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A credibilidade da rotulagem

1. Marketing ambiental

Cada vez mais, o marketing ambiental
é uma realidade. Muitas estratégias de
promoc¢do comercial tém, como objectivo
central, chamar a atencao e persuadir os
potenciais compradores da bondade am-
biental dos produtos.

Seja fruto de uma real consciéncia am-
biental, seja fruto de uma moda ou tendéncia
“eco”, 0 que é certo é que as preocupagdes am-
bientais se generalizaram e 0 “verde”...vende'.
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Comeca a ser habitual o facto de os mais
insuspeitos produtos do mercado serem as-
sociados a alegadas qualidades ambientais.
Desde embalagens a produtos de limpeza
amigos do ambiente; desde roupa a ali-
mentos sustentaveis; desde carros a cartdes

ecolégica dos produtos

de crédito que protegem os ecossistemas.
Diariamente o consumidor é assediado com
novas e imperdiveis oportunidades de fazer
bem ao ambiente... consumindo?.
Comprovando a eficacia do tema nas estra-
tégias promocionais, por vezes as alusdes ao
ambiente nem sequer estao relacionadas com
as caracteristicas do produto, mas tdo s6 com
campanhas ou ac¢des voluntarias de proteccao
ambiental, associadas as vendas do produto.

PLANTE UMA ARVORE (77 )
Veja como colaborar em [
www.aguaserradaestrelapt | )

Vejam-se os exemplos da plantagao de
arvores associada a impressao de livros, ao
engarrafamento de dgua de nascente, ou a
concertos musicais e ainda a campanha “ver-
de, cédigo, verde”, associando a utilizacao
de cartdes de crédito ao apoio financeiro
a uma organizacao nao governamental de
protec¢ao do ambiente.

! El etiquetado ecolégico : verde por dentro, vende por fuera, Garrigues Medio Ambiente, Las Rozas, Madrid, 2003.
2 A partir a proximidade etimolégica entre “consumir” (fazer desaparecer pelo uso, destruir) e “consumar” (no
sentido de acabar, terminar, também utilizado para o acto de cometer crimes) Benoit Heilbrunn relembra o sentido
profundamente negativo do consumo, na sua acepgao original (“La consommation: une image originelle négative”,
in: La societé de consommation face aux défis écologiques, Problémes potitiques et sociaux, La documentation

Francaise, n.2954, Novembro 2008, p.13).
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Questao discutivel é saber em cada
caso, se os rétulos que divulgam as ac¢des
pré-ambientais do fabricante do produto sao
verdadeiras manifestacdes de responsabili-
dade social e ambiental das empresas, se

do ambiente, ou se nao serao antes casos
de publicidade fraudulenta.

Por isso, nao s6 por razoes de veraci-
dade da publicidade3 como por razdes de
educacao ambiental4 e dos consumidoress,
impde-se que a associa¢ao de produtos ao
ambiente e a natureza seja disciplinada e
regulamentada para evitar abusos gerado-
res de fraudes comerciais e, no minimo, de
desinformacao dos consumidores.

Acresce que a nova lei dos residuos®
anuncia a “promocao de rétulos ecolégicos
crediveis”, como exemplo de medidas de
prevencao de residuos com incidéncia na
fase de consumo e utilizacao.

Propomo-nos, portanto, analisar a “cre-
dibilidade” dos rétulos ecolégicos, tratando
apenas dos rétulos que consistem em auto-
-proclamagédes e deixando de lado os rétulos
oficiais, ou rétulos ecolégicos em sentido
estrito. Estes sao sistemas de certificacao
ambiental criados por lei, e que atestam a
bondade ambiental de certos produtos cujos
impactes negativos sdao comprovadamente
inferiores a outros da mesma categoria. Os
critérios objectivos de sua atribuicao estao
detalhadamente definidos na lei e uma das

serdo meros “casamentos de conveniéncia”
para permitir accdes de marketing através

condicdes de utilizacao é o pagamento de
taxas e reavaliagdes periédicas.

3 Veja-se o Artigo 10.2 do Cédigo da Publicidade, sobre o principio da veracidade “1 - A publicidade deve respeitar
a verdade, nao deformando os factos. 2 - As afirmagdes relativas a origem, natureza, composicao, propriedades
e condigdes de aquisicao dos bens ou servigos publicitados devem ser exactas e passiveis de prova, a todo o
momento, perante as instancias competentes”.

4 Artigo 662 h) da Constituicdo: “Promover a educagdo ambiental e o respeito pelos valores do ambiente.”

5 Artigo 62 da lei de defesa do consumidor (Lei n.2 24/96, de 31 de Julho, alterada em 1998 e 2003), sobre direito
a formacao e a educacao:

“1 - Incumbe ao Estado a promog¢do de uma politica educativa para os consumidores, através da insercao nos
programas e nas actividades escolares, bem como nas ac¢des de educacdo permanente, de matérias relacionadas
com o consumo e os direitos dos consumidores, usando, designadamente, os meios tecnoldgicos proprios numa
sociedade de informacao.

2 - Incumbe ao Estado, as Regides Autonomas e as autarquias locais desenvolver ac¢des e adoptar medidas ten-
dentes a formacao e a educacao do consumidor, designadamente através de:

a) Concretizagdo, no sistema educativo, em particular no ensino bésico e secundério, de programas e actividades
de educagao para o consumo;

b) Apoio as iniciativas que neste dominio sejam promovidas pelas associa¢des de consumidores;

¢) Promogao de ac¢des de educagdo permanente de formagdo e sensibilizagdo para os consumidores em geral;
d) Promogdo de uma politica nacional de formagao de formadores e de técnicos especializados na area do consumo.
3-0s programas de caracter educativo difundidos no servigo plblico de radio e de televisao devem integrar espagos
destinados a educacao e a formagdo do consumidor.

