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A PROMOCAO DO CONSUMO CONSCIENTE A PARTIR DO PRINCIPIO DA
TRANSPARENCIA

Carolina Liickemeyer Gregorio*
Elvis Assis Amaral?
Marko Edgard Valdez?®

RESUMO: O artigo analisa a importancia da transparéncia corporativa na promocéo do
consumo consciente. Desta forma, pretendeu-se identificar se e como a transparéncia possui
o condéao de influenciar positivamente no consumo consciente, e, no sentido inverso, como a
falta dela pode ser danosa. Considerando que o Cddigo de Defesa do Consumidor tutela a
boa-fé, o direito a informacdo e o principio da transparéncia, o estudo utilizou-se dos
elementos da literatura do marketing e do comportamento do consumidor. Por meio de uma
revisdo integrativa e colac@o bibliografica multidisciplinar, o estudo inicia referenciando a
influéncia da informacg&o na motivacdo dos consumidores para 0 consumo consciente, bem
como seus obstaculos, abordando a lacuna entre intengéo e atitude de compra verde. Em um
segundo momento, conceitua-se e contextualiza-se a transparéncia como principio das
relacdes consumeristas e solucao a problematica decorrente da falta de informacédo e sua
relacdo com a confiabilidade e compreensdo do consumidor. As conclusdes trazidas
defendem que a transparéncia é fundamental para o processo de escolha livre e racional do
consumidor e, por isto, merece tutela.

Palavras-chave: Transparéncia corporativa; Direito & informacéo. Protecdo do Consumidor;
Consumo consciente.

ABSTRACT: The article analyzes the importance of corporate transparency in the promotion
of conscious consumption. In this way, it was tried to identify if and how the transparency has
the condicion to influence positively in the conscious consumption, and, in the opposite sense,
how its miss can be harmful. Considering that the Consumer Protection Code safeguards good
faith, the right to information and the principle of transparency, therefore, the study uses the
elements of marketing literature and consumer behavior to add to the legal study. Through an
integrative review and multidisciplinary bibliographic collation, the study begins by referencing
the influence of information on consumer motivation for conscious consumption, as well as its
obstacles, addressing the gap between intention and green buying attitude. In a second
moment, transparency is conceptualized and contextualized as a principle of consumer
relations and a solution to the problem that arises from the lack of information and its relation
with the reliability and understanding of the consumer. The conclusions reached maintain that
transparency is fundamental to the process of free and rational consumer choice.

Keywords: Corporate transparency; Right to information; Consumer Protection; Conscious
consumption

Mestre em Direito Socioambiental e Sustentabilidade pela Pontificia Universidade Catdlica do Parana.
Bacharel em Direito pela Pontificia Universidade Catdlica do Parana. Coordenadora do curso de Direito
e docente das Faculdades Integradas de Ponta Pora — FIP/Magsul.

2Graduado em Direito pelo Centro Universitario do Tridngulo (2001). Especialista em Direito Publico e
Filosofia do Direito pela Faculdade Catélica de Uberlandia-MG (2005). Mestre em Administracao
Publica pela Universidade Federal da Grande Dourados - UFGD (2017). E-mail:elvisamaral@gmail.com

3Advogado. Mestre em Processo Civil e Professor de Processo Civil. E-mail: markoed@uol.com.br



INTRODUCAO

O consumo € uma atividade na
qual se desenvolvem as identidades
sociais, envolve coesdo social,
producédo e reproducédo de valores.
Dessa forma, ha o sentimento de
pertencimento. Isso faz com que o
mercado ndo seja mera troca de bens,
mas ofereca conhecimento emocional
(IRTI, 2003). Existe uma fase psiquica

e cognitiva que precede a escolha

desses bens, demonstrando seu
critério de comparacdo e uma
preferéncia. Consumir envolve a

tomada de decisdes politicas e morais
praticamente todos os dias, ndo sendo,
de atividade neutra, individual e
despolitizada.

Enquanto isso, no centro do
discurso global, junto as grandes
guestdes das quais a humanidade se
ocupa na atualidade, encontram-se o
esgotamento dos recursos naturais, a
poluicéo e a agressdo humana ao meio
ambiente natural, causando
desequilibrios em cadeia que refletem
em todos o0s ecossistemas e em todas
as formas de vida - incluindo a
humana. Diante da critica situacdo de
degradacdo ambiental que se
apresenta em todo o planeta, as
relatério,

guestbes ambientais, em

economistas consagrados como

Stiglitz e Amartya Sen postularam:

