moda enraizam-se em um feixe de fatores culturais proprio do Ocidente. E preciso insistir
nisso: na genealogia da moda, sio os valores, os sistemas de significacio, os gostos, as normas de vida que foram ‘deter-

minantes em Ultima andlise’, sdo as ‘superestruturas’ que explicam o porqué dessa irrupcio dnica na aventura humana
que é a febre das novidades.*

! BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: A transformacio das pessoas em mercadorias. Rio de Janeiro: Zahar, 2008, p. 41.
2 Ibidem, p. 45.
3 LIPOVETSKY, Gilles. Os tempos hipermodernos. S2o Paulo: Barcarolla, 2004, p. 25.

i Idem. O império do efémero e a moda e seu destino nas sociedades modernas. EPUB. Sio Paulo: Cia das Letras, 2009. Disponivel em: https:/www.
companhiadasletras.com.br/trechos/80124.pdf. Acesso em: 18 jun. 2020.




Lipovetsky aduz que o termo pds-modernidade ja nio mais representa a realidade contemporanea, a qual
passou por transicio de paradigmas e abriu espago para a hipermodernidade: “A hipermodernidade simboliza o
surgimento de uma nova modernidade, como uma espécie de ‘aprimoramento’ daquela vivenciada anteriormente”.’

Nesse contexto hipermoderno, a felicidade € ressignificada. Verbicaro e Soares explanam que o hiperconsu-
midor busca a felicidade nio mais no “ser”, mas no “ter”: a felicidade se materializa em bens exclusivamente tangiveis,
que possam ser adquiridos em lojas fisicas ou virtuais.® A felicidade, caracterizada originalmente por sua transcenden-
talidade, passa a ser consumivel na hipermodernidade.

Ademais, consoante ressalta Lipovetsky: “E em nome da felicidade que se desenvolve a sociedade de hipercon-
sumo. A producio de bens, os servicos, as midias, os lazeres, a educagio, a ordenagio urbana, tudo é pensado, tudo
¢ organizado, em principio, com vista 2 nossa maior felicidade.”

Importante enfatizar que esse conceito de felicidade artificial tem sido pulverizado pela globalizacio e pelos avan-
cos do capitalismo, uma vez que, a partir do aperfeicoamento dos meios de comunicacio, dos transportes e, principalmen-
te, das informacdes, o consumo excessivo e irracional manifesta-se como ideologia admirada por diversas na¢es do globo.

Morin traz a tona a forca da globalizagio na contemporaneidade:

A globalizagio constitui o estado atual da mundializacio. Comeca em 1989, apds a queda das economias ditas socialistas.
£ fruto da conjuncio em circuito retroativo do desenvolvimento desenfreado do capitalismo que, sob a égide do neolibe-
ralismo, se propaga pelos cinco continentes, e do desenvolvimento de uma rede de telecomunicagdes instantaneas (fax,
telefone celular, internet). Essa conjungio efetua a unificagio tecnoeconomica do planeta.®

A globalizacio rompeu fronteiras entre paises, implantando um sistema de comunicacio eficiente capaz de
interligar varias nagoes simultaneamente. Trata-se de fendmeno com dimensoes sociais, culturais, politicas, econdmi-
cas, dentre outras, e que possui direta e imediata influéncia nas relacdes de consumo, visto que amplia as facilidades
de acesso aos bens ofertados pelo mercado.

Nessa esteira, percebe-se que o sistema de producao de mercadorias e servicos em larga escala foi poten-
cializado; a expansio do crédito perante instituicdes bancirias passou a ser uma realidade acessivel a virios grupos
sociais; a criacdo e aperfeicoamento de técnicas de marketing potencializaram mundialmente desejos de consumo de
forma jamais vista. A globalizacdo, fomentada pelo capitalismo, € instrumento maximizador da criagao de necessidades
artificiais. Assim, a sociedade liquida ganha espaco cada vez maior no cendrio mundial.

Aliada a globalizacdo, vem a tona a forca motriz exercida pelas técnicas de publicidade. Ressalte-se que este
consumo excessivo e desprovido de qualquer reflexdo € estimulado pela industria cultural de massa. Verbicaro e Soa-
res explicam:

O consumo exacerbado nunca fez tanto sentido como na sociedade hipermoderna, portanto, nela encontra o alicerce ne-
cessario para intensificar, cada vez mais, alimentado pela permanente insatisfacio de seus membros. Esse comportamento
¢ decorréncia logica das necessidades e padroes impostos a todo momento pela industrial cultural de massa.’

Cada vez mais atuais e tangenciando as emocoes dos individuos, as campanhas publicitirias fomentadas pela
industria cultural t¢ém desempenhado um papel de grande relevo, pois utilizam estratégias manipuladoras para con-
vencer os consumidores que o consumo de frivolidades traz enormes beneficios, como a sensa¢io de pertencimento
social, a felicidade, a identidade social e, até, o rejuvenescimento.

Destaque-se que uma das mais comuns formas de apelo as emogoes do consumidor € storytellyng. Verbicaro,
Soares e Rodrigues explanam que as marcas visam humanizar seus produtos no intuito de que os consumidores se

> Idem. Os tempos hipermodernos. Sao Paulo: Barcarolla, 2004, p. 56.
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identifiquem com suas historias. Assim, a pratica faz crer que as empresas partilham dos mesmos valores externados
pelos individuos, logo € criado um vinculo artificial estreitado por supostas emocdes e sentimentos que une consumi-
dores e fornecedores, sempre na tentativa, por parte da industria cultural de massa, de fomentar o irrefletido consumo
por diferentes classes socioeconomicas. '

Nessa senda, vislumbra-se que o marketing possui varias esferas de atuacio, podendo criar sentimentos mu-
tuos relacionados a afeto, amizade, amor, mas também enaltecer padroes estéticos e comportamentais desarrazoados,
que eliminam a individualidade auténtica. Sobre o assédio de consumo perpetrado pela industria cultural de massa,
Verbicaro, Rodrigues e Ataide fazem a seguinte adverténcia:

Ao falar com o consumidor, a oferta publicitdria lhe impde duros e inalcancdveis standards estéticos e comportamentais,
numa distribuicio inequitativa de papéis sociais e profissionais e que s6 poderio ser alcangados por sua submissio a0
assédio de consumo da industria cultural, onde no haverd espaco para sua individualidade auténtica. Ao contririo, pois
a0 seguir modelos erriticos de conduta impingidos pelo mercado, alcangard uma pseudo felicidade, pois da euforia do
sentimento breve de autossatisfacio e pertencimento social, enfrentard a frustracdo e a angtstia de um novo projeto de
consumo.™

A publicidade revela a sua poténcia neste panorama de hiperconsumo, uma vez que contribui decisivamente
na formagao de percepgdes e crengas a partir de estratégias predatorias e enganosas, fazendo o individuo, extrema-
mente vulneravel, crer que este modelo lhe trard a qualidade de vida almejada e a felicidade tao divulgada pela midia.

Dessa forma, verifica-se que a sociedade liquida, marcada pela fluidez no panorama global, enfatiza um con-
sumo irrefletido, desprovido de ética e de solidariedade. Esse cendrio ¢ fomentado pela industria cultural de massa,
por meio de técnicas de marketing agressivas e falaciosas, que realcam uma felicidade paradoxal amparada por um
estado de irracionalidade decisoria.

E evidente que nio sio levados em consideracio os efeitos desse hiperconsumo nos campos ambiental, so-
cial, economico, dentre outros aspectos. Contudo, tais questdes passaram a ser levantadas pela comunidade a partir
das relacoes didrias travadas entre esta e as empresas.

Diante desse contexto, ¢ imperioso realgar o surgimento de uma corrente ética corporativista que aborda
novas concepgoes a partir dos valores morais e da ética, ou seja, emerge um novo discurso em varios paises, pautado
na responsabilidade social das empresas e dos individuos, que ganha forca e representatividade.