4 - Na formagao do consumidor devem igualmente ser utilizados meios telematicos, designadamente através de
redes nacionais e mundiais de informacao, estimulando-se o recurso a tais meios pelo sector piblico e privado.

¢ Decreto-Lei n.2 73/2011, de 17 de Junho, anexo V. 3.
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Exemplos de rétulos oficiais “nacionais”
sao 0 “anjo azul” alemao, ou o “cisne” nordico.

Ao nivel europeu, o rétulo ecolégico oficial’
surgiu pela primeira vez em 1992, e a sua
utilizagao ainda depende do preenchimento
de um conjunto de requisitos comprovativos
da inocuidade ambiental relativa do produto
em causa. Apds a celebracdo de um contrato-
-tipo entre o requerente e o organismo com-
petente a nivel nacional, onde se incluem as
condi¢des de utilizacdo do rétulo, disposi¢oes
sobre a revogacao da licenca de utilizacao do
rétulo, e pagamento das taxas respectivas, o
produtor ganha o direito de utilizar o simbolo
da “floreuropeia”. O rétulo ecoldgico europeu
aplica-se actualmente a uma enorme varieda-
de de produtos, como tintas, tecidos, papel,
méaquinas de lavar, computadores portateis,
detergentes, lampadas, colchdes, sapatos e
até servicos de alojamento turistico.

Ao nivel internacional, € a norma ISO
14024 que estabelece os principios e proce-
dimentos sobre rotulagem ambiental.

N3o trataremos igualmente de alguns r6-
tulos que ndo se destinam directamente aos
consumidores, mas antes a utilizadores profis-
sionais. E o caso dos rétulos que distinguem
os diferentes tipos de plasticos, utilizados
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comummente nas embalagens para facilitar
o trabalho de triagem aos recicladores.
Existem ainda rétulos que sé tém utili-
dade para os consumidores nos paises em
que estejam instituidos sistemas de recolha
selectiva mais sofisticados, que ja permitem
uma triagem doméstica maior dos residuos,
como por exemplo, a de embalagens meta-
licas, no momento da deposicao selectiva.
Vejam-se os simbolos que identificam o
aluminio, os metais ferrosos ou o aco.
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2. Rétulos ecoldgicos crediveis

De facto, os rotulos, pela facilidade com
que transmitem uma mensagem concreta,
tém um elevado potencial de influéncia nos
comportamentos dos consumidores, quer
seja no acto de compra, quer seja no mo-
mento da eliminag¢do como residuo. Essa é a
razao pela qual defendemos a necessidade
urgente de regulamentacao, sobretudo dos
rotulos ideograficos. Quando a mensagem

ambiental é transmitida através de simples
desenhos estilizados, pequenos simbolos
gravados no produto ou na sua embalagem
que, de forma subtil mas com extrema efica-
cia, transmitem ao consumidor informacoes
com relevancia ambiental, como qualidades
ou riscos associados ao produto, formas de
utilizacdo ou de elimina¢do como residuo.

7 Criado pelo Regulamento 1980/2000, e pelas Decisdes 2000/728 e 2000/729.
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E ndo ha ddvida de que o impacte de um
rotulo em texto & muito mais reduzido do que
um rétulo grafico, sempre mais apelativo,
embora nao tao explicativo.

Dai a importancia de promover rétulos
iconicos que, mais do que crediveis, sejam
compreensiveis, veridicos, (objectivos e
relevantes) e comparaveis. Como veremos,
a credibilidade preconizada pela lei dos resi-
duos, decorrera de uma clarificacao das con-
dicoes de utilizacao dos rétulos bem como
de um controlo mais rigorosos do respeito
das condicdes de utilizacao estabelecidas.

2.1. Compreensibilidade dos rétulos

Uma primeira e importante caracteristica
dos rétulos ideograficos é serem compreensi-
veis. Com efeito, o significado do rétulo deve
serimediatamente perceptivel para o consu-
midor, dispensando informacao adicional. O
ideal seria que a informacao veiculada pelo
rotulo fosse auto-suficiente, sem carecer de
quaisquer explicagdes complementares, em-
bora informacdo mais detalhada deva sempre
estar disponivel se o consumidor o pretender.

ECOPONTO
=
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Por isso, a impressao em verde, do sim-
bolo de deposicao selectiva de embalagens
quando estas devem ser colocadas nos eco-
pontos azuis (ou papeldes), pode induzir os
consumidores em erro quanto ao local correc-
to de deposicao, ja que os ecopontos verdes
sdo destinados ao vidro (vidroes). Todavia,
nao podemos deixar de ter em consideracao
0 enorme acréscimo de custos de impressao
que representa a inclusdao de mais uma cor
numa embalagem monocromatica. Deste
modo, a solu¢ao mais razoavel para transmi-
tir, sem erros, a mensagem ao consumidor,
parece sera colocacao do texto complemen-
tar “ecoponto azul” junto ao simbolo.

»
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Por outro lado, a utilizacao de variantes
de um mesmo simbolo nao deve ser proibi-
da desde que as diferengas nao impecam a
identificacdo nem a compreensao do signifi-
cado. O r6tulo “ponha o lixo no lixo” e “nao
testado em animais” mostram como apesar
dasvariagdes, o rotulo continua identificavel.