Sabemos que a forma como nds,
como comunidade internacional,
nos conduzimos nao é
sustentavel. Sabemos que ¢é
impossivel para 0 mundo, como o
conhecemos, sobreviver se 0s
padrbes atuais de vida e
producéo continuarem, e ainda
mais se forem estendidos aos
bilhdes no mundo em
desenvolvimento. No entanto,
alguns, mesmo no pais mais rico
do mundo, afirmam que se eles
mudassem, nés pagariamos um
preco econdmico. Claramente,
nossas métricas sdo defeituosas:
nossas medidas devem nos dizer
que o que estamos fazendo hoje
ndo € sustentavel, que o
consumo atual é pelo menos em
parte as custas das geracOes
futuras. (STIGLITZ et al, 2010, p.
10)

Assumindo que o0 meio

ambiente esta constante e
sistematicamente sendo assolado pela
acdo humana, compreende-se a
necessidade de uma mudanca cultural,
que €& assumida por Venkatesan
(2017) como consistente com uma
alteracdo de paradigma da economia
do consumo para a sustentabilidade.
Um caminho para tal pode se dar por
meio do consumo consciente.
Seguindo a
Ministério do Meio Ambiente (2017),

consumo consciente, consumo verde e

definicdo do

consumo responsavel sdo nuances do

consumo sustentavel, cada um

focando uma dimensao do consumo. O

CONsSuMo consciente é o conceito mais



amplo e simples de aplicar no dia-a-
dia, a partir do qual a sociedade envia
um recado ao setor produtivo de seu
desejo de que lhe sejam ofertados
produtos e servicos que tragam
impactos positivos ou que reduzam
significativamente 0S impactos
negativos no acumulado do consumo
de todos os cidadéos.

O consumo consciente,
responsavel e solidario, para Efing e
Hayama (2017, p. 74), “ndo representa
apenas uma decisdo pessoal
politicamente correta e ecologica,
muito menos um individualismo
egoistico e alienado, mas um novo
paradigma de atuacéo social, coletiva
e politica, que instaura uma nova
mentalidade, racionalidade, cultura e
ética no (inter)agir humano”. Constroi-
se, pelo contexto do consumo
consciente, a possibilidade de uma
ética do consumo que atenda aos
anseios de uma sociedade justa e
harmonica.

Todavia, ndo obstante caiba ao
consumidor como individuo assumir
uma postura proativa e agir de forma
responsavel pelo bem-estar, Roberts e
Bacon (1997, p. 89) apontam que tal
retérica ndo deve ser usada para
culpar somente os consumidores por
seus estilos de vida insustentaveis,
existem

guando condi¢cbes

macroecondmicas que podem ser
responsabilizadas por restringir a
eficAcia dos esforgos individuais. Ao
invés de “culpar a vitima”, o artigo
defende que a cadeia econdmica do
fornecimento de produtos e servigos
deve ter como oferecer ao consumidor
o arcabougco para sustentar tais
atitudes e comportamentos,
garantindo que ele seja um agente
capaz de decidir livremente e optar por
escolhas sustentaveis. Para Efing
(2011, p. 111) a educagao caminha
junto com a informacdo, e € neste
sentido que sublinham Blackwell,
Engel e Miniard (1997, p. 07) quando
defendem que a educacao por si sO
ndo garante o bem-estar do
consumidor. A pedra angular de uma
economia de empresa livre € o direito
de qualquer consumidor de fazer uma
escolha informada e irrestrita partindo
de uma variedade de alternativas.

A hipotese sustentada pelo
trabalho é a de que prezar pela
informacdo  ambiental adequada
visaria construir um dialogo iniciado
pelo fornecedor ao dispor e publicizar
seus produtos e servi¢cos, aos quais o
consumidor pode oferecer sua
resposta. Ainda sobre 0 consumo
consciente, o trabalho pretende,
portanto, discutir a importancia da

transparéncia corporativa como forma



de capacitacao do consumidor, e como
isto concerne ao Direito, considerando
trés direitos fundamentais no
ordenamento juridico brasileiro como
alicerce: os direitos a informacao, a
educacdo e a um meio ambiente
ecologicamente equilibrado (BRAGA,
2016),

primeiro. O enfoque especial se da

afunilando a andlise ao

sobre o0s aspectos em que a

desinformagcdo, a distorcdo da
informacdo e a ma-fé influenciam
negativamente na motivacdo para o
consumo consciente e aumentam a
lacuna entre intencdo e atitude de
compra verde, bem como 0 oposto
leva a conclusédo oposta.

trazida,

A hipétese sua

sustentacao, justificativas e
conclusdes partem de uma teorizacao
desde os alicerces béasicos usando a
revisao integrativa, que se propde a
manter o rigor metodolégico das
revisbes sistematicas e combinar
estudos com diversas metodologias
visando integrar os resultados, como
“‘um método que proporciona a sintese
de conhecimento e a incorporacédo da
aplicabilidade de resultados de
estudos significativos na pratica” (DE
SOUZA, SILVA e CARVALHO, 2010,
p. 102). Para tanto, trazem-se as
definicdes multidisciplinares

essenciais a compreensdo da

transparéncia para além de mera

abertura, e sim da forma que se

consagrou como um  principio
consumerista tutelado pelo
ordenamento  juridico  brasileiro.

