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“Por mais paradoxal que seja, s6 0s mesmos
responsaveis (nés, humanos) pela situacao
existencial “limite” a que chegamos (ou melhor,
nos colocamos) é que detém nas maos a
esperanca e a possibilidade de reparar os seus
equivocos e salvar do colapso ecoldgico e da
extingao a si proprios, bem como as inUmeras
outras formas de vida que habitam o Planeta
Terra, retomando o rumo da histéria (natural e
humana) em favor da vida e da integridade

ecologica.”

(Ingo Wolfgang Sarlet)



RESUMO

Os reflexos da crise socioambiental atingem o mundo como um todo. A realidade
contemporénea estd cercada por significativas mudancas climaticas, desastres
naturais e catastrofes ambientais, acompanhados por sérios problemas sociais, 0
gue levou ao aumento da conscientizagdo com a preservacao do meio ambiente. As
raizes dessa problematica estdo alicercadas no modelo de crescimento econémico e
nos insustentaveis padrées de producdo e consumo que a incessante busca pela
tecnologia e o marketing impulsionaram. A crise que nos assola é eminentemente
antropogénica e ética, desse modo 0os mesmos responsaveis por causa-la também
deverdo encontrar um modo de supera-la, para que seja possivel a qualidade da
vida em todas as suas formas. Nesse sentido, a presente monografia tem como
objetivo analisar esta crise e seus desdobramentos, inclusive juridicos, bem como,
0S pressupostos que constroem uma cidadania ambiental mais amadurecida e
verificar quais as contribuicdes que os consumidores podem apresentar frente as
ocorréncias catastroficas do Brasil e, igualmente, constatar se o fortalecimento de
uma cidadania ambiental minimizaria as armadilhas do chamado Greenwashing,
consistente em um falso apelo ambiental. A pesquisa, do tipo qualitativo e de
método dedutivo, se deu por meio dos instrumentais técnicos de pesquisa
bibliografica e documental. O meio ambiente ecologicamente equilibrado é um direito
fundamental garantido constitucionalmente a presente e as futuras geracdes,
cabendo a coletividade e ao Poder Publico o dever de assegura-lo. A conclusédo do
estudo é de que os padrbes de consumo e desenvolvimento sustentavel sdo a
resposta para a questdo. Baseados na cidadania e na ética ambiental, os cidadaos
devem agir de maneira sustentavel e fazer valerem seus direitos, consumindo
menos e melhor e comprando de empresas igualmente responsaveis. As empresas
e 0S governos, por vez, devem pautar suas agdes em verdadeiros valores éticos,
sociais e ambientais, modificando toda a sua cadeia produtiva e gerencial em torno
da sustentabilidade. O marketing produzido por eles também deve enquadrar-se
nesse novo cenario, de modo a adotar estratégias de Marketing Verde para a
promocdo da conscientizacdo e banir de vez as fraudulentas armadilhas do
Greenwashing, que constituem um entrave a efetivacdo da sustentabilidade. A
cultura é o aspecto responsavel por moldar os cidadaos, todavia a insustentabilidade
ja faz parte da nossa cultura. Desse modo, mudancas significativas so irdo ocorrer
se houver uma revolucdo cultural. Nesse sentido, a Educagdo Ambiental € uma
importante ferramenta para conscientizar os consumidores de seu papel e efetivar a
cidadania ambiental. A cadeia da sustentabilidade sera formada por varios



consumidores sustentaveis que influenciardo os demais membros da sociedade com
gquem se relacionam. As empresas e 0S governos, comandados por pessoas,
também se tornardo sustentaveis, de tal modo que ndo havera mais espaco para
armadilhas do Greenwashing, e, em decorréncia, 0 meio ambiente natural, artificial,
cultural, do trabalho e genético sera preservado, proporcionando a todos os seres
vivos uma melhor qualidade de vida.

Palavras-chave: Crise socioambiental. Educacdo Ambiental. Consumo sustentavel.
Desenvolvimento Sustentavel. Greenwashing. Meio ambiente equilibrado.



ABSTRACT

The consequences of the socio-environmental crisis affect the world as a whole. The
contemporary reality is surrounded by significant climate changes, natural disasters
and environmental catastrophes, accompanied by serious social problems, which
have led to an increase in awareness regarding the environment’s preservation. The
roots of the problem are based in the economic growth model and the unsustainable
patterns of production and consumption that both marketing and technology search
have boosted. The crisis that plagues us is eminently anthropogenic and ethical,
therefore, those responsible for causing it must also find a way to overcome it so that
the quality of life in all its forms is made possible. In this regard, the present
monograph aims to analyze this crisis and its unfoldings, including legal ones, as well
as the assumptions that build a more mature environmental citizenship and verify
what contributions consumers can make in face of the catastrophic occurrences in
Brazil and, also, verify whether the strengthening of environmental citizenship would
minimize the traps of the so-called Greenwashing, a false environmental appeal. The
research, qualitative type and deductive method, was conducted through the
technical instruments of bibliographic and documentary research. An ecologically
balanced environment is a fundamental constitutional right that is granted to present
and future generations, being up to the community and Public Authorities to ensure it.
The conclusion of the study is that the consumption patterns and sustainable
development are both answers to the question. Based on citizenship and
environmental ethics, citizens must act sustainably and assert their rights, consuming
less and better and buying from equally responsible companies. In turn, companies
and governments must base their actions on valid ethical social and environmental
values, modifying their entire production and management chain around
sustainability. In order to adopt green marketing strategies, promoting awareness
and banishing once and for all the fraudulent traps of Greenwashing, which constitute
an obstacle to sustainability’s achievement, the marketing they produce must also fit
into this new scenario. The responsible aspect for shaping citizens is culture,
however, unsustainability is already part of ours, thus, significant changes will only
occur if there is a cultural revolution. In this regard, Environmental Education is an
important tool for making consumers aware of their role and a way to carry out
environmental citizenship. The sustainability chain will be formed by sustainable
consumers who will influence the other members of society with whom they relate.
Business and governments, led by people, will also become sustainable, leaving no
room for the pitfalls of Greenwashing and, as a result, the natural, artificial, cultural,



labor and genetic environment will be preserved, providing for all living beings a
better quality of life.

Keywords: Balanced environment. Environmental Education. Greenwashing. Socio-
environmental crisis. Sustainable consumption. Sustainable development.
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1 INTRODUCAO

E possivel observar — e sentir — que ha décadas na Terra ndo se tem mais a
mesma qualidade de vida. No Universo, de sua origem até agora, ocorreram
inmeras transformacdes. A evolu¢cdo humana passou por diversas fases até que a
nossa sociedade fosse constituida tal como € hoje. Tais fases foram acompanhadas
por um desenvolvimento tecnolégico e industrial sem precedentes, o qual, por sua

vez, fez crescer consigo uma crise socioambiental.

A realidade contemporédnea estd cercada por significativas mudancas
climéticas, desastres naturais e catastrofes ambientais. Como consequéncia, 0 meio
ambiente e a prépria humanidade estdo adoecendo. Os desequilibrios ambientais
gue estamos vivenciando sdo respostas da natureza diante das agressfes
provocadas pela raca humana. Como se nao bastasse esse terrivel cenario
ambiental, a crise vivenciada atinge igualmente os campos social e econdémico,
provocando severa desigualdade, desemprego, pobreza, fome, entre tantas outras

mazelas.

Se, a primeira vista, o conceito de “meio ambiente” remete apenas a natureza,
essa é uma visao equivocada. Por mais que seu ambito natural seja o mais
significativo, 0 meio ambiente € muito mais complexo do que se possa imaginar.
Esse conceito amplo pode ser dividido em meio ambiente natural, artificial, cultural,
do trabalho e genético — os quais serdo aqui abordados — e compreende o0 ser
humano dentro de um conjunto de relagcdes econdmicas, sociais e politicas, de modo

gue essas dimensdes devem ser consideradas quando se trata do assunto. Ele se
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refere a tudo que seja essencial para o provimento de uma vida com qualidade em

todas as suas formas.

O meio ambiente relaciona-se com a histéria das civilizacdes e seu
consequente progresso. Se o homem primitivo ndo agredia a natureza de forma
indiscriminada, ndo se pode dizer o mesmo da nossa sociedade atual. Foi nas
Idades Média e Moderna que comecaram a ocorrer significativas agressoes.
Anteriormente pautadas no respeito, as relagbes humanas viam a natureza como
harmbnica ao ser humano, a medida que novas tecnologias e saberes foram se
desenvolvendo. Entretanto, o0 homem foi deixando de lado esse respeito, em busca
de cada vez mais dominio sobre as técnicas, o que fez com que os limites de
desenvolvimento se extrapolassem e negassem o meio ambiente, gerando cada vez

mais impactos negativos.

Dado o historico das frequentes agressées ambientais, nasceu a preocupacao
em manter o meio ambiente integro e sadio para assegurar a qualidade de vida da
geracdo atual e vindoura. Dessa maneira, com o passar do tempo, foram surgindo
legislagcBes infraconstitucionais para regular a matéria, até se originar o que vem a
ser hoje chamado de Direito Ambiental, como fruto de uma crise de valores éticos e
ambientais, que surgiu para questionar o crescimento econdémico. A importancia
conferida a um meio ambiente ecologicamente equilibrado é tamanha que, em 1988,
a Constituicdo Cidada consagrou-o como sendo um direito fundamental dos seres
humanos, impondo a sociedade, as empresas e ao Poder Publico o dever de

protegé-lo.

O aumento de riqueza e da fartura no mundo é proporcional ao aumento da
miséria e da degradacdo ambiental. Construido sobre justificativa de progresso e
bem-estar, o atual modelo econdmico foi pautado na utilizacdo desregrada dos
recursos naturais, o que gerou mais desequilibrios do que a felicidade prometida. Os
seres humanos, como vitimas de um sistema capitalista que ansiava por lucros,
foram influenciados de tal modo que abandonaram o consumo basico — aquele feito
para manter a propria subsisténcia — e passaram a integrar uma sociedade de

consumidores, movida por desejos, em busca de felicidade e status social.
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Através de estratégias de marketing, as empresas buscam entender a mente
do consumidor e influencia-los a adquirir seus bens e servicos. Nessa senda,
aponta-se o marketing como uma das causas que levou o homem a adotar habitos
de consumo desenfreado, tendo em vista esse ser um instrumento poderoso de

estimulos e potencializacao de ac¢des.

Em que pese o0 consumo ser inerente aos seres humanos e indispensavel a
sua sobrevivéncia, nos padrdes em que € exercido atualmente, ele se torna
insustentavel, do ponto de vista ético, ambiental e social. O consumo, tanto de bens
quanto de servicos, requer producdo e oferta, e essas, consequentemente, a
utilizacao de recursos ambientais. Desse modo, tém-se nos padrées de producéo e
consumo as raizes para a crise socioambiental que hoje assola a humanidade,
considerada como eminentemente antropogénica e ética. Diversos sdo 0s
documentos nacionais e internacionais que convergem no mesmo sentido, 0s quais

identificam e propdem solucfes de superacao a questao.

Correlato a esses acontecimentos, com a protecdo do meio ambiente sadio
sendo erigida em nivel constitucional e com as probleméticas em torno do modelo
de producdo e consumo, surgiu a preocupacdo quanto ao desenvolvimento
civilizatorio. O crescente, excessivo e equivocado modo de consumir, ao destruir o
planeta, afeta igualmente aqueles que o habitam, e isso inclui os seres humanos, as
inimeras espécies da fauna e da flora e até o meio ambiente artificial, cultural, do
trabalho e genético. Como efeito, a sociedade de modo geral foi convidada a rever

seus habitos.

Para o consumidor, considerado individual e coletivamente, surgiram diversas
propostas de consumo alternativo, dentre as quais destacam-se 0 consumo
consciente, o consumo verde e o consumo sustentavel. O objetivo principal delas é
mudar esse padrao predatorio por meio de pequenas atitudes, de modo que, através
do comportamento de consumo, possam-se minimizar 0s impactos causados ao
meio ambiente e a sociedade como um todo. Para tanto, devem conciliar a ética e a

cidadania ambiental.

A maior conscientizagdo por parte dos consumidores fez com que eles

passassem a cobrar dos governos e da iniciativa privada que se solidarizassem a
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causa e adotassem um modelo de desenvolvimento sustentavel. Nesse contexto, as
empresas, objetivando atrair a atencdo desse novo perfil de consumidores,
passaram a utilizar-se do chamado Marketing Verde para difundir informages com
uma imagem ambientalmente correta sobre seus produtos e servicos, bem como
sobre seu sistema produtivo, para que, a sua marca, fossem agregados valores

ecologicos.

Algumas, contudo, ndo conciliaram o avan¢o econdmico com as praticas
sustentiveis e, para ndo perderem espaco no mercado, utilizaram-se de falsas
alegacdes ambientais para mascarar suas reais e prejudiciais praticas empresariais.
A essa artimanha, convencionou-se o nome de Greenwashing, conhecido como
‘maquiagem” ou “lavagem verde”, que consiste na divulgagao de praticas irreais que

falsamente pregam uma virtude ambientalista.

Essa pratica fraudulenta, todavia, provoca inumero maleficios, ndo s6 ao meio
ambiente, mas também diretamente aos consumidores e as empresas concorrentes.
E € nesse sentido o objetivo deste trabalho. A presente monografia serd estruturada
com vistas a resolucdo do seguinte problema de pesquisa: de que maneira se
construiria uma cidadania ambiental mais amadurecida e quais contribuicbes um
consumidor consciente de seus atos pode trazer para melhor pensar uma cidadania
ambiental diante das ocorréncias catastroficas do pais? Nesse sentido, o
fortalecimento do conhecimento de uma cidadania ambiental minimizaria as

armadilhas do chamado Greenwashing?

A hipbtese é de que acredita-se que a cidadania ambiental é construida por
meio da informacéo, tornando, desse modo, o consumidor mais consciente e
atribuindo a ele um papel de agente de mudanca politica, capaz de alterar seus
padrdes privados de consumo, fazendo com que acdes individualizadas provoquem
alteracdes sistémicas e atinjam o todo. Nesse sentido, surgem o consumo, Como um
pensar social, e o proprio consumidor, como um agente condutor de
sustentabilidade, o qual analisa os impactos das relacdes de consumo e prioriza
aguelas que contribuem para o desenvolvimento sustentavel e a protecdo de um
meio ambiente equilibrado, fato que esta estritamente ligado as ocorréncias

catastroficas ocorridas no Brasil. Calcula-se que esse consumidor, por sua vez,
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consciente quanto ao mundo a sua volta e as praticas de consumo, conseguira

identificar falsos apelos ambientais divulgados por empresas ndo comprometidas.

Com o objetivo geral de analisar o perfil desse novo consumidor e 0s
pressupostos que constroem uma cidadania ambiental mais amadurecida, além de
verificar quais contribuicbes um consumidor sustentavel pode apresentar frente as
ocorréncias catastroficas do Brasil, bem como constatar se o fortalecimento de uma
cidadania ambiental minimizaria as armadilhas do chamado Greenwashing, a
organizagdo da presente monografia se dard em cinco capitulos, sendo trés de
desenvolvimento, condizentes aos objetivos especificos, acompanhados de um

introdutério e um conclusivo.

O primeiro capitulo sera destinado a introdugdo deste trabalho. Em seguida,
no segundo capitulo, buscar-se-a definir os conceitos de “meio ambiente” e “Direito
Ambiental”, de modo a contextualizar o histérico dos avangos legislativos brasileiros
em torno da protecdo do meio ambiente até a sua efetiva constitucionalizacdo como
bem juridico ambiental, diretamente ligado a dignidade humana. Na sequéncia, sera
observado o que ha por tras da crise ambiental, com um foco direcionado a
interacdo de pessoas fisicas e juridicas para com a natureza em suas relacdes de
consumo, abordando também o consequente dever de responsabilidade pela
preservacdo ambiental. Desse modo, o marketing sera questionado como
ferramenta influenciadora das relagbes de consumo, de forma a encard-lo como
culpado por instigar um consumo inconsciente e excessivo, mas também como uma
possibilidade de reeducacdo dos consumidores, através da sua vertente de

marketing ambiental.

Apontando 0 consumo como um pensar social, no terceiro capitulo verificar-
se-80 o0s pressupostos formadores desse novo perfil de consumidor e do
fortalecimento da cidadania ambiental. Acreditando que a informacéo é essencial a
conscientizacdo, a educacdo ambiental serd abordada como uma poderosa
estratégia. Reconhecendo as rela¢cdes do marketing com o consumo, sera realizada
a discriminagédo das praticas de Marketing Verde e Greenwashing, relacionando-as

com a informacéo, os habitos de consumo e o estilo de vida dos consumidores.
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O quarto capitulo, por sua vez, avaliara os reflexos de uma cidadania
ambiental amadurecida diante dos casos de Greenwashing e das ocorréncias
catastréficas ocorridas no Brasil, de modo a delinear a resposta do referido problema
de pesquisa. Ao final, no ultimo capitulo, proceder-se-a a conclusao, respondendo

ao problema proposto.

Para atender aos objetivos gerais e especificos aqui expostos, a presente
monografia serd conduzida através do tipo qualitativo, visando a compreensao do
fenbmeno em seu sentido mais intenso e a identificacdo de suas naturezas. O
método de pesquisa utilizado serd o dedutivo, cuja construcdo da teoria se dara a
partir de argumentos gerais, a fim de alcancar o particular. Serd construida uma
l6gica com base em informacbes de revisdo tedrica através dos instrumentais
técnicos de pesquisa bibliografica e documental, por meio de consulta a doutrinas,
legislacdes, artigos cientificos e dados disponiveis em sites confiaveis, bem como

em manuais e guias de consumo.

A relevancia do tema encontra-se no fato de que todos nds pertencemos ao
mesmo lar, a Terra. E, se ndo cuidarmos dele, correremos o risco de provocar nossa
prépria extingdo. Por mais que o0s sintomas da crise socioambiental estejam
presentes e sejam perceptiveis no cotidiano, muitas pessoas ainda nao se
conscientizaram da atual gravidade do cenario nem do seu significativo papel frente

a superacao dessa crise.

Dessa maneira, torna-se importante levar aos individuos da sociedade
ensinamentos a respeito desse novo perfil de consumo, a fim de que possam
compreender essa dimensao e igualmente adotar praticas sustentaveis rumo a uma
vida melhor. Ademais, é crucial alertar a todos quanto aos maleficios do
Greenwashing, demonstrando como a pratica ocorre e as formas pelas quais ela
pode ser constatada. De igual modo, esse trabalho servird para indicar aos
consumidores 0s caminhos a serem seguidos, quando da verificacdo das

artimanhas.

Se 0 meio ambiente é essencial para uma vida digna e se 0s nossos habitos
de producdo e consumo estdo constantemente provocando agressdes a ele, é

fundamental que nos conscientizemos quanto as maneiras de assegura-lo de forma
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sadia, para ndo corrermos o risco de acabar com o nosso proprio lar e, assim, com a
vida. Tudo esta interligado, e essa é a principal justificativa quanto a escolha do

tema.
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2 O MEIO AMBIENTE E AS RELACOES DE CONSUMO

O planeta Terra vem dando sinais de alerta que indicam que ha algo errado.
Nossa qualidade de vida decaiu ao longo da historia e isso em muito se deve a
maneira irresponsavel com que conduzimos nosso desenvolvimento. O respeito e a
convivéncia harmdnica com a natureza aos poucos deram lugar ao

antropocentrismo, que percebe o homem como o centro de tudo.

Para analisar o impeto destrutivo que nos levou a uma crise socioambiental
jamais vista, faz-se necessario verificar como as manifestagbes humanas
relacionaram-se com 0 meio ambiente ao passar dos anos e, de igual modo,
compreender 0 que é “meio ambiente” e como ele esta protegido perante a nossa

legislacdo nacional.

Julgando que os modos de producéo e consumo contribuiram para o caminho
a essa ruina, € crucial analisar o que impulsionou a cultura do consumismo,

momento no qual o marketing passa a fazer parte da discussao.
2.1 Perspectivas acerca do meio ambiente e do Direito Ambiental

Para dar inicio ao assunto, é importante apresentar um breve panorama sobre
0 Universo e o planeta Terra. Calcula-se que o nosso Universo tenha 13,8 bilhdes de
anos (BALBI, 2020), sendo que o sistema solar, do qual a Terra faz parte, data de
4,5 bilhdes de anos. Os registros dos primeiros vestigios de vida na Terra sédo de 3,5
bilhdes de anos atras (SILVA, 2008).

A teoria cientifica da conta de que ocorreram diversas explosdes de grande

massa até que a Terra foi formada, e, a partir dai, deu-se o surgimento da vida
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através de uma série de fenbmenos termodinamicos, 0 que originou também
milhares de espécies de animais e vegetais, entre as quais esta o ser humano, que
“deixou de ser parte do sistema evolutivo para se tornar o grande agente modificador
da historia de nosso planeta” (SIRVINSKAS, 2020, p. 71).

A evolucdo humana passou por diversas fases, ndo de forma linear, mas
como uma curva exponencial e ascendente que conduz o curso do Universo, da vida
e da tecnologia, acelerando-se cada vez mais. Nesse contexto € que surgem
também as primeiras manifestacdbes humanas em relacdo ao meio ambiente
(SIRVINSKAS, 2020). Dessa forma, faz-se necessario conceituar “meio ambiente” e
Direito Ambiental, considerando que ambas as definicbes dependem uma da outra,

posto serem subordinadas.

O termo “meio ambiente”, segundo Fiorillo (2019), é um conceito juridico
unitario, porém, indeterminado, que carece de preenchimento pelo intérprete de seu
conteudo. ldentificam-se inUmeras definicbes para a expressao. Inclusive, Duarte
(2003) e Fensterseifer (2008) afirmam que a doutrina diverge entre uma concepgao

restritiva e uma concepc¢ao ampla desse bem juridico.

O conceito restritivo dissocia os componentes ambientais “naturais” dos
componentes ambientais “humanos”, enquanto o conceito amplo possui uma
abrangéncia excepcional, “englobando, além da fauna, flora e solo, aguas, ar, clima,
também os aspectos paisagisticos e o0 meio ambiente criado pelo ser humano em
ambito cultural, econdémico e social” (RAMOS, 2009, p. 58).

O Direito Ambiental brasileiro acolheu em sua legislacdo constitucional e
infraconstitucional a concep¢do mais ampla do termo, e a doutrina, por vez, salvo
poucas excecOes, acompanhou o entendimento. O legislador infraconstitucional,
através da Lei n° 6.938/81 (a Lei da Politica Nacional do Meio Ambiente — LPNMA),

assim conceitua:

art 3° - Para os fins previstos nesta Lei, entende-se por:

| - meio ambiente, o conjunto de condic¢des, leis, influéncias e interagfes de
ordem fisica, quimica e biolégica, que permite, abriga e rege a vida em
todas as suas formas.
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Apesar de concordar que a expressao “ja esta consagrada na legislagao, na
doutrina, na jurisprudéncia e na consciéncia da populagdo”, o doutrinador Paulo
Sirvinskas (2020, p. 125), no entanto, acredita que o referido conceito legal ndo é
adequado, considerando que ele se apresenta de maneira restrita, ndo abrangendo
a totalidade dos bens juridicos protegidos. De encontro a esse pensamento, Fabiano
Melo de Oliveira (2017, p. 01) infere que tal conceito juridico € totalizante,
abrangendo “os elementos biodticos (seres vivos) e abidticos (n&o vivos) que

permitem a vida em todas as suas formas (ndo exclusivamente a vida humana)”.

Ao analisar o termo “meio ambiente”, pode-se inferir que

meio ambiente compreende o humano como parte de um conjunto de
relagbes econdmicas, sociais e politicas que se constroem a partir da
apropriagdo dos bens naturais que, por serem submetidos a influéncia
humana, transformam-se em recursos essenciais para a vida em quaisquer
de seus aspectos (ANTUNES, 2020, p. 06).

Marcelo Abelha Rodrigues (2020, p. 74), na mesma linha de pensamento,
leciona:

em resumo, 0 meio ambiente corresponde a uma interacdo de tudo que,

situado nesse espaco, € essencial para a vida com qualidade em todas as

suas formas. Logo, a protecdo do meio ambiente compreende a tutela de

um meio bidtico (todos os seres vivos) e outro abiético (ndo vivo), porque é

dessa interacéo, entre as diversas formas de cada meio, que resultam a
protecdo, o abrigo e a regéncia de todas as formas de vida.

Apesar de o meio ambiente ser uno e indivisivel, para fins didaticos e de
maneira ampla, é feita uma divisdo em quatro componentes: 0 meio ambiente
natural, o cultural, o artificial e o do trabalho. Tais componentes também estdo em
consonancia com a nossa Carta Magna, que “buscou tutelar ndo s6 o meio ambiente
natural, mas também o artificial, o cultural e o do trabalho” (FIORILLO, 2019, p. 74).

Essa classificacao foi recepcionada pelo Superior Tribunal de Justica no REsp
725.257/MG, na oportunidade em gue o ministro relator José Delgado lavrou que,
“‘com a Constituicdo Federal de 1988, passou-se a entender também que o meio
ambiente divide-se em fisico ou natural, cultural, artificial e do trabalho”. O mesmo
ocorreu com o Supremo Tribunal Federal, quando declarado na ADI n° 3.540-MC/DF

que a defesa do meio ambiente “traduz conceito amplo e abrangente das nog¢des de
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meio ambiente natural, de meio ambiente cultural, de meio ambiente artificial

(espaco urbano) e de meio ambiente laboral’.

O meio ambiente natural (artigo 225, caput e 81° | e VII da Constituicdo
Federal), também denominado de fisico, € composto pelos elementos bibticos e
abidticos encontrados originalmente na natureza, sendo que “toda forma de vida é
considerada integrante do meio ambiente, em suas diversas formas de
manifestagdo” (TRENNEPOHL, 2020, p. 92). Ele é formado pelos recursos
ambientais, dentre 0os quais se podem destacar a flora e a fauna, o ar, a 4gua e os
recursos hidricos, os recursos minerais, o0 solo, o subsolo, os elementos da biosfera,
o0 patrimbnio genético, entre outros (OLIVEIRA; LEONETI; CEZARINO, 2019;

TRENNEPOHL, 2020; SARLET, 2020; SIRVINSKAS, 2020).

O meio ambiente cultural (artigo 215 e 216 da Carta Magna), para Fiorillo
(2019, p. 79), pode ser visto como a traducdo da “histéria de um povo, a sua
formacdo, cultura e, portanto, os proprios elementos identificadores de sua
cidadania”. Relacionando-o a producéo e a reproducdo de cultura, a Lei Maior assim
o define:

art. 216. Constituem patriménio cultural brasileiro os bens de natureza
material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de

referéncia a identidade, & acdo, a memoéria dos diferentes grupos
formadores da sociedade brasileira, nos quais se incluem:

| - as formas de expressao;
Il - os modos de criar, fazer e viver,
Il - as criag@es cientificas, artisticas e tecnoldgicas;

IV - as obras, objetos, documentos, edificacbes e demais espacgos
destinados as manifestacdes artistico-culturais;

V - 0s conjuntos urbanos e sitios de valor histérico, paisagistico, artistico,
arqueoldégico, paleontolégico, ecoldgico e cientifico (BRASIL, 1988).

Por meio ambiente artificial (artigos 225; 182; 21, XX, e 5° XXIll, da
Constituicdo Federal, e lei n°® 10.257/01), podemos compreender a intervencao
antrépica no meio natural, podendo defini-lo, de modo geral, como todo espaco

urbano e rural construido pelo homem.
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Ao falar em meio ambiente do trabalho (artigos 7°, XXXIIl e 200 da Lei Maior),
€ preciso ter em mente que a sua protecao é distinta daquela do direito do trabalho
em si. O meio ambiente do trabalho estéa relacionado com a saude e a seguranc¢a do
trabalhador e pode ser definido como sendo o “conjunto de condig¢des, leis,
influéncias e interacbes de ordem fisica, quimica, biolégica e social que afetam o
trabalhador no exercicio de sua atividade laboral” (FIGUEIREDO, 2011, p. 57),
envolvendo questdes como saude, prevencdo de acidentes, dignidade da pessoa
humana, salubridade e boas condi¢des de exercicio laboral (PARDINI, 2018).