Ty,

ON ANIMALS N ez On Animals

ALL PRODUCTS

PR
NOT TESTED
ON ANIMALS

Ja no caso dos rétulos de “agricultura
biolégica”, na auséncia de um rétulo Gnico,
consensual e bem conhecido pelos consu-
midores, a ndo uniformidade s6 pode ser
suplantada pela aposi¢ao de legenda.
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Conclui-se, deste modo, que a uniformida-
de é também um aspecto que contribui para
a compreensibilidade. Existindo simbolos ja
bem implantados e amplamente reconhecidos
pelo mercado, como é o caso do simbolo de
material reciclado, ndo convém que a criacao
de novos simbolos, ainda que igualmente
eficientes na transmissao da mensagem,
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possa criar “ruido” e suscitar ddvidas quanto
ao conteddo de cada um. E, por isso, prefe-
rivel a utilizacdo do simbolo das trés setas
(a chamada “fita de M&bius”) para significar
“reciclado”, do que o simbolo das quatro
setas convergentes (sobre fundo branco) e
quatro divergentes (sobre fundo escuro), gra-
ficamente interessante, mas pouco utilizado.

me

2.2. Veracidade dos rétulos

Fundamental é igualmente que os rétulos
sejam veridicos.

O Cbdigo da Publicidade ja consagra o
principio da veracidade, em geral, para todas
as comunicacdes de cariz publicitario®. Quan-
do falamos em veracidade relativamente a
rotulagem ecoldgica ndo estamos a consi-
derar apenas os rotulos obviamente falsos,
aos quais se aplica o regime sancionatério
da publicidade enganosa?®, mas sobretudo
os rotulos que, pela subjectividade que
comportam ou pelo contexto duvidoso da sua
utilizacdo?°, sejam susceptiveis de induzir o
consumidor em erro. Com efeito, por vezes
os rotulos transmitem mensagens altamente
subjectivas, dificeis de comprovar, incutindo
no consumidoruma ideia de compatibilidade
ambiental do produto que nao corresponde a
realidade. Noutros casos, por generalizacao,
o consumidor é levado a supor que o produto

> Dossier

apresenta certas caracteristicas que se apli-
cam apenas a uma pequena parte. Assim,
a veracidade de um rétulo comprova-se,
em primeiro lugar, pelo caracter objectivo e
mensuravel dos critérios de utilizacdo (sus-
ceptibilidade de confirmacao das alegacdes
ambientais através de auditorias, relatérios
de monitorizacao, prestacao periédica dein-
formacgdes, inspeccoes, etc.); e, em segundo
lugar, pela sua pertinéncia no contexto em
que é invocada.

2.2.1. Objectividade dos rétulos

Um requisito fundamental, se quisermos
fomentar a credibilidade dos rétulos, é que
sejam objectives. Algumas das menc¢des
ambientais veiculadas pelos rétulos, embora
nao sejam totalmente falsas, sao tao vagas
e subjectivas que fazem o produto parecer
muito melhor do que realmente é.

Estamos a pensar, por exemplo, nos
rétulos que, sem mais explicacao, dizem
que o produto é “amigo do ambiente” ou
expressao similar.

Ou seja, uma forma de garantir a veraci-
dade do rétulo esta relacionada com o grau
de detalhe da informacao transmitida ao
consumidor através dele. Porém, um rétulo
iconografico é dificilmente compativel com
grandes pormenores.

8 Artigo 10.2, sob a epigrafe principio da veracidade: “1 - A publicidade deve respeitar a verdade, ndo deformando
os factos. 2 - As afirmagdes relativas a origem, natureza, composicao, propriedades e condi¢des de aquisicao dos
bens ou servicos publicitados devem ser exactas e passiveis de prova, a todo 0 momento, perante as instancias
competentes” (DL n.2 330/90, de 23 de Outubro, alterado 13 vezes, sendo a Gltima em 2011).

9 Artigo 112 e 342, n.21, do Codigo da Publicidade e 72 do Decreto-Lei n.2 57/2008, de 26 de Margo, sobre praticas

comerciais desleais.

° A lei das praticas comerciais desleais refere informagdes que “mesmo sendo factualmente correctas, por qualquer
razdao, nomeadamente a sua apresentagao geral, induza ou seja susceptivel de induzir em erro o consumidor” por
exemplo quanto as “caracteristicas principais do bem ou servi¢o” (artigo 72, n.21 b).
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Por exemplo, o rétulo “dolphin safe tuna”,

“atum seguro para os golfinhos”, nao
significa que comprovadamente nao tenham
ocorrido quaisquer capturas acidentais de
golfinhos durante a pesca do atum, mas
apenas que foram utilizadas tecnologias
qgue minimizam as capturas acidentais. Por
exemplo, as técnicas de pesca selectiva com
“linha de mao”, com “verdasca” ou de “salto
evara”, sao artes admitidas; ja a pesca indis-
criminada, com “redes de deriva” ou “redes
de cerco”, nao.

De igual forma, um produto destinado a
ser pulverizado pode até nao conter cloro-
fluorcarbono (CFC) mas conter outros gases
propulsores, com menor efeito de estufa,
é certo, mas ainda assim nocivos para a
camada do ozono. Logo, o rétulo “Sem CFC.
N&o destréi 0 ozono” pode serum rétulo nao
veridico e fraudulento.

Ou seja, a transmissao da informacao
de forma minimalista, através de pequenos
simbolos pictéricos, tem como finalidade
reforcar a eficacia dainformacao, tornando-a
mais facilmente perceptivel pelo consumi-
dor. Pelo contrario, informacgdo transmitida
através de texto escrito, com grande grau
de pormenor, consegue ser mais objectiva
mas sera, certamente, menos (til, ja que tem
maior dificuldade em chegarao consumidor.