Adiante, o trabalho aborda o

conceito da boa-fé juridica,
apresentando o conceito de confianga
também sob esse viés, valendo-se da
doutrina disposta tanto em livros como
em artigos cientificos. Desenvolve-se,
entdo, no texto do artigo, a questéao da
confianca verde, e a sua relagdo com
confiabilidade e compreensédo do
consumidor com relacdo aos aspectos
ambientais do produto, em especial
focando na questdo do papel da

informacéo nesse quesito.

O papel dainformacé&o nas decisdes

de consumo do consumidor

Efing e Resende (2015) definem
trés tipos de consumo: o consumo
alienado, em que o consumidor se
preocupa apenas com a quantidade, e
ndo com a qualidade e a procedéncia
dos produtos; o consumo critico, em
gue a pessoa procura qualidade, evita
0S excessos e considera o direito de
escolha fundamental; e, por fim, o
consumo consciente, em que O

consumidor realiza a indagagao sobre



de onde vem o produto, quem o
produziu e em que condicbes e se
foram respeitados o meio ambiente e
os direitos dos trabalhadores,
previamente ao consumo para, a partir
das respostas, nortear a sua decisao
de consumo. Diversos estudos, como
os de Young et Al (2001), Chan (2001),
Vermeir e Verbeke (2006),

Junior et al. (2014) e Bathmanathan e

Braga

Rajadurai (2017) mostram que ha,
todavia, uma lacuna na intencdo e a
real decisdo de consumo consciente,
em especial o consumo verde. E
possivel depreender ndo um, mas
diversos motivos pelos quais isso
ocorre (GLEIM e LAWSON, 2014)
(STEG e VLEK, 2009). Todavia, uma
soélida parcela de empecilhos se refere
a desinformacéo, as lay theories! e aos
impedimentos cognitivos.
Intuitivamente, pode-se esperar
gue os consumidores que usariam um
atributo em sua tomada de deciséo
deveriam buscar informacdes acerca
dele (EHRICH e IRWIN, 2005).
Contudo, como constataram Motta e
Rossi (2003), as decisdes de compra

de frequentemente ndo incluem a

! Embora as teorias implicitas tenham sido
definidas de diferentes maneiras por diferentes
pesquisadores, a maioria das definicdes
refere-se a crencas sobre as propriedades das
classes de objetos, incluindo os seres
humanos. Os pesquisadores consideram

preocupacdo ecolégica por falta de
informacgéo.

E preciso que os consumidores
tenham acesso as informagfes sobre
a responsabilidade social e ambiental
das empresas, para que possam levar
esta
(FERREIRA, AVILA e FARIA, 2010).
Dispondo de informagdes suficientes,

informagdo em consideragéo

evidente que a deciséo do consumidor
em relacdo a aquisi¢cdo ou ndo bens de
maior

consumo tendera a ter

racionalidade, evitando, por
conseguinte, a aquisicdo de bens
desnecessarios ou a celebracdo de
contratos desvantajosos.

Sobre a informacéo e o dever de
informar, Lobo (2001) aponta ser estes
0S responsaveis por tornar realizavel o
direito de escolha e autonomia do
consumidor, fortemente reduzida pelos
modos contemporaneos de atividade
econdbmica massificada, disperso-
nalizada e mundializada. Efing, (2011,
p.111)

informacgdo “a mais importante baliza

considera o0 principio da

norteadora das regras inerentes a

Politica Nacional de Relacdes de

Consumo”, por sua abrangéncia no

teorias implicitas como pressuposicdes
ontolégicas e estruturas narrativas que ajudam
a explicar e organizar comportamentos
complexos e/ou ambiguos. PLAKS, Jason E.
Implicit Theories: Assumptions That Shape
Social and Moral Cognition. Advances in
Experimental Social Psychology, 2017.



sistema de defesa do consumidor e
sua grande importancia. Conforme traz
Almeida Santos (2016, p. 370),
informar € promover participacéo, e a
informacdo  “configura  elemento
constitutivo da decisdo, ou seja, é
requisito para que o homem exerca os
seus direitos e tome suas decisdes de
forma livre como sujeito universal de
direitos”, apresentando-se como um
instrumento regulador de liberdades.