3 A ETICA CORPORATIVA E A RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL DAS EMPRESAS

A globalizacio tem fomentado a expansio das relacoes socioecondmicas entre os paises, sendo o consumo um dos
maiores pontos de conexdo, seja por questdes de subsisténcia, seja por aspectos estritamente consumistas, haja vista que é fer-
ramenta essencial para a realizacdo dos compromissos pessoais e profissionais diarios.

Contudo, em que pese o assédio de consumo na sociedade atual, consoante supramencionado, é cedico que uma nova
constelacao de interesses competitivos e cooperativos, dotados de valor intrinseco, tem buscado novos procedimentos morais
para a conducio de suas atividades.

Nesse sentido, Paul Capriotti destaca que as empresas possuem uma historia: evoluem e mudam; interagem
com o ambiente em que estio inseridas; modificam-se pelas agoes do ambiente. O autor entende que as corporagoes
sdo partes integrantes da realidade didria dos individuos, nao somente pelos servicos e mercadorias que disponibili-
zam, mas também pelo fato de se estabelecerem na qualidade de atores ativos na comunidade, portanto, com plenas
condicoes de transformar a realidade ao seu redor."

Para Capriotti: “O reconhecimento dessa situacio pelas organizagoes levou-as a assumir novas responsabilida-

1 VERBICARO, Dennis; SOARES, Lays; ATAIDE, Camila, Desvendando a vulnerabilidade comportamental do consumidor: uma andlise juridico-psicoldgica
do assédio de consumo. In: VERBICARO, Dennis; ATAIDE, Camila; ACIOLI, Carlos. Provocagoes contemporineas no direito do consumidor. Rio de Janeiro:
Editora Lumen Juris, 2018, p. 194.

1 Ibidem, p. 173.

12 CAPRIOTTI, Paul. Concepcion e Importancia Actual de la Ciudadania Corporativa. Razon y Palabra. Universidad de los Hemisferios Quito, Ecuador, n. 53,
2006. Disponivel em: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id =1995/199520728013. Acesso em: 22 jul. 2020.




des perante a sociedade (traducio nossa)”." A interacio entre as empresas € a sociedade passa a ter novos impactos
nas relacdes tradicionais, gerando conflitos inéditos e, consequentemente, novas modalidades de resolugio.

A responsabilidade ética ganha destaque nesse contexto, uma vez que a relagio entre fornecedores e consu-
midores nao mais se limita a0 cumprimento das normas positivadas nos ordenamentos juridicos, mas deve ir além,
atentando-se aos valores, a moral, a ética, a cultura que permeiam a comunidade.

Patricia Ashley ressalta a complementacio existente entre os valores morais e a ética, ressaltando suas especi-

ficidades, conforme se extrai deste trecho de sua obra:

Valores morais dizem respeito a crencas pessoais sobre o comportamento eticamente correto ou incorreto, tanto por
parte do préprio individuo quanto com relacio aos outros. E dessa maneira que valores morais e ética se complemen-
tam. A moral pode ser vista como um conjunto de valores e de regras de comportamento que as coletividades, sejam
elas nagoes, grupos sociais ou organizacdes, adotam por julgarem corretos e desejaveis. Ela abrange as representacoes
imagindrias que dizem aos agentes sociais, 0 que se espera deles, que comportamentos sio bem-vindos, qual ¢ a melhor
maneira de agir coletivamente, o que € o bem e o que é o mal, o permitido e o proibido, o certo e o errado, a virtude e o
vicio. A ética é mais sistematizada e corresponde a uma teoria de acio rigidamente estabelecida. A moral, em contrapar-
tida, é concebida menos rigidamente, podendo variar de acordo com o pais, 0 grupo social, a organiza¢io ou mesmo o
individuo em questio."

A partir das nocoes da ética e dos valores morais, Ashley afirma que a responsabilidade ética corresponde
as atividades, aos comportamentos esperados ou vedados pela sociedade, ainda que estes nao estejam previstos em
leis.” Portanto, este viés de responsabilidade trata do comportamento que se espera das empresas perante todos
aqueles que sio afetados pela comercializacio de produtos e servigos, com respaldo na moralidade e no aspecto ético.

Assim, diante das transformacoes sociais ocorridas nas relacoes entre as organizacoes corporativas € a socie-
dade, aquelas precisam equacionar suas necessidades, devendo cumprir suas obrigacoes legais, mas também devem
atentar 2 moral e a ética esperadas. O momento imp6e a adogio de condutas que vio além dos ditames legais, isto é,
que tenham por escopo a melhor forma de prestar um servico ou oferecer um produto.

Nesse contexto, emerge entao um novo modelo de responsabilidade a ser adotado pelas empresas: a responsa-
bilidade social empresarial. Elsa Gonzalez Esteban apresenta maiores explicacoes sobre esta temdtica:

£ verdade que o discurso de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) esta sendo abordado desde os anos 90 com
grande profusio de diferentes disciplinas. Assim, encontramos estudos e propostas da economia da empresa, da direcio
e administracio da empresa, da sociologia das relacdes de trabalho, da comunicagio e da publicidade, para citar algumas
das mais ativas sobre o assunto. Mas todos acabam recorrendo a ética nos negcios para perguntar sobre a natureza
da atividade comercial, os motivos para assumir a responsabilidade, para pedir, em resumo, orienta¢oes sobre o que a
empresa deve ser e por que ela deve adotar abordagens rigorosas de responsabilidade em suas relagdes comerciais e no
nicleo duro de seus negdcios (core business) (tradugio nossa).'¢

A responsabilidade social empresarial, ainda que jd fosse debatida nos anos 1990, passa a ganhar cada vez
mais espaco no cendrio global, expressando o seu compromisso de fornecer bases sélidas para os negocios a partir
dos sentidos de justica, prudéncia, responsabilidade e transparéncia, com respaldo, principalmente, na ética.

Nessa linha de raciocinio, Cherman e Tomei explicam que, para mediar eventuais conflitos de interesse entre os publi-

cos e guiar novos comportamentos, tém-se adotado Cédigos de Etica nas empresas, ressaltando-se que, no Brasil, tal fenomeno é

13 El reconocimiento de esta situacion por parte de las organizaciones les llevd a asumir nuevas responsabilidades hacia la sociedad. (CAPRIOTTI, Paul.
Concepcion e Importancia Actual de la Ciudadania Corporativa. Razon y Palabra. Universidad de los Hemisferios Quito, Ecuador, n. 53, 2006. Disponivel
em: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id =1995/199520728013. Acesso em: 22 jul. 2020.

4 ASHLEY, Patricia Almeida. Op. Cit., p. 4.
5 Ibidem, p. 5.

16 Es cierto que el discurso de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) estd siendo abordado desde la década de 1990 con mucha profusion desde
distintas disciplinas. Asi encontramos estudios y propuestas desde la economia de la empresa, la direccion y administracion de empresa, la sociologia
de las relaciones laborales, la comunicacion y la publicidad, por mencionar algunas de las mds activas en el tema. Pero, todas ellas acaban acudiendo
a la ética empresarial para preguntarle acerca de la naturaleza de la actividad empresarial, de las razones para la asuncion de responsabilidades, para
pedirle, en resumidas cuentas, orientaciones acerca de qué deberia ser la empresa y porqué debe adoptar planteamientos rigurosos de responsabilidad
en sus relaciones comerciales y en el niicleo duro de su negocio (core business). (ESTEBAN, Elsa Gonzilez. La teoria de los stakeholders Un puente para el
desarrollo préctico de la ética empresarial y de la responsabilidad social corporativa. VERITAS, v. II, n. 17, 2007, p. 205-224. Disponivel em: https://dialnet.
unirioja.es/descarga/articulo/2471547.pdf. Acesso em: 22 jul. 2020.
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recente e foi inspirado em organizacoes multinacionais americanas."” Frise-se que esses documentos foram baseados em aspectos
de ordem legal, disciplinar e punitiva, em face das demandas dos stakeholders.