Nessa mesma linha de classificacdo, ha também mencdo de um quinto
componente (TRENNEPOHL, 2020; FIORILLO, 2019), o meio ambiente genético,
composto por homens, animais, vegetais e micro-organismos presentes no Universo,
relacionados a vida e a sua manipulacdo através da engenharia genética e tutelado

pela nossa Carta Magna nos artigos 225, 8§ 1°, Il e V e 5°, XXXV.

Para Trennepohl (2020, p. 42), o Direito Ambiental “visa a regular as relacdes
juridicas que envolvem todas essas ordens contidas neste conceito legal”. Portanto,
uma vez definido o que é meio ambiente, passa-se a compreensdo do Direito
Ambiental, que é um dos mais novos ramos especializados do Direito
contemporaneo. Essa disciplina juridica, que vem ganhando relevancia na ordem
juridica nacional e internacional, é fruto de um momento de crise — tanto de valores

éticos quanto da propria natureza (DUARTE, 2003).

O Direito Ambiental € um ramo autbnomo que abrange trés dimensdes a
serem compreendidas de maneira harménica: a humana, a ecologica e a
econdbmica. Nesse sentido, Fiorillo (2019, p. 71) afirma que “n&o s6 existe uma visao
antropocéntrica do meio ambiente em sede constitucional, mas também uma
indissociavel relacédo econémica do bem ambiental com o lucro que pode gerar, bem
como com a sobrevivéncia do proprio meio ambiente”. Leite e Ayala (2004, p. 64)
inferem que o meio ambiente deriva do homem e a ele esta relacionado em uma

relagao de interdependéncia, como “dois elos do mesmo feixe”.

Desse modo, pode-se dizer que o Direito Ambiental € uma “norma que,
baseada no fato ambiental e no valor ético ambiental, estabelece os mecanismos

normativos capazes de disciplinar as atividades humanas em relagcdo ao meio
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ambiente” (ANTUNES, 2020, p. 03). E necessario perceber, porém, que ele nio
regula toda e qualquer atividade humana, apenas aquelas que afetam nosso meio.
Em outras palavras, pode-se dizer que ele determina a utilizagdo dos recursos
ambientais por parte da sociedade, através de métodos, critérios, proibicbes e
permissdes quanto a apropriacdo econdmica, constituindo-se como um direito

sistematizador.

Para o jurista Ingo Wolfgang Sarlet (2020, p. 65), o Direito Ambiental tem
como antecedente uma histéria social, cultural e politica, “que lhe é anterior e que
lhe foi também determinante”. Desse modo, acredita-se que “o despertar da
consciéncia ecolégica mediante praticas sociais consolidou os valores ecologicos no

espaco politico, alcancando, posteriormente, também o universo juridico”.

Nesse toar, faz-se necesséaria uma rapida abordagem acerca do histérico do
Direito Ambiental no Brasil, para observar a correlacdo entre a poluicdo ambiental, a
mobilizacdo social e a regulamentacdo juridica do tema. Internacionalmente, ha
inUmeros movimentos ambientais, conferéncias e documentos que influenciariam
diretamente o Direito brasileiro. Assim, por O6bvio, a histéria nacional esta
correlacionada ao surgimento e ao desenvolvimento do Direito Ambiental

Internacional. Porém, aqui sera enfocado apenas o contexto brasileiro.

Para Sarlet (2020), inicialmente, no ambito nacional, tém-se trés fases
legislativas: uma fase fragmentaria-instrumental, seguida de uma fase sistematico-
valorativa e de uma fase de “constitucionalizagdo” da prote¢do ambiental. Vejamos

cada uma delas.

A primeira fase, denominada de fragmentaria-instrumental, ocorre em um
periodo que antecede a lei n°® 6.938/81, visto que, até esse momento, ndo havia
previsdes legais — infraconstitucionais e constitucionais — aptas a formarem sequer
um microssistema legislativo propriamente ecoldgico. A justificativa para tanto € que
“os interesses que, de modo eventual e fragmentario, conduziram a regulamentagao
do uso dos recursos naturais antes de tal periodo eram outros (interesses
econdbmicos, propriedade, saude publica, entre outros), e ndo a protecao ecologica

em si’, pois, apesar de ser possivel identificar alguns casos excepcionais de
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legislacbes com conteudo ecoldgico, ndo havia a intencédo de sistematizar a matéria
(SARLET, 2020, p. 70).

A transicdo da primeira para a segunda fase, intitulada fase sistematico-
valorativa, tem como divisor de aguas a LPNMA, oportunidade em que a autonomia
normativa dos valores ecoldgicos e do bem juridico ambiental passa a ser
reconhecida. A partir dai, o Direito Ambiental Brasileiro consubstancia-se com “real

expressao e suporte normativo” (SARLET, 2020, p. 70).

Posteriormente, com a promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988, inicia-
se a terceira fase (vigente até hoje), aquela da “constitucionalizagdo” da protecao
ambiental, efetivada através do artigo 225 da Lei Maior, que ensejou uma virada
ecolégica constitucional, influenciando todos os outros ramos juridicos. Nesse
sentido, h4 que se falar também em uma nova dimensdo ecoldgica ligada ao

principio da dignidade da pessoa humana.

Atualmente, ha uma discussdo em torno de uma nova fase, a quarta, do
Direito Ambiental, que pode ser denominada de “Ecocéntrica”, em que aos animais
ndo humanos e a Natureza reconhece-se um valor intrinseco, atribuindo-lhes
dignidade e personalidade juridica. Apesar de o autor afirmar que ela ainda esta em
construcdo, engloba a referida fase na analise evolutiva da legislacdo ambiental

brasileira.

Em suma, pode-se dizer que a primeira fase tem como principal caracteristica
a legislagdo fragmentaria e assistematica, que gira em torno de uma visdo
meramente instrumental e utilitarista dos recursos naturais. Na segunda, ha a
criacdo de um microssistema legislativo ambiental, momento em que nasce o Direito
Ambiental, e o bem juridico ambiental ganha autonomia. A terceira, por vez, esta
relacionada a constitucionalizacdo do Direito Ambiental e da protecao ecoldgica, que
rompe a Vvisao juridica antropocéntrica classica, que via o homem como o centro do
Universo. E, recentemente, na quarta fase, vivenciamos um novo paradigma juridico
constitucional ecocéntrico, o qual da maior atencdo aos animais ndo humanos e a
Natureza. (SARLET, 2020)

E importante destacar aqui que a concep¢do apresentada sobre as fases

legislativas do Direito Ambiental brasileiro ndo é una. Vejamos o porqué. O
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doutrinador Sirvinskas (2020) divide o momento em trés periodos distintos. O
primeiro periodo, segundo ele, tem como marco inicial o Descobrimento do Brasil
(1500) e vai até a vinda da Familia Real Portuguesa (1808), época em que havia
normas isoladas quanto a protecado de recursos naturais. O segundo periodo, que
vai da vinda da Familia Real (1808) até a LPNMA (1981), foi caracterizado por
preocupacdes pontuais sobre os recursos ambientais que possuissem interesse
econdmico. O terceiro periodo, para o autor, comeca com a criagdo da LPNMA, no
inicio da década de 80, e agrega diversas normas, inclusive a Constituicdo Federal

de 1988, formando um sistema juridico ecolégico integrado.

Ja Herman Beijamin (1999) divide esse momento histérico em trés regimes.
Para ele, o primeiro (exploracdo desregrada) compreende o periodo da chegada dos
portugueses no Brasil (1500) até a segunda metade do século XX, em que ndo havia
regulamentacdo legislativa quanto ao uso de recursos naturais. Reputa que a
segunda fase (fragmentaria) vai da década de 1960 até 1981 (com a criacdo da
LPNMA), e a terceira, a fase holistica, inicia-se quando o meio ambiente passa a ser

reconhecido como bem autdonomo, a ser protegido integralmente.

Por sua vez, Rodrigues (2020), também dividindo a evolucéo juridica e
legislativa do Direito Ambiental no Brasil em trés periodos, infere que o primeiro
deles se deu entre 1500 e 1950 e previa uma tutela econémica do meio ambiente.
Apés isso, considera que, entre 1950 e 1980, houve a tutela sanitaria. Por fim, a
partir de 1980, foi consagrada uma tutela autbnoma. Essa ultima fase o autor divide
em dois momentos, relacionados a criacdo da LPNMA e a promulgacdo da
Constituicdo Federal de 1988.

Pode-se perceber que os autores aqui apresentados, apesar de divergirem
guanto aos periodos histéricos, ddo énfase a LPNMA como parte importante da
histdria, a qual inaugura uma nova fase. Nesse sentido, Oliveira, Leonati e Cezarino
(2019, p. 43) apontam que, “para muitos autores, a edi¢cdo da lei n°® 6.938/81
significou o reflexo, na sociedade brasileira, dessa nova maneira de se encarar o
meio ambiente e de considerar sua preservacao algo imprescindivel para a
sobrevivéncia da prépria sociedade humana”. De igual modo, tem-se o consenso de
que a Constituicdo de 1988 foi a responsavel por consagrar o meio ambiente

ecologicamente equilibrado como um direito fundamental.
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Como referido, foi esse histérico evolutivo, aliado a demais fatores, que
propiciou a consagracdo do Direito Ambiental. O tratamento juridico dado ao meio
ambiente ndo é necessariamente feito por esse ramo, sendo abrangido também por
diferentes areas do Direito e outros instrumentos. O Direito Ambiental é transversal,
influenciando e sendo influenciado por diversos outros ramos juridicos, mas nédo se
situa em “paralelo” com essas outras areas, a medida que “é um direito que sugere
aos demais setores do universo juridico o respeito as normas que o formam, dado
que o seu fundamento de validade é emanado diretamente da norma constitucional”
(ANTUNES, 2020, p. 40).

Nesse toar, cumpre ressaltar que, apesar de sua natureza transdisciplinar,
que o faz circular na fronteira tanto do Direito Publico quanto do Privado, Sarlet
(2020) afirma que o Direito Ambiental possui natureza eminentemente publica.
Acompanhando esse entendimento, Luis Roberto Barroso (2009, p. 54) conclui que,
“se o interesse predominante for de natureza geral, a sociedade como um todo:
direito publico”. O doutrinador Luis Carlos Silva de Moraes (2004, p. 18) acompanha
o0 raciocinio e assim explica: “estando um ente estatal envolvido na relacao,
considera-se a relagdo como de Direito Publico, a excecao das relagdes onde o

Estado ndo se envolva normatizando ou regulando”.

A guestéo ainda fica expressa de forma bastante clara na propria Constituicao
Federal, tanto pela redacdo do artigo 225, quanto pela consagracdo da protecdo
juridica ecologica como um direito fundamental. A LNPMA igualmente confirma o
carater publico desse ramo. Ademais, essa relacdo juridica ndo se trata de uma

relacdo privada entre particulares.

Opondo-se a essa opiniao, Leite e Ayala (2004, p. 65) afirmam que o Direito
Ambiental esta desvinculado dos tradicionais Direito Publico e Direito Privado, “pois

visa a protecdo de um bem pertencente a coletividade como um todo, e ndo ao

carater dicotdmico (do direito)”.

Desse modo, pode-se afirmar também que o Direito Ambiental possui
titularidade difusa (de toda a coletividade), pois prevé a todos o direito a viver em um
meio ambiente sadio, equilibrado e seguro. Nesse sentido, diz-se também que o

bem juridico por ele tutelado é indisponivel, pois ndo se pode abrir mao da qualidade
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e do equilibrio ecoldgico, “sob pena de atingir as condi¢des de dignidade presentes,

e as condicdes de sobrevivéncia futuras” (COELHO, 2020, p. 121).

As ciéncias modernas consideram que a preocupacdo com o meio ambiente
esta diretamente relacionada (relagdo de dependéncia e de causa e efeito) aos
direitos humanos, sendo o direito ao meio ambiente um direito de terceira geracéao,
uma vez que essa corrente considera a “vida num meio ambiente sadio e
ecologicamente equilibrado” um direito humano fundamental (OLIVEIRA; LEONETI;
CEZARINO, 2019, p. 38).

A passagem do homem para a era das civilizacbes deu-se a partir do
momento em que noc¢des de Direito e conhecimentos sobre ecologia passaram a ser
associados (GUIMARAES JUNIOR, 1981). Logo, evidenciou-se o que é “meio
ambiente”, bem como o fato de que o surgimento do Direito Ambiental como
disciplina juridica é fruto da profunda e acelerada forma com que as relacfes entre o
homem e o mundo vém sendo desenvolvidas. Passa-se, entdo, a uma analise

dessas relacoes.

2.2 De cidadéao a consumidor: a origem do consumidor e 0s consequentes

reflexos ambientais causados pelo consumismo

Diferentemente do modo como foi abordado o surgimento do Direito
Ambiental, o qual, neste trabalho, deteve-se apenas a perspectiva brasileira, a
relacdo do homem com o meio ambiente ao longo do tempo n&o pode ser vista

individualmente, e sim em escala global.

Estamos passando por uma crise socioambiental. Remetendo a curva da
evolucdo humana e tecnoldgica citada na secdo anterior, pode-se dizer que
contamos hoje com um desenvolvimento cientifico e tecnoldgico jamais visto, porém,
e verdade também que o mundo nunca esteve tdo poluido quanto agora (MELLO;
FREIRE, 2014). Se, por um lado, boa parte da sociedade desfruta a riqueza e a
fartura que o crescimento econ6mico proporcionou, por outro, a miséria, a

degradacéao e a poluicdo ambiental assolam a vida de muitos (SOUZA, 2017).

N&o é possivel auferir, em sua extensao, os efeitos nocivos acumulados com

0 passar do tempo, pois eles sao incalculaveis na sua origem e indeterminados em
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suas consequéncias, mas sabe-se que suas consequéncias sao bastante variaveis,
e, normalmente, de alta gravidade, podendo atingir apenas o meio local ou entado
comprometer o equilibrio biolégico de toda a Terra (JACOBI, 2003; CARVALHO;
PILAU SOBRINHO; ZIBETTI, 2017; SIRVINSKAS, 2020). Milton Santos (2001)
aponta a Histdria como um progresso sem fim das técnicas, sendo que o0s
desenvolvimentos de ambas andam interligados, implicando uma nova etapa
histérica a cada evolugéo técnica. Nessa senda, Alves (2017, p. 24) afirma que “a
busca dos recursos naturais pelo ser humano foi pautada na geracao de diferentes
graus de impactos ambientais negativos, conforme a evolucdo da humanidade e o

nivel de tecnologia conhecida”.

A crise pela qual passamos hoje possui um carater antropogénico e €
resultado da forma como o homem relaciona-se com a natureza em suas atividades
de exploragdo (TEIXEIRA; MOURA; SILVA, 2016; LEVES; CENCI, 2018). Os
problemas socioambientais, desse modo, sao fruto de um modelo de
desenvolvimento pautado na utilizacdo dos recursos naturais de forma inconsciente,
sem respeito a sua finitude (MELLO; FREIRE, 2014).

Ndo h& duvidas de que a culpa € do ser humano, sendo ele o maior
responsavel (ou melhor, irresponsavel) pelo uso desmedido dos recursos
ambientais, o0 que causou um comprometimento do meio ambiente e,
consequentemente, da qualidade de vida, seguranca e equilibrio ambiental.
Segundo Dias (2017, p. 03), “a capacidade de intervengdo humana sobre o meio
ambiente ao longo dos anos foi sendo multiplicada de uma forma jamais imaginada

pelo proprio homem, superando todos os seus limites”.

Ricardo Ribeiro Alves (2016a) propde uma visédo didatica quanto ao historico
do uso dos recursos naturais pelo homem. O autor aponta trés grandes fases: a
primeira é a fase de “utilizagao dos recursos naturais de forma artesanal e existéncia
de mercado pequeno”. A segunda é chamada de fase da “utilizagcdo dos recursos
naturais por meio de maquinas simples e existéncia de mercado em expansao”. A
terceira e ultima é a fase de “utilizagcao dos recursos naturais por meio de maquinas

sofisticadas e existéncia de mercados complexos”.
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A primeira delas compreende o periodo que durou da Pré-Histéria ao advento
das Grandes Navegacoes (século XIV em diante) e da Revolucédo Industrial (século
XVII). Nessa época, sabe-se que os povos “nao ultrapassaram as fronteiras da
exploracédo e mantiveram visdes somente de subsisténcia” (TRENNEPOHL, 2020, p.
27), 0 que gerava um impacto negativo abaixo da capacidade de assimilacdo do
meio ambiente. De acordo com Oliveira (2018), o homem primitivo ndo ousava
perturbar a ordem do mundo, pois reconhecia a interdependéncia entre a natureza e
a sociedade, de modo que, dentro de suas comunidades, que eram pequenas,

utilizavam os recursos moderadamente, apenas para seu sustento.

Aliado a esse fator, ainda estava o fato de a populacdo humana ser de baixo
namero, apesar de que, mesmo com 0 seu aumento ao longo do tempo, bem como
da sua presenca em diversas partes do mundo, “a utilizagdo dos recursos naturais
era feita de forma artesanal ou, quando muito, utilizando maquinas e instrumentos
rudimentares” (ALVES, 2016a, p. 02) e a produgcdo e 0 consumo concentravam-se
de maneira predominante apenas na regido de sua oferta, dada a dificuldade de
comercializacdo. Ademais, a urbanizacao foi um dos mais importantes subprodutos
advindos da Revolucéo Industrial (DIAS, 2017).

Na sequéncia, a segunda fase inicia-se com as Grandes Navegacfes e a
Revolucdo Industrial, perdurando até o final da Segunda Guerra Mundial
(aproximadamente no ano de 1945). As Grandes NavegacBes deram fim a
dificuldade de comercializagédo, e o impulso a maiores comercializa¢des resultou na
descoberta de novas terras, fazendo com que o consumo de bens ndo ficasse mais
limitado a determinadas regides. Correlato a isso, ocorreu o surgimento de maquinas
e equipamentos que substituiram o esforco humano, contribuindo também para a
especializacdo do trabalho. Desse modo, surgiu a necessidade de mais recursos
naturais, ampliando o impacto ambiental negativo. Segundo Grubba, Pellenz e
Bastiani (2017), foi com a Revolugao Industrial que o processo de degradacéo
intensificou-se e 0s primeiros sinais de esgotamento da natureza comecaram a

aparecer.

A terceira fase, que perdura até os dias atuais, teve inicio com o final da
Segunda Guerra Mundial, que é utilizada como “divisor de aguas” pelo fato de que,

ap0s esse marco, “‘os paises se reestruturaram, promoveram a criacdo da
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Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) e de outros 6rgdos internacionais
importantes no estabelecimento de relacbes e comércio entre os paises” (ALVES,
2016a, p. 02), o que contribuiu para a globalizacdo dos mercados e tornou-os
complexos. Sarlet (2020) considera que o processo civilizatério acelerou e agravou-

se ainda mais no ultimo século, especialmente apds a Segunda Guerra.

Considerando esse historico, pode-se afirmar que,

nos Ultimos 300 anos, o desenvolvimento tecnolégico da humanidade foi
inigualavel. Em nenhum outro periodo histérico foram feitas tantas
descobertas, em todos os campos da ciéncia, gerando uma incrivel
capacidade de producédo e de controle de elementos naturais. No entanto,
também é o periodo histérico em que o ser humano gerou 0s meios que
podem leva-lo a extingédo (DIAS, 2017, p. 01).

Os limites do desenvolvimento sustentavel foram extrapolados e o respeito a
natureza ficou em segundo plano. O protagonismo passou a girar em torno do
progresso cientifico de conhecimento, que estava atrds de cada vez mais evolucdes,
acreditando que os recursos naturais eram infinitos (SIRVINSKAS, 2020). Nessa
acepcao, podem-se apontar os modelos de producéo e consumo de bens e servigos
como as raizes da problematica ambiental (ALVES, 2016b; TONI; LARENTIS;
MATTIA, 2012).

Sabe-se que 0 consumo € inerente aos seres humanos e indispensavel a sua
sobrevivéncia (BAUMAN, 2008), de forma que seria insustentavel uma vida livre
dele. Samara e Morsch (2005, p. 120) consideram que “as necessidades basicas
humanas estabelecem a base da busca da satisfagao pelo consumidor no mercado”.
Elas podem ser biogénicas ou fisiol6gicas, necessidades que nascem junto com o
cidaddo, tendo em vista que ele precisa de certos elementos considerados
imprescindiveis para a sustentacdo da sua vida — como &gua, ar, abrigo, alimentos.
Ou necessidades que ndo sao inatas a ele, chamadas de psicogénicas, que sao
adquiridas no processo de tornar-se membro de uma cultura e incluem as

necessidades de status, poder, reconhecimento.

7

O ato de consumir é repleto de significados e fortemente influenciado pelo
ambiente em que o individuo vive, de modo que valores culturais e individuais
norteiam suas acdes (TONI; LARENTIS; MATTIA, 2012). O que normalmente move

o consumo € o desejo. Consumir significa escolher entre um leque de bens e
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Servicos, e, para gue isso seja possivel, as empresas possuem um papel crucial: o
de oferecer aos consumidores tais opcdes, para que, assim, possam satisfazer os
anseios do publico e, ao mesmo tempo, gerar lucros e sucesso empresarial.
(ALVES, 2017)

Em contramdo, sabe-se que, para que as pessoas possam consumir, €
preciso que haja producdo e oferta, o que implica a necessaria utilizacdo de
recursos naturais. Ou seja, “a cada vez que o consumo aumenta, a produgéo e a
oferta também aumentam e, por conseguinte, havera a maior utilizacdo dos recursos

naturais para suprir essa producao e consumo” (ALVES, 2017, p. 29).

Ora, o histérico apresentado até o momento da conta de mostrar que a
producdo de bens e servi¢cos ocorre desde as épocas mais remotas, porém, nao de
forma ilimitada como vemos agora. De acordo com Bauman (2008, p. 71), somos
uma “sociedade de consumidores”, o que significa dizer que somos uma sociedade
que “promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumistas, e rejeita todas as op¢des culturais alternativas”. A realidade
€ que “o0 ser humano ndo conseguiu até hoje impor a si mesmo uma autocontengao
minimamente satisfatdria nos seus impulsos consumistas e, conseqguentemente,
poluidores e predadores da Natureza” (SARLET, 2020, p. 28).

O consumo, que originalmente era um dever social, caracteriza-se,
atualmente, como um direito ou uma satisfacdo de prazer e passou a ocupar papel
fundamental na vida das pessoas. Os consumidores ndo mais praticam apenas o
consumo propriamente dito — aquele que satisfaz suas necessidades basicas —, mas
estdo consumindo de modo irrefreado, movidos por meros desejos, apenas por
terem, para se satisfazerem ou impressionarem o0s outros, dando lugar ao que
chamamos de consumismo (ALVES, 2017; NASCIMENTO, 2018).

Nesse sentido, Assadourian (2010, p. 78) explica que “0 consumismo € um
padrao cultural que faz com que as pessoas encontrem significado, satisfacéo e
reconhecimento principalmente através do consumo de bens e servigos”.
Nascimento (2018, p. 12) complementa essa visao:

a sociedade de consumo constroi seus pilares através do ciclo de estimulo

de desejos, bem como do incentivo a satisfacdo de prazeres, seguidos de
continuas frustracdes de expectativas, induzindo o consumidor novamente
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as compras para atender suas caréncias emocionais e de autoestima, como
um habito de carater terapéutico.

Na mesma linha de pensamento, Luiz Gaziri (2019, p. 59), apresenta o
conceito de esteira hedonica, utilizado por psicélogos para se referir a pessoas que
supervalorizam bens materiais. Como esses individuos superestimam tais bens,
acabam adaptando-se a eles de maneira cada vez mais veloz, vinculando-os a
conquista dos seus niveis normais de felicidade, e, consequentemente, gerando
maior nivel de insatisfacdo em suas vidas, com aumento de depressédo, ansiedade e

estresse. Gaziri assim explica:

Se pessoas que se importam demasiadamente com bens de consumo se
acostumam cada vez mais rapido a té-los, passando a depender de doses
maiores deles para alcancar o mesmo efeito em sua felicidade, podemos
concluir que a esteira hedbnica gera comportamento semelhante a usuérios
de drogas!

Nesse toar, Costa e Teoddsio (2011) inferem que, mesmo que 0 Consumo
implique referéncias como construcao social, nos padrdes em que se encontra (de
consumismo), ele é completamente insustentavel, tanto do ponto de vista ambiental,
quanto no tocante a construgdo de direitos e cidadania. Franco (2014, p. 20) afirma
que “consumo e destruicdo estdo caminhando juntos no processo de realizagao

capitalista”.

Bauman (2014, p. 181), por sua vez, considera que “embora uma atitude
consumista possa lubrificar as rodas da economia, ela joga poeira nos vagodes da
moralidade”. Para o autor, a cultura do consumismo pode ser equiparada a uma
farmacia que vende tranquilizantes e anestésicos, 0s quais servem apenas para
amenizar dores morais e, por fim, provocam uma insensibilidade moral induzida e
manipulada, que acaba se tornando uma compulsdo ou uma “segunda natureza”,

despida de seu papel salutar de prevenir, alertar e mobilizar.

O uso irracional dos recursos naturais era justificado com base na premissa
de que eles eram tidos como fontes inesgotaveis que estariam sempre disponiveis
em Nosso meio, sem maiores prejuizos, mas ja ficou comprovado que a realidade é
outra:

primou-se, durante 0 processo civilizatério, pelo desenvolvimento

desenfreado, pelo individualismo, pelo excesso de consumo, de acumulo de
riquezas, dentre outros. Esse cenario atendeu aos anseios progressistas e
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ao bem-estar do homem, mas, por outro lado, tornou-se um desvio
civilizatério na jornada humana e transformou o consumo em um ciclo
vicioso. Para atingir o desenvolvimento almejado, o homem utilizou o mundo
natural com voracidade durante séculos. Diante da finitude dos elementos
naturais, a vida terrena tornou-se insustentavel (GRUBBA; PELLENZ;
BASTIANI, 2007, p. 25-26).

Ocorre que, nessa histéria, ndo ha s6 o protagonismo das empresas e dos
consumidores. Entre esses dois agentes, ha também o meio ambiente, responsavel
por “proporcionar suporte a vida, fornecer matéria-prima para as empresas e
assimilar residuos gerados pelos processos produtivos e pelos consumidores”
(ALVES, 2017, p. 36).

Os ataques ao meio ambiente, por vez, ndo estdo limitados apenas a falta de
matéria-prima, e sim a propria capacidade de assimilacdo da natureza e ao
desequilibrio causado em diversas partes do globo terrestre, tendo em vista que as
préprias condicbes naturais do planeta ja foram significativamente alteradas. A licdo
de Sirvinskas (2020, p. 86) nos permite visualizar o cenario atual:

por conta dessas agressdes, 0 meio ambiente vem sofrendo as seguintes
consequéncias: a contaminacdo do lencol freético, a escassez da &gua, a
diminuicdo da é&rea florestal, a multiplicacdo dos desertos, as profundas
alteracdes do clima no planeta, a destruicdo da camada de ozbnio, a
poluicdo do ar, a proliferacdo de doencas (anencefalia, leucopenia,
asbestose, silicose, saturnismo etc.), a intoxicagdo pelo uso de agrotéxicos
e mercurio, a contaminagdo de alimentos, a devastagdo dos campos, a
desumanizagdo das cidades, a degradagcdo do patrimOnio genético, as

chuvas acidas, o deslizamento de morros, a queda da qualidade de vida
urbana e rural etc.

Todavia, é preciso destacar que a atual crise ndo é tdo somente ambiental, de
modo que ela atinge o campo social e econémico, promovendo, além do
desequilibrio ambiental, desemprego, pobreza e miséria, desigualdade, entre tantas
outras mazelas (TEIXEIRA; MOURA; SILVA, 2016). Para Santos Filho (2011, p. 51),
ela é “um ponto de inflexdo para onde convergem crises de natureza econdmica,
politica e cultural, que em seu conjunto a caracterizam como uma crise do

paradigma civilizatoério da modernidade”.

Nessa senda, Sirvinskas (2020) afirma que essa conta imposta pela natureza
€ 0 preco que a sociedade deve pagar pelo consumo exagerado e infinito, pois
assumimos esse risco para sustentar essa pratica. Leves e Cenci (2018, p. 16)

alertam que,
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em um planeta onde os recursos naturais sao finitos, o crescimento infinito
dos modelos de producéo e o consumo exacerbado dos bens ofertados pelo
meio ambiente — de forma mais rapida do que a natureza consegue
reabastecé-los — coloca em risco a sustentabilidade do planeta e, inclusive,
a sobrevivéncia das presentes e futuras geracoes.