Porisso temos dlvidas quanto a utilidade
de informagao com um nivel muito elevado
de pormenor, como a descricdo do processo
de fabrico de papel reciclado. Por um lado,
porque sendo demasiado detalhada, nao é
apreendida pelo consumidor normal, mas
apenas por consumidores ambientalmente
muito atentos ou conscientes. Por outro
lado, porque, nao sendo adoptada por outras
marcas, nao é comparavel.
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Todavia, a objectividade e a eficacia dos
rotulos ndao sao objectivos contraditorios.
Mantendo a simplicidade do simbolo, nao
é necessario que a informacao adicional em
texto sejaimpressa junto ao elemento grafico.
Basta que esteja disponivel e seja acessivel
de forma facil aos consumidores, nomea-
damente através de folhetos explicativos
disponiveis no local de compra, ou de acesso
remoto a portais electronicos em linha. Neste
caso, um aspecto aterem conta é a facilidade
de leitura em fun¢do do tamanho da letra ou
do tipo de material em que é inscrita.

Eis alguns exemplos de rétulos aos
quais foi acrescentada uma legenda, por
receio de que nao fossem suficientemente
explicativos.

~ CONTIENT
DU PLAST 'PU‘
RECYCL
@M
BEVAT / Por favor, ndo deites o produto para a
{“’:S?m“m sanita; podera chegar a rios e praias.
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AJUDE A PROTEGER O AMBIENTE
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Deite a saqueta | Deite o estojo
no Ecoponto espalmado no
amarelo. Ecoponto azul.

Os nossos ovos provém exclusivamente de‘fa]inha.s

eriadas ao ar livre, o nosso atum é pescado de forma nio

intrusiva para os golfinhos e o nosso café & Fairtrade,
Café
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PERIGOS0 PARA O AMBIENTE

Téxico para os organismos aquiticos, efeitos
nefastos a longo prazo para o ambiente
agqudtico, Nio deitar os residuos no esgoto,
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85%

100% recycled fore with & minimem of 40% post-consumar material,
procassed chioring froo, and printed with water basad Inks.

2.2.2. Pertinéncia dos rétulos

Outra forma de violar a veracidade con-
siste em invocar qualidades ambientais num
contexto amplo, induzindo mais uma vez o
consumidor em erro, quanto aos méritos
ambientais do produto. Estamos agora a
pensar, por exemplo, em rotulos contendo
o simbolo de reciclagem quando se referem
apenas a uma parte do produto, ouapenasa
embalagem, mas sem o dizer expressamen-
te. Ou ainda a utilizacao do mesmo simbolo
quando o produto incorpora apenas uma
percentagem muitissimo reduzida de mate-
rial reciclado, como seja “etiqueta em papel
reciclado” referindo-se ao rétulo de papel de
uma garrafa de plastico.

Pior ainda € a utilizacdo abusiva de rétu-
los, como acontece quando o bem conhecido
rotulo utilizado para marcar os materiais reci-
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clados é aplicado em produtos fabricados a
partirde matérias-primas virgens, apenas por-
que sao... reciclaveis. Atente-se nos rotulos de
“PETreciclavel”, “garrafa reciclavel”, “bambu
reciclavel” ou “aco reciclavel e ecologico”.

Em todos estes casos, trata-se de r6tulos
perfeitamente in(teis, ja que ndo acres-
centam nenhuma informacao Gtil e apenas
induzem o consumidor em erro quanto a
bondade ambiental do produto.

Diferente é o caso do rétulo de “compos-
tavel”, pois informa e alerta o consumidor
para a adequag¢ao do produto a um tipo
especifico de valorizagdo que ndo era um
destino 6bvio em fun¢dao do residuo em
causa: a compostagem de sacos de papel.

4 T T

COMPOSTABLE
Mo oo | US EEmRA

Ora, sempre que o mesmo simbolo é
utilizado, indiferentemente, para significar
ou que “foi reciclado” ou que “pode ser reci-
clado” esta a contribuir para a intensificagao

v
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da “selva”* de rétulos que encontramos no
mercado, fazendo-os perder credibilidade
e eficacia, e originando comportamentos
indesejaveis.

A este propo6sito, Delphine Masson fala
em “desinformacgao verde” de forma simi-
lar ao conceito anglo-saxdnico de “green
washing” no sentido de estratégias comu-
nicacionais destinadas a dar um “verniz
ecoldégico” a produtos que, de “amigo do
ambiente”, tém pouco ou nada®.

2.3. Comparabilidade dos rétulos

Os rétulos devem ser comparaveis, espe-
cialmente quando o seu principal objectivo é
influenciaras decisdes de compra, ajudando
os consumidores a optar pelo produto am-
bientalmente menos nocivo. Dai a importan-
cia de promover rétulos que ndo se limitem
a transmitirinformagdes absolutas segundo
uma légica binaria (como produto “verde”
versus produto “nao verde”) mas permitam
uma gama maior de valora¢des acerca da
bondade ambiental do produto, correspon-
dendo melhor a realidade, sem com isso
tornar a informacao demasiado complexa.

0 melhor exemplo é a rotulagem da efici-
éncia energética dos equipamentos eléctri-
cos e electronicos. O rétulo apresenta oito
barras sobrepostas com tonalidades que vao
doverde ao vermelho, marcadas com uma se-
quéncia de letras de “A” a “G” uma legenda
complementar, indicando o “mais eficiente”
e 0 “menos eficiente”. Este rétulo espelha

MAIS EFICIENTE
| e |7
_.c

4]

E
| ee— -
i [

Lampada Economizadora

MENOS EFICIENTE

bem como é possivel transmitir, de uma for-
ma clara e eficaz, uma informagao complexa
(a relacao entre a energia consumida e o
“trabalho” produzido seja ele fazeraquecer,
arrefecer, lavar, secar, iluminar, etc.), mas de
grande importancia, relativamente aos con-
sumos de equipamentos de uso doméstico.
Este rotulo é certamente mais eficaz do que
qualquerindicagao quantificada sobre o con-
sumo, em funcdo dos quilowatts de poténcia,
da capacidade de carga, ou outro, e transmite
a informacgao de forma muito mais rigorosa
do que uma mencao vaga como “Lampada
economizadora. Amigo do ambiente”.