Os stakeholders sio justamente aqueles atores que sdo direta ou indiretamente afetados pelas atividades empresariais
da instituicao: consumidores, fornecedores, acionistas, governo, sociedade, publicitarios, dentre outros. Eles sio caracterizados
por serem distintos e plurais.

Quanto a importincia da teoria dos stakeholders, Esteban destaca trés aspectos sobre a tematica:

1. Essa teoria, em primeiro lugar, nos permite pensar em um novo paradigma de negécios, onde existe uma compreensao
da empresa plural. Portanto, a empresa nio é uma questio de um (acionista ou proprietirio), nem exclusivamente de
dois (proprietdrios e trabalhadores), mas sim que a empresa deve ser entendida a partir da pluralidade de “agentes” -
aqueles que afetam - que intervém nela e assim como de todos esses “pacientes” - aqueles que sio afetados - pela organi-
zacio empresarial. 2. Em segundo lugar, a teoria também nos permite entender que, entre os diferentes stakebolders que
compdem a empresa, é estabelecida uma série de relagoes que podem ser entendidas sob a perspectiva ndo apenas do
contrato legal ou social, mas do contrato moral. Em outras palavras, existem expectativas reciprocas de comportamento
entre as diferentes partes interessadas que compdem a organizacio comercial, algumas delas legitimas, que devem ser
atendidas de dentro da estrutura das relagdes comerciais. Portanto, mostra-nos como eles nio sio apenas economicos,
mas também outros interesses. Em terceiro lugar, e derivado do anterior, através da teoria dos stakeholders, é facil vis-

lumbrar a existéncia de uma responsabilidade social, entendida em sentido ético, da organizagio empresarial (tradugao
nossa).'®

A teoria dos stakebolders revela sua relevancia a partir das questoes supramencionadas, uma vez que, além
de englobar a cadeia inteira de atores que sao afetados pela atividade corporativa, traz a moralidade e a ética para suas
relacoes, ja que pressupde reciprocidade de acoes entre as partes interessadas, o que revela o sentido de razoabilida-
de, transparéncia e prudéncia que circundam a responsabilidade social empresarial.

Assim, a referida responsabilidade demonstra que a empresa nao deve concentrar esfor¢os apenas para maxi-
mizar seus lucros em total desrespeito ao bem-estar da sociedade, pelo contririo, esta deve atender o consumidor da
melhor forma possivel, prestigiando, além dos direitos positivados, a moralidade e a ética, como forma de consolidar
os primados de transparéncia, justica, boa-fé, dentre outros.

Resta evidente uma transicao de paradigmas, pois o consumismo, nesta légica, nio é pensado como pratica individua-
lista, antiética, predatéria, desprovida de efeitos 2 comunidade. O momento traz a tona uma nova reflexao para os negocios: a
responsabilidade social das empresas e a melhor forma de atender os interesses e expectativas do consumidor.

Wakahara destaca que a responsabilidade social em nivel empresarial ¢ uma temdtica que vem ganhando destaque no
Brasil, tendo em vista que as grandes corporagoes tém aderido, em seus discursos, a relevancia da valorizagio dos individuos
que prestam servicos ou que, ainda que indiretamente, sio afetados por suas atividades. Assim, setores como “Geréncia de
Sustentabilidade” e “Divisio de Responsabilidade Socioambiental” passaram a fazer parte da realidade de diversas empresas
transnacionais espraiadas pelo mundo.”

Dessa forma, € notério que a mentalidade que vem ganhando espaco € aquela relacionada as praticas social e ambien-
talmente adequadas. As corporagoes tém se empenhado, com respaldo na cultura ética, na apresentacio de imagem responsavel,

7 CHERMAN, Andréa; TOMEI, Patricia Amélia. Codigos de ética corporativa e a tomada de decisdo ética: instrumentos de gestio e orientacio
de valores organizacionais? Rev. adm. contemp. Curitiba, v. 9, n. 3, jul/set. 2005. Disponivel em: https:/www.scielo.br/scielo.php?script=sci_
arttext&pid =$1415-65552005000300006. Acesso em: 10 jul. 2020.

18 1. Esta teoria, en primer lugar, permite pensar un nuevo paradigma empresarial, donde existe una comprension de la empresa plural. Por tanto, la
empresa no es cosa de uno (accionista o propietario), ni exclusivamente de dos (propietarios y trabajadores), si no que la empresa debe ser entendida
desde la pluralidad de «agentes» - los que afectan - que intervienen en ella y, por tanto la hacen posible, asi como desde todos aquellos «pacientes»
- los que son afectados - por la organizacion empresarial. 2. En segundo lugar, la teoria nos permite ademds comprender que entre los distintos
stakeholders que configuran la empresa se establecen una serie de relaciones que pueden ser entendidas desde la perspectiva no solo del contrato
Juridico o del contrato social, sino del contrato moral. Es decir, entre los distintos stakebolders que configuran la organizacion empresarial existen
expectativas reciprocas de comportamiento, algunas de ellas con cardcter legitimo que deberdn ser satisfechas desde dentro del marco de las relaciones
empresariales. Por tanto, nos muestra como no son solo intereses econémicos sino también de otro tipo. 3. En tercer lugar, y derivado del anterior,
mediante la teoria de los stakeholders es fdcil vislumbrar la existencia de una responsabilidad social, entendida en sentido ético, de la organizacion
empresarial. (ESTEBAN, Elsa Gonzilez. Op. cit., p. 208-209).

Y WAKAHARA, Roberto. Bluewashing, desrespeito aos direitos fundamentais, laborais e a propaganda enganosa. Revista do Tribunal Regional do Trabalho
da 15* Regido, n. 50, 2017, p. 166.




que agregue valor ao seu servico e produto final. A busca pelos lucros continua sendo almejada, porém outros valores passam a
ser ponderados nessa empreitada.

Verbicaro e Ohana explanam que ideologia de responsabilidade social se vincula imediatamente aos moldes
em que o branding das marcas se apresenta, ou seja, a empresa divulga suas atividades e os beneficios que traz a
sociedade, ofertando ao consumidor um canal “responsavel” para a tomada de decisdes.” Dessa forma, os aspectos
descritivos do produto e/ou servico nao sio os Unicos levados em consideragio porque os valores defendidos pela
empresa também serao sopesados quando da aquisi¢io do bem.

Albgica que permeia estas atividades estd assentada no fato de que grande parte da sociedade se preocupa com a degra-
dacio ambiental e com questoes sociais, como o trabalho andlogo ao escravo, a inclusio de pessoas deficientes no mercado de
trabalho, a exclusio socioecondmica presente nos paises. E para tais preocupacoes da sociedade que se volta a responsabilidade
social empresarial, consoante afirma Wakahara:

Destaque-se que a responsabilidade social empresarial pode estar voltada a sociedade em geral
(como uma atitude genérica de combate a pobreza), pode estar restrita 2 comunidade afetada pela
atividade empresarial (como no auxilio a populacio ribeirinha ou de uma comunidade indigena
afetada pela construcio de uma usina hidrelétrica) ou pode se limitar ao cuidado com seus pro-
prios funcionirios e/ou trabalhadores terceirizados (como em programas de incentivo a aquisi¢io
e/ou construcao de moradias para os trabalhadores, de melhoria da qualidade de vida dos funciona-
rios, de aprimoramento do clima de trabalho, ou em casos de adesio a selos de ‘melhores empresas
para se trabalhar, de respeito as condigoes de satde e seguranga do trabalho, de erradicagio do
trabalho escravo, de nio discriminacdo, de empresa amiga da crianca e etc.)”

Assim, em que pese a constante criacio de necessidades artificiais de consumo pela indistria de massa, por meio da
divulgacdo ostensiva de que a felicidade se materializa na aquisi¢io incessante de bens e servicos novos e com objetivo de maxi-
mizar lucros, esse cendrio passa a ser repensado por diversas correntes defensoras de direitos sociais e ambientais, com respaldo
na ética, a qual enfatiza a justica social, a protecao de direitos humanos, a preservacao do meio ambiente, dentre outros valores
solidarios.