Em relacdo a esse aspecto, é importante atentar ao conceito de “pegada
ecologica” — apresentado pelos pesquisadores William Rees e Mathis Wackernagel
na década de 1990 —, que consiste em uma importante ferramenta de sensibilizacéo
da sociedade quanto ao consumo e a capacidade de carga e assimilacdo do
planeta. Por meio dela, € possivel medir habitos de consumo e estilo de vida e
converté-los em hectares globais produtivos, demonstrando o quanto usamos e 0

quanto a Terra conseguiria repor (BlZI, 2007).

Esse calculo, medido em hectares globais, da-se com base em trés fatores
importantes:

para produzir qualquer produto, independentemente do tipo de tecnologia
utilizada, necessitamos de um fluxo de materiais e energia, produzidos em
Ultima instancia por sistemas ecolégicos.
Necessitamos de sistemas ecoldgicos para reabsorver os residuos gerados
durante o processo de producédo e o uso dos produtos finais.
Ocupamos espaco com infraestruturas, moradias, equipamentos etc.

reduzindo, desse modo, a superficie dos ecossistemas produtivos (DIAS,
2017, p. 51).

A pegada ecoldgica se apresenta como um indicador de sustentabilidade. De
acordo com Sirvinskas (2020), a pegada do Brasil esta em 2,93 hectares por
pessoa, enquanto na média global o calculo é de 2,70. Ou seja, de todo modo a
capacidade regenerativa do planeta ja foi ultrapassada. Visto isso, o autor afirma
que, se a capacidade de consumo continuar com esse progresso, a pegada
ecologica consequentemente aumentard e a sobrevivéncia humana na Terra se
tornara inviavel. Nessa senda, considera que, se “a escalada continuar no mesmo
patamar atual, em 2030, com uma populagcao planetaria estimada em 8,3 bilhdes de

pessoas, serdo necessarias duas Terras para satisfazé-la” (2020, p. 82).

E visivel que, ndo fizemos nosso “dever de casa” — como aponta Sarlet (2020,
p. 28) ao considerar que a Terra é a casa dos seres humanos e de uma infinidade
de outras espécies biolégicas — consequentemente, a propria Natureza tentara nos

limitar. Tanto o Brasil, quanto o mundo s&o credores ecoldgicos. A certeza cientifica
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€ de que nenhuma espécie é eterna, independentemente de qual for sua forma de
extingcdo, mas o prazo, que € de bilhdes de anos, todavia, pode ser encurtado por
conta da maneira como o proprio ser humano relaciona-se com a Terra
(SIRVINSKAS, 2020).

Constantemente, acidentes ambientais sdo presenciados em nivel global.
Muitos deles possuem causas haturais — como terremotos, tsunamis, erupcdes
vulcéanicas, abalos sismicos —, outros advém da participacao direta ou indireta do ser
humano. Sem maiores aprofundamentos e apenas para apresentar um panorama
geral, citam-se aqui 0s principais acidentes ambientais ocorridos no Brasil no século
XXI, relacionados a intervencdo humana, tomando por base a obra de Reinaldo Dias
(2017).

Logo no inicio do século, em 2001, ocorreu o rompimento da barreira de um
reservatorio de rejeitos da Mineracdo Rio Verde Ltda., em Nova Lima, Regido
Metropolitana de Belo Horizonte. No ano de 2003, houve o vazamento de uma
barragem de celulose em Cataguases, Minas Gerais. Ja 2007 foi marcado pelo
rompimento de barragem de mineragdo em Mirai, na zona da Mata de Minas Geais,
e, ho ano seguinte (2008), ocorreu 0 vazamento do pesticida Endosulfan no rio

Piratininga, um afluente do Paraiba do Sul, em Resende, no Rio de Janeiro.

J4 em 2011, verificou-se um significativo vazamento de 6leo da empresa
americana Chevron, na Bacia de Campos, no Rio de Janeiro, e, em 2014, sucedeu o
rompimento de barreira de rejeitos de uma mina da empresa Herculano Mineragéo,
em lItabirito, Minas Gerais. No ano de 2015, houve o incéndio no terminal Alemoa, da
empresa Ultracargo, em Santos, no estado de Sdo Paulo, e o rompimento de uma
barragem de rejeitos da operacdo da mineradora Samarco, em Mariana, Minas
Gerais. Acrescenta-se ao apresentado na obra de Dias o acidente ocorrido no ano
de 2019, caracterizado pelo rompimento da barragem Mina do Feijdo, em

Brumadinho, interior de Minas Gerais.

As pegadas ecologicas mais expressivas deixadas pelos humanos giram em
torno da poluicao dos recursos naturais, a qual representa, “para além da supressao
das necessidades humanas mais essenciais, também um ato ético, politico e

juridico” (SARLET, 2020, p. 36). O nosso futuro depende da preservacdo do meio
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em que vivemos. Sabe-se tanto que o consumo € imprescindivel para os seres
humanos, quanto que o consumismo desenfreado contribui para a devastacdo do
nosso planeta. Desse modo, h4 de se repensar o consumo. Pires (2002, p. 09)

elenca quatro topicos que indicam a dimensao do problema:

a) 0 consumismo esta cada vez mais desumanizando as pessoas, uma
vez que as mesmas sO se sentem com sensacdo de bem-estar,
importantes, realizadas, satisfeitas se estiverem consumindo,
comprando;

b) h& uma industrializagdo selvagem e um consumo irracional dos
recursos naturais, ocasionando sérios danos ao meio ambiente como
poluicdo continua, diminuicdo das florestas, das aguas potaveis, da
biodiversidade, aguecimento global, alteracéo de habitats, entre outros;

c) além do consumismo devorar 0s recursos naturais afeta também os
recursos humanos. Os individuos tornam-se solitarios, incapazes de
olharem para fora dos seus interesses e de olharem para outras
pessoas, 0 ser humano comeg¢a a mover-se unicamente em tomo de si
mesmo, dos seus interesses;

d) o consumismo esta se transformando em um instrumento de prestigio
social, ao ponto dos consumidores ndo se questionarem por qué e para
gué compram, se tal produto é necessario e/ou relevante.

Ha& muitos interesses econdémicos, politicos e estruturais que estimulam as
origens, a existéncia e os efeitos dos riscos que assumimos pelo nosso consumo
(SIRVINKAS, 2020). A base para o que chamamos de consumismo, dentre outros
fatores, pode estar relacionada com a constante influéncia da midia. A explicacdo
para tanto é que as empresas buscam entender a mente dos consumidores,
tentando persuadi-los. Os consumidores, por vez, veem no conNsumo uma
autoafirmacdo e idealizam que, dessa forma, serdo mais felizes e completos,
gozando de um maior status (ALVES, 2017, p. 30-31).

Gaziri (2019, p. 59) segue 0 mesmo entendimento e assim elucida a questao:

Por mais que materiais e dinheiro gerem apenas felicidade momentanea, a
midia e 0 mundo corporativo insistem em enviar a mensagem de que vocé
ndo sera feliz até se tornar rico, ter a sua prépria sala na empresa, ganhar
prémios, comprar o modelo mais recente de smartphone, adquirir o carro do
ano, usar os mesmos produtos de beleza das estrelas de Hollywood ou
vestir aquela roupa assinada por um estilista italiano. Isso acontece porque
a midia ndo esta no mercado da felicidade, e sim no mercado de vender
anuncios.

Se, “antes da escassez de recursos e da insustentabilidade global atuais, no

entanto, ninguém questionava a sobrevivéncia humana na Terra ou a fragilidade da
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existéncia da sociedade” (LAASH, 2016, p. 55), em correlato a problematica
ambiental surgiu uma maior consciéncia dos consumidores. Eles passaram a exigir o
posicionamento das empresas, e essas, por vez, preocupadas em participar de
acOes sustentaveis para ganharem a confianca deles, comecaram a fazer maior uso
do marketing. Visto por esse angulo, faz-se mais necesséaria ainda a analise da
interacdo da midia — mais precisamente do marketing e suas ferramentas — com o0s

consumidores.

2.3 O papel do marketing nas relagdes de consumo

O marketing na sociedade capitalista € onipresente, pois o encontramos “na
disposicdo da prateleira, na distribuicdo das lojas no shopping, na comunicagao
utilizada na promogao de uma marca ou produto, praticamente em tudo” (SANTOS,
2020, p. 07). E fato que ele potencializa e impulsiona nossas acdes, porém, pouco
se sabe sobre o seu real significado, que deve abranger a criacdo de um produto,
incluindo sua promocéo, venda e descarte, com todas as suas variaveis e niveis e

considerando diversos atores e atividades.

Para Santos (2020), a origem do que é “fazer marketing” esta relacionada ao
surgimento da prensa (1450, inventada por Johannes Gutenberg), que gerou a
criacdo dos primeiros panfletos comerciais produzidos e distribuidos em grande
escala para a promocao desse produto. Ja sua origem como disciplina académica
data do inicio do século XX, momento em que surgiram cursos em universidades
norte-americanas relacionados a problematica de distribuicdo e vendas de produtos
(PAGOTTO, 2013; DIAS, 2014).

Seu conceito modificou-se ao longo do tempo, conforme a dinamica do
préprio mercado e o comportamento dos consumidores foram evoluindo (GOMES;
KURY, 2013). Porém, pode-se dizer que o consumo € sua “prima causa”, pois “o
cliente é o inicio, meio e fim de todo negocio, sendo sua satisfacdo o propésito de
toda organizacdo” (KUAZAQUI et al, 2019, p. 02). Em outras palavras, “o
consumidor é a origem da motivacdo das empresas em oferecer um produto ou

servigo” (ALVES, 2017, p. 52).

Ricardo Ribeiro Alves (2016b) infere que as etapas do marketing estéo

relacionadas a grandes mudancas ocorridas na sociedade e podem ser divididas em
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fases. Em resumo, o “Marketing Tradicional”’, ou “Marketing 1.0” (fase industrial),
tinha como foco o “produto basico e padronizado para um mercado consumidor que
ainda estava em formacdo” (ALVES, 2016b, p. 12). Objetivava-se a melhor
distribuicdo das mercadorias, e o desejo dos consumidores ndo era levado em

conta.

Posteriormente, propiciou-se um melhor entendimento do ambiente interno e
externo das organizacdes, e, correlato a isso, ocorriam as transformacfes poés-
Segunda Guerra Mundial. Esses dois cenarios constituiram condi¢gbes favoraveis
para que o marketing pudesse ser visto como um instrumento de estudo de

mercado. Essas condicfes favoraveis sdo apontadas por Alves (2016b, p. 05):

maior conhecimento sobre as empresas, seu funcionamento, sua estrutura,
hierarquia, suas relagdes com funcionarios e demais stakeholders, gragas
aos estudos das escolas de Administragao; o fim das grandes guerras, a
reconstrugao dos paises e 0 éxodo rural, 0s quais contribuiram para fixagao
das pessoas nas cidades, facilitando os processos de produgdo e o
consumo de bens e servigos; e, por fim, para que 0S processos se
tornassem viaveis economicamente, utilizando-se o conceito da produgao
em massa e da padronizagéo, era vital que a tecnologia, as comunicag¢des e
0s meios de transportes se aperfeicoassem, garantindo assim maior
proximidade dos clientes e maior facilidade de escoamento da produgéo.

Diversas teorias de marketing foram sendo desenvolvidas, e surge, entéo,
uma nova vertente, reconhecida como “Marketing Social” ou “Marketing 2.0”. Paviani
(2019, p. 95) aduz que

€ precisamente por compreender o papel de suma importancia que o
marketing exerce, mas também principalmente pelo fato das empresas
comecarem a se atentar quanto & importancia, mesmo que a longo prazo,
de satisfazerem os anseios dos consumidores, tanto pela qualidade dos
produtos, quanto pela suas expectativas em relagdo a politica empresarial,
bem como os interesses da prépria sociedade, que surge o marketing
social.

Com o avanco dos meios de transporte e comunica¢do, houve uma mudanca
de perfil, resultando em consumidores mais informados e exigentes. Nessa era, 0
marketing considera o impacto de suas acfes e, através da promocao de causas,
ideias ou comportamentos sociais, objetiva o0 bem-estar das pessoas e da
sociedade, bem como observa as necessidades das empresas, sendo utilizado para

fazer com que os consumidores, voluntariamente, aceitem, modifiguem ou
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abandonem certos comportamentos, visando ao beneficio da sociedade como um
todo (ALVES, 2016b).

No “Marketing 3.0°, a medida que os consumidores almejam um mundo
globalizado melhor e acreditam que as empresas podem influenciar nesse sentido,
as organizacoes passam a considera-los ndo mais como meros consumidores, e sim
como seres humanos plenos, e “se preocupam com suas aspiragdes, valores e
espirito humano” (ALVES, 2016b, p. 12). Aliado a isso, outro fator importante é o
maior acesso e poder dos consumidores sobre a informagdo e sua maior
interatividade, o que faz com que a empresa figue mais exposta e possua menos
controle sobre divulgacBes a seu respeito. Se é verdade que essas organizacfes
podem divulgar mais facilmente seus produtos, servicos e marcas, é fato também

que suas praticas e acdes estdo mais vulneraveis a opiniao publica.

A divisdo das eras do marketing, feita por Kotler e Setiawan (2010), considera
que o Marketing 1.0 era o marketing centrado no produto, cujo objetivo era de
venda. Tendo como forga propulsora a Revolucdo Industrial, essa era do marketing
via 0 mercado como compradores em massa, com necessidades fisicas, de modo
gue a sua proposicdo de valor era funcional. O Marketing 2.0 é voltado para o
consumidor e leva em conta o valor funcional e emocional. Influenciado pela
tecnologia da informacdo. Essa vertente considerava o consumidor como um
individuo inteligente, com coracdo e mente, e seu objetivo consistia em satisfazer e
ter os consumidores. Com o Marketing 3.0, o objetivo passou a ser fazer do mundo
um lugar melhor. A nova onda da tecnologia fez com que 0s marqueteiros
reconhecessem o ser humano como pleno, com coracdo, mente e espirito, o que fez

com que sua proposicao de valor passasse a ser funcional, emocional e espiritual.

Posteriormente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 71) abordam uma nova
era: o “Marketing 4.0, que “alavanca a conectividade maquina a maquina e a
inteligéncia artificial a fim de melhorar a produtividade do marketing, enquanto
impulsiona a conectividade pessoa a pessoa com 0 intuito de fortalecer o

engajamento do cliente”.

Pagotto (2013, p. 46) considera que “o Marketing ja nasce e evolui, desde

suas origens, comprometido do ponto de vista ideoldgico com a reproducédo e o
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aperfeicoamento das praticas correntes de produgédo e acumulagdo”. Nessa senda,
apesar do esforco de marketing ter proporcionado as empresas a satisfacdo do seu
propoésito econdmico — o consumo —, ele foi o responsavel pelo surgimento do
consumismo, gerando problemas sociais e ambientais. De modo geral, Santos
(2020, p. 11) aduz que o marketing serve para “estimular e incentivar o consumo de

produtos e/ou servi¢cos que promovam melhoria e satisfagdo na vida das pessoas”.

Em contrapartida, acredita-se que o marketing também pode servir para
minimizar os impactos ambientais e fazer com que o consumo seja repensado
através da adocao de estratégias de Marketing Verde, pois, acima de tudo, ele “se
volta para os seres humanos, procurando servir ao seu desenvolvimento
harmonioso” (NISKIER, 2006, p. 07).

Dias (2014, p. 53) considera que

o marketing, quando bem utilizado, € um aliado importante na modificagao
dos habitos e costumes prejudiciais a sociedade ou ao individuo, servindo
como instrumento de mudanga comportamental, complementando o seu
papel tradicional de facilitador das trocas.

Os consumidores, por vez, também estdo se conscientizando acerca “dos
perigos provenientes dos excessos que a busca do prazer pode lhe trazer no futuro”
(SIRVINSKAS, 2020, p. 111) e, em consequéncia disso, passaram a exigir um
posicionamento das empresas através da demanda por produtos e servigos de baixo
impacto ambiental. Nao so isso, eles desejam que elas demonstrem e incorporem
compromissos sociais em suas agOes. Esse consumidor “faz com que a
preocupacdo com 0 meio ambiente ndo seja somente um importante novo fato
social, mas seja considerada também como um fenbmeno de marketing novo”
(DIAS, 2017, p. 167).

Ha diversas nomenclaturas para esse novo tipo de consumidor — que sera
estudado em momento oportuno —, entre as quais destacam-se “consumidor
consciente”, “consumidor verde” e “consumidor sustentavel”’, mas, indiferentemente
da denominacao utilizada, eles sao definidos como “aqueles que buscam
conscientemente produzir, através do seu comportamento de consumo, um efeito
nulo ou favoravel sobre o meio ambiente e a sociedade como um todo” (LAGES;
VARGAS NETO, 2002, p. 02).
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Um traco que define tais consumidores € que eles manifestam “sua
preocupacdo pelo meio ambiente em seu comportamento de compra, buscando
produtos que sdo percebidos como de menor impacto sobre a natureza” (ZENONE;
DIAS, 2015, p. 75). De tal modo, passam a valorizar empresas ambientalmente
responsaveis. As organizacdes, preocupadas em se adaptar a esse novo mercado e
manter um posicionamento e imagem favoravel frente aos seus consumidores, bem
como buscando atender aos anseios deles, passaram a utilizar estratégias de
marketing voltadas ao meio ambiente para se autopromoverem e adquirirem

vantagem competitiva entre seus concorrentes (SILVA; ALVES, 2019).

Nesse contexto, surge um novo tipo de marketing, denominado como
“Marketing Ambiental”’, “Marketing Verde” ou “Marketing Ecoldgico”. Para essa
vertente, a preocupacao fundamental consiste nas “implicagdes mercadoldgicas dos
produtos que atendem as especificacdes da legislacdo ambiental e que contemplam
as expectativas de uma boa parcela de consumidores, no que diz respeito a nao
serem agressivos ao meio ambiente” (DIAS, 2017, p. 167). Destaca-se que ndo séo
apenas os consumidores que sao levados em conta, pois a preocupacéao recai sobre
0s grupos ambientalistas, os fornecedores, os distribuidores, o governo e a
comunidade em geral, os quais mantém, direta e indiretamente, relacbes com as

empresas.

O Marketing Verde € “uma mudanca na forma de as empresas fazerem
negocios, pois exige que elas tenham responsabilidade e compromisso ambiental”, o
que é representado através das informacdes repassadas sobre o produto e o
sistema produtivo, que vai “desde as agbdes da empresa junto ao meio ambiente
durante a produgédo até orientagdes sobre como utilizar o produto de forma mais
eficiente e sobre sua reutilizagao, reparagéo, reciclagem e descarte, se for o caso”
(ALVES, 2016b, p. 25).

Dias (2017, p. 168), com uma abrangéncia maior, assim define o Marketing

Ecologico:

conjunto de politicas e estratégias de comunica¢do (promocéo, publicidade
e relagBes pulblicas, entre outras) destinadas a obter uma vantagem
comparativa de diferenciacao para os produtos ou servicos que a empresa
oferece em relacdo as marcas concorrentes, conseguindo desse modo
incrementar sua  participagdo no mercado, consolidando seu
posicionamento competitivo.
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Constitui-se na possibilidade de as empresas interagirem com seus
consumidores e apontarem Sseus COMPromissos com O meio ambiente e a
sociedade, de modo que “se utilizam de propagandas na midia ou nas informagdes
no préprio produto, com foco ecolégico objetivando a divulgagdo de suas reais
praticas sustentaveis em prol de um ambiente sustentavel” (MACEDO, 2018, p. 6).

Lovato (2013, p. 162), baseando-se na ideia de que a sustentabilidade tem
sido reconhecida como uma premissa fundamental, declara que

o0 mercado, por sua vez, mais do que ser uma importante parte na cadeia da
sustentabilidade, agora tem ciéncia do quanto a responsabilidade ecolégica

passou a fazer parte das rela¢cdes de consumo.

Todavia, o Marketing Ecolégico ndo se resume apenas a politicas e
estratégias de comunicacdo. E imprescindivel que haja uma mudanca na
organizacdo da empresa no sentido de adotar uma gestdo integral focada na
guestao ambiental. Nesse toar, Ottman (1994, p. 56) infere que

nao é suficiente falar a linguagem verde; as companhias devem ser verdes.
Longe da questdo de apenas fazer publicidade que muitos comerciantes
perceberam originalmente, a abordagem satisfatéria de preocupagéo
ambiental requer um esverdeamento completo que vai fundo na cultura
corporativa. Somente por intermédio da criagdo e implementacdo de
politicas ambientais fortes e profundamente valorizadas é que a maioria dos
produtos e servi¢cos saudaveis podem ser desenvolvidos. E s6 por meio da

criacdo de uma ética ambiental que abranja toda a empresa que estratégias
de marketing podem ser executadas.

Ocorre que algumas organizacdes possuem dificuldade em conciliar o avancgo
econdmico, o bem-estar social e a sustentabilidade do meio ambiente, e, buscando
formas mais faceis para se adequarem e criarem valores ligados a sustentabilidade,
acabam difundido apelos ambientais enganosos, ocorrendo a pratica do
Greenwashing, ou “lavagem verde”, que constitui um “termo designado a pessoas
fisicas, juridicas ou organizacionais que pregam uma falsa virtude ambientalista”
(MACEDO, 2018, p. 06).

Pode-se dizer que Greenwashing € o “procedimento ndo ético adotado por
muitas empresas e que procura, atraves da maquiagem de seus produtos e

servicos, enganar o consumidor, fazendo-o crer que estd contribuindo com a
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protecdo ao meio ambiente, quando na realidade se trata de propaganda falsa”
(DIAS, 2017, p. 178). Essa pratica lesa ndo somente o consumidor e as empresas
concorrentes que sdo verdadeiramente éticas e sustentaveis, mas a sociedade

como um todo, & medida que prejudica diretamente o meio ambiente, nosso lar.

Sabe-se que “muitos consumidores tém dificuldades em separar aqueles que
realmente internalizam a variavel “ambiental” em sua produgao, comercializagéao e
descarte daqueles que apenas utilizam o termo como mais um artificio de marketing”
(ALVES, 20164, p. 33), fato que se torna um empecilho a efetivacdo do consumo
sustentavel. Desse modo, como o nivel de consciéncia ambiental possui relacao
direta com a percepcdo ambiental e influencia o comportamento de consumo, e
considerando-se também que a cidadania ambiental sera amadurecida através da
educacao, faz-se necessaria a adocao de estratégias de informacdo, como veremos

no proximo capitulo.

2.4 Meio ambiente equilibrado como direito fundamental e intergeracional: das

responsabilidades aos meios de preservacéao

Inicialmente,  consumir  representava  prosperidade e  bem-estar,
proporcionando uma autoafirmacdo e causando sensacbes de felicidade aos
individuos. Vistos quase como sinbnimos de qualidade de vida, o consumo e a
propriedade de bens sdo a “mola propulsora do desenvolvimento do capitalismo”
(ALVES, 2016b, p. 03). No entanto, “0 consumo se consagrou como um valor social,
impactando negativamente sobre aspectos sociais da vida humana e desprezando
os limites da natureza” (BALDISSERA; PILAU SOBRINHO, 2017, p. 33). Porém, se

as necessidades humanas séao ilimitadas, € preciso lembrar que natureza néo é.

As questdes ambientais que alertaram a sociedade moderna quanto ao Nnosso
modelo de desenvolvimento também foram responsaveis por ascender
preocupacdes juridicas (OLIVEIRA; LEONETI; CEZARINO, 2019). Desse modo, “a
fruicdo do meio ambiente saudavel e ecologicamente equilibrado foi erigida em
direito constitucional” (ANTUNES, 2020, p. 66) e passou a ser considerada como
uma evolucdo dos direitos humanos. O tema, regulado também por diversas
legislacdes infraconstitucionais, foi tratado de maneira especial pela Constituicao

Federal de 1988, sendo a primeira a destinar ao meio ambiente um capitulo proprio.
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Nossa Carta Magna possui 22 artigos, além de paragrafos e incisos,
relacionados ao meio ambiente, merecendo destaque o0 artigo 225 — que se encontra
dentro deste capitulo exclusivo —, e também o artigo 170, o qual, apesar de nao
estar disposto dentro de capitulo proprio, d4 busca a qualidade ambiental.

O principal nucleo normativo de protecdo ao meio ambiente € o artigo 225 da

Lei Maior, que pode ser dividido em trés conjuntos de normas (SILVA, 2007, p. 52):

a norma-matriz (representada no caput), os instrumentos de garantia de efetividade

dessa norma (consistentes no 81°) e as determinacdes particulares (882° ao 7).
Aqui, sera dado enfoque a seu caput, in verbis:

art. 225. Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado,

bem de uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de vida,

impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o dever de defendé-lo e
preserva-lo para as presentes e futuras geracoes.

A primeira parte a ser analisada € o destinatario do direito ao meio ambiente
ecologicamente equilibrado, expresso pelo pronome indefinido “todos” no inicio do
caput, cujo significado causa certa divergéncia doutrinaria. Para Antunes (2020, p.
67), o artigo 225 ampliou o disposto no artigo 5° da Carta Magna — que prevé os
direitos constitucionais “aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais” —, pois
“buscou estabelecer que mesmo os estrangeiros nao residentes no Pais e outros
qgue, por motivos diversos, tenham tido suspensos os seus direitos de cidadania,

ainda que parcialmente, sdo destinatarios da norma”.

Por outro lado, a corrente adotada por Fiorillo (2019, p. 63-64) indica que a
expressao “todos” esta adstrita ao disposto no artigo 5°. A aludida conclusdo resulta
da analise do vocabulo “todos” em conjunto com o termo “povo”, que aparece na
redacdo do caput. Nesse sentido, justifica que “povo” representa o “conjunto de
individuos que falam a mesma lingua, tém costumes e habitos assemelhados,
afinidades de interesses, histéria e tradicdes comuns”, sendo esses os titulares de

tal direito. O doutrinador Sirvinskas (2020) adota a mesma posi¢ao.

Para Duarte (2003), quanto ao destinatario da norma, ndo se deve considerar
apenas as pessoas individualmente, mas também as coletivas e indeterminadas. Ao
analisar a expressao “todos”, Souza (2004, p. 87-88) declara que ela significa que “o

meio ambiente € ao mesmo tempo de cada um e de todos, no sentido de que o
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conceito ultrapassa a esfera do individuo para repousar sobre a coletividade”.
Remetendo ao conceito de “povo”, a autora adota a posigdo de que, com base nos
artigos 1° e 5° da Carta Magna, os titulares desse direito seriam os brasileiros e os
estrangeiros residentes no pais.

E correto afirmar, no entanto, que, independentemente da visdo adotada, a
interpretacdo da expressao “todos” ndo leva em conta todo e qualquer ser vivo, mas
tdo somente os seres humanos, a medida que a Constituicdo Federal é regida pelo
principio da dignidade da pessoa humana, sendo que a prote¢cdo aos animais e ao
meio ambiente é apenas “uma consequéncia de tal principio e se justifica na medida
em que é necessaria para que o individuo humano possa ter uma existéncia digna
em toda plenitude” (ANTUNES, 2020, p. 68). Nao se pode esquecer, entretanto, que
o destinatario das normas “sao as presentes e futuras geragdes”, sendo a primeira

vez que a Carta Magna reporta-se ao futuro.

Mas o que seria o0 “meio ambiente ecologicamente equilibrado” que se busca
garantir? De modo geral, pode ser definido como um ambiente saudavel, néo
poluido, apto a proporcionar uma vida digna a quem nele viva, o que ndo implica
dizer que condi¢des naturais jamais possam ser alteradas, mas sim que “a harmonia
ou a proporcao e a sanidade entre os varios elementos que compdem a ecologia —
populacdes, comunidades, ecossistemas e a biosfera — hdo de ser buscadas
intensamente pelo Poder Publico, pela coletividade e por todas as pessoas”
(MACHADO, 2007, p. 121).