Outro exemplo, agora mais relacionado
com a prevencdo de residuos, é a utiliza-
¢ao do rétulo indicativo de papel reciclado
acrescido da indicacao adicional relativa ao
teorde fibra p6s-consumo utilizada no papel
reciclado.

Printed on 10%
post conslumer
recycled paper

3. A lacuna da rotulagem ecoldgica

Os exemplos anteriores mostram a neces-
sidade imperiosa de introduzir na lei normas
especificas sobre rétulos ecolégicos, que vao
mais além do mero controlo da publicidade
enganosa.

Vamos analisar em seguida, sempre com
base em exemplos concretos, os tipos de
rotulos que mais frequentemente surgem no
mercado, para averiguara necessidade de re-
gulamentacao. Utilizaremos, como critério de

" A doutrina francesa fala numa “pubtrefaccao da paisagem” para aludir a hiperproliferacdao de publicidade de
exterior nos espacos publicos franceses (De la miseria humana en el medio publicitario, Grupo Marcuse (acrénimo
de Mouvement Autonome de Réflexion Critique a I’Usage des Survivants de I’Economie), Melusina [sic], Tenerife,
2009. Analogamente, também poderiamos falar da “pubtrefac¢do” dos rétulos...

2 «La publicité peut-elle devenir éco-compatible?», in: La societé de consommation face aux défis écologiques,
Problémes potitiques et sociaux, La documentation Frangaise, n.2954, Novembro 2008, pag. 84.
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analises, a finalidade do rétulo, distinguindo
rotulos informativos pré ou p6s-consumo;
rotulos educativos e rotulos publicitarios.
Aquilo que vamos ver é que, de uma
forma ou de outra, todos os rdtulos sdo
indutores de comportamentos. Uns, refor-
¢ando uma obrigacdo legal pré-existente ou
sugerindo boas praticas ambientais; outros,
orientando a procura para consumos mais
eco-compativeis; outros ainda funcionando
como chamariz ou estratégia de marketing.

4. Rotulos informativos com efeitos pos-
-consumo

Alguns rétulos, constantes do produto ou
da embalagem, visam darinformagdes sobre
comportamentos legalmente obrigatérios,
relativamente a utilizacdo do produto ou a
sua eliminacdo no final da sua vida dtil.

A estes chamamos, dentro dos rétulos
informativos, rétulos memorativos, que sao
aqueles que se limitam a recordar ao consu-
midor os seus deveres legais.

E o caso do simbolo alusivo ao dever
de depor os residuos em local adequado
evitando poluicdo de locais piblicos. Este r6-
tulo, vulgarmente designado por “tidyman”,
surgiu nos Estados Unidos da América em
meados do século passado. No contexto eu-
ropeu, com a evoluc¢do do direito ambiental
e a sofisticacdo alcangada pelo direito dos
residuos, temos dividas sobre se este dever
civico tao bdsico, como ndo deitar lixo no
chao, consagrado em todos os regulamentos
municipais de higiene e salubridade, ainda
necessita de ser relembrado.

> Dossier

Na legislacao dos residuos, a lei das
pilhas e acumuladores & um exemplo de
uma norma que impde aos consumidores
um dever de deposi¢ao selectiva: depois
de gastas, as pilhas devem ser descartadas
nos locais proprios para recolha, denomi-
nados “pilhdes”, de forma a poderem ser
encaminhadas para centros de tratamento
adequado, evitando a contaminagao dos
solos e das aguas com os perigosos metais
pesados (mercirio, cddmio, chumbo, niquel,
etc.) de que sd@o compostas.

E diferente quando o simbolo é aposto
no préprio produto, que funciona a pilhas,
desde que estas nao possam ser removidas.
Neste caso, a finalidade do rétulo, mais do
que relembrar um dever, é verdadeiramente
informar que aquele objecto deve ser de-
posto selectivamente, no sistema de recolha
de residuos eléctricos e electronicos pois,
apesar de ja nao mexer, nao dar luz, nem
emitirsom, ele ainda contém, no seu interior,
residuos perigosos.

Na lei da embalagem, que é também uma
lei visando a prevencao e correcta deposi¢cao
de residuos, o simbolo do “ponto verde”, é
originalmente um rétulo meramente compro-
vativo da pertenca ao sistema de gestao inte-
grada de residuos de embalagem. No entanto,
0 mesmo simbolo é frequentemente visto pe-
los consumidores como um indicador de que
a embalagem deve ser eliminada através de
sistemas de deposicdo selectiva (embaldes).

Na realidade, existe outro simbolo para
indicar o dever de deposicao selectiva e que
torna mais explicito o conteldido da obrigacao,
esclarecendo se o local de deposicdo é um
embaldo, um vidrao ou um papelao.

oo
(Papel) (Plastico)

3 Erich Vranes faz uma “taxonomia” dos sistemas de rotulagem conforme sejam voluntarios ou obrigatérios, privados
ou orientados pelo Estado, relacionados com as caracteristicas dos produtos ou com os métodos de processamento
ou produgdo (Climate Labelling and the WTO The 2010 EU Ecolabelling Programme as a Test Case under WTO Law,
disponivel em http://papers.ssr.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1567432 desde Marc¢o de 2010).
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Trata-se novamente do “tidy man” mas
agora em frente a um local de recolha selec-
tiva (ecoponto) e ndo a uma papeleira.