Dessa forma, indaga-se: a ética enraizada na responsabilidade social das corporagoes passou a ser de fato aplicada? No
panorama atual, as empresas adotaram praticas que preservam e enaltecem as relagoes sociais € ambientais? Os servicos e pro-
dutos disponiveis para comercializacio sio ecologicamente desejdveis e socialmente adequados?

Nesse contexto, imperiosa a andlise de duas préticas que fazem parte do discurso de diversas empresas em
nivel mundial: bluewashing e greenwashing. Para aprofundamento, passa-se a analisar o conceito e a aplicabilidade
de cada uma delas na contemporaneidade.

4 BLUEWASHING E GREENWASHING NAS ATIVIDADES CORPORATIVAS

A partir do empoderamento do discurso da responsabilidade social empresarial, pautado na ética e nos valo-
res morais, verifica-se que diversas corporacoes passaram a utilizar propagandas que veiculam praticas sustentdveis e
desejaveis pela sociedade. A difusio de objetivos que prestigiem aspectos sociais, econdmicos e ambientais passa a ser
frequente nos discursos das empresas.

Logo, os anuncios publicitirios garantem que, ao adquirir uma mercadoria ou um servico, o consumidor
ingressa em uma cadeia solidaria e sustentdvel. O capitalista moderno consolida, em seu negocio, a ideia de que o
consumidor pode contribuir diretamente para a conten¢ao da miséria, da exclusao social e da degradagao ambiental
por meio de consumismo.

Nesse passo, a industria cultural de massa enaltece o protagonismo do consumidor na reducio de desigual-
dades socioeconomicas seculares, ou seja, o consumidor passa a desempenhar papel de grande destaque, pois aquele

% VERBICARO, Dennis; OHANA, Gabriela. O reconhecimento do dano moral coletivo consumerista diante da pritica empresarial do bluewashing. Revista de
Direito do Consumidor, v. 129/2020, 2020, p. 379.

21 WAKAHARA, Roberto. Op. cit., p. 167.
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que adquire um bem de determinado fornecedor, além de promover sua satisfacio pessoal e garantir todos os bene-
ficios supostamente advindos de uma compra irracional, ainda contribui para a promogao dos direitos humanos em
escala global.

Tal forma de abordagem fideliza clientes e garante espago ao fornecedor neste novo paradigma negocial. Ver-
bicaro e Ohana explanam que, na intera¢io organizacional da cadeia produtiva, bem como na essencialidade do ele-
mento humano na producio dos bens de consumo, busca-se um produto final dotado de utilidades e incentivos que
despertem o interesse do consumidor, uma vez que, a partir desse reconhecimento, o destinatario final possibilitard a
permanéncia do fornecedor no mercado, visto que se vincula a ideologia propagada pela empresa.”

Ressalte-se que as propagandas veiculadas pela industria cultural de massa sio sedutoras. As estratégias sao
extremamente persuasivas e atuais. O storytellyng, com forte apelo as emocoes, e o branding, o qual destaca os valo-
res protegidos pela marca, demonstram a tendéncia atual de manipulacio utilizada pelas empresas.

A ideologia defendida € atrativa, afinal, o consumo passa a ser utilizado como ferramenta de promocio de
direitos humanos, sentimento que une diversos grupos sociais. Neste discurso, a ética e os valores morais passam a
subsidiar as novas praticas comerciais. Logo, o cendrio parece perfeito para correcio da distorcio dos maleficios so-
cioeconomicos que acompanham historicamente a humanidade.

Contudo, em que pese a forca da responsabilidade social corporativa, vislumbra-se que alguns agentes em-
presariais, de posse deste discurso empdtico e solidario, utilizam propagandas enganosas na tentativa de fidelizar
consumidores, isto ¢, os ludibriam a partir de praticas que supostamente protegeriam direitos sociais e ambientais,
mas que, na verdade, os violam de forma recorrente e contumaz. Este € o caso do greenwashing e do bluewashing.

O greenwashing passa a ser visto como mola propulsora da cultura organizacional de virias empresas. Nos
dizeres de Wakahara greenwashing pode ser conceituado como a pritica em que a empresa se reconhece como “ver-
de”, isto ¢, ambientalmente responsdvel, portanto, suas acoes seriam voltadas a preservagio do meio ambiente, com
amparo na ética e nos valores morais esperados.”

Ainda nessa linha de raciocinio, a corrente do bluewashing enfatiza acoes das corporagoes que se reconhe-
cem como “azul”; isto €, respeitam e asseguram direitos humanos. Em outras palavras, seria uma pratica corporativa
que prestigia a legalidade nas relagoes de trabalho, a inclusio social, a mitigacio da segregacio socioecondmica,
justica social, dentre outros.

Desse modo, a partir de um viés corporativo ético, as empresas, por meio dos canais de comunicagao, propa-
gam ideias sustentdveis, como, por exemplo, o pleno combate ao desmatamento ilegal de dreas verdes e a repulsa a
contratacio de mio de obra infantil e ao trabalho andlogo ao de escravo.

Ainda que a ideologia pareca pertinente, uma andlise mais detida revela que a salvaguarda de interesses so-
ciais e ambientais nio € objetivo principal e, muitas vezes, sequer € observado. A pritica corporativa revela uma outra
realidade, pois tem por escopo a sensibilizagio e conquista do maior quantitativo possivel de clientes e admiradores
com intuito de agregar valor ao produto, além de veicular uma imagem positiva da empresa.

Peter Seele explica que greenwashing é uma pritica multifocal: “Nesta definicio, o Greenwash nio serve
apenas para melhorar a reputacio, mas também para expandir o mercado, comunicando-se para produzir produtos
ecologicamente corretos, mesmo que este nao seja o caso” (traducio nossa).”

Frise-se que estas praticas nao se limitam aos consumidores finais, mas alcanca também os stakebolders, uma
vez que, para que a empresa possa ter credibilidade e solidez no mercado altamente competitivo, € necessario sensi-
bilizar colaboradores, acionistas, fornecedores, dentre outros. Assim, o sucesso da empresa “azul” e “verde” depende

22 VERBICARO, Dennis; OHANA, Gabriela. Op. cit., p. 369-398.
 WAKAHARA, Roberto. Op. cit., p. 169.

4 In this definition Greenwash not only serves for improving the reputation but also to expand the market by communicating to produce environmentally
friendly products even if this is not the case. SEELE, Peter. Is Blue the New Green? Colors of the Earth in Corporate PR and Advertisement to communicate
Ethical Commitment and Responsibility. 2007, p. 1-19. Disponivel em: https:/pdfs.semanticscholar.org/0154/c23ad461b7ba7fabc13eb5529d3b4f8bc1c9.
pdf. Acesso em: 25 jul. 2020. p. 7.




da aceitacio de diversos grupos sociais, afinal, o éxito em um mercado extremamente concorrido estd condicionado
a uma pluralidade de fatores e agentes.

Com efeito, ¢ salutar o empenho da publicidade nesse contexto, a qual serd comandada pelas industrias cul-
turais de massa. A ideia é propagar andncios falsos com intuito de ludibriar os stakebolders. Nas palavras de Verbicaro
e Ohana:

Ora, entende-se que qualquer modalidade de informacio falsa, inteira ou parcial, que seja utilizada para vender determi-
nado tipo de bem de consumo no mercado global, independente de se relacionar diretamente ao produto e/ou servico
ou ser um mecanismo que componha o objeto de venda, como no caso do marketing social, pode ser considerada como
motivo ensejador de viciar a manifestacio da vontade do consumidor e por consequente permitir a responsabilizacio
das empresas.”

Para maior aprofundamento na temdtica em comento, cabe apresentar alguns casos em que foi constatada a
utilizacao de publicidades falsas no intuito de viciar a manifestacio da vontade dos stakebolders, especialmente dos
consumidores.