O bem ambiental, definido neste artigo como “bem de uso comum do povo”,
rompe com a visdo tradicional e ndo se circunscreve a leitura civilista ou
administrativa. No Direito Ambiental, ndo ha o que se falar em desafetacdo e
apropriacdo do meio ambiente e sua titularidade é difusa, o que implica dizer que “o
exercicio de protecdo ao meio ambiente pode ser efetuado em face do Poder
Publico ou de um particular, pessoa fisica ou juridica” (OLIVEIRA, 2017, p. 03).
Ademais, o Estado ndo € seu proprietario, e sim um mero gestor. Souza (2004, p.
89) considera que essa relagao “nos remete a uma nova modalidade de bem, uma
vez que somente conheciamos o bem que, se ndo era meu ou de outra pessoa, era
entdo do Estado. E a primeira vez que se fala sobre bem sem relacionar com

propriedade”.
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Desse modo, Oliveira (2017, p. 04) conclui que o “meio ambiente, bem de uso
comum do povo, € um bem juridico autbnomo, difuso, indisponivel e insuscetivel de
apropriacao”, tutelado tanto do ponto de vista de macrobem — visto como a “alma” —
quanto de microbem — o “corpo”. O meio ambiente visto como macrobem requer
uma visdo globalizada e integrada, sendo ele incorpéreo, inapropriavel e indivisivel,
enquanto que os microbens “sao considerados individualmente, a exemplo de certa
espécie animal ou vegetal, e valorizados de acordo com a sua utilidade ou valoracao
econémica” (SPENGLER; GIMENEZ, 2013, p. 70). Os microbens podem ser

apropriados, no entanto, respeitando os limites da lei.

Depreende-se da redacdo do referido artigo as seguintes conclusdes
(SIRVINSKAS, 2020, p. 160):

a) o0 meio ambiente ecologicamente equilibrado é um direito fundamental
da pessoa humana (direito a vida com qualidade);

b) o meio ambiente € um bem de uso comum do povo — bem difuso,
portanto, indisponivel,

c) 0 meio ambiente é um bem difuso e essencial a sadia qualidade de vida
do homem; e

d) o meio ambiente deve ser protegido e defendido pelo Poder Publico e
pela coletividade para as presentes e futuras geracoes.

Em que pese néo estar expressamente previsto no artigo 5° da Lei Maior, o

7

direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado € tido como um direito

by

fundamental, o qual integra os direitos a sadia qualidade de vida, ao

desenvolvimento econémico e a protecao dos recursos naturais.

A Constituigéo e o Supremo:

o direito a integridade do meio ambiente — tipico direito de terceira geracéo
— constitui prerrogativa juridica de titularidade coletiva, refletindo, dentro do
processo de afirmagdo dos direitos humanos, a expressao significativa de
um poder atribuido, ndo ao individuo identificado em sua singularidade,
mas, num sentido verdadeiramente mais abrangente, a propria coletividade
social. Enquanto os direitos de primeira geracao (direitos civis e politicos) —
gue compreendem as liberdades classicas, negativas ou formais — realgcam
0 principio da liberdade e os direitos de segunda geragdo (direitos
econdmicos, sociais e culturais) — que se identificam com as liberdades
positivas, reais ou concretas — acentuam o principio da igualdade, os
direitos de terceira geracdo, que materializam poderes de titularidade
coletiva atribuidos genericamente a todas as formacdes sociais, consagram
o principio da solidariedade e constituem um momento importante no
processo de desenvolvimento, expansdo e reconhecimento dos direitos
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humanos, caracterizados, enquanto valores fundamentais indisponiveis,
pela nota de uma essencial inexauribilidade [MS 22.164, rel. min. Celso de
Mello, j. 30-10-1995, P, DJ del17-11-1995].

A Carta Magna, por vez, ndo desconsiderou a importancia da atividade
econbmica, bem como a sua necessaria utilizagcdo de recursos naturais. Desse
modo, regulou essas tensdes sob uma Otica que visa ao desenvolvimento
sustentavel (ANTUNES, 2020), considerando também que a degradacdo ambiental
implica a diminui¢do tanto da capacidade econdmica do pais, quanto da qualidade
de vida das presentes e futuras geracdes (FIORILLO, 2019).

O principio do desenvolvimento sustentavel foi expresso no artigo 170, VI da
carta constitucional, que preceitua o seguinte:
art. 170. A ordem econbmica, fundada na valorizagéo do trabalho humano e

na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme
os ditames da justi¢ca social, observados o0s seguintes principios:

VI - defesa do meio ambiente.

Diante disso, Leff (2012, p. 15) aduz que

a crise ambiental veio questionar a racionalidade e os paradigmas teéricos
que impulsionaram e legitimaram o crescimento econdmico, negando a
natureza. A sustentabilidade ecoldgica aparece assim como um critério
normativo para a reconstrucdo da ordem econdmica, como uma condi¢do
para a sobrevivéncia humana e um suporte para chegar a um
desenvolvimento duradouro, questionando as préprias bases da producéo.

A primeira vez que o termo “desenvolvimento sustentavel” foi apresentado de
maneira mais elaborada foi em 1987, através do relatério da Organizacdo das
Nacoes Unidas (ONU), intitulado de “Nosso Futuro Comum” — também conhecido
como Relatério Brundtland. Por mais que ndo haja um conceito Unico para o termo,
essa definicdo passou a ser amplamente aceita entre estudiosos e profissionais que
tratam de temas relacionados ao meio ambiente e ao desenvolvimento. Ademais,
em que pese ndo ter sido o inicio do desenvolvimento sustentavel, a publicacdo
desse relatdrio é tida como um ponto de partida para grandes discussfes acerca da
tematica e fez com que a proposta ali presente fosse colocada na agenda politica,
dos negocios e dos cidadaos, tanto no presente, quanto com vistas ao futuro
(MELLO; FREIRE, 2014; LAASH, 2016; DIAS, 2017; MACEDO, 2018; OLIVEIRA;
LEONETI; CEZARINO, 2019).
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O desenvolvimento sustentavel € composto por trés eixos fundamentais: o
crescimento econdbmico, a preservacdo ambiental e a equidade social, os quais
devem coexistir harmonicamente, a medida que o “predominio de qualquer desses
eixos desvirtua o conceito e torna-se manifestacao de interesse de grupos, isolados
do contexto mais geral, que € o interesse da humanidade como um todo” (DIAS,
2017, p. 37). Em outras palavras, significa dizer que o desenvolvimento econémico é
imprescindivel para uma boa qualidade de vida, porém nao € o suficiente para suprir
as necessidades humanas. Desse modo, deve haver um respeito as interconexdes
desses trés eixos, sendo imprescindivel que o fator econbmico seja visto como
desenvolvimento e evolucdo, e ndo apenas como crescimento ou acumulo, sendo
apto a promover inclusdo social, bem como equilibrio, ética e educacdo ambiental
(ANTUNES, 2020; SIRVINSKAS, 2020).

Para Lovato (2013, p. 164), esse conceito consubstancia-se no
“reconhecimento de que os elementos uteis ao homem contidos no meio ambiente
devem ser usados dentro dos limites da natureza, respeitando-se a capacidade de

suporte de um ecossistema equilibrado”.

A manifestacdo do Superior Tribunal de Justica acompanha o mesmo

entendimento:

esse principio fundamenta-se numa politica ambiental que ndo bloqueie o
desenvolvimento econémico, porém, com uma gestdo racional dos recursos
naturais, para que a sua exploracdo atenda a necessidade presente sem
exauri-los ou comprometé-los para as geracgdes futuras. A protecdo do meio
ambiente ndo constitui Obice ao avancgo tecnolégico, pois estd pautada no
conceito de desenvolvimento sustentavel. Assim, a questdo esta em permitir
a utilizacdo dos recursos haturais, mas assegurando um grau minimo de
sustentabilidade na utilizagéo dos mesmos (STJ — AgRG nos EDcl no REsp:
1075325 RS 2008/0160350-9, Relator: Ministro ARNALDO ESTEVES LIMA,
Data Julgamento: 20/09/2011, T1 - PRIMEIRA TURMA, Data de
Publicacéo: DJe 05/10/2011)

No entanto, nosso desenvolvimento econémico pauta-se predominantemente
em uma economia marrom, que visa ao crescimento econdémico sem considerar 0s
bens ambientais como limitados nem utilizar métodos aptos a uma boa
administracao deles. Nesse sentido, Dias (2017, p. 47) indica a adocdo da economia
verde como uma possibilidade de melhorar as condi¢Ges de vida das camadas mais

baixas, diminuir a desigualdade e evitar 0 esgotamento dos recursos naturais. Essa
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nova proposta ndo se contrapde ao modelo atual, mas o eleva a “patamares mais

sustentaveis de producao”.

Sob a perspectiva do desenvolvimento sustentavel, Alves (2016b, p. 31)
aponta que uma importante aposta € a implementacdo do “mercado verde”, que
considera a variavel socioambiental na producao e comercializacdo de produtos e
servigos, a medida que “o esgotamento dos recursos naturais e as pressdes para
adquirir produtos ecologicamente responsaveis fardo com que os mercados migrem
da producdo convencional para a producédo verde”, nascendo, assim, mais uma
forca competitiva entre as empresas, que pode ser incentivada pelos consumidores
conscientes e pela pressdo das forcas competitivas do mercado, resultando um
beneficio coletivo. A presenca do ja referido Marketing Verde também esté
associada a esse novo modelo de mercado.

Em contrapartida, Portilho (2005a, p. 04) aduz que as estratégias de marcado
(e producéo) verde estdo perdendo espaco para modelos de producdo e consumo
sustentavel, com justificativa de que “o meio ambiente deixou de ser relacionado
apenas a uma questdo de como usamos 0s recursos (os padrdes), para também
estar vinculado a preocupacdo com o gquanto usamos (0s niveis); portanto, um

problema de acesso, distribuigao e justigca”.

Vivemos em uma “sociedade de risco”, conforme denominacdo atribuida a
Ulrich Beck, em 1986, frente a inseguranca social gerada pelo progresso econdmico
na modernidade (SIRVINSKAS, 2020), pois solucionar o conflito entre o
desenvolvimento tecnolégico e a obrigacdo de limitar a propria capacidade de
intervencdo sobre o meio ambiente constitui tarefa ardua (TRENNEPOHL, 2020).
Essa caracteristica de sociedade de risco indica que “a producdo de riquezas
acarreta a produgédo de perigos”, os quais contém efeitos em nivel local, regional e
global (CARVALHO; PILAU SOBRINHO; ZIBETTI, 2017). Quando 0s riscos se

concretizam, ocorrem as catastrofes (BECK, 2015).

Nosso futuro depende do meio em que vivemos. Desse modo, a importancia
do desenvolvimento sustentavel fica ainda mais evidente. A esséncia do

desenvolvimento sustentavel pode assim ser explicada:
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processo de transformacdo no qual a exploracdo dos recursos, a direcdo
dos investimentos, a orientagdo do desenvolvimento tecnologico e a
mudanca institucional se harmonizam e reforcam o potencial presente e
futuro, a fim de atender as necessidades e aspiragées humanas (CMMAD,
1991, p. 49).

Em consonancia a isso, Laash (2016, p. 52) afirma que “um negdcio
sustentavel & a contribuicdo necessaria de uma empresa para o desenvolvimento
sustentavel do mundo como um todo e para a sobrevivéncia da humanidade neste
planeta”. Entretanto, sabe-se que as atividades econdmicas acabam gerando certas
degradacGes ambientais. Desse modo, 0 que se pretende € minimiza-las, pois néo
h& uma visdo estatica dos bens naturais, que proibe todo e qualquer impacto
ambiental causado pelos seres humanos, de modo que isso implicaria a
impossibilidade de instituir empreendimentos, bem como de suprir as caréncias
materiais da geracdo atual e igualmente de possibilitar uma travessia confortavel

para as futuras geracdes (FIORILLO, 2019).

Nesse sentido, merece destaque a Declaracdo do Rio sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (1992), conhecida também como ECO-92 ou RIO-92, que
preceitua que “o direito ao desenvolvimento deve ser exercido de modo a permitir
gue sejam atendidas equitativamente as necessidades de desenvolvimento e de
meio ambiente das geragdes presentes e futuras” (Principio 3), sendo que, “para
alcancar o desenvolvimento sustentavel, a protecdo ambiental deve constituir parte
integrante do processo de desenvolvimento, e ndo pode ser considerada

isoladamente deste” (Principio 4).

A crise ambiental pela qual estamos passando € fruto dos modelos
econdmicos utilizados no passado, e por conta disso as empresas sao vistas como
vilas da sociedade, sendo responsabilizadas pela degradagdo do nosso planeta.
Ocorre que, apesar de serem as principais agentes de poluicéo, elas também séo as
responsaveis por fornecer os produtos e servicos necessarios a sobrevivéncia
humana e, portanto, devem ser analisadas dentro do contexto social, considerando
que sdo imprescindiveis para a sociedade por inUmeros motivos, como a geragao de
empregos, a oferta de produtos e servicos, a movimentacdo da economia, entre
outros. Desse modo, ndo ha que se olvidar a responsabilidade das empresas, a qual
permanece intacta, porém deve ser compartilhada pela sociedade e pelo governo.
(ALVES, 2016a; DIAS, 2017).
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Inclusive, dada a alta relevancia do bem ambiental, a propria Constituicao
Federal estabeleceu a obrigacdo do Poder Publico e da comunidade na preservacéo
do meio ambiente (artigo 225). Essa tutela, por vez, ndo € meramente uma norma
moral de conduta, e sim um dever, que, com base no principio da responsabilidade,
deve ser respeitado tanto em razdo da nossa existéncia, quanto para o resguardo
das geracOes vindouras, havendo, inclusive, uma triplice responsabilidade — civel,
administrativa e penal — para quem descumpri-lo (FIORILLO, 2019). Conforme o
Principio 1 da ECO-92, “os seres humanos estdo no centro das preocupag¢des com o
desenvolvimento sustentavel. Tém direito a uma vida saudavel e produtiva, em

harmonia com a natureza”.

Para Medeiros (2004, p. 187),

partimos da premissa de que o direito a protecdo ambiental, além de um
direito fundamental, constitui-se também, e provavelmente para além de um
direito, em um dever fundamental de solidariedade, alicercado em
comportamento ético e consciente.

O Poder Publico esta dividido em trés funcbes (artigo 2° da Carta Magna),
sendo elas a legislativa, a executiva e a judiciaria. Cada uma dessas funcdes possui
prerrogativas e atribuicdes institucionais no sentido de “assegurar a incolumidade do
meio ambiente e, caso se verifique degradacéo ou poluicdo, o dever de promover a
reparacao e a recuperagao” (OLIVEIRA, 2017. p. 45). O artigo 225, §1°, 1 a VII, da
Lei Maior estabelece as incumbéncias para o Poder Publico efetivar esse direito, as
quais “se constituem em direitos publicos subjetivos, exigiveis pelo cidadado a
qualquer momento” (ANTUNES, 2020, p. 82). Dentre essas atribuicbes, menciona-se
agui um importante destaque ao inciso VI, que trata da promocdo da educacéo
ambiental para a conscientizacdo do meio ambiente, a ser estudada no proximo

capitulo.

E indispensavel que haja um patamar minimo de qualidade e seguranca
ambiental para que seja possivel a efetiva dignidade da pessoa humana. Desse
modo, pode-se afirmar que “a efetivagdo dos direitos civis e politicos (direitos de
primeira dimensdo) e dos direitos econdmicos, sociais e culturais (direitos de
segunda dimensdo) s6 é possivel com um meio ambiente ecologicamente
equilibrado” (OLIVEIRA, 2017, p. 44), que se constitui um direito de terceira
dimensao por estar relacionado a qualidade de vida, saude e bem-estar (GOMES,
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2006). Nessa senda, mesmo apos meio século, o Preambulo da Declaracdo da
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano (1972), conhecida
também como Declaracdo de Estocolmo, mostra-se extremamente atual e
significativo, ao prever que “sera necessario que cidaddos e comunidades,
empresas e instituicbes, em todos os planos, aceitem as responsabilidades que

possuem e que todos eles participem equitativamente, nesse esforco comum”.

Verificando a dimenséo histérica dos direitos fundamentais, pode-se constatar
que
a sociedade modifica e incorpora novos valores na medida em que as
demandas histéricas a impulsionam para novos caminhos e necessidades,
objetivando essencialmente a protecdo e a plena realizacdo de uma vida

humana digna e saudavel para todos os seus membros, considerados
individual e coletivamente (SARLET, 2020, p. 158).

E fato que as nossas demandas historicas clamam pela incorporacdo dos
valores ambientais em todos os niveis da vida humana. Em vista disso, Alves
(2016b) considera que o problema fundamental no que tange a responsabilidade
ambiental — das empresas, do governo e de todos os cidaddos — consiste na
mudanca da mentalidade ja enraizada na cultura. Por conseguinte, Manzini e Vezzoli
(2002) inferem ser crucial uma transformacao no sistema de producdo em consumo,
principalmente no que tange aos comportamentos e escolhas de consumo por parte

da sociedade.
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3 CIDADANIA AMBIENTAL E MARKETING COMO ALIADOS DO
CONSUMIDOR SUSTENTAVEL

No capitulo anterior, foi possivel compreender as razbes que nos levaram a
atual crise socioambiental. Através de conhecimentos relativos ao meio ambiente e
ao histérico das legislacbes ambientais, pode-se ter um panorama geral sobre o uso
dos recursos naturais ao longo do tempo, seu processo de degradacao e a tentativa

da protecdo em torno deles.

Identificou-se que as raizes da problemética estdo centradas nas formas de
producdo e consumo adotadas até aqui. Apés um breve historico sobre o caminho
percorrido do consumo ao consumismo, abordou-se o marketing, visto como culpado
e como uma das possiveis solucbes para esse entrave. Desse modo, foi apontado
também um novo tipo de consumidor, como uma proposta rumo a sustentabilidade

planetaria.

Nesse sentido, o presente capitulo busca trabalhar em torno do perfil desse
novo consumidor e sua formacdo por meio da educacdo ambiental, abordando
também aspectos relacionados ao marketing e a sua influéncia sobre esses

individuos.

3.1 Pressupostos para a formacdo do consumidor sustentavel

Nosso cenario atual clama por uma mudanca nos padrées de producédo e
consumo até agora adotados. E necessario repensar a nossa interagdo com o
mundo e com 0 meio ambiente. A crise ambiental opde-se ao modelo de

desenvolvimento que impulsionou e legitimou o crescimento econdémico, com a
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consequente negacdo da natureza. Desse modo, a sustentabilidade apresenta-se
como uma possibilidade de remodelar a ordem econémica (RAMOS et al., 2019),
sendo necessario, inevitavelmente, equacionar a questdo do consumo, a fim de
atingir a sustentabilidade (TODERO; MACKE; BIASUZ, 2011).

O consumo e a existéncia humana desenvolveram-se paralelamente
(VARGAS, 2015). Inclusive, pode-se afirmar que a nossa existéncia €
necessariamente um consumo, pois somos vinculados e dependentes dele (CENCI,;
BURMANN, 2013; BRESOLIN, 2016), de modo que nao € possivel uma vida livre
disso. Entretanto, em que pese sua importancia, o consumo nos padrdes atuais é
insustentavel, afetando tanto a perspectiva ambiental quanto a social, pois ndo sé
degrada a natureza, como também fere a construcdo de direitos e cidadania
(COSTA; TEODOSIO, 2011).

Nesse contexto, considerando que o consumidor € o elo final e o mais
importante da cadeia que sustenta o sistema (COLTRO, 2006) e atentando para o
seu dever constitucional de preservacdo ao meio ambiente, bem como tendo em
conta que acdes individuais influenciam o todo e que suas escolhas possuem
“reflexos coletivos, pois ndao sao atitudes isoladas, mas fazem parte de uma
organizacao que envolve diversos setores e atores sociais” (COSTA, A; LIMA C;
LIMA, L, 2020, p. 13), o consumidor é convidado a fazer a sua parte na contencéo
da crise. Considerados individualmente ou em grupo, eles sédo vistos ndo apenas
como culpados, mas também como responsaveis e 0s principais agentes de acao e
transformacao (PORTILHO, 2005b).

A Agenda 21 (UNCED, 1992), documento formado a partir da ECO-92, aponta
o0 mesmo. No seu capitulo 4 (UNCED, 1992, p. 24), prevé como programas de acao
para a mudanga de padrbes de consumo o seguinte: “(a) exame dos padroes
insustentaveis de produgdo e consumo” e “(b) desenvolvimento de politicas e
estratégias nacionais de estimulo a mudancas nos padrbes insustentaveis de
consumo”, objetivando a promocdo de padroes de producdo e consumo que
mitiguem as pressdes ambientais a0 mesmo tempo em que atendam as
necessidades humanas basicas e a implementacdo de padrbes de consumo mais
sustentaveis. O documento “Transformando o Nosso Mundo: a Agenda 2030 para o

Desenvolvimento Sustentavel”, assinado em 2015, adota a mesma posicao.
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Surgem, entdo, diversas teorias que colocam o consumidor no centro da
transformacdo do nosso modelo econdémico, configurando-o como agente apto a
promover a sustentabilidade através de posturas alternativas de consumo. Ha uma
gama de termos utilizados para se referir a esse novo perfil de consumidor. Na
literatura e no meio académico e ndao académico, € possivel encontrar expressoes
como “consumo alternativo”, “consumo ecologicamente correto”, “consumo
solidario”, “consumo ético”, “consumo ambiental”’, “consumo verde”, “consumo
responsavel”’, “consumo consciente”, “‘consumo sustentavel”’, entre outros. Essa
profusdo de definicbes, marcada por um ténue limite entre cada conceito, leva
autores a utilizarem as diversas representacdes como equivalentes. Entretanto,
“‘esses termos ndo podem ser utilizados como sinénimos, pois carregam diferencgas,
principalmente quanto a sua abrangéncia” (COSTA; TEODOSIO, 2011, p. 118).

Tendo isso em vista, torna-se essencial analisar os principais termos
encontrados ao longo desta pesquisa — “consumo consciente”, “consumo verde” e
“‘consumo sustentavel” —, a fim de possibilitar um melhor entendimento quanto ao
perfil do consumidor objeto deste trabalho. Destaca-se que o intuito ndo € — e nem
poderia ser — acertar uma definicdo Unica para cada termo, mas tdo somente

demonstrar a dimensao de cada um.

A expressao “consumo consciente” € uma das mais amplamente difundidas
no Brasil, sendo o Instituto Akatu seu principal vetor. Essa organizacao, que defende
e busca sensibilizar e engajar a sociedade rumo a um melhor estilo de consumo,
acredita que o0s consumidores conscientes sao seres empoderados, que
compreendem a dimensdo dos atos de consumo e consideram o contexto da
producdo, da compra, do uso e do descarte de produtos e servicos, bem como
acreditam que tais atos geram consequéncias — positivas ou negativas — tanto
individual quanto coletivamente, afetando ndo apenas a si préprio, mas o meio

ambiente, a economia e a sociedade (AKATU, 2021).

Pode-se dizer que o consumidor consciente realiza uma continua auto-
observacdo (LUZ, 2011) sobre todas as suas praticas, com olhos voltados a
sustentabilidade, a fim de contribuir para um modelo ambientalmente correto,
socialmente justo e economicamente viavel (ROCHA, 2011), de modo que voluntaria

e solidariamente, por meio dos seus atos, busca minimizar os impactos negativos e
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potencializar os positivos (AKATU, 2021). Assim, tal consumo pode ser definido
como “o ato ou decisdo de compra ou uso de servicos, de bens industriais ou
naturais, praticado por um individuo levando em conta o equilibrio entre satisfagédo
pessoal, as possibilidades ambientais e os efeitos sociais de sua decisdo” (FABI;
LOURENCO; SILVA, 2010, p. 06).

O ato de consumo é visto por esse tipo de consumidor como “o fio condutor
de ac¢des mais justas com a sociedade” (COSTA; TEODOSIO, 2011, p. 119), e, num
cenario marcado pela cultura de que “ter € melhor que ser” e “quanto mais, melhor”
(MELLO; FREIRE, 2014), o consumo consciente aparece como a ideia de que
“‘menos representa mais”, de modo que consumir menos (e melhor) ira proporcionar
uma melhor qualidade de vida e bem-estar social para a sociedade atual e vindoura
(ALVES, 2017).

Fica claro que essa vertente é marcada por nocdes de solidariedade e
pertencimento, transcendendo o bem-estar individual, mas sem negar a qualidade
de vida individual. Reconhece que somos parte de uma comunidade global e, por
meio de seus valores e crencas, acredita que podemos contribuir para um propdésito
maior (FIALHO; MARQUESAN, 2018; ROCHA, 2011; PINTO; BATINGA, 2016;
PANUCCI-FILHO; ROSSATO; HENKES, 2018). Salienta-se que ser consciente nao
implica deixar de consumir, mas tdo somente equilibrar a quantidade, o que e como
se consome (SILVA; GOMEZ, 2010; AKATU, 2021). Nessa senda, ao realizar o ato
de compra, esses consumidores analisam nao apenas o produto ou servigo, mas
também a empresa que estd envolvida nessa atividade, seu papel perante a

sociedade, bem como sua responsabilidade social e ética (PIRES, 2002).

Trata-se do “conjunto das relagbes de consumo pautada na ética e no
compromisso de se construir uma sociedade mais justa, generosa e responsavel”
(GAUTO, 2001, texto digital), que pode ser praticado por meio de gestos simples,
relacionados & compra, ao uso e ao descarte de produtos ou servi¢cos e por meio da
escolha das empresas relacionadas a eles (BARROS; COSTA, 2008). O Instituto
Akatu orienta 0 consumo consciente por meio de seis perguntas (2021, texto digital):
por que comprar? O que comprar? Como comprar? De quem comprar? Como usar?

Como descartar?.
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Nesse toar, a instituicdo também define 12 principios que norteiam essa
pratica (AKATU, 2011), quais sejam:

1. Planeje suas compras.

2. Avalie os impactos de seu consumo.
3. Consuma apenas 0 necessario.

4. Reutilize produtos e embalagens.

5. Separe seu lixo.

6. Use crédito conscientemente.

7. Conheca e valorize as praticas de responsabilidade social das
empresas.

8. N&o compre produtos piratas ou contrabandeados.
9. Contribua para a melhoria de produtos e servicos.
10. Divulgue o consumo consciente.

11. Cobre dos politicos.

12. Reflita sobre seus valores.

Dentre as propostas para um novo tipo de consumo, surge também o conceito
de “consumidor verde”. Enfatiza-se que é tarefa dificil tentar definir essa proposta,
pois, na maioria das vezes, os termos “verde” e “consciente” aparecem como
sinbnimos quando utilizados para se referir aos consumidores. O Manual de
Educacdo para o Consumo Sustentavel (IDEC, 2005, p. 18) esclarece que o
consumidor verde, “além de buscar melhor qualidade e preco, inclui em seu poder
de escolha, a variavel ambiental, dando preferéncia a produtos e servicos que nao
agridam o meio ambiente, tanto na produc¢éo, quanto na distribuicdo, no consumo e

no descarte final”.

Diversos autores, no mesmo sentido, defendem que o consumidor verde é
aguele que busca por produtos que causem minimo ou nulo impacto ambiental
(OTTMAN, 1994; LAYRARGUES, 2000, LAGES; VARGAS NETO, 2002;
PORTILHO, 2005a; PACO; RAPOSO, 2005; FONTENELLE, 2010), fazendo com
que suas demandas, consequentemente, estimulem a modernizacdo ecoldgica das
empresas rumo a um desenvolvimento mais sustentavel, a medida que prezam por

produtos diferentes e ecologicos, bem como pelo crescimento verde (PORTILHO,
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2005a; TODERO; MACKE; BIASUZ, 2011). Pode-se afirmar que eles consideram o
ato de consumo como uma possibilidade de atuar conforme as tematicas ambientais
(TERRES; BRANCHI, 2013) e, ao optarem por, ou boicotarem, certo produto, fazem
com que os produtores passem a produzir conscientemente (FIGUEIREDO; ABREU,;
LAS CASAS, 2009; COSTA; TEODOSIO, 2011).

Outra definicdo dada ao consumidor verde o considera como “alguém que
busca consumir produtos fornecidos por empresas que possuam uma politica
ambiental clara e satisfatéria” (SCHULTZ-PEREIRA; GUIMARAES, 2009, p. 05), a
fim de alcancar um desenvolvimento econdmico menos destrutivo e um mundo mais
justo (REIS, 2011).