O acesso a informacdo & um
direito fundamental previsto no
ordenamento juridico brasileiro no art.
59 inciso XXXIII, bem como no inciso I
do § 3 do art. 37 e no § 2 do art. 216
da Constituicdo Federal de 1988, e, de
acordo com o0 Supremo Tribunal
Federal (RE 201819/RJ, 2005), os
direitos fundamentais assegurados

pela Constituicao vinculam
diretamente ndo apenas os poderes
publicos, mas também a protecédo dos
particulares em face dos poderes
privados. O direito a informacao clara
e adequada no ambito das relacfes de
consumo esta assegurado como
direito basico no inciso lll do art. 6.° do
Cddigo de Defesa do Consumidor,
explicitamente com relacdo a
especificacdo correta de quantidade,
caracteristicas, composicao,
gualidade, tributos incidentes e preco,
sobre o0s riscos

inclusive que

apresentam.

Ainda, o direito a informacgéo
encontra-se previsto no principio 10°
da Declaragdo do Rio de Janeiro de
1992 e no artigo 5° inciso XIV da
Constituicdo da Republica, sendo,
portanto, basilares. Segundo Pellanda
(2013, p. 89), diferencia-se o direito a
informacédo da seguinte forma: a)
Direito de informar: como prerrogativa
constitucional trata-se de uma
permissdo concedida as pessoas
fisicas e juridicas. Esta previsto no
artigo 220, caput, combinado com
ambos da

artigo 5° inciso IX,

Constituicdo Federal Brasileira; b)
Direito de se informar: decorre da
propria existéncia da informacéo,
sendo possivel exigir a informacao
daquele que a detém, desde que
respeitados o direito a intimidade, vida
privada, honra e imagem das pessoas;
c) Direito de ser informado: surge do
informar. Esta

dever de alguém

previsto no artigo 5° inciso XXXIII

combinado com artigo 37, caput,
ambos da Constituicdo Federal
Brasileira.

Todavia, como se depreende de
Carrigan e Attalla (2001), bem como de
Shaw e Clarke (1999), determinados
consumidores estdo conscientes de
gque a existir;

informagdo pode

entretanto, consideram a recuperagao

6



e O processamento um enorme
investimento em tempo e esforco que
nem sempre estdo dispostos a dispor
ou fazer. entao

Surge uma

ambivaléncia devido a relacao
interdependente de trés fatores: dever
(obrigacéo ética), querer (identidades
conflitantes) e poder (acdo pessoal
para mudar) (VALOR, 2007), de modo
gue o0 consumidor pode @ ser
influenciado. Mesmo os consumidores
motivados a

comprar responsa-

velmente relatam "ambivaléncia
cognitiva" (VALOR, 2008, p. 318).

Lowrey, Otnes e Shrum (1997, p. 90)

apontam quatro causadores de
ambivaléncia no consumidor:
expectativa versus realidade,

sobrecarga de informacdes, conflito de
influéncias e conflito de valores. Ha
também preconceitos no
processamento das informacfes que
afetardo o comportamento do

consumidor. Um deles refere-se
depende do tipo de informacdo. Os
consumidores tendem a ser mais
sensiveis a informacdes negativas do
gue a positivas, porgue consideram a
informacéo negativa mais "informativa"

(FOLKES e KAMINS, 1999, p. 243).

2 Conforme determina a Lei n® 9.795, de 27 de
abril de 1999, que dispde sobre a educacao
ambiental, institui a Politica Nacional de
Educacgdo Ambiental e d4 outras providéncias.
3 Consoante dispde a Lei n°® 8.078/90 — Cédigo

Os
carregados com tais alegacdes bem

consumidores, sobre-
fundamentadas ou ndo, muitas vezes

tém problemas para identificar
verdadeiramente
ponsaveis (PARGUEL, BENOIT-
MOREAU e LARCENEUX, 2011, p.
15).

consideracao,

empresas res-

Levando-se iSSO em

bem como  as
deficiéncias institucionais na educacao
ambienta® e na educacdo de
consumo®, unidas ao oportunismo
empresarial, foram criadas areas
férteis para o greenwashing.

O ‘"greenwashing”, lavagem
verde ou maquiagem verde, ocorre
quando ha a conferéncia de atributos
ecologicos ou ambientalmente
responsaveis a um produto ou
empresa ndo condizente com a
realidade, pratica que se insere nas
preocupacdes éticas da comunicacao
(JUNIOR e GIACOMINI
FILHO, 2014, p. 95).