A PROTESTE?, maior associacio de consumidores da América Latina, além de primar pela protecio dos di-
reitos dos consumidores, conseguiu o reconhecimento perante o Conselho Nacional de Autorregulacao Publicitria
- CONAR - de pritica de greenwashing em relacio as empresas FIAT, General Motors do Brasil e FORD.

A FIAT teve denunciado o antincio “FIAT - PNEU SUPERVERDE”. A propaganda do pneu em questao afirmava
que este possuiria tecnologia sustentdvel, a qual asseguraria menor consumo de combustivel e maior durabilidade,
contribuindo para a protecio do ecossistema. Contudo, a PROTESTE demonstrou que nio se poderia definir um pneu
como “verde”, isto é, um produto com total compatibilidade com a protecio do meio ambiente, haja vista, que ainda
que ele apresentasse os beneficios mencionados, dever-se-ia levar em conta outros aspectos envolvidos na produgio,
utilizacdo e descarte, o que afastaria o titulo de empresa “verde”.”’

O CONAR entendeu que a propaganda em questao violou o artigo 36 do Cédigo Brasileiro de Autorregula-
mentacdo Publicitiria, uma vez que as informacoes relativas a prote¢io ao meio ambiente devem ser expressas, obje-
tivas, veridicas e dotadas de exatidao,conforme se extrai do referido artigo:

Artigo 36. A publicidade devera refletir as preocupagdes de toda a humanidade com os problemas relacionados com a
qualidade de vida e a protecio do meio ambiente; assim, serdo vigorosamente combatidos os anincios que, direta ou
indiretamente, estimulem:

1) a poluigio do ar, das dguas, das matas e dos demais recursos naturais;

2) a poluicio do meio ambiente urbano;

3) a depredacio da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;

4) a poluicio visual dos campos e das cidades;

5) a poluicio sonora;

6) o desperdicio de recursos naturais.

Pardgrafo  Unico: Considerando a crescente utilizagio de informacdes e indicativos ambien-
tais na publicidade institucional e de produtos e servicos, serio atendidos os seguintes principios:
veracidade - as informacbes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de verificagio e comprovagio;
exatiddo - as informacdes ambientais devem ser exatas e precisas, ndo cabendo informagdes genéricas e vagas;
pertinéncia - as  informagbes  ambientais  veiculadas devem  ter relagio com o0s  pro-
essos de produgio e comercializacio dos produtos e Servicos anunciados;
relevancia - o beneficio ambiental salientado devera ser significativo em termos do impacto total do produto e do servi¢o
sobre 0 meio ambiente, em todo seu ciclo de vida, ou seja, na sua producio, uso e descarte (CONAR, Cédigo Brasileiro
de Autorregulamentagio Publicitdria, 1978).

A referida Associacio também obteve vit6ria em relacio a publicidade divulgada pela General Motors Brasil.
Nesse caso, a PROTESTE explica que a referida empresa foi denunciada pelo antincio do “CHEVROLET ECO”, o qual,

% VERBICARO, Dennis; OHANA, Gabriela. Op. cit., p. 381.

% Disponivel em: https://www.proteste.org.br/institucional/imprensa/press-release/2017/proteste-conquista-vitoria-de-greenwashing-contra-a-fiat-general-
motors-do-brasil-e-ford. Acesso em: 4 ago. 2020.

77 Tbidem. Acesso em: 4 ago. 2020.
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segundo a empresa, nao apresentaria qualquer irregularidade, haja vista que o termo “ECO” estd relacionado a pa-
lavra de economico e nio; ecoldgico. Todavia, o referido antincio também propagou uma melhoria nas emissoes de
poluentes, o que poderia trazer confusio e até viciar a vontade do consumidor, pois a propaganda traz claro apelo a
sustentabilidade.”®

Por fim a PROTESTE apresenta a situagio da FORD, a qual foi denunciada pelo anincio do “FORD ECO-
BOOST”, em relacdo a palavra “eco”, pois sugere que o veiculo, além da reduzida emissio de CO,, possui maximo
equilibrio entre poténcia e economia, porém tal informacio € despida de veracidade, uma vez que o Programa Brasi-
leiro de Etiquetagem e o selo do CONPET, os quais avaliam a eficiéncia energética do automdvel, nio corroboram as
informacoes divulgadas pela empresa.”

Os exemplos narrados demonstram que praticas de greenwashing e bluewashing sio bastante frequentes e
invadiram o consciente e o subconsciente dos individuos, haja vista que todos os dias tais estratégias de marketing
sdo propagadas nos mais diversos meios de comunicacio. Afinal, quantas vezes a sociedade se depara com empresas
que se declaram como “verdes” ou “azuis™?

A sensacdo critica que se instala é de desconfianca. Como saber se aquela empresa que se denomina susten-
tavel ou que defende valores sociais de inclusio realmente atende os padroes éticos e morais desejados, a partir do
conceito de responsabilidade ética corporativa? Ainda que se denomine como protetora dos direitos humanos e do
meio ambiente, a duvida que se instaura é: como saber se a cadeia produtiva daquela corporacio de fato reproduz
préticas que preservem os direitos humanos, de forma geral?

Importante destacar que se trata de questio complexa, uma vez que a divulgacio de propagandas enganosas
e lesivas aos consumidores nao se restringe a esfera individual, mas ao ambito coletivo. Nesse sentido, Verbicaro e
Ohana fazem a seguinte adverténcia:

Outrossim, na seara consumerista nao se pode deixar de precisar que em se referindo 2 publicidade enganosa a potencia-
lidade lesiva nio pode ser medida apenas tendo em vista a individualidade de casos, mas sim a dimensio indeterminada
e abstrata com relagio a0s sujeitos que podem vir a ser atingidos, tratando-se de interesse difuso de uma coletividade
social.*

Logo, vislumbra-se que os danos que emergem das priticas de greenwashing e bluewashing possuem dimen-
sdo indeterminada e abstrata. Assim, os consumidores, cada vez mais vulnerdveis, nio possuem seguranga na compra
de bens e servigos, visto que os valores difundidos pela empresa nio sio reproduzidos por ela propria e faltam maio-
res informagdes para que o consumidor, por si, analise se a cadeia produtiva do fornecedor atende aos parametros
éticos e legais.

Diante de tamanho imbréglio, € evidente que o combate as propagandas enganosas que contribuem massiva-
mente para o assédio de consumo nio pode ser realizado apenas de forma pontual, pelo contrério, é necessdria a atua-
¢do estatal para reprimir e conter a expansio de informacoes falsas que manipulam os consumidores em escala global.

5 A ATUAGAO ESTATAL NO COMBATE A GREENWASHING E BLUEWASHING

O cendrio atual conta com inovadoras técnicas de publicidade que agem no intuito de estimular o consumis-
mo, com respaldo em argumentos pautados na felicidade artificial, no pertencimento social e na propria formagio da
identidade do individuo. E, repise-se, que um dos agentes de maior influéncia nesse contexto € a industria cultural de
massa, a qual assedia diariamente os consumidores a adquirirem bens e servicos de forma irracional e volatil.

# Ibidem. Acesso em: 4 ago. 2020.
¥ Ibidem. Acesso em: 4 ago. 2020.
30 VERBICARO, Dennis; OHANA, Gabriela. Op. cit., p. 381.




Todavia, esse assédio de consumo nio pode ser resumido apenas a criacio de necessidades artificiais, haja
vista que, com o impulso da responsabilidade social empresarial, as estratégias de marketing passaram a ser mais
refinadas.

A nova abordagem vislumbrada nos dias atuais se materializa em verdadeiros apelos a problemas mundiais
histdricos. O fornecedor, nessa linha de raciocinio, passa a ser o defensor de valores nobres, como a igualdade entre
homens e mulheres, condicoes dignas de trabalho, protecio ao meio ambiente, dentre outros.