Entretanto, a l6gica dessas duas vertentes de consumo — consciente e verde
— gera algumas criticas e limitac6es que nao podem ser ignoradas. A principal delas
€ que as propostas ndo atacam 0 consumismo, apenas 0 consumo negativo, ou
seja, aquele que causa maiores impactos ambientais, sugerindo tdo somente uma
nova roupagem “verde” a ele (TAVARES JUNIOR, 2007; LUZ, 2011). Tais
propostas, inclusive, poderiam incentivar o excesso de consumo ao instigarem o
consumidor a optar por produtos verdes, fazendo com que ele se sinta isento de
suas responsabilidades ambientais e sociais por considerar que estd agindo
conscientemente. Desse modo, “deixaria de tratar aspectos como reducdo do
consumo, descarte e obsolescéncia planejada, para enfatizar a reciclagem, o uso de
tecnologias limpas, a diminuicdo do desperdicio e o desenvolvimento de um
mercado verde” (COSTA; TEODOSIO, 2011, p. 122).

Considera-se que, no lugar de reduzir e modificar os padrdes de producéo e
consumo, consistente na maior necessidade da sociedade, a proposta do consumo
verde apenas “esverdeou” o mercado de consumo, atacando unicamente a
problematica da tecnologia, ndo tratando a desigualdade no acesso aos bens
ambientais. Os custos desses produtos verdes estariam sendo repassados da
empresa para a sociedade, fazendo com que apenas as camadas mais elevadas
pudessem adotar tal estilo de consumo e, ainda, reduzindo sua capacidade de
escolha entre uma marca e outra, € nNao entre consumismo e nao consumismo
(IDEC, 2005; PORTILHO, 2005b; COSTA; TEODOSIO, 2011). O consumo
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consciente também deixaria de lado o interesse e a participacdo daqueles que estao
fora do sistema de producéo e consumo (BIERWAGEN, 2016).

Calgaro, Cichelero e Sandi (2019) ainda indicam que as propostas podem
levar a uma privatizacdo dos problemas coletivos, fato que enfraquece o dialogo
entre as esferas publicas e privadas, afetando também o sentimento de
pertencimento e solidariedade, os quais sdo responsaveis por conduzir 0s
consumidores a atos mais conscientes. Além dessa privatizagdo, poderiamos dizer
que é possivel que aconteca uma transferéncia de responsabilidades, que ocorreria
primeiro do Estado para o mercado, através da autorregulacdo, e, posteriormente,
do mercado para o consumidor, por meio da ideia de que suas escolhas de consumo
ditam os passos da crise ambiental (PORTILHO, 2005b; IDEC, 2005).

Quanto a esse Ultimo obstaculo apresentado, deve-se ter em mente que as
propostas de consumo alternativo ndo devem ser vistas como uma privatizacdo dos
problemas coletivos, muito menos como uma transferéncia de responsabilidades,
mas sim como o cumprimento de um direito-dever do cidad&o, esculpido no artigo
225 da nossa Carta Magna, qual seja o de zelar pelo meio ambiente em conjunto — e
nao sozinho — com as empresas e 0 governo. Desse modo, ele estaria apenas
fazendo sua parte, atuando em seu papel de agente corresponsavel e consumidor

cidaddo, conforme sera visto no préximo capitulo.

Como resposta as outras criticas aqui apresentadas, surge o conceito de
consumo sustentavel, considerado como uma das principais manifestacbes de
responsabilidade do cidaddo (TODERO; MACKE; BIASUZ, 2011). A Comissdo de
Desenvolvimento Sustentavel da ONU (CDS/ONU, 1995) assim o define:

consumo sustentavel € o uso de servicos e produtos que respondem as
necessidades basicas de toda a populacdo e trazem a melhoria na
gualidade de vida, ao mesmo tempo em que reduzem o uso dos recursos
naturais e de materiais toxicos, a producdo de lixo e as emissfes de
poluicdo em todo ciclos de vida, sem comprometer as necessidades das
futuras geracoes.

Articulando preocupagfes privadas e publicas, pode-se afirmar que o

consumo sustentavel agrega

um conjunto de caracteristicas que ligam temas como equidade, ética,
defesa do meio ambiente e cidadania, enfatizando a importancia de praticas
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coletivas como norteadoras de um processo que, embora englobe os
consumidores individuais, demanda compromissos e atitudes de dimenséo
coletiva, portanto tomadas no &mbito dos movimentos sociais e de ordem
politica (CENCI; BURMANN, 2013, p. 149).

O consumo sustentavel engloba ndo apenas o aspecto ambiental, mas preza
pela promogao da justica social, bem como do respeito aos direitos humanos,
sociais e econdmicos (FABRICIO; LEOCADIO, 2013). Ele propée uma
harmonizacédo do consumo ao desenvolvimento sustentavel (DA SILVA; GOMEZ;
2010). Essa pratica implica, necessariamente, uma redugcdo no consumo e abrange
aspectos referentes a tecnologia e as mudancas nas escolhas e nas atitudes
individuais de consumo, mas seu diferencial consiste em focar em a¢des coletivas e
mudancas politicas, econémicas e institucionais (IDEC, 2005; TODERO; MACKE;
BIASUZ, 2011; COSTA; TEODOSIO, 2011).

Pode-se dizer que o consumo sustentavel promove uma “ambientalizagdo” ou
“politizacao” do consumo, pois exige que seus atos transcendam as dimensdes
pessoais, combinando preocupacdes privadas com questdes de ordem publica, ou
seja, destaca acbes — individuais e coletivas — dos consumidores como praticas
politicas (PORTILHO, 2005a). E uma contribuicdo individual em beneficio de todos
(PANUCCI-FILHO; ROSSATO; HENKES, 2018) e resulta da inter-relacdo de atores
sociais, que interagem politicamente visando ao desenvolvimento sustentavel,
pressupondo que haja uma consciéncia individual (consumidor-cidaddo), um
alinhamento organizacional aos aspectos socioambientais e uma atuagéo ativa do

governo e demais atores presentes no contexto social (SILVA, 2012).

O Manual de Educacdo para Consumo Sustentavel (IDEC, 2005, p. 18)
identifica seis caracteristicas que devem estar presentes na efetivacdo dessa

proposta de consumo:

deve ser parte de um estilo de vida sustentdvel em uma sociedade
sustentavel;

deve contribuir para nossa capacidade de aprimoramento, enquanto
individuo e sociedade;

requer justica no acesso ao capital natural, econémico e social para as
presentes e futuras geracoes;

0 consumo material deve se tornar cada vez menos importante em relacéo
a outros componentes da felicidade e da qualidade de vida;

deve ser consistente com a conservacéo e melhoria do ambiente natural,
deve acarretar um processo de aprendizagem, criatividade e adaptacao.
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Feita a analise, este trabalho utilizara o conceito e a proposta de “consumo
sustentavel’. A escolha deu-se em virtude de essa vertente demonstrar-se a mais
ampla e completa para tratar os problemas atuais causados pelos modelos de

producdo e consumo.

Todavia, Gongalves-Dias e Teoddsio (2012, p. 68) afirmam que o “consumo
consciente ndo € necessariamente sustentavel, embora todo consumo sustentavel
seja consciente”. Desse modo, ao falar em consumo sustentavel, os principios e as
perguntas formulados pelo Instituto Akatu para o consumidor consciente serdo de

extrema valia.

Considerando que tanto consumo quanto o meio ambiente sdo direitos de
terceira geracao, infere-se:

os Direitos Fundamentais de terceira gerac¢do, pois, antes de serem

naturalmente suprimidos pela pratica consumerista, podem ser, de certo

modo, efetivados através da cidadania presente no consumo, possibilitando

uma base integrativa entre a sociedade (CALGARO; CICHELERO; SANDI,
2019).

A formacdo da criticidade e da consciéncia nos consumidores requer, de
forma imperiosa, a passagem por um processo de compreensdo da crise ambiental
e social pela qual estamos passando. Devemos ndo s6 nos reconhecer como parte
da natureza, como também assimilar nosso papel frente as problematicas que
exigem mudanca de posturas e atuacdes individuais e coletivas. Para tanto, é
preciso edificar uma consciéncia e uma cidadania ética e ambiental, envolvendo
sentimentos de pertencimento e solidariedade. Nesse sentindo, a Educacgéo
Ambiental apresenta-se como uma excelente ferramenta para a construgdo desse
consumidor, sendo o fio condutor entre o pensamento sustentavel e a consciéncia
ecoldgica, promovendo uma cultura em harmonia com o meio ambiente, a qual
alcanca ndo apenas a nos, mas também as futuras geracdes (SILVA; ALVES, 2019;
DAMASCENO, 2019).

3.2 Educacao Ambiental: efetivando a cidadania ambiental dos consumidores

A educacdo é um instrumento de intervencdo no mundo, consistente no

principio fundador e formador dos individuos e da propria sociedade. Desse modo,
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se ha algo apto a nos mudar e, consequentemente, mudar o mundo, pode-se dizer
que esse “algo” é a educagao (FREIRE, 2000; LINHARES, 2010; ALVES, 2017).

Cumpre destacar que a educacdo é essencial para o desenvolvimento e é
capaz de proporcionar um despertar cultural e uma conscientizacdo. Deve-se ter em
mente que ela ndo é um processo neutro, objetivo e destituido de valores, interesses
e ideologias. Ela pode assumir tanto um papel de conversacdo da ordem social,
quanto um papel emancipatoério. No primeiro caso, reproduzira valores, ideologias e
interesses dominantes socialmente, de outro modo, proporcionard um pleno
desenvolvimento das competéncias dos seres humanos, promovendo uma
renovacao cultural, politica e ética (SACHS, 2004; LIMA, 2011; SILVA; COSTA;
ALMEIDA, 2012). Em seu papel emancipatorio, ela € transformadora, de modo que
“as alteragbes da atividade humana, vinculadas ao fazer educativo, impliguem
mudancas individuais e coletivas, locais e globais, estruturais e conjunturais,
econdmicas e culturais” (LOUREIRO, 2009, p. 89).

A educacdo € um dos principios fundamentais estabelecidos
constitucionalmente. O mesmo é dito a respeito do meio ambiente ecologicamente
equilibrado. Esses dois principios, por vez, estdo intimamente ligados ao principio da
dignidade humana e da cidadania e fazem parte da efetivacdo desses Uultimos.
Nessa senda, da fusdo desses dois principios — referentes a educacédo e ao meio
ambiente —, nasce a educacédo ambiental (TAKADA; SANTOS, 2015).

A educagdo ambiental — que sera referida como EA — é reconhecida como “de
inegavel relevancia para a construcdo de uma perspectiva ambientalista de
sociedade” (LOUREIRO, 2008, p. 03), sendo necessaria para promover uma
transformacao da mentalidade social rumo a um estilo de vida sustentavel, formando
sujeitos mais sensibilizados, conscientes, comprometidos e ecoldgicos, por meio de
uma compreensao critica e global do meio ambiente e da interacdo humana com ele
e, consequentemente, tornando-os aptos a modificar o crescente quadro de
degradacdo socioambiental (JACOBI, 2003; LEITE; AYALA, 2004; HIGUCHI;
AZEVEDO, 2004; MOTA JUNIOR., 2009; ROCHA, 2011; SILVA; COSTA;
ALMEIDA, 2012; TAKADA; SANTOS, 2015; TEIXEIRA; MOURA; SILVA, 2016;
ALVES, 2017; AKATU, 2021).
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Essa proposta foi lancada oficialmente em nivel mundial em 1972, com a
Conferéncia de Estocolmo, oportunidade em que abordaram questfes da educacéo
relacionada ao meio ambiente por meio de uma proposta multidisciplinar (ROCHA,
2011). Correlato a isso, mais tarde, a Agenda 21 (UNCED, 1992, p. 355), que
também tratou da mudanca nos habitos de consumo, possui uma parte destinada a
educacdo ambiental (capitulo 36), composta por trés areas de programa: “(a)
reorientacdo do ensino no sentido do desenvolvimento sustentavel”; “(b) aumento da
consciéncia publica”; e “(c) promogao do treinamento”. Dentre seus objetivos,
destaca-se o0 de desenvolver a consciéncia sobre 0 meio ambiente e o
desenvolvimento, em escala mundial, para toda a sociedade, e, da mesma forma, o
acesso a educacao sobre meio ambiente e desenvolvimento e a integracdo desses
conceitos. A legislacdo brasileira foi fortemente influenciada por essas propostas. O

mesmo foi reafirmado com a Agenda 2030.

Nesse momento, a EA passa a ser vista como uma possibilidade de salvar a
humanidade da sua prépria extingdo e surge como um instrumento de superacdo da
crise ambiental (RODRIGUEZ; SILVA, 2013). A primeira lei brasileira a inclui-la
como meio de enfrentamento aos problemas ambientais foi a lei n°® 6.938/81
(LPNMA), cuja redacédo torna clara a intencdo do legislador de conscientizar os
individuos a defesa ambiental por meio dessa vertente educacional (LEITE; AYALA,
2004). Vejamos:

Art 2° A Politica Nacional do Meio Ambiente tem por objetivo a preservacao,
melhoria e recuperacdo da qualidade ambiental propicia a vida, visando
assegurar, no Pais, condi¢cbes ao desenvolvimento socio-econémico, aos
interesses da seguranca hacional e a protecdo da dignidade da vida
humana, atendidos os seguintes principios:

X - educacdo ambiental a todos os niveis de ensino, inclusive a educagéo

da comunidade, objetivando capacita-la para participacdo ativa na defesa
do meio ambiente. (BRASIL, 1981)

Conforme o conceito de meio ambiente foi evoluindo e, consequentemente,
conforme o modo como ele era percebido foi sendo modificado, a EA também foi
sendo desenvolvida (MOTA JUNIOR, 2009), de maneira que, em 1988, a
Constituicdo Cidada reconheceu a sua importancia e passou a inclui-la como
instrumento de garantia de efetividade do meio ambiente ecologicamente

equilibrado. A redacéo é:
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Art. 225. Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado,
bem de uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de vida,
impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o dever de defendé-lo e
preserva-lo para as presentes e futuras geracgdes.

§ 1° Para assegurar a efetividade desse direito, incumbe ao Poder Publico:

VI - promover a educacdo ambiental em todos os niveis de ensino e a
conscientizacdo publica para a preservacdo do meio ambiente; (BRASIL,
1988)

Salienta-se que a Constituicdo (artigos 6° e 205) reconhece a educagdo como
um direito social de todos e objetiva, através dela, o pleno desenvolvimento do ser
humano e seu preparo para o exercicio da cidadania e qualificacdo profissional
(SILVA; GOMEZ, 2010). Por vez, a lei n° 9.394/96, que estabelece as Diretrizes e
Bases da Educacdo Nacional, complementa o disposto na Carta Magna e trata —

mesmo que parcamente — de assuntos relacionados ao meio ambiente.

Em decorréncia desses dois dispositivos (0 de 1981 e o de 1996), a lei n°
9.795/99, regulamentada pelo Decreto 4.281/02, institui a Politica Nacional de
Educacdo Ambiental (PNEA). Por conta da ocasido, o Brasil passou a ser o Unico
pais da América Latina a possuir uma politica especifica voltada a educacéo
ambiental (TEIXEIRA; MOURA; SILVA, 2016), assim definida:

Art. 1° Entendem-se por educacdo ambiental os processos por meio dos
quais o individuo e a coletividade constroem valores sociais,
conhecimentos, habilidades, atitudes e competéncias voltadas para a

conservagdo do meio ambiente, bem de uso comum do povo, essencial a
sadia qualidade de vida e sua sustentabilidade. (BRASIL, 1999)

Como ja referido, a crise ambiental evidencia uma conflituosa relacdo entre
homem e natureza, estando de um lado os aspectos econdmicos e de outro 0s
sustentaveis. Apenas compreendendo-a e reconhecendo a interdependéncia entre
nos e o todo € que poderemos enfrenta-la. Porém, ha que se falar sobre a
superacao do “analfabetismo ambiental” da nossa sociedade, expressao utilizada
para se referir aquele que “ndo conhece o ciclo da vida e dos recursos ambientais”
(SIRVINSKAS, 2020, p. 87). De tal modo, Boff (2020, p. 134) considera que a fim de
gue possamos considera que a fim de que possamos “cuidar do planeta precisamos
todos passar por uma alfabetizacdo ecologica e rever nossos habitos de consumo e

desenvolver a ética do cuidado”.
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Ritt e Cagliari (2007, p. 207) acreditam que a educacdo ambiental € um
processo que afeta a totalidade do ser, de modo que possivelmente formara suas
atitudes e competéncias, reconhecidas como “consciéncia, conhecimento, atitudes,
aptiddes, capacidade de avaliagédo e reacao critica no mundo”. Igualmente preceitua
Sirvinskas (2020), inferindo que a consciéncia ambiental sera construida com base
em uma educacdo ambiental pautada na ética, fato que esta intimamente conectado

a preservacao ecoldgica.

Ainda que a educacdo ambiental ndo seja necessariamente uma educacéo
voltada apenas ao consumo, ao relacionar a educacdo a essa dimensdo, €
importante mencionar o artigo 4° do Cdodigo de Defesa do Consumidor (lei n°
8.078/90), conhecido como CDC, que prevé os principios da educacdo e da
informacao de fornecedores e consumidores:

Art. 4° A Politica Nacional das Relacdes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua
dignidade, salde e seguranga, a protecdo de seus interesses econdmicos,

a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relag6es de consumo, atendidos os seguintes principios:

IV - educacéo e informacédo de fornecedores e consumidores, quanto aos
seus direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de consumo;
(BRASIL, 1990)

Também o artigo 6° do mesmo diploma legal reconhece-a como direito basico

do consumidor:

Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

Il - a educacédo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos produtos e
servicos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas
contratacdes; (BRASIL, 1990)

Como resultado da equacédo das dimensfdes do consumo, da educacéo e da
sustentabilidade, ocorreu a criagao da lei n°® 13.186/15, voltada especificamente ao
estimulo de praticas de consumo e técnicas de producdo ecologicamente

sustentaveis. Seus objetivos estdo dispostos no artigo 2°, in verbis:

Art. 2° S&o objetivos da Politica de Educacado para o Consumo Sustentavel:

| - incentivar mudancas de atitude dos consumidores na escolha de
produtos que sejam produzidos com base em processos ecologicamente
sustentaveis;
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Il - estimular a reducéo do consumo de agua, energia e de outros recursos
naturais, renovaveis e nao renovaveis, no ambito residencial e das
atividades de producao, de comércio e de servigos;

Il - promover a reducdo do acumulo de residuos sélidos, pelo retorno pos-
consumo de embalagens, pilhas, baterias, pneus, lampadas e outros
produtos considerados perigosos ou de dificil decomposicao;

IV - estimular a reutilizacao e a reciclagem dos produtos e embalagens;

V - estimular as empresas a incorporarem as dimensdes social, cultural e
ambiental no processo de producéo e gestao;

VI - promover ampla divulgagéo do ciclo de vida dos produtos, de técnicas
adequadas de manejo dos recursos naturais e de producdo e gestdo
empresarial;

VIl - fomentar o uso de recursos naturais com base em técnicas e formas de
manejo ecologicamente sustentaveis;

VIII - zelar pelo direito a informacao e pelo fomento a rotulagem ambiental;
IX - incentivar a certificagdo ambiental. (BRASIL, 2015)

Para assegurar a efetivacdo de seus objetivos, a referida lei propde a
promocado de campanhas em espaco nobre dos meios de comunicacdo em massa e,
igualmente, a capacitacdo de profissionais na area de educacao, para que ocorra a

inclusdo do consumo sustentavel na educacao do Ensino Médio e Fundamental.

Essa lei € a verdadeira expresséo do objeto da presente pesquisa. Discutimos
aqui, justamente, o fomento de uma educacdo voltada ao consumo sustentavel
como possibilidade de fazer com que os consumidores, através de seus habitos de
consumo, colaborem rumo a um desenvolvimento sustentavel apto a assegurar a

efetivacdo do direito a um meio ambiente sadio.

A EA traduz-se como a “educacgao para a resolugcado de problemas”. (MOTA
JUNIOR., 2009, p. 221) e busca um equilibrio entre 0 homem e 0 meio ambiente. O
seu carater sistémico incorpora, além da questdao ambiental, as dimensdes sociais,
econdmicas, politicas, culturais e histéricas através de pautas flexiveis e universais,
que consideram as condicfes e os estagios de cada local, com vistas ao futuro e ao
desenvolvimento sustentavel, bem como a cidadania (ROCHA, 2011; OLIVEIRA;
LEONETI; CEZARINO 2019). Por vez, Ramos, Fonseca, Nogueira e Lima (2019)
consideram-na como a base cientifica para a sustentabilidade, a qual entendem
COMOo um processo que atinge toda a sociedade, incluindo todos os elementos

fisicos, mentais e espirituais.



69

Essa proposta deve ser promovida tanto em ambito formal (desenvolvida por
meio das instituicdes de ensino), incluindo todos os niveis — Educacdo Basica
(Ensinos Infantil, Fundamental e Médio), Superior, Especial, Profissional e de Jovens
e Adultos — quanto em ambito nao formal, podendo ser transmitida pelos meios de
comunicacdo, a exemplo da internet, televisdo, radio, documentarios, panfletos,
entre outros (LEITE; AYALA, 2004; GARCIA; NOVA, 2004; SILVA; COSTA;
ALMEIDA, 2012; GRUBBA; RODRIGUES; WANDERSLEBEN, 2013; SIRVINSKAS,
2020), sempre atentando ao fato de que ela deve ser critica e inovadora e, acima de
tudo, um ato politico voltado a transformacao social com énfase na sustentabilidade
socioambiental por meio de dialogo e interdependéncia de diferentes areas, o qual
visa a conscientizacdo e ao empoderamento na cidadania participativa (JACOBI,
2003; GRUBBA; RODRIGUES; WANDERSLEBEN, 2013).

E € nesse sentido a importante licdo de Marcos Reigota (1994, p.10)

A educacdo ambiental deve, portanto, capacitar ao pleno exercicio da
cidadania favorecendo a formagé@o de uma base conceitual suficientemente
diversificada técnica e culturalmente, de modo a permitir que sejam
superados os obstaculos a utilizacdo sustentavel do meio.

Para que isso ocorra, é preciso formar pessoas conscientes, criticas, éticas,
preparadas, portanto, para enfrentar esse novo paradigma. A educagéo
ambiental nos niveis formais e informais tem procurado desempenhar esse
dificil papel resgatando valores como o respeito a vida e a natureza, entre
outros, de forma a tornar a sociedade mais justa e feliz.

Embora sem o intuito de indicar a férmula para o exercicio da cidadania no
contexto da educacdo ambiental, Loureiro (2011) apresenta algumas consideracdes
importantes, simultdneas e nao hierarquizadas, que devem ser levadas em conta.
Tais consideracfes sdo sistematizadas em cinco pontos, conforme sera visto a

sequir.

Em primeiro lugar, infere que a educacdo, para além de se constituir um
direito inalienavel do ser humano, em que pese ser um dos principais instrumentos
de mudanca na histoéria, ndo age sozinha. Dando continuidade a licdo, o ponto dois
aborda também a necessidade de “esclarecer a responsabilidade do individuo, deste
em uma comunidade, da comunidade no Estado-Nacdo e deste no planeta”
(LOUREIRO, 2011, p. 97).
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Na sequéncia, destaca como imprescindivel a atuacdo dos processos
educacionais formais em conjunto com outras atividades sociais para que se possa
atingir a sustentabilidade. Em quarto lugar, chama a atencdo para o fato de
estarmos lidando com problemas complexos que ndo derivam diretamente do
individuo, de modo que é preciso que facamos a nossa parte, atuando em instancias

organizadas e intervindo individual e coletivamente nas relagcdes com o Estado.

Conclui com referéncia ao direito constitucional de reivindicagdo, perante a
justica e através do Ministério Publico, a um meio ambiente sadio e ecologicamente
equilibrado. Desse modo, afirma que a sociedade civil deve participar dos
“processos de elaboracéo, fiscalizacdo e aplicacdo de instrumentos legais, seja por
meio da fixacdo de politicas ambientais, da fiscalizacdo e controle, da educacéo
ambiental, ou da implementagcdo de novos instrumentos de protegédo” (LOUREIRO,
2011, p. 99).

Importante é a licdo de Galli (2008, p. 37):

Nessa conjuntura, a educacdo ambiental pode ser capaz de realizar o
resgate dos valores éticos precipuos que sirvam de base para a formacao
de pessoas mais conscientes da sua condi¢do de parte integrante do meio,
cujas atitudes se reflitam positivamente no meio ambiente, que é indivisivel,
pessoas que, em decorréncia disso, tém direitos e responsabilidades para
com a natureza e todos 0s seus ecossistemas, 0s quais lhe permitem a
existéncia.

A educacdo ambiental deve caminhar juntamente com a ética para o
fortalecimento da cidadania ambiental. Tais aspectos estao interligados a formacéo
do consumidor sustentavel. Desse modo, é preciso que tais atividades resgatem o0s
valores socioambientais dos cidaddos e proporcionem a ele uma consciéncia ampla
sobre o seu eu no mundo, sensibilizando e motivando esse individuo a repensar seu
modo de agir e viver em prol de um meio ambiente ecologicamente equilibrado para
a atual e as futuras geracdes. E preciso fazer com que o ser humano entenda que,
se nao se responsabilizar pelo que esta acontecendo ao ser redor, correra o risco de

ficar sem sua propria casa, a Terra.
3.3 Marketing verde e Greenwashing: influéncias causadas nos consumidores

A abordagem realizada no capitulo anterior — mesmo que de maneira sucinta

— possibilitou a compreensao do fendmeno do marketing, bem como da sua
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trajetoria, até ser consolidada sua vertente de cunho ambiental, conhecida, dentre
tantas outras nomenclaturas, como “Marketing Verde”. Uma importante definicdo
sobre o0 que € marketing € dada pela American Marketing Associaton (AMA, texto
digital, 2017), que assim o conceitua: “marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that
have value for customers, clients, partners, and society at large”. De sua traducéao,
pode-se depreender que o marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar e entregar ofertas que possuam valor para clientes,

parceiros e sociedade em geral.

Apenas a titulo de contextualizacdo, evidenciam-se aqui cinco ferramentas
promocionais do marketing, sendo elas a propaganda, a promocao de vendas, as
relacbes publicas e a publicidade, a forca de vendas e o marketing direto. A
propaganda consiste em veiculacbes pagas de comunicacdo. A promocdo de
vendas, que pode ser de comunicacao, de incentivo ou de convite, é exemplificada
por meio de cupons, concursos, prémios, entre outros. As relacbes publicas e
publicidades (comunicacbes com veiculagédo gratuita) consistem no desenvolvimento
de apelos junto ao consumidor, por meio de histérias e dramatizacfes. A forca de
vendas, por sua vez, esta presente normalmente nos estagios finais de compra e
relaciona-se ao desenvolvimento de gostos, convic¢des e acdes do consumidor. Por
fim, o marketing direito possui um grande potencial e é aquele realizado por meio de
mala direta, telemarketing, catadlogo, cuponagem e internet (SHIMOYAMA; ZELA,
2013).

A comunicacdo de marketing persuade e influencia fortemente o
comportamento do consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000), de modo
que Guimaraes (2012, s/p) afirma que a persuasdo se constitui como a propria
“esséncia da comunicagdao de marketing”. O exemplo apresentado por Santana e

Magalhdes (2008) vai ao encontro dessa assertiva.

Trata-se do caso de uma campanha envolvendo refrigerante, que influenciou
significativamente os consumidores brasileiros. O costume dos consumidores era
comprar e usufruir os refrigerantes em garrafas de vidro, de vasilhame retornavel, de
modo que era pratica comum ir ao mercado com uma garrafa vazia e troca-la por

uma cheia. Nos anos 80, entretanto, a midia passou a incentivar o uso de garrafas
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plasticas, conhecidas como PET, buscando nesse produto um diferencial
competitivo. Assim, indicou a comodidade e a praticidade como importantes
atributos, no sentido de que o refrigerante na garrafa plastica poderia ser
transportado a qualquer lugar e facilmente descartado. Com o tempo, as garrafas
adaptaram-se e os habitos de consumo também. Basta observar a vasta gama de
refrigerantes (e demais bebidas) disponibilizada em diferentes embalagens plasticas
e a infima porcentagem de pessoas (e empresas) que ainda mantém o habito de

utilizar recipientes retornaveis.

Frisa-se que o caso acima exemplificado serviu tdo somente para demonstrar
a influéncia do marketing perante os habitos dos consumidores. Entretanto, em que
pese ter sido considerada como exitosa do ponto de vista econémico (proporcionou
lucro as empresas e incorporou novos produtos ao mercado), tal campanha é
ambientalmente negativa, posto que quebrou um paradigma ambiental positivo
(garrafas retornaveis) para instituir um negativo (uso do plastico). O que se propde
aqui € justamente o contrario: utilizar o marketing para influenciar positivamente os
consumidores, de modo que passem a consumir de maneira consciente e

sustentavel.