Embora seja pouco utilizado, o simbolo
ilustrativo do regime de retorno da embalagem
e a legenda: “tara retornavel” surgem por ve-
zes nas embalagens submetidas ao sistema
de gestao de embalagens por consignacao.

Cadavez mais frequentes, encontram-se
ainda os rétulos destinados a poupar espa-
¢o de armazenagem ou mesmo deposicao
definitiva de residuos que, com mais ou
menos detalhe, apela a que se “comprima a
embalagem vazia”.

Por fim, temos os rétulos sobre eliminacao
de téxteis higiénicos através do sistema de
recolha de residuos s6lidos domésticos e ndo
do colector de dguas residuais domésticas.

Analisando todos os rétulos anteriores,
verificamos que eles nao pretendem levar os
consumidores a adquirir os produtos em que
sao colocados. Alias, podem até ter o efeito
contrario, ja que, ao adquirir o produto, o con-
sumidor esta igualmente a assumiro encargo
de eliminar adequadamente o respectivo re-
siduo, o que, no minimo, o faz perder tempo.

v

Mas, indirectamente, mesmo estes rétulos
podem acabar por orientar a procura, ja que
um consumidor responsavel podendo, por
exemplo, adquirir o mesmo produto com ou
sem embalagem, pensara duas vezes, ponde-
rando, porum lado, a facilidade de transporte
e acondicionamento do produto embalado e,
poroutro lado, o conforto de nao serobrigado
a deslocar-se até um embalao.

5. Rotulos informativos com efeitos pré-
-consumo

Estes sao rotulos que pretendem apresen-
tar, com alguma objectividade, os aspectos
ambientalmente positivos do produto, tor-
nando-os mais apelativos para os consumi-
dores, de forma a fomentar a “pré-ciclagem”
ou re-orientacdao da procura para produtos
com menores impactes ambientais.

Estes rétulos ndo visam directamente
aumentar o consumo, mas também ndo tém
como fim evitar o consumo.

Temos, como exemplo, os ja referidos ro-
tulos indicativos da reciclagem (percentagem
de fibra reciclada), da reducdo do material
de embalagem (garrafa mais fina, menos
plastico) ou a eliminacdo de substancias
perigosas (sem gas propulsor)

Alguns r6tulos nao informam directamen-
te sobre as caracteristicas do produto, mas
antes sobre os processos de extrac¢do, de
producao, ou de comercializa¢do. A bonda-
de ambiental do produto decorrera agora,
indirectamente, de ele ter sido produzido de
forma mais sustentavel, respeitando boas
praticas ambientais.

Alguns exemplos sao: o simbolo de “nao
testado em animais” para produtos cosmé-
ticos e de higiene, a imagem ilustrativa de
“engarrafado junto ao local de captacao”
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para aguas minerais, ou do simbolo de “se-
guro para os golfinhos “ (“dolfin safe”) para
o atum em lata.

&0y

NOT TESTED
ON ANIMALS

Interessante é o facto de o fim Gltimo de
certos rétulos sermesmo a promogao do con-
sumo e o aumento das vendas do produto,
ainda que por razdes ambientais! Embora
aparentemente paradoxal, esta é a ideia
subjacente a comercializacao dos sabonetes
de leite fresco de burra de raca Mirandesa.
De facto, desde que a funcao dos burros
como animais (teis para a lavoura ou para o
transporte, se extinguiu com a mecaniza¢ao
dos trabalhos agricolas, defende-se que
s6 o surgimento de outras funcdes, sejam
lddicas, educativas ou produtivas, podera
assegurar a sustentabilidade econémica da
preservacao desta espécie doméstica biolo-

> Dossier

Hé mos de 2000 oncs o Ronha Cledpaira VI do Egiplo |nascido em M0 aC) eo B
conhecedon dos qualidodes fonficanies, hidrolonies & rejenuvelcedons do pele que o
Leilg de Bumo proparciona. No Roma anfigo, Pompeio ulioovo-0 pORG Mmonier O 10 pole
mOcio @ Com fodo 0 juveniude. A belexo do ombas ficow nd Heldio. Este sobonete &
procado com Lelte de Buna esce: 1ol como Cledpaiva ¢ Pompeia o uilzoriom. Provém
do g0 Asinng Mrondesoc @ 0 w0 ulibogho e ndo openas hidolor @ preservar o
povenhude 40 wo pele, como lombém conkibuind poro opudar 0 salvar 0 roga alining
o.»gcmmeohm‘m ochuaiments. 18 enconko omeacoda de exfingio.

6. Rotulos educativos

A educacao sobre matérias relacionadas
com o consumo e os direitos dos consumi-
dores é um dos direitos dos consumidores,
segundo a constituicao® e a lei de defesa do
consumidor®. Mas, conhecendo os impactes
ambientais do consumo desenfreado, a edu-
cagao para o consumo nao pode deixar de ser,
actualmente, uma educagao para um consumo
ambientalmente responsavel®. De resto, a edu-
cacao ambiental é igualmente um direito dos
cidadaos e um dever constitucional do Estado.

Ora, acontece que alguns dos rétulos
cumprem func¢des de educagdo ambiental na

gicamente ameacada, apesar do seu grande
enraizamento cultural.

medida em que procuram levar 0s consumi-
dores a adoptar comportamentos que, apesar

4 Artigo 60.2 n.2 1. Da Constituigdo: “Os consumidores tém direito a qualidade dos bens e servigos consumidos,
a formagdo e a informacao, a protecgdo da salide, da seguranca e dos seus interesses econémicos, bem como a
reparacao de danos”.