Um

TerraChoice (2010) consagrou o que

ambiental

estudo publicado pela

chamou de “pecados” do

greenwashing, que se estabeleceram

como um padrdo amplamente

de Defesa do Consumidor, em seu art. 4°,
inciso IV que trata da educacao e informacéo
de fornecedores e consumidores, quanto aos
seus direitos e deveres, com vistas a melhoria
do mercado de consumo.



utilizado* para identificar

comportamentos publicitarios e
empresariais que se caracterizam
como maquiagem verde. S&o eles o
custo ambiental camuflado, a falta de
provas, a incerteza acerca do alegado,
o “culto a falsos rétulos”, a irrelevancia
das informacgdes, a oferta do “menos
pior” e a mentira. Portanto, ndo é
apenas a informacdo manifestamente
falsa que é considerada greenwashing;
Seele e Gatti (2017) entendem a
acusacao de greenwashing como um
fator de distorcdo que altera a
confiabilidade do sinal das mensagens
verdes. O greenwashing esta
associado a confusdo do consumidor
verde e ao risco verde percebido, o
gue afeta negativamente a confianca

verde.

Chang e Chen (2013)

esclarecem que a confusdo do
consumidor verde e a percepcao de
risco verde mediam a relacdo negativa
entre maquiagem verde e confianca.
De acordo com a Teoria do Risco

Percebido (MITCHELL, 1999), os

4 Mais informagbes em: DRAGOI, M. Cele
sapte pacate ale greenwashing-ului (The
seven sins of greenwashing). Bucovina
Forestiera, 01 December 2016, Vol.16(2),
pp.155-15.

GILLETINE, Amy. Environmental marketing
agency warns of the 7 'greenwashing' sins.
Colorado Springs Business Journal (CO),
May 1, 2009.

consumidores tendem a diminuir a sua
percepcdo de risco em vez de
maximizar o0 resultado desejado.

Assim, as pessoas tém mais
tendéncias a evitar aspectos negativos
ao invés de procurar resultados
positivos. Se 0s consumidores
percebem alto risco, eles estardo mais
propensos a evitar comprar.

Chen (2013)

esclarecem que a confusdo do

Chang e

consumidor verde e a percepcao de
risco verde mediam a relacédo negativa
entre maquiagem verde e confianca, o
que significa, entre outros, que a mera
existéncia da informacéo e o fato de
ela ndo ser secreta ndo garante que o
consumidor esteja informado — na
realidade, informacdo demais pode
contribuir para a confusdo e para a
falta de credibilidade, mesmo nos
casos em que ndo existe um ato
comissivo de publicidade enganosa.
Assim, €& possivel inferir
impactos do art. 6° IV e do art. 37, § 1°
e 8§ 3° do Cddigo de Defesa do

Consumidor vao além da alegacao

que os

mentirosa, vez que, conforme se

MULCH, Brian. The seventh sin. Alternatives
Journal, Nov-Dec, Vol.35(5). 2009. p.40.
COOPER, Carolyn. Shades of green. Food in
Canada, May 2009, Vol.69(4), p.7.

BRADLEY, Timothy C. Likelihood of Eco-
Friendly Confusion: Greenwashing and the
FTC “Green Guides”. Landslide, v. 4, n. 1, p.
1-5, 2011.



sugeriu nos paragrafos anteriores, a

informacdo de dificil interpretacédo
deixa de realmemente informar e,
dependendo de como é

disponibilizada, pode realmente induzir
a erro.

O elemento caracterizador da
boa-fé objetiva ndo deve ser a
guantidade de informacdo prestada
pelo fornecedor de um bem ou servigo,
mas sim aquela informacgéao
gualificada, permitindo as duas partes
da relacdo conhecer e compreender
suas expectativas, seus direitos e
deveres, na busca da harmonia social
(SODRE, 2012, p. 49). Para Garcia
(2016, p. 150), o importante, para a
promocéao do consumo sustentavel ser
efetiva, €, nos termos do inciso lll, ser
a informacdo ser adequada e clara.
Khouri (2012, p. 66) conclui que, ao
deixar de informar adequadamente o
consumidor sobre os bens e servicos
gue se esta adquirindo, o fornecedor
deixa de ser transparente, e tal posicao
consumidor a

pode conduzir o

decisbes equivocadas de consumo.
Transparéncia € uma solucéo
para o0 problemas da falta de

informacédo (FUNG, 2013, p. 182). Se

5 Sobre o conceito da “transparéncia
involuntaria”, ver mais em: LORD, Kristin
M. Perils and Promise of Global
Transparency, The: Why the Information
Revolution May Not Lead to Security,

0 problema € que as organizacdes

possuem informagbes que 0S
individuos precisam para avaliar estas
organizagoes e torna-las
responsaveis, 0 aumento da

transparéncia € uma solugéo direta.