O Marketing Verde, espécie de marketing social, pode ser entendido como um
desdobramento dos conceitos de desenvolvimento sustentavel dentro da disciplina
de Marketing (PAGOTTO, 2013; PAVIANI, 2019). O marketing € a principal
ferramenta utilizada para fazer com que trocas — de dinheiro, bens e servigo — sejam
feitas da melhor maneira (SANTANA; MAGALHAES, 2008; GOMES; CURY, 2013).
Ha de se mencionar que o que melhor nos atende atualmente sdo as acodes
pautadas na sustentabilidade, que levam em conta aspectos ambientais,

econdmicos e sociais, de modo que o marketing deve ser empregado nesse sentido.

A sustentabilidade j4 € pauta em nivel mundial. Os consumidores, por vez,
também ja estdo mais conscientes de seu papel, passando a agir com
sustentabilidade e a cobrar que as empresas ajam da mesma forma. Como dito, o
marketing ambiental € uma estratégia para a promocao e a vinculacdo de marcas,
produtos ou servicos a um aspecto ecologicamente correto, que visa a acalmar os
animos e atender aos anseios desses consumidores (SILVA; ALVES, 2019). Isso

virou sinbnimo de capitalizar diferenciais competitivos, de modo que € essencial
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“para o futuro de uma instituicdo que ela divulgue, e que o mercado acredite que ela
adota tais praticas em suas atividades — sob pena de serem ignoradas, preteridas ou
boicotadas aquelas que ndo compartilham de tais aspira¢gdes” (PAGOTTO, 2013, p.
13).

Ocorre que, como ja dito, muitas vezes ha um abismo entre as praticas
efetivamente adotadas e aquelas que sao divulgadas, configurando-se em
consistentes falhas entre o discurso empresarial e a pratica. Essa atitude é chamada
de Greenwashing, termo oriundo do inglés e formado da juncdo das palavras
“green”, que significa “verde” e remete as causas ambientais, com a expressao
“‘washing”, no sentido de “lavagem”, de forma que sua tradugcdo em portugués é
amplamente utilizada como “lavagem verde”, “maquiagem verde” ou “dar um banho
de tinta verde” (SAWYER, 2011; FIALHO; MARQUESAN, 2017; SOUZA, 2017,
NAKAMURA; ALMEIDA; NABARRETO, 2018; OLIVEIRA, 2018; NASCIMENTO,

2018; MACEDO, 2018; PAVIANI, 2019; OLIVEIRA et al., 2019; COSTA et al., 2020).

Através dessa técnica, é difundida uma imagem de préaticas ditas
“sustentaveis”, o que leva a um cenario em que as pessoas passam a confiar na
responsabilidade social e ambiental das organizacfes, acreditando estarem agindo
corretamente, mantendo, assim, de forma inconsciente, seus habitos de vida e
consumos insustentaveis (PAGOTTO, 2013). E uma forma enganosa de vinculacéo
ambiental — intencional ou ndo —, em que se visa apenas ao lucro, em busca de
vantagem competitiva, de destaque no mercado e de confianca dos consumidores,
sem que realmente se faca bem ao meio ambiente, sendo uma maquiagem para
disfarcar as consequéncias do uso irresponsavel dos bens da natureza e induzir a
sociedade ao erro (OTTMAN, 2012; LOVATO, 2013; SOUZA, 2017; NASCIMENTO,
2018; MACEDO, 2018; OLIVEIRA, 2018; PAVIANI, 2019).

O termo Greenwashing foi cunhado por Jay Westerveld, em 1986. Seu
surgimento esta atrelado a uma iniciativa hoteleira que incentivava héspedes a
reutilizarem as toalhas em nome do meio ambiente, a qual o ambientalista
americano julgou ndo passar de uma “lavagem verde”, com vistas ao lucro da
economia de agua, energia e produtos de limpeza (FIALHO; MARQUESAN, 2017;
NASCIMENTO, 2018; OLIVEIRA, 2018). No entanto, a popularizacdo do termo €&

atribuida a ONG Greenpeace, que, na década de 90, fez uso desse conceito para se
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referir de forma pejorativa a situagdes que promoviam imagens de cunho ambiental,
mas ndo eram condizentes com a realidade (PAGOTTO, 2013; MACEDO, 2018;
NASCIMENTO, 2018; SILVA; ALVES, 2019).

Essa pratica fraudulenta, no entanto, ndo é tdo recente. Na década de 60, o
publicitario Jerry Mander relatou a ocorréncia de falsas imagens corporativas,
através de campanhas renovadas para se encaixarem no contexto do movimento
ambientalista que estava eclodindo na época, as quais ele se referiu como
“ecopornografia” (tradugéo de Eco-Pornography), conceito com significacdo anéloga
ao Greenwashing (KARLINER, 2001).

Em que pese muito autores se referirem apenas a empresas ao abordar a
pratica de Greenwashing, a artimanha néo se restringe a elas. Podem-se enquadrar
no conceito “todas as instituigdes que objetivam obter vantagens utilizando-se de
técnicas de protegdao ambiental que ndo correspondem com a realidade” (PAVIANI,
2019, p. 98), incluindo tanto pessoas fisicas quanto juridicas, governos,
organizacbes ndo governamentais, empresas e corporacfes publicas ou privadas
(SOUZA, 2017; MACEDO, 2018).

Uma empresa canadense de consultoria de marketing ambiental, conhecida
como TerraChoice, criou uma metodologia que analisou e discriminou 0s
mecanismos utilizados através de falsos apelos socioambientais, intitulados como
“Sins of Greenwashing”, ou, conforme traducédo, “Pecados do Greenwashing”. Em
2007, seis eram os mecanismos classificados para se referir a essa pratica. No ano
de 2010, a lista aumentou para sete, permanecendo assim até hoje. Conhecidos
como "Os sete pecados do Greenwashing”, essa classificagdo € bastante aceita nas
pesquisas que tratam do tema (SOUZA, 2017; NAKAMURA; ALMEIDA;
NABARRETO, 2018; NASCIMENTO, 2018; MACEDO, 2018; OLIVEIRA, 2018;
SILVA; ALVES, 2019; PAVIANI, 2019; COSTA et al., 2020).

A UL, empresa que adquiriu a TerraChoice, assim os define (UL, texto digital,

2021): “sin of the hidden trade-off”, “sin of no proof’, “sin of vagueness”, “sin of

” 13 ” 11}

worshiping false labels”, “sin of irrelevance”, “sin of lesser of two evils” e “sin of

fibbing”, os quais foram traduzidos e adotados na lingua brasileira como sendo os

pecados “do custo ambiental camuflado”, “da falta de prova

” M

, “da incerteza”, “do culto
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a falsos rotulos”, “da irrelevancia”, “do menos pior’ e “da mentira”, respectivamente.

Tais pecados seréo tratados aqui com base nos autores acima citados.

O “custo ambiental camuflado”, como o préprio nome sugere, refere-se a
declaracdo de que um produto € “verde”, baseada apenas em um atributo ou um
conjunto restrito deles, de modo a camuflar seus impactos negativos, ndo atentando
para questdes ambientais que podem ser tdo importantes quanto aquela destacada.
Souza (2017) exemplifica com o caso de um equipamento eletrdnico que, embora

seja energeticamente eficiente, foi fabricado com materiais prejudiciais.

O “pecado da falta de provas” — conhecido também como “pecado das
palavras vagas” — € o segundo mais encontrado no mercado brasileiro (OLIVEIRA,
2018). Ele consiste na declaracéo de que um produto e/ou servico € ecologicamente
correto, sem que essa afirmacdo possa ser corroborada por fontes facilmente
acessiveis ou certificacdo confidvel. Um exemplo (SILVA; ALVES, 2019) é a

expressao “ecologicamente amigavel" (Eco-Friendly).

O mais recorrente no Brasil é o “pecado da incerteza” (OLIVEIRA, 2018). Por
meio dele, é feita uma declaracéo tdo vaga ou abrangente que seu real significado
pode tornar-se incompreensivel. O exemplo mais utilizado (SOUZA, 2017,
NAKAMURA; ALMEIDA; NABARRETO, 2018; OLIVEIRA, 2018; MACEDO, 2018;
PAVIANI, 2019) gira em torno de atribui¢des que afirmam que X produto é “natural”,
“100% natural” ou “totalmente natural”’. Tais atributos, em que pese a possibilidade
de serem veridicos, ndo necessariamente sdo verdes ou sustentaveis. Arsénico,
uranio, mercurio e formaldeidos, por exemplo, por mais que sejam substancias

naturais, sao toxicas e prejudiciais.

O “culto a falsos rétulos” é condizente a uma garantia inexistente e ocorre
através de palavras ou imagens que falsamente dado a impressao de terem sido
certificadas ou endossadas por terceiros. Exemplos corriqueiro sdo produtos como
desodorantes e outros em spray/aerossol, que ddo a impressao de possuirem
certificacdo (SOUZA, 2017; PAVIANI, 2019).

O “pecado da irrelevancia” utiliza informacdes que visam a distrair os
consumidores. Nesse caso, séo informagcbes que podem ser verdadeiras, no

entanto, s&o inuteis ou insignificantes. O exemplo mais conhecido é o de ‘“livre de
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CFC”, referindo-se ao clorofluorcarboneto, substancia que foi proibida por lei de ser
produzida (1999) e de ser importada (2007) (SOUZA, 2017; NASCIMENTO, 2018;
OLIVEIRA, 2018; PAVIANI, 2019; COSTA et al. 2020).

Informacgdes que prezam pelo “menos pior” sdo outra forma de distracdo do
consumidor e destacam determinados atributos de um produto, sem considerar o
impacto da categoria como um todo. E o exemplo dos cigarros organicos, em que
ndo se consideram os maleficios que o habito de fumar pode causar em alguém
(SOUZA, 2017; NAKAMURA; ALMEIDA; NABARRETO, 2018; NASCIMENTO, 2018;
OLIVEIRA, 2018; PAVIANI, 2019)

Por fim, o ultimo é o “pecado da mentira”, que se vale de alegacgdes
substancialmente falsas. Macédo (2018) considera que esse, por ser o pecado mais
facil de identificagdo, tem sua ocorréncia menos frequente. O exemplo mais
encontrado foi o do uso de rotulos, certificacbes e selos que alegam eficiéncia
energética (EnergyStar), sem que realmente tenham sido reconhecidos e emitidos
por entidades idoneas (SOUZA, 2017; NAKAMURA; ALMEIDA; NABARRETO, 2018;
PAVIANI, 2019).

E importante mencionar que o IDEC possui um documento chamado “Um
guia para o consumidor ndo se deixar enganar pelas préaticas de Greenwashings das
empresas”, que aponta sete sinais para o consumidor identificar as praticas
consistentes nos sete pecados acima abordados. O instituto sugere que o0s
consumidores, ao identificarem a pratica, a denunciem ao Procon, ao site
https://consumidor.gov.bor ou ao Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria (Conar). Entre novembro de 2018 e junho de 2019, essa organizacao
realizou uma pesquisa para identificar as empresas brasileiras praticantes da
maquiagem verde. Os resultados podem ser consultados no endereco
https://idec.org.br/greenwashing/, onde, além das estatisticas do estudo, € apontada

uma lista com o nome das empresas que foram flagradas.

Nessa senda, a fim de evitar as préaticas de Greenwashing, o Conar, em 2011,
dentro do seu Cddigo, elaborou o Anexo U, referente a apelos de sustentabilidade,
estabelecendo alguns principios que devem reger as publicidades que tratem desse

tema. Sao eles: 1. Concretude; 2. Veracidade; 3. Exatiddo e Clareza; 4.
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Comprovacao e Fontes; 5. Pertinéncia; 6. Relevancia; 7. Absoluto; e 8. Marketing

Relacionado a Causas.

O principio da “Concretude” requer que as alegag¢des socioambientais
equivalham essencialmente as préticas adotadas, de modo que a efetiva adocéo ou
formalizacdo da postura anteceda qualquer publicidade com cunho sustentavel. Por
“Veracidade”, entende-se que toda e qualquer informacéo, além de obrigatoriamente
ser verdadeira, deve ser passivel de verificacdo e comprovacgao, “estimulando-se a
disponibilizacdo de informagBes mais detalhadas sobre as préaticas apregoadas por
meio de outras fontes e materiais” (CONAR, 2011, s/p). O terceiro principio postula
por informacdes exatas e precisas, repassadas em forma e linguagem claras e

compreensiveis, a fim de ndo possibilitar interpretacdes equivocadas.

“‘Comprovacgéo e Fontes”, externadas no quarto principio, dizem respeito ao
fato de que os responsaveis pelo anuncio devem “dispor de dados comprobatérios e
de fontes externas que endossem, sendo mesmo se responsabilizem pelas
informagdes socioambientais comunicadas” (CONAR, 2011, s/p). O quinto dos
principios aconselha que os apelos ambientais estejam logicamente ligados a area
de atuacdo de quem o divulga, e/ou com suas marcas, produtos, servicos e setor
mercadolégico, ndo sendo pertinentes aqueles que tratem sobre meros

cumprimentos legais.

A “Relevancia”, expressa no sexto principio, infere que os beneficios
socioambientais divulgados deverdo ser consideraveis e pertinentes em termos do
impacto global que o divulgador — e elementos conexos a ele — exerca perante a
sociedade e o meio ambiente, considerando o processo como um todo. O principio
do “Absoluto” leva em conta que ndao ha compensacgdes plenas, portanto, ndo se
podem comunicar promessas ou vantagens absolutas ou de superioridade imbativel.

Por fim, o oitavo e ultimo principio refere-se a necessidade de a publicidade

expressar as causas e entidades parceiras da sua empresa e afins.

Ha de se salientar que, ndo obstante a importancia do conteddo e dos
principios dispostos no Anexo U, o Conar ndo é um 6rgéo estatal, de modo que a ele
ndo cabe o poder de policia, ou seja, suas normas constituem-se apenas

recomendacdes éticas e ndo obrigam ao cumprimento. Contudo, o Conar, por vezes,
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emite pareceres, 0s quais tanto podem ser seguidos voluntariamente, quanto podem
ser discutidos, pelas partes ou terceiros interessados, em ambito judicial e nos
demais érgaos da administracdo (SOUZA, 2017; PAVIANI, 2019).

As recomendacdes expressas pelo Conar no referido anexo estdo em
consonancia com o principio da transparéncia e com o direito a protecdo contra a
publicidade enganosa e abusiva, direitos basicos do consumidor, conforme disciplina
o CDC:

Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

Il - a informacgéo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos,
com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢éo,
gualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem;

IV - a prote¢cdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servi¢os; (BRASIL,
1990)

Isso também condiz com o principio da educacdo e da informacdo de
consumidores e fornecedores, disposto no artigo 4°, IV, da mesma lei, ja citado na
sessdo anterior. Nesse mesmo sentido, merece igual destaque o artigo 31:

Art. 31. A oferta e apresentacéo de produtos ou servicos devem assegurar
informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composicdo, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre

0S riscos que apresentam a salde e seguranca dos consumidores.
(BRASIL, 1990)

Nascimento (2018, p. 28) afirma que, “no ambito do direito do consumidor, a
informacdo se revela ndo s6 como garantia fundamental, mas também enquanto
dever a ser cumprido pelos fornecedores”. Na mesma linha de pensamento,
reconhece que o ndo cumprimento desse dever, por parte dos fornecedores, bem
como a realizacdo da pratica de Greenwashing, constituem-se atos abusivos — por
explorarem valores éticos — e enganosos — por violarem as normas de protecao ao

consumidor —, ambos expressamente vedados (artigo 37, CDC).

Através da sua falsa virtude ambiental, o Greenwashing contribui para a
continuidade do sistema insustentavel de producdo e consumo, afetando, assim, o

meio ambiente e constituindo um entrave ao desenvolvimento sustentavel e a
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sustentabilidade. Além de provocar fissuras na luta ambiental, essa pratica € uma
afronta e um abuso a confianca do consumidor e fere diversos dispositivos legais,
como os acima citados, mas, em especial, o principio constitucional de protecdo ao
consumidor (artigo 5°, XXXIl e 170, V, ambos da Constituicdo de 1988). Ademais, é
também uma pratica antiética no mercado, que lesiona as demais empresas,
provocando concorréncia desleal com aquelas que verdadeiramente adotam
posturas socioambientais positivas (SOUZA, 2017; MACEDO, 2018; SILVA; ALVES,
2019; OLIVEIRA et al., 2019; PAVIANI, 2019).
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4 O CONSUMO COMO UM PENSAR SOCIAL: CONSUMIDORES
ENQUANTO AGENTES CONDUTORES DE SUSTENTABILIDADE

ApoOs a exploracdo das raizes da crise socioambiental e sua consequente
conexdao com os modos de producdo e consumo, verificou-se que as propostas de
consumo e desenvolvimento sustentavel, vistas como possibilidades de superacéo
do atual paradigma, estdo intimamente ligadas a educacdo ambiental, cabendo
também ao marketing um importante papel. Todavia, 0os mecanismos de
Greenwashing causam diversos entraves a efetivacdo desse novo estilo de vida,

motivo pelo qual se deve atentar a essas praticas.

Desse modo, o pendltimo capitulo deste trabalho encaminha-se para a
resolucdo do problema de pesquisa proposto, a fim de verificar a formacédo e o
amadurecimento da cidadania ambiental nos consumidores e sua interacdo com as
armadilhas do Greenwashing, com o propésito de verificar seu reflexo diante da

degradacédo ambiental no Brasil.

4.1 A superacao do atual paradigma requer a incorporacéao da ética e da

cidadania ambiental do consumidor

E cedico nosso estado atual, mas deve-se ter em conta que o desequilibrio
nao € somente social e ecologico, mas sim da prépria racionalidade humana em sua
subjetividade. Wolkmer e Paulitsch (2011, p. 221), nesse sentido, afirmam que “a
crise que se vive atualmente é, em esséncia, uma crise ética, ou seja, de valores,
gue esta intimamente ligada ao modo como o0 homem se relaciona com o seu mundo
natural”’. Sirvinskas (2020) e Sarlet (2020) igualmente defendem a ideia de crise

ética. Também considerando a questdo como eminentemente ética, Nalini (2010),
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por sua vez, declara que a superacao da crise deve passar, necessariamente, por

uma alteracédo de conduta.

Medeiros (2004) vai além e considera que os direitos e deveres relacionados
ao viver e conviver ndo estdo apenas ligados a ética, mas também a moral, atributos
através dos quais buscamos um “julgamento de valor do que é certo ou errado”
(GALLI, 2012, p. 36), a fim de atingir um resultado “como bom para cada um e para
todos” (2004, p. 190). Nesse sentido, € preciso explicar que a dimensao ética diz
respeito ao bem do individuo em si ou da comunidade, enquanto a moral refere-se a
nocodes de justica (HABERMAS, 1997).

Das suas origens gregas até a sociedade moderna, a ética € o campo do
saber humano voltado para as agbes humanas e sempre esteve preocupada com a
existéncia da humanidade (AFONSO; PETRONI; SOUZA, 2011; TAKADA; SANTOS,
2015), de modo que, atualmente, ela deve preocupar-se com o estilo de vida que
nos trouxe até aqui e o novo paradigma da sustentabilidade. Para Damasceno
(2019), os problemas ambientais relacionam-se com as questdes éticas a medida
que o progresso da ciéncia e da tecnologia e as consequéncias causadas por ele

estdo diretamente ligados ao dominio do saber e ao poder sobre todas as coisas.

Nesse sentido, Rawles (2017) defende a ideia de que a sustentabilidade —
alicercada no tripé ambiental, social e econdmico — deveria adquirir uma nova forma,
gue contenha quatro dimensdes. Desse modo, sugere que sua representacdo nao
mais deveria ser um triangulo, e sim um diamante, abrangendo também a dimensé&o
ética. No mesmo caminho, Cenci e Burmann (2013) apontam que a dimenséo ética
de solidariedade universal deve ser um dos principios da sustentabilidade e que a
ética ambiental € uma “pré-condicdo para se explorar o fenbmeno dos riscos
universais” (LEVES; CENCI, 2018, p. 09). Esse dever de agir com ética e
solidariedade pode ser vislumbrado, inclusive, no préprio texto constitucional, no
artigo 225, que reclama o dever de promover cuidados ao meio ambiente, de forma

gue ele esteja equilibrado e sadio para a geragao atual e para as vindouras.

E preciso remodelar nossos valores e praticas sociais, 0 novo paradigma
deve ser pautado por uma ética que preze pelos valores de solidariedade, cuidado,

pertencimento, respeito ao meio ambiente, a nés mesmos e as futuras geracoes.
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Para Pagotto (2013, p. 47), “trata-se da ética entre 0os seres humanos, e destes em
suas relagcbes com o meio em que lhes sustenta sua vida, de seus descentes, e de
todos os demais seres vivos — ou seja, da preservacdo da vida em seu sentido mais
amplo”. Pelizzoli (2013) argumenta que ética e meio ambiente sdo termos
equivalentes. Para além de ser “bonzinho” com a natureza, deve-se saber viver no

mundo.

A vista disso, a necessidade da pratica da cidadania ambiental fica
evidenciada como um instrumento capaz de efetivar a dimensdo ética ambiental
(ROCHA, 2011). Considerando que o consumo envolve coesédo social, producéo e
reproducéo de valores, através da tomada de decisdes politicas e morais (AFONSO;
PETRONI; SOUZA, 2011), e que, quando consumimos, manifestamos a forma como
vemos o mundo (IDEC, 2005), o consumidor sustentavel podera conectar o ato de
consumo a valores éticos, relativos ao cuidado com o meio ambiente e com a

sociedade.

E no consumo que as racionalidades integrativas e comunicativas de uma
sociedade sédo construidas (CANCLINI, 2006). Nessa senda, Costa e Teoddsio
(2011, p. 117) afirmam que “o consumidor pode ser incentivado a fazer com que seu
ato de consumo seja também um ato de cidadania, ao escolher em que mundo quer

viver”.

Infelizmente, Lipovetsky (2007) alerta que o consumo pode alienar o cidadéo,
0 qual passa a sair da cena dos espacos de lutas sociais e politicas, de modo que o
termo “cidadao” vai sendo substituido pelo conceito de “consumidor’. Nossa
sociedade, inclusive, é vista como sendo uma “sociedade de consumidores”
(BAUMAN, 2008). Desse modo, ndo €& qualquer consumidor que seria capaz de
exercer a cidadania, mas tdo somente aqueles conscientes quanto ao mundo ao seu
redor e seu papel como cidadao sustentavel, que ira relacionar a esfera privada do

consumo a publica do cidadéo.

De acordo com Fernanda Valéria Pinto da Silva (entre 2002 e 2020, s/p):

A compreensdo de um problema ambiental significativo proporciona ao
individuo a formacgé&o de opinibes que podem despertar o desejo de agir em
prol de solucées para a situagéo vivenciada. E dessa formac&o de opinido e
do desejo de atuar e, dessa forma, concretizar a¢des a favor de uma causa
coletiva que o individuo passa a exercer sua cidadania.
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Porém, ndo adianta falar em cidadania ambiental sem antes explicar o que é
cidadania. Quanto a cidadania, € imprescindivel que se considere seu contexto
social, tendo em vista que suas caracteristicas variam de acordo com o tempo, 0
lugar e as condicbes em que esta inserida (GORCZEVSKI, 2005). E preciso
entender, igualmente, que, além de carregar essas condi¢des, ela € um conceito
histérico criado pelo ser humano, motivo pelo qual ndo ha como atribuir um
significado Unico, tendo em vista que seu conteudo varia conforme os sentidos a ela
conferidos (GARCIA; NOVA, 2004; GRUBBA; RODRIGUES; WANDERSLEBEN,
2013).

Leite e Ayala (2004) explicam que a cidadania classica € composta pelas
cidadanias civil, politica e social. A cidadania civil refere-se as liberdades individuais,
enquanto a politica diz respeito ao pleno direito de exercicio politico e a social esta
relacionada ao direito de reclamar uma acgéo positiva do Estado conforme as metas
de bem-estar social. Por sua vez, na sociedade moderna, ha a dimensao ambiental
da cidadania, a qual

deve ser exercida em termos planetérios, transfronteiricos, e exige uma
participagdo compartilhada do Estados e dos cidadaos s6 na consecucao
dos seus novos fins de protecdo das responsabilidades difusas com o

ambiente e que deve ser configurada em uma ética intergeracional. (LEITE;
AYALA, 2004, p. 320)

Conforme Grubba, Rodrigues e Wandersleben (2012), a cidadania € uma
condicdo objetiva e subjetiva do ser humano. Subjetiva por conta do sentimento de
pertencimento a uma comunidade e objetiva pela exigéncia do reconhecimento do
humano e de sua participacao politica na sociedade. Para Andrighetto (2010, p. 75),
a cidadania é a “a definicdo da ideia de ter direitos, em que o cidadao passa a ter o
direito de ter direito” e, para efetiva-la, deve lutar pela conquista desses direitos, 0s
guais ele mesmo considerou como legitimos (IDEC, 2005). J4 Santos (2001, p. 35)
infere que cidadania € a “capacidade de participar ativamente, resgatando os direitos

e promovendo uma nova ética capaz de conciliar a natureza e a sociedade”

7

Contudo, quando o assunto € cidadania, ndo se pode falar apenas em
direitos, pois se deve ter em conta que ela também implica deveres. A cidadania

ambiental € um padrédo que requer que os cidadados sejam conscientes de seus
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papéis sociais e da relevancia dos seus atos, de modo que ocorra a difusdo da
cidadania e a construcdo de sociedades sustentaveis, abandonando a sociedade de
consumo em que vivemos atualmente. Para tanto, € necessaria a “atuagéo em prol
da garantia dos direitos dos cidadaos e a defesa pela utilizacdo e distribuicao
coerente e democratica dos recursos haturais, os quais devem ser reconhecidos
como bem comum, de todos, indistintamente”. (COSTA, A.; LIMA, C.; LIMA, L.,
2020, p. 13)

7

Destarte, € preciso lembrar que o planeta Terra € Unico, todos 0s seres
humanos e ndo humanos partilham do mesmo meio ambiente, o que demanda uma
concepcao de cidadania ambiental planetéria, global. Isso porque, mesmo com as
diferencas contextuais, histéricas e geograficas, tanto os aspectos positivos quanto
0S negativos atingem a todos, ainda que em maiores ou menores proporcoes,
conforme algumas partes da sociedade. Ndo basta apenas considerar a nossa
interdependéncia para com 0 meio ambiente, deve-se considerar, igualmente, a
nossa ligacdo com a comunidade global, pois tudo esta interconectado. E preciso
pensar na dimensao coletiva, “com uma constante criacdo e recriacdo do cidadao
com 0 Seu grupo, com as organizacdes da sua regido, com 0s governos locais, com
as organizagbes sociais e com outras nacdes” (GRUBBA; RODRIGUES;
WANDERSLEBEN, 2013, p. 9).

De igual forma, leciona José Rubens Morato Leite (1999, p. 19-20):

E ndo h& como negar que a conscientizacdo global da crise ambiental exige
uma cidadania participativa, que compreende uma agao conjunta do Estado
e da coletividade na prote¢cdo ambiental. Nao se pode adotar uma visdo
individualista sobre a protecdo ambiental, sem solidariedade e desprovida
de responsabilidades difusas globais.

Sirvinskas (2020) considera que o efetivo exercicio da cidadania é capaz de
resolver muitos dos problemas ambientais que assolam os seres humanos e a Terra,
promovendo, assim, uma melhor qualidade de vida. Mas, para tanto, a ética deve
ser o alicerce dessa cidadania ambiental e, para que seja alcangada, é necessario o
fortalecimento da consciéncia ecolégica, que se dar4 por meio da educacéo
ambiental. Nesse mesmo sentido, Damasceno (2019, p. 42) infere que a ética e a
educacdo ambiental influenciam a formacdo dos sujeitos ecoldgicos, pois resgatam

valores sociais e ambientais integradores do modo de ser do cidadao, “que tem a
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consciéncia dos efeitos de suas acdes e busca através de novos habitos e
comportamentos manter o equilibrio e a preservacdo do bem comum”. E possivel

notar que, novamente, a importancia da educagao ambiental torna-se evidente.