Ao divulgar esse novo comportamento empresarial, nio apenas os consumidores, mas os proprios stakehol-
ders sentem-se motivados pela causa e pelos valores defendidos pela empresa e garantem o espaco desta no merca-
do. Porém, o que os canais mididticos nao divulgam é que a ideologia capitaneada pela empresa nao condiz com a
realidade, visto que veiculam informacoes inveridicas que violam os deveres do fornecedor de transparéncia, boa-fé
e veracidade.

Greenwashing e bluewashing sio técnicas de publicidade que fazem o consumidor crer que aquela empresa
cultua a responsabilidade social, isto €, que sio corporagoes que desenvolveriam seus produtos e servicos em total
observancia aos direitos humanos e a0 meio ambiente, contudo, ao analisar as propagandas veiculadas e as operagoes
da empresa, percebe-se que a responsabilidade social inexiste.

Portanto, trata-se de préticas que nio seriam aprovadas ap6s judiciosa ponderagio entre publicidades veicula-
das e as operagoes efetivamente adotadas pela empresa. Logo, embora intimeras empresas se apropriem de discursos
soliddrios e empdticos, tal logica nao é reproduzida na pritica, haja vista que, em vez de assegurar direitos, vislum-
bra-se violacdes contumazes, conforme se depreende das trés vitdrias alcancadas pela Associacao dos Consumidores
- PROTESTE - em desfavor das empresas automobilisticas FIAT, General Motors do Brasil e FORD.

As trés empresas trouxeram anuincios que mencionavam palavras relacionadas ao ecossistema, como “pneu
verde” ou “eco”, o que evidencia a tentativa de ludibriar os consumidores, porque a0 se analisar o desempenho dos
automoveis, nao se percebeu relevante contribuicio ao meio ambiente. As propagandas, dessa forma, tém o condio
de enganar uma coletividade abstrata, o que revela o vasto perigo de tais préticas.

E importante destacar que as praticas de bluewashing e greenwashing transcendem a relagio entre particu-
lares, extrapolando, portanto, a seara do direito privado. Assim, é imprescindivel a expansio da atuacdo estatal para
coibir tais praticas na seara consumerista. Tal situacdo evidencia que o hiperconsumo, ainda que se trate de questdo
relativa a seara consumerista, necessita de acoes do Estado.

Nessa linha de raciocinio, o artigo 5° do CDC trata da execugio da Politica Nacional das Relagoes de Consumo
e indica os 6rgios integrantes do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor - SNDC, a partir dos quais é possivel
identificar uma autoridade politica compartilhada entre os 6rgios estatais e a sociedade civil. Assim, observa-se o
papel desempenhado por instituicoes como o PROCON, Associacoes Representativas de Defesa do Consumidor, Mi-
nistérios Publicos e Defensorias Publicas que, no ambito de suas atribui¢coes, agem de forma integrada a Secretaria
Nacional do Consumidor - SENACON.

Tal sistema objetiva a defesa e prote¢io do consumidor frente as adversidades do mercado, como na hipétese
de publicidade ilicita aqui tratada, competindo ao SNDC o recebimento de dentincias, a apuracio sobre as irregula-
ridades, fiscalizacoes regulatorias e elaboracio de politicas publicas que prezem pelo cumprimento pleno do CDC.

No ambito federal, a tutela administrativa estratégica do consumidor, em razio de sua gradual evolucio e
reconhecimento politicos, teve a coordenacio das respectivas politicas publicas a cargo da Secretaria Nacional de
Direito Economico e, sucessivamente, pelo Departamento Nacional de Protecio e Defesa do Consumidor - DPDC, e,
mais tarde, por forca do Decreto n® 7.963, de 15/03/2013, foi aprovado o Plano Nacional de Consumo e Cidadania,
que instituiu a Secretaria Nacional do Consumidor, 6rgao executivo e integrante do Ministério da Justica.

O Plano Nacional de Consumo e Cidadania, sob a execucio da Secretaria Nacional do Consumidor, atua na
prevencio e reducio de conflitos, regulacio, fiscalizacao e fortalecimento do Sistema Nacional de Defesa do Consu-
midor, conforme definido pelo artigo 4° do Decreto n° 7.963, de 15/03/2013.
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No atinente a prevencio e redugdo de conflitos, o artigo 5° do decreto estabelece as seguintes agoes: a) apri-
moramento dos procedimentos de atendimento ao consumidor no pds-venda de produtos e servicos; b) criagio de
indicadores e indices de qualidade das relacdes de consumo; e ¢) promocio da educacio para o consumo, incluida a
qualificacio e capacitagio profissional na defesa do consumidor.

Quanto ao eixo regulatorio e fiscalizatorio estatal, hoje considerados graves pontos de estrangulamento do
SNDC, ¢é proposta uma permanente avaliacio no mercado quanto ao impacto regulatdrio sob a perspectiva dos direi-
tos do consumidor, bem como a criacio e o aperfeicoamento dos mecanismos jd existentes de garantia dos seus di-
reitos e, também, maior efetividade do poder fiscalizatdrio, através do aprimoramento do procedimento de cobranga
e exigibilidade das san¢oes administrativas, em especial, das multas, pois quando nio impugnadas formalmente na
instancia administrativa, sao suspensas e, consequentemente, canceladas pelo Judicidrio, seja por vicio legislativo ou
material, havendo, ainda, o instituto da prescri¢io administrativa para aniquilar as multas remanescentes.

Quanto a meta de fortalecimento do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, houve um estimulo a inte-
riorizagdo e ampliacio do atendimento ao consumidor, com especial enfoque a municipalizacio e fortalecimentos dos
PROCONS, bem como o incentivo a participagdo social. A partir do Decreto 7.963/2013, criou-se a Camara Nacional
das Relagoes de Consumo, no ambito do Conselho de Governo, formada por um Conselho de Ministros € um Obser-
vatdrio Nacional das Relagoes de Consumo.

O Observatorio Nacional das Relagoes de Consumo tem funcoes estratégicas de promover estudos e formu-
lar propostas para consecucio dos objetivos do Plano Nacional de Consumo e Cidadania e acompanhar a execucio
das politicas publicas, programas e acoes do Plano Nacional de Consumo e Cidadania, sendo composto, conforme
previsao no pardgrafo 1° do artigo 11, por uma Secretaria Executiva ¢ de Comités Técnicos divididos pelos assuntos
Consumo e Regulacio, Consumo e Turismo e Consumo e Pds-Venda.

Logo, vislumbra-se que o fortalecimento da abrangéncia regulatoria estatal sobre o direito privado é uma das
consequéncias de maior impacto no contexto da hipermodernidade.

Assim, oportuno observar que o Estado deve atuar, especialmente, por meio da edi¢io de normas que inci-
dam de forma preventiva e repressiva.

Nos dizeres de Simone Goyard-Fabre, o direito politico ou publico é o conjunto de regras que estrutura a
for¢a dos Estados, tanto no plano interno quanto no plano internacional.”® Assim, o direito politico é formado pelas
normas que regem a organizacao institucional da politica.

A fil6sofa francesa explana que o direito politico evolui e deve continuar evoluindo de acordo com os confli-
tos criados pela movimentacio histdrica e pelos progressos das sociedades, uma vez que é responsével pelo equilibrio
geral e permanente.*

Sendo assim, imperiosa a acio dos Estados na contencio de novos contratempos advindos do movimento
dinamico das comunidades, cumprindo destacar, dentre eles, aqueles que versam sobre a divulgacio de informagoes
falsas e abusivas no plano consumerista.

Inicialmente, importante salientar que, diante do cendrio que destacou a importancia da responsabilidade
social das empresas, com respaldo na ética, a Organizacio das Nagoes Unidas - ONU - no intuito de proteger os direi-
tos humanos, estabeleceu padroes normativos e orientagoes a serem observadas pelos Estados, empresas e sociedade
civil.

Em junho de 2011, foi editado documento intitulado: “Principios Orientadores sobre Empresas e Direitos
Humanos”, que conta com 31 principios orientadores, os quais possuem como norte trés pilares: proteger, respeitar
€ reparar.