A transparéncia como ferramenta

para o consumo consciente

A transparéncia é por vezes definida
como o fluxo aberto de informacao
(HOLZNER e HOLZNER, 2006) ou
como sindénimo de simples abertura e
divulgacédo.> Contudo, Etzioni (2010)
compreende que existem diferencas
entre esses termos: a abertura pode
ser considerada uma caracteristica da
organizacdo, onde a transparéncia
também requer receptores externos
capazes de processar a informacao
disponibilizada. De acordo com Florini
(2000),

divulgacdo de

et al. transparéncia € a

informacBes  por
instituicbes acerca do que é relevante
para avaliar tais instituicdes. A
transparéncia, portanto, refere-se a
informacéo que circula entre as partes

interessadas para fins de tomada de

Democracy, or Peace. SUNY Press, 2012. e
SHKABATUR, Jennifer. Transparency with
(out) accountability: Open government in the
United States. Yale L. & Pol'y Rev., v. 31, p.
79, 2012.



decisdo informada e agédo correta
(HOSSEINI et al. 2017). E, portanto,
uma ferramenta para as partes
interessadas externas para monitorar o
funcionamento interno de uma
organizagao, onde o gerenciamento de
valor publico posiciona a transparéncia
como um instrumento mais amplo para
se envolver
interessadas (DOUGLAS e MEIJER,
2016).

No ordenamento brasileiro, o

ativamente as partes

principio da transparéncia foi instituido
como um principio das relacdes de
consumo pelo art. 4°, caput, do Cédigo
de Defesa do Consumidor, a ser
aplicado a formacdo dos contratos
entre consumidores e fornecedores.
Para o direito brasileiro, portanto,
transparéncia € definida como a
‘informacédo clara e correta sobre o
produto a ser vendido, sobre o contrato
a ser firmado, significa lealdade e
respeito nas relacdes entre fornecedor
e consumidor, mesmo na fase pré-
contratual, isto é, na fase negocial dos
contratos de consumo” (MARQUES,
2014, p. 782-783). Vai, portanto, além
da informacdo, tem nela uma base
fundamental.

A principal fonte do direito a

6 Classificacdo amplamente utilizada na
doutrina brasileira, podendo ser encontrada no
trabalho de FRANZ WIEACKER, El principio

informagéo do consumidor no Brasil,
segundo Garcia (2015, p. 6), € a boa-
fé objetiva, sobretudo em sua funcao
deveres

integrativa® (criacdo de

anexos ou laterais). Esta foi
consagrada no sistema de direito
privado brasileiro como um dos
principios fundamentais das relagdes
de consumo e como clausula geral
para controle das clausulas abusivas.
No Cédigo Civil de 2002, o principio da
boa-fé esta expressamente
contemplado, como nos artigos 113,
164 e 187. A boa-fé objetiva impoe,
concretamente, a todo cidadédo que,
nas suas relagbes, atue com
honestidade, lealdade e probidade, e,
desta forma, constitui um modelo de
conduta social ou um padréao ético de
comportamento.

A boa-fé objetiva estabelece um
dever de conduta entre fornecedores e
consumidores no sentido de agirem
com lealdade e confianca quando do
adimplemento do contrato, que € o fim
comum buscado, de forma a proteger
os direitos e expectativas de ambas as
partes. Segundo Carvalho (2011, p.
12), a boa-fé, uma vez aplicada sobre
a relacdo obrigacional, incluindo-se

nela a confianca, “desenvolve uma

general de la buena fé, trad. espanhola de
Jose Luis de los Mozos, Madrid: Civitas, 1976,
cap. IV.
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eficacia que se inicia com os primeiros
contatos negociais das partes, que

passa pelo desenvolvimento do

vinculo e sua interpretacao e atinge os

deveres posteriores a prestacao”’.

7

Ja a confiangca € principio

imanente de todo o direito, sendo
diretriz das

principio relacdes

contratuais. A confianca merece

protecdo e €
responsabilidade (MARQUES, 2011,
p. 181),

deveres secundarios de conduta, que

fonte autbnoma de

considerando que gera

impbe as partes comportamentos
necessarios, ainda que nao previstos
expressamente nos contratos, que
devem ser obedecidos a fim de permitir
a realizacdo das justas expectativas
surgidas em razao da celebracao e da
execucao da avenca (BALBINO, 2002,
p. 114).

Rousseau et al. (2008) definem
"um estado

a confianca como

psicolégico que compreende a
intencdo de adotar a vulnerabilidade
com base em expectativas positivas
das intencdes". Confianca, como
conceito juridico, indica “o crédito ou
conviccdo relativa a idoneidade de
uma pessoa. Revela, assim, o conceito
intimo a respeito do critério, do carater
e da boa conduta de uma pessoa, em
guem, por esta razao, se deposita fé

em sua acao ou em seu bom

procedimento” nas palavras de De
Placido e Silva (2001, p. 199).
(2001,

interagfes sociais, os individuos lidam

Sem
p. 39) defende que, em
um com o outro com base em alguma
presuncdo do que eles estdo sendo
oferecidos e do que eles podem
obter.