Nesse toar, cabe apresentar a consideracdo de Jacobi (2003, p. 198):

E como se relaciona educacdo ambiental com a cidadania? Cidadania tem a
ver com a identidade e o pertencimento a uma coletividade. A educacéo
ambiental como formagdo e exercicio de cidadania refere-se a uma nova
forma de encarar a relacdo do homem com a natureza, baseada numa nova
ética, que pressupde outros valores morais e uma forma diferente de ver o
mundo e 0os homens.

O consumo pode ser pensado como sustentavel e a cidadania de forma
conjunta, considerados como processos culturais e préaticas sociais que influenciam
nos sentimentos e identidades humanas. Esse fato proporcionara que a “soberania
do consumidor’ caminhe em diregcéo a “cidadania do consumidor”, fazendo com que

0 CcONsSumo constitua-se como uma pratica social, politica e ecolégica (IDEC, 2005).

Liszt Vieira (1998, p. 38, apud ANDRIGHETTO, 2010, p. 75) declara que

O direito do cidadao é inseparavel da luta pelos seus direitos. O cidadéo é o
individuo que luta pelo reconhecimento de seus direitos, para fazer valer
esses direitos quando ndo so respeitados. E necessario ter consciéncia do
direito de cada um e de todos ao meio ambiente sadio. E preciso utilizar os
instrumentos que a lei oferece ao cidaddo e suas associacbes para fazer
cumprir a lei e proteger o meio ambiente.

Desse modo, analisando o contexto do cidaddo enquanto consumidor e,
igualmente, enquanto protetor de um meio ambiente sadio, e, considerando ainda as
praticas de Greenwashing que ferem ambas as dimensdes, pode-se dizer que o
cidadao, enquanto consumidor, serd aquele que ir4 atentar a questbes ambientais,
politicas, sociais, econdmicas e culturais, procurando fazer valer o que o legislador

impoe.

Ora, se o cidadao é aquele que reconhece seus direitos e faz valer aqueles
gue nao sao respeitados, por quais direitos o cidadao consumidor lutaria? Conforme
verificado nos capitulos anteriores, a Constituicdo Cidadd confere a todos,
brasileiros e estrangeiros, o direito a uma vida digna e de qualidade, assegurando
também o direito a um meio ambiente ecologicamente equilibrado as presentes e

futuras geracdes. De igual modo, prevé a educacdo como um direito inalienavel dos
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seres humanos e a protecdo do consumidor como um de seus principios
constitucionais. Ainda pressupde que o direito a ordem econémica seja calcado em
uma economia que tem como principio, dentre outros, o da defesa do consumidor e
do meio ambiente. Sabe-se que essa economia, inclusive, devera ser pautada na

sustentabilidade.

Ademais, a propria cidadania, juntamente com a dignidade da pessoa
humana, € reconhecida constitucionalmente como fundamento do Estado

Democratico de Direito (artigo 1°, Il e lll, CF).

Outrossim, ndo apenas em ambito constitucional, mas em diversas
legislacdes infraconstitucionais, ha a previsdo de direitos que buscam salvaguardar
0 meio ambiente e promover a sustentabilidade, que procuram assegurar a protecao
do consumidor, protegendo-o de publicidades enganosas e abusivas e garantindo-
Ihe o direito a informacéo e a transparéncia, bem como a educacao para 0 consumo.
Também ha direitos referentes a implantacdo de uma educacdo ambiental formal e
ndo formal em todos os niveis da sociedade como forma de conscientizacdo em
busca de um desenvolvimento sustentavel. Esses direitos devem ser assegurados

pelo Poder Publico.

Tais disposicdes legais, como um todo, proporcionam um cenario favoravel
para a superacdo da crise socioambiental. Todavia, as leis, por si sés, nao
asseguram seu fiel cumprimento, ainda mais contando que ndo ha uma fiscalizacédo
rigida em torno disso. Desse modo, surge a figura do cidaddo, que ira fazer do seu
ato de consumo um pensar social. Esse cidadao-consumidor consciente do seu
papel serd responsavel por promover uma mudanca social e, consequentemente,
ambiental, fazendo valer aquilo que o legislador impés, tanto no sentido de direito
guanto no de deveres. Ele passara a cobrar que o governo seja mais ativo em seu
papel garantidor e fornecedor de politicas publicas, exigira das empresas acoes
mais responsaveis tanto no que tange a aspectos relacionados a produgcdo quanto
ao marketing por elas adotado e, igualmente, atuara individual e coletivamente

levando em conta os principios do desenvolvimento e do consumo sustentavel.
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Considerando a possibilidade de que, através do exercicio da cidadania,
vinculado a ética, alcancaremos uma melhor qualidade ambiental, Grubba,
Rodrigues, Wandersleben (2012) afirmam que,

Para ndo perecer, cabe ao homem vivenciar lagos fraternos e assumir
compromissos — afetivos, politicos, sociais, ambientais e juridicos — com o

condédo de perpetuar as raizes que o identificam e o ligam ao seu Estado, a
sua cultura, aos demais cidadé@os e ao meio ambiente em que ele habita.

A participacdo dos cidaddos € essencial para articular instrumentos legais,
econdmicos, educativos e comunicativos, de forma a promover uma mobilizacao
social em busca da sustentabilidade (COSTA; TEODOSIO, 2011). Salienta-se,
contudo, que o cidaddo ndo é o unico responsavel por agir com eticidade, porém o
foco desse trabalho gira em torno do consumidor sustentavel, de modo que, aqui,
cabe a ele o papel, através da promocdo de cidadania, de influenciar o
comportamento das empresas e do governo, 0s quais igualmente terdo de pautar

suas atitudes em uma ética solidaria e consciente.

Calgaro, Cichelero e Sandi (2019), considerando 0 consumo e 0 meio
ambiente sadio como direito de terceira dimensao, assim inferem:

Os Direitos Fundamentais de terceira geragdo, pois, antes de serem

naturalmente suprimidos pela pratica consumerista, podem ser, de certo

modo, efetivados através da cidadania presente no consumo, possibilitando
uma base integrativa entre a sociedade.

Além disso, pode-se dizer que esse cidadao-consumidor ndo apenas lutard

por esses direitos em especifico, mas por todos aqueles que ele considera justos.

4.2 Habitos de consumo e estilo de vida frente ao Greenwashing e os desafios

para avancar rumo a uma sociedade sustentavel

O ser humano ja possui uma nog¢do, mesmo que vaga, do seu papel de
condutor de sustentabilidade. Ele sabe que, para superar a atual crise
socioambiental, € preciso rever seus habitos de consumo e estilo de vida. Essa nova
perspectiva, por sua vez, requer que repensemos 0 consumo para compatibiliza-lo a
um modo de vida mais sustentavel. Consequentemente, os consumidores, para
além de buscarem mudancas através de sua atitude individual, passaram a cobrar

das organizacbes que suas atitudes fossem mais transparentes e igualmente
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acompanhassem €SSsa transforma(;éo, no entanto nem sempre houve resposta

positiva.

De acordo com Reinaldo Dias (2014), esse novo perfil de consumo comporta
trés fases: pré-uso, uso e pds-uso. Na primeira, o consumidor adquire um produto, 0
qual ele acredita possuir valor ecolégico. Ao utiliza-lo, por prezar por uma diminui¢cao
do consumo e otimizacdo dos aspectos a ele relacionados, é cuidadoso e pratica
uma boa manutencdo que possa ampliar sua vida util. Por fim, no momento pés-uso,

preocupa-se em reciclar, reutilizar ou elimina-lo de maneira segura.

O consumidor, no decorrer do processo de decisdo de compra, passa por seis
estagios: primeiro, surge uma necessidade; apos isso, ele busca por informagdes
para identificar o que melhor ir4 satisfazé-lo; posteriormente, avalia essas
alternativas e adquire a intencdo de compra, a qual antecede o processo de decisao
e efetiva compra. Feito isso e realizada a compra, ele passa ao comportamento pos-
compra, que comporta as sensacdes experimentadas apos o ato de consumo, as
quais podem fazer com que O processo se repita ao surgirem novas necessidades
(ALVES et al., 2011; DIAS, 2014).

Entretanto, as empresas, conforme visto anteriormente, ndo necessariamente
agem de acordo com 0s anseios dos consumidores e as mensagens ecolbgicas por
elas divulgadas, fato que interfere nesse processo, pois pode confundir as tomadas
de decisédo. Pregando uma imagem de “amiga do ambiente”, fazendo crer que seus
processos de produgcdo sdo positivos do ponto de vista socioambiental e seus
produtos sdo ecologicamente corretos, as empresas utilizam a pratica de
Greenwashing para ludibriar os consumidores, em vez de realmente se adequarem
a causa. Segundo Pagotto (2013, p. 36), isso pode acabar “provocando em suas
audiéncias algum tipo de dissonancia cognitiva capaz de sublimar a memoéria do
individuo e em seu lugar deixar bem posicionado o bom-mocismo corporativo dos

grandes anunciantes”.

Assim sendo, como resultado do tsunami de informacfes, opinides,
sugestbes, recomendacbes, conselhos e insinuacbes direcionados aos

consumidores, Bauman (2014) apresenta a chamada “atitude blasé”, que acabada
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por insensibilizar o discernimento em relacdo ao conhecimento, ao trabalho e ao

préprio estilo de vida, considerando também a vida em si.

Lovato (2013, p. 165) busca explicar como se da esse processo:

O que se pode observar é que o ser humano da pos-modernidade
descarrega uma grande carga de seus medos, culpas e anseios no
momento que adquire algum bem ou servico. Acabamos por delegar a
solucdo de nossas crises a terceiros ou a algo. No que diz respeito ao meio
ambiente, o ser humano teme, sim, o fim daquilo que abastece o0 seu mundo
— e talvez até mesmo o fim deste mundo. Em contrapartida, sente-se
culpado por ser testemunha/participe deste quadro, e aguarda
passivamente que a crise ambiental seja de alguma forma superada, até
porque pouco sabe sobre como pode contribuir para isso. E 0 mercado, por
sua vez, capta e explora de forma economicamente eficiente esses
guestionamentos da sociedade pés-moderna, oferecendo ao publico o
desenvolvimento sustentavel estampado em embalagens.

Alves (2017, p. 103) afirma que “uma pessoa é resultado do que ela pensa
somado ao meio em que ela vive”. O que “ela pensa” refere-se a aspectos
psicolégicos, como conhecimentos, inteligéncias, percepc¢fes, sentimentos, ao
passo que “0 meio em que ela vive” € uma dimensao socioldgica, resultante dos
aprendizados ocorridos na vida em sociedade. A cultura entrelaga esses dois
aspectos e inclui basicamente tudo o que causa influéncias nos processos mentais
dos individuos, regulando tanto suas preferéncias quanto suas decisfes e até o

modo como 0 mundo a sua volta é percebido.

Considerando que “questbes cruciais da cultura contemporanea estdo
precisamente localizadas no limiar entre a memadria dramatica e a midia comercial”
(HUYSSEN, 2000, p. 22), surge um gravissimo impasse. Pagotto (2013, p. 38) alerta
para o perigo:

Se a memdria coletiva “real”, por assim dizer, ao invés de fortalecer o
espirito de cidadania, se apequena, a perda da cultura local e da
capacidade de analise politica dentro de uma perspectiva critica séo o preco
a se pagar. No seu lugar, resta uma amélgama homogeneamente
globalizada de logomarcas, seus produtos e discursos comerciais. Com
isso, a cidadania e o proprio registro historico acabam comprometidos a

medida que se interioriza mensagens externas a custa de constrangimentos
individuais e o cidad&o se torna cada vez mais acritico.

Desse modo, as acdes de marketing, ja responsaveis por conduzirem o ser
humano ao consumismo, podem ser ainda mais perigosas quando nao utilizadas de

maneira ética. Nesse sentido, Pagotto (2013) explica que a naturalizagcdo dos
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habitos de consumo e a reputacdo positiva das empresas serdo consolidadas na
memoria coletiva dos consumidores e difundidas pela sociedade, tornando ainda

mais complexa a superacao da crise. As consequéncias dessa pratica séo varias.

Em primeiro lugar, pode-se afirmar que esse falso apelo sustentavel é um
“desservigo a causa ambiental, pois confunde os cidadéaos e cria a impresséo de que
todos estdo fazendo sua parte para preservar o planeta, quando nenhuma das
partes esta realmente colaborando para que haja menos degradagcdo ambiental”
(TEIXEIRA, 2010). Nessa senda, observa-se que o consumidor € induzido ao erro, e
a experiéncia de consumo é reduzida a uma simples troca de bens, em que ndo séao
levados em conta 0s processos e 0s impactos relacionados a producao e consumo,
pois 0 consumidor acredita que tanto ele quanto a empresa estdo agindo
sustentavelmente. Sua escolha autdbnoma de posicionamento e sua coeréncia

igualmente séo afetadas por essas falsas no¢des (PAGOTTO, 2013).

O publico consumidor, especialmente aquele desinformado, apresenta-se
como facilmente ludibridvel, pois, para além de ndo dominar os conceitos de
sustentabilidade, € leigo quanto a essas artimanhas utilizadas através do marketing
das empresas (LOVATO, 2013; MACEDO, 2018). Como consequéncia, ele “é
induzido a crer que o produto, mercadoria ou servico adquirido esta voltado para a
protecdo ambiental, e essa logica ajuda a incrementar os lucros ou gera beneficios,
sem que haja a discusséo politica das questées ambientais” (SOUZA, 2017, p. 151).
Para Lipovetsky (2007, p. 50), “é sobre um fundo de desorientagdo e de ansiedade

crescente do hiperconsumidor que se destaca o sucesso das marcas”.

O resultado disso € o enfraquecimento da luta ambiental, de modo a alimentar
um sistema predatério de producdo e consumo. O consumidor, acreditando estar
fazendo o melhor para si e para o0 meio ambiente, continuara comprando daquela
empresa vista através da imagem positiva que ela difundiu. E a empresa, mesmo
nao agindo positivamente como alega, continuara a enganar mais e mais
consumidores, de modo a perpetuar valores culturais e desenvolvimentos

retrogrados.

Verifica-se, entédo, que o Greenwashing
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ndo representa um avango para o0 aperfeicoamento das questdes
ambientais, mas um modelo que ainda preserva as estruturas sociais dentro
do sistema capitalista, sem promover qualquer andlise das iniquidades e
mazelas sociais, do desperdicio, do consumo exagerado, da opuléncia, da
concentracdo da riqueza. (SOUZA, 2017, p. 164)

Se o0 consumidor, desconhecedor do processo, raramente consegue
identificar a ocorréncia dessa falsa pratica, sabera menos ainda distinguir quais séo
0s pecados que estdo sendo cometidos pelas organizacdes. Nao raramente, a
confusdo causada pela dificuldade em identificar as empresas verdadeiramente
responsaveis faz com que os consumidores sejam vistos como presas faceis que
alimentam o ciclo, o que incentiva a ado¢do das armadilhas do Greenwashing
(FIALHO; MARQUESAN, 2018).

Evidencia-se mais um perigo: “o cidaddo confuso, entediado com o roteiro
empanturrado de informacfes que ndo consegue decifrar, foge da politica. O debate
nao lhes diz respeito, nem os motiva” (MOTA JUNIOR., 2009, p. 225). Andrighetto
(2010, p. 79), nesse sentindo, declara que o “sistema capitalista faz com que

economia e politica sejam os pontos que mais preocupam a sociedade”.

Outra questdo a ser considerada € que, para além de representar um
verdadeiro abuso de confiangca do consumidor, a questdo também pode ser vista
como uma prética antiética do mercado, que constitui 6bice aos compromissos
assumidos por empresas sérias que promovem acdes sustentaveis (PAVIANI, 2019).
As empresas que prezam pela responsabilidade socioambiental, em comparacédo as
fraudulentas, do ponto de vista lucrativo, podem perder vantagem competitiva no
mercado, pois precisam suportar os custos efetivos de melhorar as tecnologias e
propiciar o desenvolvimento sustentavel, enquanto as outras apenas mascaram

€SSeé Processo.

Dessa maneira, torna-se evidente que a lavagem verde & um gigante
empecilho rumo a sustentabilidade, porquanto ludibria os consumidores, induzindo-
0s ao erro, prejudicando suas escolhas de consumo e desestimulando empresas
compromissadas com a causa socioambiental a adotarem efetivas praticas por conta
da concorréncia desleal. Todavia, esse cenario tende a acontecer apenas com

consumidores desinformados, o que revela, mais uma vez, a importancia de uma
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educacado voltada para o0 meio ambiente e para 0 consumo e a promoc¢ao de uma

ética e cidadania ambiental.

E fundamental, entdo, que o consumidor, ao analisar seu ato de consumo, o
faca a partir de uma visdo critica quanto a possibilidade de ocorréncia do
Greenwashing. As mudancas de comportamento, em nivel individual (do préprio
consumidor), governamental ou empresarial, tornam-se mais significativas a partir de
uma avaliagdo criteriosa das informacdes difundidas (FIALHO; MARQUESAN,
2017). Seu enfrentamento, de acordo com Souza (2017, p.165), deve ocorrer
através da ecocritica, “que estimula uma reflexao critica da cultura e meio ambiente,
com as subjetividades, sempre fundado em método de reflexdo-agao”, cujo papel
concentra-se em interrogar o mundo, local e globalmente, por meio de uma anélise

da crise socioambiental.

Foi comprovado que “o nivel de conscientizacdo ambiental de cada individuo
estd diretamente relacionado ao grau de percepcdo ambiental e que este reflete
diretamente no comportamento ambiental do individuo” (BRAGA et al., 2018, p. 01).
O individuo que valoriza a sustentabilidade é critico e consciente e, nesse sentido,
apto a aduzir a ocorréncia de Greenwashing. Espera-se que esse consumidor ndo
apenas identifique a préatica, mas igualmente a denuncie e boicote a empresa

responsavel, fazendo com que ela perca a sintonia com o mercado.

Nesse sentido, o Anexo U e o “guia para o consumidor ndo se deixar enganar
pelas praticas de greenwashings das empresas” do IDEC sdo importantes
documentos que sinalizam as praticas e indicam aos consumidores como 0S

mesmos devem proceder.

A tentativa de ganhar credibilidade e confian¢ca do consumidor pode ter efeito
contrario. Considerando que esses valores sado gradualmente construidos, atraves
da coeréncia e consisténcia de acdes, competéncia e ética, ao constatar a falsa
virtude ambiental, o consumidor, muito provavelmente, se afastara e tomard uma
visdo negativa da organizacao, de forma que esse se constitui como um indicio de
gue é mais prudente se adequar do que perecer no mercado (MARTINI JUNIOR.;
SILVA; MATTOS, 2012).
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Verificar a veracidade das acdes empresariais ditas como social e
ambientalmente responsaveis torna a sociedade mais consciente e representa a
possibilidade de um maior fomento a denuncias de Greenwashing, fazendo com que
a pratica seja diminuida (NAKAMURA; ALMEIDA; NABARRETO, 2018). Ademais,
representa um risco que a empresa assumird ao lidar com consumidores
sustentaveis. Para ndo arriscarem sua propria ruina, as organizacdes, por vez, serao
obrigadas a se adequar ao novo paradigma, o que implica ndo somente a mudanca
na forma de produgdo, mas também na de fazer marketing, as quais deverdo estar

em consonancia com o desenvolvimento sustentavel.

N&o se pode mais enaltecer o consumismo. Pelo contrario,

aos profissionais do meio, especialmente os de marketing e as
organizacgdes, atribui-se a responsabilidade de se adotar uma postura
também de protagonista e, a partir de seu trabalho, promover as mudancgas
de comportamento, auxiliando os consumidores e a sociedade a promover
melhores praticas de consumo. (BRESOLIN, 2016, p. 14-15)

O Instituto Akatu (texto digital, 2021), ao elencar os 15 caminhos para a
sustentabilidade, aponta a publicidade nédo voltada para o consumismo. Por meio
dessa ferramenta de marketing, em vez da promocdo da insustentabilidade, como
até aqui se pregava, deve-se promover uma conscientizacdo voltada ao bem-estar,
de modo que sejam fornecidas ao consumidor as informacdes necessarias para que
ele “tome decisdes de compra com base no que julgar ser, ao mesmo tempo, melhor
para si, para a sociedade em geral, para a economia e para o0 meio ambiente”. Esse
representa mais um indicador de como o marketing pode servir de instrumento nao
formal para a educacdo ambiental e para o consumo sustentavel quando feito de

maneira responsavel.

Assim, o consumidor sustentavel, enquanto consciente e critico ao ato de
consumo, é capaz de obrigar as empresas a diminuir — e ate, talvez, extinguir — o
uso da falsa propaganda ambiental. Carqueijo (2019, p. 78) indica que o mercado
possui boas razbes para acompanhar as mudancas no perfil do consumidor,
apontando trés vantagens referentes a diminuicdo do Greenwashing:

(1) os consumidores entenderdo o significado nos rotulos ecolégicos, em
vez de questionarem a veracidade de todas as alega¢6es ambientais; (2) as

empresas que se esforcam para ser eco-friendly ndo serdo penalizadas por
causa das generalizacdes que os consumidores fazem devido aos erros dos
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concorrentes; e, (3) o ambiente realmente se beneficiara dos esforcos
combinados de empresas e consumidores.

4.3 Reflexos de uma cidadania ambiental amadurecida diante das ocorréncias
catastréficas do pais

Uma vez verificado como esse novo consumidor atua e qual o processo da
formacao da cidadania ambiental, cabe analisar quais os reflexos que a cidadania
ambiental amadurecida possui frente ao estado de degradacdo ambiental e as
ocorréncias catastréficas ocorridas no Brasil. Desse modo, questiona-se: como esse

consumidor poderia influenciar tais questdes?

A cultura foi apontada como um importante fator capaz de influenciar o
comportamento dos consumidores (ndo apenas dos consumidores, mas de qualquer
individuo, de modo geral). A cultura é manifestada por meio de valores, linguagens,
crencas e costumes de cada ser e reflete na sociedade em que ele esté inserido,
ditando determinados padrdes de comportamento (PAIXAO, 2012). Desse modo,
considerando que a atuacdo do consumidor em “diferentes papéis, influenciando e
sendo influenciado pelos agentes que operam os cenarios de transformacdo na
sociedade, espera-se que suas escolhas tenham importante impacto no
direcionamento e no redirecionamento do percurso futuro” (PANUCCI-FILHO;
ROSSATO; HENKES, 2018, p. 595).

Os habitos de um consumidor sustentavel giram em torno de consumir menos
e melhor, para que, assim, possa minimizar os impactos negativos e maximizar os
positivos, prezando pelo meio ambiente e pela sociedade, considerada tanto no
presente quanto no futuro. O que significa, para além de consumir de empresas
consideradas social e ambientalmente responsaveis, eliminar habitos tidos como
‘inconscientes” e “insustentaveis”. Desse modo, implica banir do cotidiano o
consumo impulsivo e supérfluo, o desperdicio de agua e de energia elétrica, 0

costume de néo separar lixo, de descartar inadequadamente objetos, entre outros.

O IDEC (2005) igualmente infere que atitudes como exigir nota fiscal,
participar de acdes e campanhas em defesa do consumidor e lutar por seus proprios
direitos também constituem uma forma de melhorar os padrbes e o0s niveis de

producdo e consumo e influenciar as pessoas ao seu redor. A mudanca de atitude
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diaria, feita individualmente, impacta a familia, os vizinhos, os amigos, a sociedade
como um todo, atingindo, dessa forma, o coletivo (ROCHA, 2011). O exemplo € um

grande influenciador de acoes.

Para Carlos Costa Rodrigues Luz (2011), independentemente da cultura em
que estdo inseridos, os bens representam a manifestacdo concreta dos valores e da
posicdo social dos individuos. No contexto atual, as empresas e, consequentemente,
seus produtos e servigcos, sO sao bem vistos quando se mostram éticos e
legitimados a contribuir com a construgédo de um mundo melhor. O consumidor, por
sua vez, mais consciente, vé-se no papel de exigir mudancas dos setores produtivos
e de gestdo para que se alcancem as dimensdes sociais, culturais e ecoldgicas da
melhor maneira possivel (TODERO; MACKE; BIASUZ, 2011).

Nessa senda, considerando que sua atuacdo individual ter& um impacto
positivo na protecdo do meio ambiente, passam ndo sé a valorizar empresas
preocupadas com a causa, como também se mostram mais dispostos a comprar
delas (REIS, 2011). Correlato a isso, tendo em vista que as empresas S&o
responsaveis por fornecerem aos consumidores os produtos e servicos dos quais
eles necessitam, comeca a ocorrer uma maior pressao em torno das organizacdes
gue ainda ndo se demonstram social e ambientalmente amigaveis, sinalizando que é

necessario que ocorra uma mudanca de cenario.

Depreende-se do Relatorio de Sustentabilidade da Corticeira Amorim (2018,
p. 102) que,
Neste mundo em permanente mudanga, as nossas escolhas e as nossas
acOes terdo de alinhar-se, cada vez mais, pelas possibilidades reais do
Planeta Terra, a nossa casa comum, e pela absoluta necessidade de

promover o desenvolvimento global sustentavel e inclusivo, anulando as
abismais assimetrias que hoje conhecemos.

Em que pese antigamente essas mudancas serem motivadas pela
consciéncia dos empresarios, € possivel inferir que atualmente a adesdo a esse
novo paradigma ndo é s6 uma escolha administrativa que preza por valores
individuais dos seus gestores ou uma motivacao exercida por parte do consumidor,
mas também uma responsabilidade, da qual nenhuma organizacdo podera se

escusar de cumprir, tendo, inclusive, legislacdes pertinentes ao caso (PIRES, 2002).
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E preciso atentar ao fato de que, embora o dinheiro direcione as aspiracdes
da atual sociedade, ndo obstante a manutencdo de empregos e o poder aquisitivo
dos consumidores, “é primordial entender que ndo havera planeta para gastar o
dinheiro se o padréo acelerado de producdo e consumo se mantiver” (BENACCHIO;
GARCIA; ARCE, 2016, p. 107).

O entendimento de Gomes (2006, p. 204) esta em consonancia com o acima
apresentado. Vejamos:

Ademais, todos os demais direitos humanos fundamentais pressupdem um

meio ambiente saudavel e ecologicamente equilibrado. A inter-relacéo entre

os direitos humanos fundamentais e o direito ambiental & fundamental, pois

0 meio ambiente se relaciona com todos os aspectos da vida. Se néo

houver um ambiente saudavel, de nada adiantara um crescimento
econdmico acelerado ou um grande desenvolvimento tecnolégico.

Aqueles que ndo atenderem a esse novo chamado correm o risco de perder o
sincronismo com o mercado e, de igual modo, a harmonia com o consumidor. O
consumidor que percebe que determinado produto ou servico ndo faz bem para o
ambiente, além de ndo compréa-lo, comunica a terceiros uma informacdo negativa
(CARQUEINJO, 2019). Dessa forma, consumidores insatisfeitos criam blogs (a
exemplo dos sites antimarcas), espalham por meio de redes sociais, relatam a
familiares e amigos, difundem suas mas experiéncias com a marca, ocasionando um
prejuizo a imagem da empresa, sobre o qual ela ndo tem controle (BARROS;
COSTA, 2008).

Antonio Rios de Amorim (2006, s/p) declara:

Das empresas, em particular, espera-se a adopcao de estratégias, politicas
€ processos organizativos que implementem transversalmente uma cultura
de sustentabilidade, elegendo-a como meta de melhoria continua, ndo sé
interna mas também de propagacdo dessa cultura a toda a sua area de
influéncia, particularmente fornecedores e clientes.

Para tanto, verifica-se a necessidade de as empresas implementarem
processos de “producdo mais eficientes, estratégias preventivas, tecnologias e
procedimentos mais ‘limpos’ de producédo ao longo do ciclo de vida do produto, de
modo a minimizar ou evitar os residuos” (COLTRO, 2016, p. 03). Isso se constituira
nao apenas um favor positivo ao ambiente, mas uma vantagem competitiva no

mercado.
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Porro (2007) atenta para o fato de que considerar que uma transformacéo
mundial ocorra tdo somente a partir dos habitos de consumo pode ser ingénuo,
porém pretender transformar a vida e 0 mundo sem tocar no consumo € ilusério. E
preciso ter em mente que o consumidor é o agente responsavel pelas mudancas
empresariais, pois 0 “governo pode instituir leis, regulamentos e exigir, porém, séo
as necessidades de quem compra que definem aquilo que é produzido e vendido”
(VARGAS, 2015, p. 13).