5 E 0 artigo 62, sobre Direito a formacdo e & educacio:

“1 - Incumbe ao Estado a promogdo de uma politica educativa para os consumidores, através da inser¢do nos
programas e nas actividades escolares, bem como nas ac¢des de educagdo permanente, de matérias relacionadas
com o consumo e os direitos dos consumidores, usando, designadamente, os meios tecnoldgicos proprios numa
sociedade de informacao.

2-Incumbe ao Estado, as Regides Autonomas e as autarquias locais desenvolver ac¢des e adoptar medidas tendentes
a formagdo e a educacgdo do consumidor, designadamente através de: a) Concretizagdo, no sistema educativo, em
particular no ensino basico e secundario, de programas e actividades de educagao para o consumo;

b) Apoio as iniciativas que neste dominio sejam promovidas pelas associa¢des de consumidores;

¢) Promogao de acgdes de educagdo permanente de formagao e sensibilizagdo para os consumidores em geral;
d) Promog&o de uma politica nacional de formagao de formadores e de técnicos especializados na area do consumo.
3- Os programas de caracter educativo difundidos no servico piblico de radio e de televisdo devem integrar espagos
destinados a educacdo e a formagdo do consumidor”.

4 - Na formacgao do consumidor devem igualmente ser utilizados meios telematicos, designadamente através de
redes nacionais e mundiais de informacdo, estimulando-se o recurso a tais meios pelo sector plblico e privado.”
(Lein.224/96, de 31 deJulho, alterada pela Lei n.2 85/98, de 16/12, pela Lein.2 24/96, de 31/07, pela Lein.2 85/98,
de 16/12, e pelo DL n.2 67/2003, de 08/04).

6 H3 muito que Pinto Monteiro frisa a importancia de “sensibilizar o consumidor” para “optar pela solugdo ‘mais
amiga do ambiente’” (“O papel dos consumidores na politica ambiental”, in: Boletim da Faculdade de Direito,
n.272, 1996, pag. 387.
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de nao serlegalmente obrigatério, sao os mais
adequados em termos ambientais. Por isso,
consideramos que os “rétulos educativos” de-
sempenham uma funcao tao importante como
ados “rétulos impositivos”. Alongo prazo, se
forem tidos em consideracao e conseguirem
passar a mensagem que pretendem transmi-
tir, os “rétulos educativos” podem também
chegar a operar grandes transformagdes
sociais” e melhorias na qualidade ambiental.

A este propésito, é sugestivo o rétulo
“use papel reciclado funciona perfeitamen-
te”, lutando contra um preconceito bastante
difundido relativamente a utilizacdo de papel
reciclado em fotocopiadoras.

@J@ re-use
g re-duce
éDS} re-cycle

use recycled paper

Mais completo quanto as op¢des de va-
lorizacao, o rétulo “reuse, reduce, recycle”,
apela a uma utilizacao duradoura do material
plastico insuflado destinado a enchimento
de encomendas postais.

Interessante e potencialmente muito
eficaz é também o rétulo desenvolvido no
ambito da campanha de sensibilizagao parao
consumo de agua da torneira, promovida pela
Camara de Lousada e Aguas do Douro e Paiva.

7. Rétulos publicitarios

Quando o rétulo transmite informacao,
sobre alegadas qualidades ambientais dos
produtos, mas também outro tipo de afirma-
¢o0es subjectivas e nao verificaveis, essen-
cialmente com o propésito de os tornar mais
apelativos para o consumidor, consideramos
que se trata de um rétulo publicitario.

Preenchendo uma fungao principalmente
publicitaria, menc6es vagas como “amigo do
ambiente”, “protege o ambiente”, “verde”,
“bio” ou “ecoldgico” sao contestaveis e ndao
se enquadram naquilo a que anova lei dos re-
siduos chama “rétulos ecoldgicos crediveis”.

LT GARRAFA

£ ) COMPACTAVEL

B N &= o
P > E

e o See

S

@

Mais vagas ainda sao as alegacdes de
“sustentabilidade”, como por exemplo, “pes-
cado em zonas de pesca sustentavel”, quan-
do, para decidirda sustentabilidade da pesca,
ndo relevam apenas os locais, mas também os
métodos, os periodos do ano, as quantidades
e, sobretudo, as espécies capturadas.

7 Este efeito é analisado por Sara Balonas na obra Publicidade sem codigo de barras. Contributos pra o conhecimento
da publicidade a favor de causas sociais em Portugal, Edi¢cdes himus 2011.
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8. Conclusao

A proliferacao de sinalética mais ou menos enigmatica, que ndo corresponde a quaisquer
beneficios ambientais, banaliza a rotulagem e serve apenas como indutora do consumo,
levando os consumidores, em Gltima instancia, a consumir mais. Ora, a (ltima coisa que se
pretende é que a rotulagem ecolégica fomente ainda mais o hiper-consumo insustentavel®,
na crenca, errada, de estar a agir como um consumidor ecologicamente responsavel.

Com a aprovagao do Cédigo da Publicidade, vieram disciplinar-se as praticas de promog¢ao
comercial, harmonizando assim a legislacao nacional a luz das directivas europeias. Desde
entdo, a tematica ambiental esta presente no Cédigo da Publicidade: é proibida a publici-
dade que “encoraje comportamentos prejudiciais a proteccao do ambiente” (principio da
licitude, no artigo 7.2, alinea g)) e é também proibida a publicidade a veiculos automéveis
que “contenha situacdes ou sugestdes de utilizacao do veiculo perturbadoras do meio am-
biente” (artigo 22.2-A, n.21 b), sobre restricdes ao objecto da publicidade).