Os principios, de forma geral, e especialmente; na redagio constante no Principio Norteador 1, destacam a
importancia da acdo dos Estados no combate as violacoes dos direitos humanos pela confec¢io de politicas publicas,

' GOYARD-FABRE, Simone. Os principios do direito politico moderno. Sio Paulo: Martins Fontes, 2002, p. 2.
32 Ibidem, p. 3-4.




normas, regulamentagoes, apreciacao judicial, de modo a orientar as empresas sobre a forma de respeito aos direitos
humanos.

Quanto as regulamentacoes a serem elaboradas para prote¢ao dos direitos humanos, o Principio Orientador 3
aduz que o objeto dessas normas pode versar sobre diversas matérias como a nao-discriminacio, as questoes laborais,
a protecao ao meio ambiente, a privacidade, a corrupcio, dentre outros.”

E ressaltada também a responsabilidade das empresas quanto ao respeito dos direitos humanos internacio-
nalmente reconhecidos, devendo expressar seu compromisso por meio de declaracio politica, além de obedecer aos
documentos internacionais, conforme se extrai do Principio Orientador 12:

12. A responsabilidade das empresas de respeitar os direitos humanos refere-se aos direitos humanos internacionalmente
reconhecidos - entendidos, no minimo, como aqueles expressos na Carta Internacional de Direitos Humanos e os princi-
pios de direitos fundamentais estabelecidos na Declaragio da Organizagio Internacional do Trabalho sobre os Principios
e Direitos Fundamentais no Trabalho.**

Sobre os Principios Orientadores da ONU, Erica da Silva e Vanessa Pereira abordam acerca da relevincia destes
no que tange a protecao e implementacio dos direitos humanos:

Estes Principios Orientadores se arrimam no reconhecimento de obrigacoes que foram assumidas pelos Estados, as quais
correspondem a respeitar, proteger e implementar os direitos humanos e as liberdades fundamentais, bem como no pa-
pel das empresas como instrumentos da sociedade que realizam fungoes especializadas, devendo assim cumprir todos os
comandos normativos apliciveis, mas também respeitando os direitos humanos, e por fim, na necessidade de que sejam
fornecidos recursos adequados e eficazes, em situagdes de descumprimento de direitos e obrigagoes.®

Assim, resta nitida a relevincia dos Principios Orientadores no contexto mundial, visto que deles se extraem
as obrigacoes que foram assumidas pelos Estados no sentido de assegurar e materializar direitos humanos. As normas
contidas sio direcionadas a todos, especialmente; aos Estados e as empresas, independentemente de sua drea de
atuacio, de seu quantitativo de colaboradores, tamanho consoante se extrai da redagao do Principio Orientador 14.

Constata-se que, nas palavras de Silva e Pereira, as empresas devem atuar de forma responsavel, salvaguardan-
do direitos humanos, de modo que suas a¢oes demonstrem comportamentos éticos.* Devem ser tomadas medidas
repressivas aqueles que violam tais direitos. Portanto, os Estados e empresas possuem o dever de respeitar direitos e
repard-los em caso de descumprimento.

Nessa linha de raciocinio, o Principio Orientador 12 prevé expressamente o respeito aos principios de direitos
fundamentais estabelecidos na Declaragio da Organizacio Internacional do Trabalho - OIT - sobre os Principios e Di-
reitos Fundamentais no Trabalho. Frise-se que a OIT atua na prote¢io dos direitos humanos nas relacoes trabalhistas,
isto €, enfatiza que o trabalho deve ter remuneracio condizente, com condigbes que preservem a saide e seguranga
no ambiente laboral.

Nesse sentido, José Dari Krein afirma que a OIT, por meio do projeto Trabalho Decente, elabora programas
para combater o trabalho infantil, anilogo ao do trabalho escravo.”” Assim, percebe-se que a nocao de Trabalho De-
cente abrange a promogao de oportunidades reais de acesso por mulheres e homens de todos os paises a um trabalho

 Disponivel em: https:/www.gov.br/mdh/pt-br/assuntos/noticias/2019/outubro/Cartilha_versoimpresso.pdf. Acesso em: 05 ago. 2020.

3 Cartilha referente aos Principios Orientadores sobre Empresas e Direitos Humanos estd disponivel em portugués. Disponivel em: https://www.gov.br/mdh/
pt-br/assuntos/noticias/2019/outubro/Cartilha_versoimpresso.pdf. Acesso em: 05 ago. 2020.

% SILVA, Erica de Kassia Costa da; PEREIRA, Vanessa Rocha. Pritica do bluewashing pelas empresas: a violagio dos direitos fundamentais do trabalhador
na relacio laboral através da propaganda enganosa. In: X ENCONTRO INTERNACIONAL DO CONPEDI VALENCIA - ESPANHA. DESENVOLVIMENTO

ECONOMICO SUSTENTAVEL, GLOBALIZAGAO E TRANSFORMAC,OES NA ORDEM SOCIAL E ECONOMICA 11, 2019, p- 80. Disponivel em: http://conpedi.
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produtivo, com remuneracio suficiente e exercido em condigoes de liberdade, equidade e seguranga, assegurando
assim uma vida com dignidade.*®

Os organismos internacionais, portanto, tém se manifestado pelo combate as violagoes aos direitos humanos,
especialmente; dentro das atividades e operagoes empresariais. Todavia, forcoso ressaltar que tal atuacio nio se limita
a0 Ambito internacional.

No Brasil, o Decreto Federal n® 9.571/2018 também prevé o respeito aos direitos humanos pelas médias e
grandes empresas, conforme se extrai do artigo 1°: “Estabelece as Diretrizes Nacionais sobre Empresas e Direitos Hu-
manos, para médias e grandes empresas, incluidas as empresas multinacionais com atividades no Pais”.%

Outra previsio relevante no referido Decreto estd no §3° do artigo 1°, o qual afirma que serdo bonificadas, por
meio de selo, as empresas que voluntariamente cumprirem as diretrizes fixadas no referido Decreto.

O Decreto Federal n° 9.571/2018, com respaldo na responsabilidade social empresarial, também preve, em
seu artigo 10, VI, que € responsabilidade da empresa fomentar cultura de ética e de respeito as leis e esclarecer os
padroes éticos da empresa. Logo, vislumbra-se a tentativa de materializacio da responsabilidade social nas operagoes
empresariais, de modo a atingir todos aqueles que sao afetados pela atividade da empresa.

Contudo, em que pese o éxito legislativo quando da confec¢io do referido Decreto, o §2° do artigo 1° afirma
que a adesdo empresarial as diretrizes estabelecidas ¢ voluntdria, de forma a minorar ou até, esvaziar, sua eficicia.

Além das regulamentagdes internacionais e nacionais supramencionadas quanto a necessidade de protecio
dos direitos no campo social e ambiental, é de grande importincia destacar o protagonismo da Lei n°® 8.078/1990 -
Caodigo de Defesa do Consumidor - quanto a repressio de propagandas abusivas em prejuizo aos consumidores.

0 Codigo de Defesa do Consumidor, a partir de uma andlise conjunta dos arts. 6, IV e 37, veda a veiculagio
de propagandas parcial ou inteiramente falsas que sejam capazes de induzir o consumidor a erro acerca da natureza,
origem, qualidade do produto, prego, dentre outros.

Nesse contexto, Wakahara afirma que uma empresa, ao veicular uma informacao falsa, exatamente como se
depreende nos casos de greenwashing e bluewashing é socialmente responsavel, com claro objetivo de auferir lucros,
sem qualquer duavida, se enquadra na figura da propaganda enganosa.

Os Principios Norteadores da ONU, a atuagio da OIT, o Decreto Federal n® 9.571/2018 e as previsdes cons-
tantes no Codigo de Defesa do Consumidor revelam a existéncia de medidas que combatem préticas abusivas em pre-
juizo ao consumidor nas hipdteses de greenwashing e bluewashing. Contudo, é imprescindivel que as normatizagoes
possam alcangar a integralidade das violages perpetradas, que as sancoes sejam condizentes as ilegalidades apuradas
e que sejam implantadas medidas de fiscalizacio efetiva.