Remetendo novamente ao fator cultural, devemos analisar as implicagdes de
se estabelecer uma cultura sustentavel na sociedade. Nao se pode olvidar, contudo,
gue a sustentabilidade é estabelecida em longo prazo e requer uma reestruturacao
social completa, mas as propostas de mudanca dos padrbes de producdo e
consumo, alicercadas nas dimensfes ética, ambiental, social e econdmica, sdo
precursoras da incorporacao efetiva de um novo paradigma sustentavel. Todavia, na
analise dessas propostas, segundo Gomez e Silva (2010), ha a necessidade de
observancia da cultura na qual a sociedade esta envolvida, seu estilo de vida, poder
aquisitivo e questdes éticas assumidas por cada um, além de aspectos relacionados

a educacdo ambiental para conscientizacao.

Costa e Teodésio (2011, p. 120) posicionam-se no sentido de que

Criar uma cultura que alcance uma vida sustentavel e com qualidade ainda
parece utdpico e distante, ja que qualquer consumo causa impacto na
economia, nas relacdes sociais, no meio ambiente e no proprio consumidor.
Ao ter consciéncia desses impactos na hora de escolher o que comprar, de
quem comprar e decidir o modo de usar e descartar a mercadoria, 0
consumidor poderia buscar maximizar as externalidades positivas e
minimizar as negativas. Além disso, seria uma contribuicdo voluntaria e
cotidiana para a melhoria das condicdes socioambientais e do
desenvolvimento local.

Considerando que toda e qualquer organizacdo é formada por pessoas, bem
como que a cultura € o aspecto que mais influencia condutas humanas, Alves (2017)
propde uma observagdo. Ndo ha como um governo nem como uma organizagdo —
seja ela qual for — operarem sem o0s seres humanos. Essas instituicbes s&o
essencialmente humanas, pois dependem de pessoas para conduzi-las. O reflexo da

cultura, por vez, ird ordenar o modo como os dirigentes pensam e agem.



98

Grant McCracken (2007, p. 101) faz importantes consideracdes a respeito da

cultura:

A cultura constitui 0 mundo dos fendbmenos de duas maneiras.
Primeiramente a cultura é a “lente” pela qual o individuo enxerga os
fendbmenos; assim sendo, determina como os fendmenos seréo apreendidos
e assimilados. Em segundo lugar, a cultura é a “planta baixa” da atividade
humana, determinando as coordenadas de acdo social e atividade
produtiva, e especificando os comportamentos e objetos que derivam de
uma e de outra. Na qualidade de lente, determina como o mundo é visto. Na
de planta baixa, determina como o mundo serd moldado pelo esforgo
humano. Em suma, a cultura constitui o mundo, suprindo-o de significado.
Esse significado pode ser caracterizado em termos de dois conceitos:
categorias culturais e principios culturais

Supondo gue a cultura e os modos de vida sustentaveis estejam amplamente
incorporados em toda — ou na maior parte — da sociedade, as empresas igualmente
assumirdo esse padrdo. Ora, se 0s seus administradores sdo consumidores
sustentaveis, eles adotam habitos igualmente sustentaveis tanto no ambito
individual, ao agirem como cidaddo consumidor, quanto no ambito empresarial, ao
primarem por um desenvolvimento que atenda a esses requisitos. A sua lente e a
sua planta baixa serdo voltadas a aspectos sustentaveis. E preciso considerar que a
“coletividade é resultado de um conjunto de individuos e que, portanto, facilita o
alcance de um determinado objetivo” (SILVA; GOMEZ, 2010, p. 47).

Outrossim, atendo-se ao fato de que esse novo perfil ndo se resume a um
ato, e sim a um estilo de vida baseado na responsabilidade socioambiental, e
considerando-se que o consumidor sustentavel valoriza a disseminacao do conceito
e da pratica desse estilo de consumo, é possivel afirmar que “pequenos gestos
realizados por um numero muito grande de pessoas promovam grandes
transformacdes” (TODERO; MACKE; BIASUZ, 2011, p. 160; PINTO; BATINGA,
2016).

Desse modo, Alves (2017) observa como consequéncia que algumas
empresas ou governos adotardo o basico, apenas para responder as legislacdes
especificas quanto ao assunto. Por sua vez, outras se demonstrardo proativas e
pioneiras, priorizando aspectos além dos meramente legais. Algumas delas,
contudo, continuardo a ndo fazer nada em relacéo a sustentabilidade, de modo a tdo
somente utilizarem estratégias para iludir a sociedade. Essas ultimas, porém, ndo se

destacardo positivamente no mercado. Mas, de modo geral, o autor acredita que a
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tendéncia € que as empresas atinjam cada vez maiores patamares de

sustentabilidade.

Aqui, adota-se uma visdo um pouco distinta da de Alves. No contexto
imaginario de uma sociedade amplamente constituida por cidaddos consumidores
sustentaveis, ndo havera espaco para praticas de Greenwashing. As razdes para
tanto séo diversas. Se os dirigentes — governantes ou empresarios — adotam esse
novo perfil comportamental, por 6bvio, ndo fazem uso de falsas artimanhas. Todavia,
sempre havera uma ou outra empresa visando apenas ao lucro, a qual se presume

gue sera dirigida por consumidores nao sustentaveis.

Considerando que, mesmo que essas Ultimas adotem estratégias
fraudulentas para se autopromoverem, igualmente ndo serd possivel atingir o
destaque que almejam. Nao se pode afirmar que seja impossivel a ocorréncia do
falso marketing ambiental, mas sera tarefa muito mais dificil, pois os demais
consumidores sustentaveis, bem como as empresas concorrentes que sejam
verdadeiramente responsaveis, saberdo identificar tais artimanhas e se tornardo
denunciantes ativos de tais praticas. Em consonéncia, estd o pensamento de Luz
(2011), que considera que a denuncia e a cobranca de sujeitos isolados séo

capazes de alterar o todo

Ndo se pode deixar de destacar, mais uma vez, que o0s cidadaos
consumidores fazem valer os direitos a eles conferidos. De tal modo, ndo deixaréo
gque nem as empresas nem o0 governo firam seus direitos. Por meio dessa
perspectiva, havera entdo a efetivacdo dos direitos de primeira dimensao (civis e
politicos), de segunda (econdémicos, sociais e culturais) e de terceira (meio ambiente

ecologicamente equilibrado).

Desse modo, na otica consciente e responsavel do consumo, ele pode ser
uma importante alternativa para a formacao de sujeitos sociais ativos e de cidadaos
(CENCI; BURMANN, 2013). Em consequéncia, aspectos como “sobreconsumo,
subconsumo, acesso e justica na distribuicdo dos beneficios oriundos dos recursos
ambientais”, resultantes de um padrao comportamento inadequado ou “inconsciente”
de consumo, seréo corrigidos (BIERWAGEN, 2016).
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Essa proposta fara valer também os preceitos da Agenda 2030, adotada pelo
Brasil. Seus 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (conhecidos como 17
ODS) séao:

1) Erradicacdo da Pobreza;

2) Fome Zero e Agricultura Sustentavel,

3) Saude e Bem-Estar;

4) Educacéo de Qualidade;

5) Igualdade de Género;

6) Agua potavel e Saneamento;

7) Energia Acessivel e Limpa;

8) Trabalho Decente e Crescimento Econémico;
9) Industria, Inovacgéo e Infraestrutura;

10) Reducéo das desigualdades;

11) Cidades e Comunidades Sustentaveis;
12) Consumo e Producdo Responséveis;

13) Acéo Contra a Mudancga Global do Clima;
14) Vida na Agua;

15) Vida Terrestre;

16) Paz, Justica e Instituices Eficazes;

17) Parcerias e Meios de Implementacgéo.

De igual modo, consequentemente, as propostas da Agenda 21, ja

evidenciadas ao longo deste trabalho, serdo fortalecidas.

Para que ndo haja confusdo quanto aos documentos, explica-se:

Nesse sentido, a Agenda 21 é um programa a ser posto em pratica ao
longo do século 21, em todas as areas onde a atividade humana incide de
forma prejudicial ao meio ambiente. Ja a Agenda 2030 corresponde as
acles necessarias que devem ser realizadas até o ano de 2030 deste
século 21. (PREFEITURA DE SAO PAULO, texto digital)

Os cidadaos consumidores sustentaveis sdo 0s principais agentes capazes

de manter a condi¢cdo de ser humano, a medida que & sabido que os individuos
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influem tanto no espaco fisico (meio ambiente), quanto nas relacbes sociais que
produzem direitos e deveres, bem como no desenvolvimento econdémico e social
(LUZ, 2011). Esses, por sua vez, ja tendo realizado uma mudanga em seu modo de
vida, influenciariam aqueles com quem se relacionam, de modo a provocar uma
alteracdo sistémica que atingiria tanto a sociedade considerada como o0 conjunto de
individuos, quanto as empresas e 0 governo, como mostrado anteriormente,

formando uma espécie de cadeia de sustentabilidade.

O alcance do desenvolvimento sustentdvel empresarial requer acdes
ecologicamente corretas, com praticas de producdo e consumo, ao longo de todo
ciclo de vida de bens e servicos, que prezem pelo minimo impacto ambiental, de
forma a reduzir também o0s custos sociais associados (PANUCCI-FILHO,
ROSSATO, HENKES, 2018; COSTA et al. 2020). De igual modo, Macédo (2018)
aponta que, para que haja acdes voltadas a sustentabilidade dentro de uma
empresa, ha a necessidade de um plano de gerenciamento empresarial que vise a

conscientizacdo dos funcionarios e todos os demais envolvidos.

Com uma atuacdo responsavel por parte das empresas e do governo,
acompanhada, muito provavelmente, de novas tecnologias de desenvolvimento
sustentavel, os recursos ambientais serdo utilizados de maneira mais consciente, o
que freara o impeto da degradacdo e fara com que desastres ambientais
provocados pela acdo humana, como aqueles apresentados no primeiro capitulo,
sejam cada vez menos frequentes. A atitude individual do consumidor igualmente
contribuira para reducédo dos danos ambientais, tendo em vista que ele ndo somente
consumira menos e melhores produtos, mas também fara o descarte de maneira

correta.

Ainda € preciso dizer que ndo apenas 0 meio ambiente natural sera
preservado. O meio ambiente do trabalho sera igualmente beneficiado, pois a
sustentabilidade proporciona retornos positivos referentes a melhores condi¢des de
trabalho, seguranca e lazer (MACEDO, 2018). Aspectos relacionados a condicdes
de saude, nutricdo, higiene, moradia, fome e miséria também terdo suas qualidades
maximizadas (SOUZA, 2017).
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Ademais, todos os demais direitos humanos fundamentais pressupdem um
meio ambiente saudavel e ecologicamente equilibrado. A inter-relacdo entre os
direitos humanos fundamentais e o direito ambiental € fundamental, pois 0 meio
ambiente relaciona-se com todos 0s aspectos da vida. Se ndo houver um ambiente
saudavel, de nada adiantara um crescimento econémico acelerado ou um grande
desenvolvimento tecnolégico. Do mesmo modo, Calgaro, Cichelero e Sandi (2019)
aduzem que a preocupacdo com a natureza se convertera, paulatinamente, em uma
preocupacdo com o patrimdénio cultural. Consequentemente, o0 meio ambiente
artificial e genético também aproveitardo os reflexos. Isso porque o meio ambiente

(natural) reflete em todos os aspectos da vida humana.

Todavia, urge salientar — novamente — que essa tomada de consciéncia, que
permite que o consumidor desenvolva-se como sustentavel e efetive sua cidadania
ambiental, bem como aduza a falsidade praticada por certas estratégias de
marketing, requer, necessariamente, uma visao ética e critica. Nessa senda, é
imprescindivel a promocdo da educacdo ambiental, sendo necessario igualmente
que as organizacdes utilizem-se do Marketing Verde de maneira responsavel e ética
para propagar essa nova modalidade de consumo. Ao governo, cabe o papel de

fiscalizacdo e promocéo de politicas publicas.

Todos devem se reconhecer como meio integrante do planeta Terra, de modo
que essa parceria € uma condicao obrigatéria para a manutencéo da vida humana.
A natureza pode continuar sem os homens, porém os homens ndo podem continuar
sem a hatureza, de modo que, agredindo a natureza, o ser humano estara
cometendo suicidio (ROCHA, 2011; GRUBBA; PELLENZ; BASTIANI, 2017). A
sustentabilidade € o caminho e se apresenta como a “busca pelo que ha de melhor,
pela reconexao com a ancestralidade humana, perdida com a evolugao” (VARGAS,
2015, p. 02).

Considerando que a Pegada Ecolbgica é um indice de sustentabilidade e que
“a sociedade mede o que ela valoriza e aprende a valorizar aquilo que ela mede”
(BIZl, 2007, p. 06), sugere-se sua utilizacdo como ferramenta de conscientizagéo
dos cidaddos quanto ao uso dos recursos naturais e as consequéncias causadas

pelos habitos de producéo e consumo.
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Desse modo, fica a reflexdo de Cacique Seattle (1855)

Vocés devem ensinar as suas criancas que o solo a seus pés é a cinza de
nossos avés. Para que respeitem a terra, digam a seus filhos que ela foi
enriquecida com as vidas de nosso povo. Ensinem as suas criancas o0 que
ensinamos as nossas que a terra € nossa mae. Tudo o que acontecer a
terra, acontecera aos filhos da terra. Se os homens cospem no solo, estéo
cuspindo em si mesmos.

Isto sabemos: a terra ndo pertence ao homem; o homem pertence a terra.
Isto sabemos: todas as coisas estédo ligadas como o sangue que une uma
familia. Ha uma ligacdo em tudo.

O que ocorrer com a terra recaira sobre os filhos da terra. O homem néo
tramou o tecido da vida; ele é simplesmente um de seus fios. Tudo o que
fizer ao tecido, fara a si mesmo.
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5 CONCLUSAO

Foi possivel delinear um panorama geral dos processos que nos trouxeram
até aqui. Ao ser humano, mesmo responsavel por colocar-se nessa situagao-limite,
cabe o dever de encontrar meios para supera-la, para que, somente assim, seja

possivel desenvolver uma vida plena e em harmonia com o meio ambiente.

Poluicdo do ar e das aguas, escassez de recursos naturais, alta taxa de
residuos urbanos e industriais, extincdo de espécies da fauna e da flora, efeito
estufa, aquecimento global, fome e miséria, desemprego e desigualdade social e de
acesso a bens e servicos ja sdo alguns dos sintomas que podem ser vivenciados no

cotidiano.

As primeiras manifestacdes humanas para com o0 meio ambiente eram
pautadas no respeito. O homem primitivo se considerava como parte integrante da
Terra e retirava dela tdo somente 0 que era necessario para sua subsisténcia. Desse
modo, 0s impactos negativos eram minimos, e 0 meio ambiente era capaz de
assimilar essa carga e recuperar-se. Ademais, a populacdo humana nos primérdios
era baixa e suas técnicas de producdo e comercializacdo eram pouco
desenvolvidas, o que dificultava e centralizava a producdo e o consumo apenas

naquelas localidades.

Com a Revolucéo Industrial, o cenario que conhecemos agora aos poucos foi
se delineando. As barreiras sobre a comercializacdo de produtos foram derrubadas
pelas possibilidades trazidas através das Grandes Navegacdes, o que impulsionou a
descoberta de novas terras e a comercializagdo de bens para outras regides. Nesse

momento, ocorreu a modernizacdo das técnicas, com o surgimento de maquinas e
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equipamentos que substituiam o trabalho humano. Como consequéncia, 0s recursos

naturais passaram a ser cada vez mais explorados.

Ao longo do tempo, principalmente ap6s a Segunda Guerra Mundial, o
progresso cientifico de conhecimento comegou a desenvolver-se de maneira
acelerada, os mercados foram se tornando complexos e as populacfes, cada vez
mais numerosas, almejavam maior dominio do saber e poder sobre todas as coisas.
Acreditando que os recursos naturais e ambientais eram infinitos, a sociedade foi se

desenvolvendo com vistas apenas a concretizacdo de seus anseios, negando o

respeito a natureza.

As agressdes ao meio ambiente tornaram-se cada vez mais frequentes e os
sinais de esgotamento do planeta Terra comecaram a aparecer. Nessa senda,
surgiu também a conscientizagdo em torno dos crescentes problemas

socioambientais, que tdo logo atingiu o espaco politico e o universo juridico.

Os valores éticos e ecoldgicos positivados nas nossas legislacdes sao frutos
desse despertar da consciéncia humana e estdo relacionados a histéria social,
cultural e politica experimentada pelas civilizagcbes durante seu desenvolvimento.
Em que pese ndo haver um consenso quanto ao histérico da regulamentacéo
juridica do meio ambiente no Brasil, sabe-se que ela esta correlacionada ao
surgimento e ao desenvolvimento do Direito Ambiental Internacional e que, em nivel

nacional, caminhou a curtos passos até atingir a protecao integral.

Dois pontos importantes marcam essa trajetéria: a criagdo da lei n® 6.938/91,
que instituiu a Politica Nacional do Meio Ambiente, e a Constituicdo Federal de
1988, que consagrou o bem ambiental em nivel constitucional. A LPNMA é
considerada a certiddo de nascimento do Direito Ambiental, pois foi 0 momento em
gue a autonomia normativa dos valores ecologicos e do bem juridico ambiental
passou a ser reconhecida. A Constituicao Cidada, por sua vez, elevou o conceito de
meio ambiente como direito fundamental e indisponivel, reconhecendo a todos o
meio ambiente ecologicamente equilibrado como bem de uso comum e
indispensavel a sadia qualidade de vida e, igualmente, impondo o dever a
coletividade e ao Poder Publico de zelar por ele, tanto em prol da geracdo atual

guanto das vindouras.
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O histérico de agressdes a natureza esta intimamente ligado aos meios de
producdo e consumo. Por mais que 0 consumo seja inerente aos seres humanos e,
portanto, indispensavel, ele atingiu niveis insustentaveis. Satisfazer as necessidades
biogénicas, aquelas basicas e inatas a sustentacao da vida humana, ndo era mais o
suficiente. Quanto maior o dominio tecnoldgico e do saber, mais desenvolvimento as
pessoas desejavam e mais recursos ambientais eram precisos. De tal modo, as
necessidades psicogénicas, adquiridas culturalmente e relacionadas a status, poder

e reconhecimento, alcangaram maior relevancia.

O Direito Ambiental surgiu como um regulador das relacdes humanas com o
meio ambiente, no intuito de sustentar a sociedade, compatibilizando crescimento
econdmico e desenvolvimento sustentavel, para que seja possivel viver em um meio
ambiente digno e sadio. Todavia, a protecdo conferida a natureza n&o surtiu os
efeitos desejados. A efetivacdo dos direitos fundamentais deve vir acompanhada de
uma reestruturacéo coletiva da sociedade como um todo, o que inclui igualmente as

empresas e 0 governo.

Considerando que as raizes da problemética socioambiental estédo
relacionadas ao modelo de desenvolvimento econémico vigente, que preza pela
producdo e pelo consumo em massa, urge a necessidade de rever tais praticas.
Nessa senda, propostas referentes a consumo e desenvolvimento sustentavel

surgiram com forca nas ultimas décadas.

b

Essas duas propostas sdo organizadas com vistas a sustentabilidade e
compreendem aspectos sociais, ambientais e econdémicos. O desenvolvimento
sustentavel encontra-se expresso no artigo 170, VI, da Constituicdo Federal, o qual
prevé que a ordem econbmica devera ser pautada na valorizacdo do trabalho
humano e na livre iniciativa, com o intuito de assegurar uma vida digna a todos,
tendo como principios a defesa do meio ambiente e, igualmente, a defesa do
consumidor (inciso V). O consumo sustentavel, por sua vez, possui uma lei propria

(13.186/15) de incentivo, que, por mais que seja recente, é de extrema valia.

O desenvolvimento sustentavel € a relacdo harmonica entre o crescimento
econdmico, a preservacdo ambiental e a equidade social. Ele reconhece que, para

sobreviver, os seres humanos necessariamente precisam apropriar-se de elementos
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contidos no meio ambiente. Todavia, eles devem ser utilizados com respeito aos
limites naturais. Os consumidores sustentaveis baseiam-se igualmente nessas

premissas.

Individual ou coletivamente, os consumidores s&o vistos como 0s principais
agentes capazes de conduzir a sustentabilidade e, assim, manter a condicédo de ser
humano. Tanto influem no espaco fisico (meio ambiente), quanto nas relacdes
sociais que produzem direitos e deveres, bem como no desenvolvimento econémico
e social. Ademais, todas e quaisquer empresas ou governos sao comandados por

pessoas.

O consumidor sustentavel € aquele que, além de consumir em menor
quantidade, preza pelo consumo de bens e servicos que provoquem impactos
minimos ou negativos ao meio ambiente e a sociedade. Esse consumidor analisa
todo o processo que envolve a fabricacdo, a comercializacdo, o uso e o descarte do
material por ele adquirido e valoriza empresas sécio e ambientalmente

responsaveis, além de cobrar postura daquelas que nao o séo.

Para se autopromoverem nesse sentido e atrairem consumidores
sustentaveis, as empresas passaram a investir em ac¢des de marketing. O marketing
busca a compreensdo da mente dos individuos, influenciando-os a adquirirem
determinados bens e servicos. Se anteriormente ele foi um dos culpados pela
ascensao do consumismo e da cultura de que ter é melhor do que ser, hoje teve de
ser reinventado. O Marketing Verde proporcionou uma mudanca na forma de as
empresas fazerem negocios, exigindo delas responsabilidade e compromisso
ambiental. Por meio das suas ferramentas, as empresas interagem com 0S
consumidores e difundem seus compromissos, como forma de promocdo de uma

imagem “amiga do meio ambiente”.

Todavia, algumas organiza¢des ndo conciliaram o avan¢co econémico, o bem-
estar social e a sustentabilidade do meio ambiente, e, considerando como formas
mais faceis para se adequarem e criarem valores ligados a sustentabilidade,
acabaram difundido apelos ambientais enganosos, 0 que caracterizou a pratica do

Greenwashing, consistente em um falso apelo ambiental.
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Essa pratica fraudulenta € um desservico a causa ambiental, pois, enganando
os consumidores com uma falsa virtude ambientalista e social, ndo s6 a empresa
comete atitudes com impactos negativos, mas também o0s consumidores, por
acreditarem que todos estédo fazendo sua parte em prol de uma vida melhor e mais
sustentavel. Desse modo, as praticas predatorias continuam e podem ser ainda mais
preocupantes, pois, quando disfarcadas, ndo se tem uma nocdo da sua real

extensao.

Ademais, o Greenwashing € uma atitude antiética no mercado e provoca
concorréncia desleal frente a empresas que realmente adotam posturas
socioambientais positivas. Essas, por sua vez, serdo prejudicadas por terem que
suportar os custos de implementacdo de tecnologias e gerenciamento sustentavel,

enquanto outras apenas mascaram o processo, o que acaba por gerar desestimulo.

Todavia, mesmo sendo as principais agentes de poluicdo, as organizacfes
também sdo responsaveis por fornecerem bens e servicos necessarios a propria
sobrevivéncia humana e por gerarem empregos e movimentarem a economia. Tal
como 0 consumo, nhao é possivel uma vida sem elas. A solucéo para tanto é conciliar

os ideais de sustentabilidade.

Uma pessoa € a soma do que ela pensa com o0 meio em que ela vive. Uma
organizacdo — empresa ou governo — é resultado da atuacdo em conjunto de varias
pessoas. Considerando que a cultura influencia os processos mentais dos
individuos, intervindo nas suas preferéncias e decisdes e até no modo como
percebe o mundo a sua volta, e que uma pessoa influencia a outra, ao se instalar

uma cultura de sustentabilidade, alteraces individuais sistémicas afetardo o todo.

Porém, alguns aspectos sao imprescindiveis para a formagcdo desse novo
perfil de consumidor. Ele deve ser consciente, ético e agir com cidadania ambiental.
O nivel de consciéncia ambiental possui relacéo direta com a percepcao ambiental e
influencia o comportamento de consumo, pois todo consumo relaciona-se com o
meio ambiente. Desse modo, deve-se investir em instrumentos capazes de
sensibilizar a sociedade. Nesse sentido, a educacdo ambiental € uma importante
ferramenta, sendo o fio condutor entre 0 pensamento sustentavel e a consciéncia

ecoldgica, promovendo uma cultura em harmonia com o meio ambiente.



109

A crise pela qual estamos passando vai além de aspectos sociais e
ambientais: € uma crise da propria racionalidade humana, uma crise ética. A
educagcdo ambiental deve ser implantada em todos 0s niveis sociais, de maneira
formal e ndo formal, a fim de promover um despertar cultural e a conscientizacgéo,
aptos a remodelar nossos valores éticos e praticas sociais e, assim, fortalecer a

cidadania ambiental.

A cidadania ambiental é um instrumento capaz de efetivar a dimenséo ética
ambiental. Por ética ambiental, entende-se a ética entre os homens, e deles em
suas relagcbes com o meio ambiente, no sentido mais amplo. Ja cidadania constitui-
se como um padréo que requer que os cidaddos sejam conscientes de seus papéis
sociais e da relevancia dos seus atos. A cidadania ambiental deve ocorrer em nivel

global, considerando que todos os seres humanos dividem o mesmo lar.

O cidadao é aquele que luta pelos seus direitos e faz valer os que nao sao
respeitados. Desse modo, acredita-se que um cidadao, enquanto consumidor ético e
sustentavel, fard com que sejam respeitados todos os direitos que ele considera
validos. Relacionando-os as dimensdes de producdo e consumo sustentavel, esse
consumidor lutara por um meio ambiente ecologicamente equilibrado, cobrara das
empresas e do governo que se desenvolvam sustentavelmente e promovam a

educacao ambiental formal e ndo formal, inclusive por meio do Marketing Verde.

Igualmente, ndo deixard que pratiguem condutas que firam seus direitos
enquanto consumidores, como quando da propaganda enganosa e abusiva. Esse
consumidor sabera identificar e estarA motivado a denunciar as ocorréncias de
Greenwashing. Nesse sentido, o Anexo U, do Conar, e o “Guia para o consumidor
nao se deixar enganar pelas praticas de Greenwashings das empresas”, do IDEC,
poderdo ser excelentes instrumentos de auxilio. Esses consumidores ainda
influenciardo uns aos outros, fazendo com que a cultura da sustentabilidade se

enraize em nossa sociedade.

Desse modo, pode-se afirmar que o cidaddo consumidor sustentavel, na luta
pelos seus direitos, buscara a efetivacdo dos direitos civis e politicos (de primeira
dimensdo) e dos econdmicos, sociais e culturais (de segunda dimenséao), fazendo

com que, dessa forma, seja possivel efetivar o direito ao meio ambiente equilibrado
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(de terceira dimenséo), promovendo qualidade de vida, saude e bem-estar,

respeitando também os direitos dos consumidores.

Retomando ao problema de pesquisa proposto, conclui-se confirmando a
hip6tese apresentada. Considera-se que a cidadania ambiental ser& amadurecida
por meio da ética ambiental, e essas, por sua vez, serdo constituidas através da
educacdo ambiental. Os consumidores sustentaveis ndo so cobrardo das empresas
e dos governos, como também influenciardo os demais consumidores a agirem da
melhor maneira possivel em prol do meio ambiente e da sociedade. Desse modo,
pode-se afirmar também que esse tipo de consumidor ira utilizar-se da ecocritica
para identificar e denunciar casos de Greenwashing, fazendo com que ndo mais
haja no mercado espa¢co para empresas fraudulentas, o que esta relacionado a
minimizacdo dessas praticas e a consequente atenuacdo da ocorréncia de
catastrofes ambientais, tendo em vista que as empresas serdo pressionadas a

agirem responsavelmente.

O desenvolvimento econdmico ndo pode ocorrer as custas de prejuizos
sociais e ambientais, pois isso implicaria a nossa prépria sobrevivéncia. Alias, se
nao houver meio ambiente e seres humanos para manterem a engrenagem do
sistema girando, de nada adiantara todo esse crescimento econdmico. Nao havera
recursos naturais para producao de bens e servicos, as pessoas nao terdo dinheiro
para que gastem e talvez se chegue a um ponto em que até os seres humanos
estardo em via de extingdo. Desse modo, somente com a responsabilizacéo
solidaria e participativa de todos os atores sociais, baseada na ética e na cidadania
ambiental, com fortes valores ecoldgicos e ecocritica consolidade, é que sera

possivel superar a atual crise.
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