Outra novidade foi a introducao de novas “restricdes ao contelido da publicidade”, das
quais se destaca a proibicado de utilizacao abusiva da imagem infantil, associada a produtos
nao directamente relacionados com criangas. A forma de publicidade facil, consistindo em
apelar aos mais nobres afectos humanos, para estimular a adesao a um qualquer produto,
deixou de ser uma estratégia comercial licita.

Ora aassociacao abusiva de produtos ao ambiente assumiu proporg¢des tais, que exige um
posicionamento claro do legislador. Analogamente, impde-se agora um novo alargamento das
“restricdes ao conteido da publicidade”. Tal como “os menores sé podem ser intervenientes
principais nas mensagens publicitarias em que se verifique existir uma relagao directa entre
eles e o produto ou servico veiculado“®, também o ambiente sé deveria serinvocado como
tema central das mensagens publicitarias, quando o produto tivesse uma relagao directa
com a melhoria da qualidade ambiental.

Sabemos que, cada vez mais, os consumidores fazem as suas op¢des de compra em funcao
de diferentes factores®® e que ja nao é o preco do produto que condiciona essencialmente a
sua escolha. Mais, para um nimero crescente de consumidores, ha fundamentos éticos paraa
escolha de um ou outro produto. Ora se uma empresa investe na melhoria das caracteristicas
e do comportamento ambiental dos seus produtos, deve poder passar essa informac¢do ao
consumidor, como forma de ganhar vantagem no mercado. Assim, a regulamentacao legal
a admissao de rétulos ecoldégicos nao deve inibir uma saudavel concorréncia, promotora de
produtos melhores e mais ecoldgicos, nem actuar como contraestimulo ao funcionamento
do mercado, na seleccao dos melhores produtos do ponto de vista ambiental.

8 As Nacoes Unidas como a OCDE tém vindo a desenvolver o conceito de consumo sustentavel. “Planning for chan-
ge. Guidelines for National Programmes on Sustainable Consumption and Production”, UNEP, 2008, disponivel em
http://www.unep.org/pdf/UNEP_Planning_for_change_2008.pdf. AAgenda XXI Local destaca também a importancia
da informac¢do do consumidor através do mercado: “Sem o estimulo dos precos e de indicagdes do mercado que
deixem claro para produtores e consumidores os custos ambientais do consumo de energia, de matérias-primas
e de recursos naturais, bem como da geracao de residuos, parece improvavel que, num futuro préximo, ocorram
mudancgas significativas nos padrdes de consumo e produgdo” (ponto 4. 24).

9 Artigo 142 do Cddigo da Publicidade.

¢ Franc Delpal e Georges Hatchuel descrevem e analisam o aumento acentuado das escolhas com justificacdao
ética em Franca desde o inicio do século XXI. Sobretudo nas camadas mais jovens, com habilitacdes superiores e
maior poder de compra, 0 “consumo comprometido” pode levar a duas atitudes diferentes: a escolha deliberada
de um produto ou o boicote, ou seja, a recusa expressa de um produto. Entre os motivos de “cidadania aquisitiva”
encontra-se, naturalmente, a protec¢ao do ambiente, a par da preven¢ao do trabalho infantil, da protec¢ao produgao
nacional, da prevengao do sofrimento animal, do auxilio ao terceiro mundo, ou do apoio a investigagcao médica («La
hausse des choix a justification éthique», in: La societé de consommation face aux défis écologiques, Problémes
potitiques et sociaux, La documentation Frangaise, n.2954, Novembro 2008, pag. 51).
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Fruto da convergéncia do direito do ambiente e do direito do consumidor, 0 consumo
sustentavel* depende da criacao de um ambiente educativo e informativo que permita aos
consumidores tomar as decisdes de consumo mais correctas®. E ai, os rétulos “crediveis” tém
um papel importante a desempenhar.

Esta é a nova abordagem bottom up da proteccdo ambiental. Ja ndo sdo apenas as
empresas. Ja nao é apenas o Estado. Somos todos nés que temos a nossa quota-parte de
responsabilidade na preservacéo do Planeta. E verdade que é enquanto cidad@os conscientes
da gravidade dos riscos que devemos assumir as nossas responsabilidades ambientais; mas
é enquanto consumidores que mais eficazmente podemos contribuir activa e eficazmente
para travar a deterioragao ambiental galopante de recursos naturais, dos ecossistemas, das
espécies e dos habitats... Alguns podem envolver-se em campanhas de limpeza das praias
e dos montes, fazer compostagem de residuos domésticos no quintal, ajudar a recuperar
animais feridos ou fazer doac¢des para salvar uma espécie em perigo. Mas todos devemos
consumir menos e consumir melhor. Ou seja: enquanto cidadaos podemos e devemos par-
ticipar, denunciar e colaborar. Mas enquanto consumidores devemos abrandar o consumo
e seleccionar activamente as compras com menores impactes ambientais, no nosso proprio
interesse. Esta nas nossas maos aceitar a fatalidade do vértice consumista e persistir na so-
freguidao do consumo desenfreado como fim em si mesmo, ou parar para reflectir, consumir
sustentavel e inteligentemente... e ganhar tempo, espaco e qualidade de vida.

Alexandra Aragao
Professora da Faculdade de Direito
da Universidade de Coimbra

2 Analisando o tema de uma perspectiva internacional, europeia e nacional, Klaus Tonner sistematiza as tentativas
legais de integrar os direitos do ambiente e do consumo (“Sustainable consumption, consumer policy and the law”,
in: European Journal of Consumer Law, n®1 2011, pag. 9 € ss.

22 A OCDE caracteriza o enquadramento politico necessario em Towards Sustainable Household Consumption? Trends
and Policies in OECD Countries, disponivel em http://www.oecd.org/dataoecd/28/49/1938984.pdf.
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