esperar Nesse sentido, a

sociedade opera em  alguma
presuncao basica de confianca. As
garantias de transparéncia lidam com
a necessidade de abertura que as
pessoas podem esperar: a liberdade
de lidar

garantias de divulgacdo e lucidez.

uns com O0S outros sob

Ainda, a informacdo ao
consumidor, para Fernando Guerardini
Santos (2000), tem como

caracteristica fundamental a educacéao
a consumidores. O autor propde duas
funcbes a ela, neste aspecto
basicamente trazendo a educacédo a
consumidores como uma norma de
conteddo programatico, dirigido ao
Estado enquanto Orgdo regulamen-
tador da educacdo no pais e
estabelecendo o dever de informar e o
direito a informacéo, ao fornecedor de
produtos e servicos, de maneira
complementar, para que o consumidor
comum, pessoa leiga e vulneravel que
€, tenha condicbes de atuar em
condi¢bes de igualdade (ou ao menos
proximo de

uma condicdo de

11



igualdade) em wuma relagcdo de
consumo e de manifestar sua ja citada
vontade real de consumo.

Na acepcao de Heald (2006),
justamente, a transparéncia se define
quando se habilita o publico a obter
informacdes sobre as operacdes e
determinada

estruturas de uma

entidade. Por isso, é eminente a
importancia da educacao no processo
da informacgdo ao consumidor, e sua
relacdo com a transparéncia é estreita,
ou mesmo indissociavel. Capacitar as
pessoas quanto a relacdo consumo e
ao meio ambiente envolve trabalhar
em trés direitos fundamentais como
alicerce: o direito a educacdo, a
informacdo e a um meio ambiente
ecologicamente equilibrado (BRAGA e
PIOVESAN, 2016).

A defesa da transparéncia de
forma absoluta é feita por diversos
autores, na teoria da transparéncia
radical (BONANNI, 2011), considerada
uma engrenagem poderosa para a
sustentabilidade ao longo da cadeia de
fornecimento, de fazendeiros a
manufatureiros e consumidores do
varejo, por meio de interfaces que
guiem os individuos através da
producdo de um produto para prover
as informagbes desejadas, com
completa abertura. Independente de

niveis de transparéncia, a questao

chave é que a concepcao de que a

empresa ndo apenas deve se

comprometer, mas também aceitar
prestar contas quanto a maneira pela
qual honra seus compromissos e
avaliar com toda transparéncia suas
praticas e seus impactos, é o0
posicionamento que estd no coragao
do novo paradigma que se desenha
nas empresas, como defende Laville
(2009, p. 27-28).

Seria, portanto, decorréncia do
fato de que ndo é esperada de uma
empresa a perfeicéo, vez que também
€ essencialmente humana. O que se
espera é a honestidade ndo somente
quanto ao seu sucesso, como também
quanto as dificuldades. O pressuposto
de validade da divulgacédo é apontado
por Coombs e Holladay (2013): atores
benignos disponibilizam seus dados
benignos, enquanto os atores com
segredos estdo escondendo algo
desagradavel. No axioma moderno,
para os autores, se vocé nao tem nada
a esconder, ndo tem nada a temer,
independentemente de querer
divulgar. Como
(2013, p. 197), os individuos tém

interesses vitais na privacidade, as

argumenta Fung

organizacdes nao.

Certamente, atingir a
transparéncia para diferentes
stakeholders de diferentes
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backgrounds e identidades culturais €
um processo dinamico que depende
de certas capacidades de empresas e
organizagbes ao longo da cadeia de
fornecedores, além de uma
comunicagdo ideal dentro do setor
(FRITZ e SCHIEFER, 2010, p. 182-
183).

Holladay

Como defendem Coombs e
(2013), o
atual

“pseudo-
panoptico™ permite que as
corporacbes aleguem transparéncia
em comunicacao de responsabilidade
socioambiental, quando a realidade é
apenas uma minoria de stakeholders
ativistas preocupando-se em garantir a
transparéncia ao questionar e
demandar abertura. Para os autores, a
transparéncia deve ser vista como um
processo, e 0 desafio & encontrar
formas de fazer isto funcionar em um
mundo onde apatia e autoengano

facilitaram o pseudo-pandptico.

Concluséo

Para que o consumidor possa

ser informado e instruir-se é
necessario que as informacdes lhe
sejam oferecidas corretamente, em um

sistema em que se estabeleca uma

7 O pan-6ptico é uma estrutura concebida por
Jeremy Bentham em 1785 onde por um ponto
€ possivel a um vigilante observar todos os

relagdo de transparéncia e boa-fe,
baseada na confianca nas relacdes
contratuais, onde ele efetivamente
possua acesso ao nhecessario para
escolher de forma consciente.
Portanto, acerca da importancia da
transparéncia, aborda-se esta como
principio das relagbes consumeristas e
solucdo as questbes da falta de
informacao, haja vista que a oferece de
forma ao consumidor capacitar-se a
recebé-la, reduzindo o efeito negativo
a confiabilidade e compreensdo do

consumidor.