Verbicaro e Ohana destacam, que de fato, no que toca a jurisprudéncia consumerista, a temdtica de blue-
washing e a respectiva responsabilizacio pela enganosa publicidade social ¢ um cendrio novo, sobre o qual ainda
nio foram tecidas consideragdes e decisoes que venham a coibir tal pritica desleal de mercado, violadora de direitos
fundamentais previstos na Constitui¢ao Federal e no plano normativo internacional.*!

Portanto, as regulamentacdes em nivel nacional e internacional, embora existam, ainda se mostram insufi-
cientes para inibir as praticas de publicidade que se reinventam diariamente. Os discursos manipuladores utilizados
pelas empresas que aderiram ao bluewashing e greenwashing precisam ser coibidos e os agentes, responsabilizados,
como forma de salvaguardar os direitos dos consumidores, que estao cada vez mais vulnerdveis diante da criatividade
empresarial para fidelizacio de clientes e maximizacio dos lucros.

38 Disponivel em: https:/nacoesunidas.org/agencia/oit/. Acesso em: 05 ago. 2020.
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Papel igualmente importante ¢ aquele desempenhado pelos proprios pares, através do Conselho de Autorre-
gulamentacio Publicitiria (CONAR), ou seja, a concorréncia estd atenta as préticas publicitdrias ilicitas e pode formu-
lar dentincias com base no Codigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitdria.

Isso ocorre, por exemplo, no combate a “maquiagem verde”, quando o parigrafo tnico do seu artigo 36 exige
a observancia dos principios da veracidade, verificagdo, exatidio, pertinéncia e relevancia do anincio com a realidade
da empresa:

Artigo 36. A publicidade deveri refletir as preocupacdes de toda a humanidade com os problemas relacionados com a
qualidade de vida e a protecdo do meio ambiente; assim, serdo vigorosamente combatidos os anuncios que, direta ou
indiretamente, estimulem |...]

Paragrafo tinico: Considerando a crescente utilizacio de informacées e indicativos ambientais na publicidade institucio-
nal e de produtos e servicos, serdo atendidos os seguintes principios: veracidade - as informacoes ambientais devem ser
verdadeiras e passiveis de verificacio e comprovacio; exatidio - as informagoes ambientais devem ser exatas e precisas,
nio cabendo informagdes genéricas e vagas; pertinéncia - as informagoes ambientais veiculadas devem ter relagio com os
processos de producio e comercializacio dos produtos e servicos anunciados; relevincia - o beneficio ambiental salienta-
do deveri ser significativo em termos do impacto total do produto e do servigo sobre o meio ambiente, em todo seu ciclo
de vida, ou seja, na sua produgio, uso e descarte.

Portanto, para além do exercicio qualificado da liberdade de escolha do consumidor e da fiscalizacio levada
a efeito pela propria concorréncia, tem o Estado um papel preponderante na identificacio e repressao eficiente da
publicidade ilicita no mercado de consumo, devendo estar atento a sofisticacao dessa abordagem sub-repticia cada vez
mais presente no mercado, atuando na via administrativa por meio de san¢oes ou transagoes coletivas, ou na esfera
judicial por meio dos 6rgaos legitimados a agir na defesa processual coletiva do consumidor.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou demonstrar que o consumismo na sociedade contemporanea estimulado pela
industria cultural de massa, embora tenha se deparado com novas correntes que prezam pela ética e pela moralidade
nos negocios, passou a utilizar técnicas publicitirias inovadoras para ludibriar os stakebolders, isto é, todos os agentes
que interagem de alguma forma com a empresa.

Algumas empresas se apoderaram do discurso da responsabilidade social empresdria, a qual enfatiza a justica
social, o trabalho digno, a transparéncia, a boa-f¢, para vincular suas atividades a causas nobres como a reducao de
emissao de gases poluentes, o combate ao trabalho infantil, a igualdade entre homens e mulheres, dentre outros.

O fornecedor, nesse contexto, se apresenta como verdadeiro defensor dos direitos humanos, expondo, por
meio de seu branding, nio apenas os seus produtos, mas todos os beneficios que a empresa supostamente gera a
sociedade. A ideia é apresentar uma imagem empresarial socialmente responsavel.

Todavia, em uma andlise mais acurada, nota-se que parte das empresas que se denominam “verdes” ou “azuis”,
por alegadamente lutarem por causas ambientais e sociais, respectivamente, nio desempenham na prética essa atri-
buicao. Esse € caso das empresas automobilisticas FIAT, General Motors do Brasil e FORD, as quais veicularam publici-
dades enganosas no intuito de fidelizar consumidores e expandir seus lucros, consoante denunciado pela Associacio
de Consumidores PROTESTE.

Neste proposito, importante destacar que novas técnicas de falso marketing social na atual dimensio de hi-
perconsumo, que fomentam o consumismo e o assédio de consumo, demandam um alargamento da atuagao estatal,
o que evidencia que relagoes entre particulares, as quais eram tradicionalmente solucionadas pelo direito privado,
passam a demandar acoes do Estado.

Assim, é imperioso que o Estado coiba as priticas de greenwashing e bluewashing por meio de normas,
regulamentagoes, decisoes judiciais. Diversos documentos e programas ji foram feitos, como os 31 Principios Orien-
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tadores da Organizacio das Nacoes Unidas, o Programa Trabalho Decente da Organizacio Internacional do Trabalho,
o Decreto Federal n° 9.571/2018, os arts. 6°, IV e 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, todos com objetivo de
reprimir violacoes a direitos, especialmente, direitos humanos.

Contudo, em que pese a existéncia das referidas normatizacoes, é necessirio que os fornecedores que adotem
priticas de greenwashing e bluewashing sejam responsabilizados pelos danos que causarem aos stakebolders, em
especial, aos consumidores. Cumpre frisar que a previsao legal ¢ importante, porém nao soluciona todos os prejuizos
causados pelas empresas que violam direitos consumeristas, sendo imprescindivel a aplicacio de sancoes.

E imperioso ressaltar que a participacio do consumidor nesse contexto é fundamental, seja porque revela
uma espiral virtuosa de comprometimento pessoal, exercicio da liberdade positiva e engajamento civico para com o
grupo no contexto politico de sua prote¢o juridica, mas também porque estimula, através do permanente debate,
a construcao de estratégias e difusao de expectativas pelos proprios sujeitos, sob a intermediacio do Estado, para a
transversalizacio de demandas ligadas aos seus mais legitimos interesses, enquanto categoria economicamente margi-
nalizada pelos agentes economicos do mercado.

Assim, diante de novas estratégias de marketing, cada vez mais refinadas, que apelam as emocdes e aos
valores que os cidaddos prestigiam, faz-se necessirio que os individuos possam analisar criticamente as propagandas
enganosas e que o Estado crie mecanismos efetivos de protecio aos direitos humanos e, em caso de violagio destes,
que as empresas causadoras de tais danos sejam responsabilizadas e obrigadas a repard-los.

Os mecanismos estatais fiscalizatorios também sao essenciais para que se monitorem € sancionem as em-
presas que atrelam suas acOes empresariais a uma imagem “maquiada” de comprometimento com causas ambientais
€ sociais.

Dessa forma, a reflexdo sobre consumismo global e suas novas estratégias de marketing social falso, como
greenwashing e bluewashing, diante dos consumidores extremamente vulnerdveis, possui grande relevancia nos dias
atuais e necessita ser debatida, uma vez que os stakebolders precisam ter acesso a informagoes claras, veridicas e exa-
tas para poder exercer a liberdade que lhe € constitucionalmente garantida. Logo, aquele que fraudar este direito deve
ser responsabilizado e sancionado, de modo a coibir a reiteracio de publicidades enganosas no globo por empresas
locais e multinacionais.
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