A transparéncia € fundamental
para o processo de escolha livre e
racional do consumidor e merece

tutela. Por isso, €& extremamente

produtivo 0 incentivo a empresas
transparentes, a institutos e entidades
do terceiro setor e a programas e
politicas que prezem pela
transparéncia. A capacidade de o
consumidor decidir livremente é a
baliza principal de um mercado livre,
que oferecerd respostas aos seus
problemas de consumo e
disponibilizara, em livre concorréncia,
0 que seus desejos e vontades
liberdade

solicitam. A vé-se

demais, sem que estes saibam quando/se
estdo sendo observados. Seria 0 conceito de
penitenciaria ideal, pelo autor. BENTHAN,
Jeremy. The panoptic writings. 1995
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encurralada quando isso nao ocorre, e,
do contrério, o fornecedor possui o
poder de esconder, distorcer e desviar
as intengdes do consumidor, conforme
se sabe ser amplamente utilizado, e a
publicidade se da como uma
manipulacdo ao invés de um trabalho
de convencimento honesto.

O ceticismo, a confusdo e a
descrenca do consumidor nesse
sistema, conforme trazido no estudo,
permeiam os sentimentos cotidianos,
minando a possibilidade de resultado
da educacdo ambiental e para o
consumo. Tornam-se discursos sem
efetividade e cuja aplicacdo soa ao
consumidor  como

um  esforco

individual sem reflexos relevantes.
Todavia, a proibicdo da publicidade
enganosa e a regulamentacdo da
objecdo ao greenwashing no CONAR
ja se verificam presentes, bem como
0S principios consumeristas. A
transparéncia na relacdo de consumo
trata-se de um principio em si,
referente ao relacionamento entre
fornecedor e consumidor. O paradigma
para investigar, estudar e combater a
magquiagem verde tem sido concentrar-
se em reivindicacbes de empresas
envolvidas na comercializacdo de
produtos de consumo para
consumidores individuais e os efeitos
sobre o0s

dessas reivindicacoes

consumidores. Isso foi justificavel

porque, até recentemente, quase
todas as instancias de greenwashing
envolveram esses cenarios lineares
diretos, e a grande maioria das acgoes
judiciais ecolégicas foram trazidas
pelos consumidores verdes
individualmente ou em seu nome. Mas
essa visao tornou-se antiquada e é
muito estreita para explicar a atividade
do greenwashing hoje.

Com 0 tamanho da
complexidade do processo de escolha
do consumidor e com a amplitude e
namero de influéncias nas decisbes de
consumo consciente, o papel da
importdncia da observacdo do
principio da  transparéncia  no
marketing verde nesse aspecto torna-
se uma entre muitas variaveis se nao
observado com atencdo. Da mesma
forma, tornam-se inconsistentes as
atividades legislativas e a tentativa de
utilizar a ferramenta do Direito como a
construtora de um arcabouco para que
os consumidores consumam de forma
consciente. No artigo pretendeu-se,
portanto, sugerir a tutela da
transparéncia de forma mais efetiva,
vez que se identificaram os problemas

gue da falta dessa recorrem.

A transparéncia influencia de
forma néo invasiva no comportamento

do consumidor, facilitando e
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instrumentalizando a capacidade de
escolha racional sem interferir em sua
liberdade e tampouco induzindo-o. O
estudo visou, portanto, mostrar que o
incentivo legal a transparéncia é um
meio de tutelar a liberdade e incentivar
a arquitetura da escolha por parte do
consumidor, mediante o0 aumento da
Juntamente a

confianca  verde.

educacdo ambiental e para o
consumo, caminha-se rumo a uma
abordagem repensada do direito, para
a adocdo de medidas nesse sentido
além de mera interferéncia direta (vias
judiciais) ou de legislacéo
intervencionista. A possibilidade de
eficiéncia depende de uma escolha
gue nao ofereca mera atividade
legislativa e  administrativa ou
interferéncia; s6 que, tampouco, pode
papel
regulador e balizador por exceléncia,

fazé-lo eximir-se de seu

buscando pela justica e equidade.

O Direito pode colocar forma
para a compreensdo, parametros para
0 julgamento, bem como oferecer
ferramentas para a acdo. E isso
apenas pode ocorrer uma vez que,
adentrando de forma profunda em um
problema eminente, porém relegado a
compreensao superficial, verifique-se
as hipoteses em que o Direito pode

atuar nesse campo, levando-se em

consideracao 0 ordenamento

brasileiro.
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