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Introducao

O mundo tem vivenciado crescentes eventos decorrentes das mudancas climaticas. Seus impac-
tos a vida humana e ao planeta podem ser potencialmente irreversiveis se ndo houver uma mo-
bilizagao da sociedade em geral, em todos 0s paises, para promover praticas mais sustentaveis.
Neste cenario, o setor produtivo tém um papel importante na adocdo de medidas inovadoras
que mitiguem o impacto negativo e ampliem o impacto positivo de suas operagées. Ele também
e fundamental no fomento do conhecimento para engajar sua cadeia de valor, consumidores e
demais stakeholders envolvidos.

A sociedade busca cada vez mais informagdes de qualidade que, se bem comunicadas, possuem
grande poder de mobilizagédo e capacidade de transformacao. Trazendo para a perspectiva da
comunicagao de um produto, € evidente que o consumidor evoluiu e passou a ter um olhar e uma
consciéncia muito mais ampla. Ou seja, o consumidor esta mais atento as praticas e critérios de
sustentabilidade de uma empresa ou marca, por exemplo, podendo essas questdes influenciar
diretamente na escolha ou nao de um produto ou servico. Além disso, os consumidores mais
engajados nas discussdes tendem a se posicionar contra as marcas que ndo tém a sustentabi-
lidade como um pilar central.

As industrias tém procurado inovar em seus processos produtivos, buscando alternativas para
incorporar critérios, praticas e decisdes de sustentabilidade no curto, médio e longo prazo e de
como comunicar tais acdes para 0s consumidores, promovendo o engajamento da sociedade,
além da sua propria reputacao.

Como comunicar as acdes de sustentabilidade de uma marca ou produto? Existem varios forma-
tos e diferentes meios, dependendo do que e como se pretende comunicar. Pode ser nas emba-
lagens, ponto de venda, midias, site, relatdrios de sustentabilidade, entre outros.

Este material , elaborado pelo Comité Técnico de Sustentabilidade da Associacdo Brasileira da
Industria de Alimentos — ABIA, tem justamente esse objetivo: dar suporte as industrias de ali-
mentos sobre como comunicar as alegagdes de sustentabilidade de seus produtos, poden-
do ser usado como referéncia ilustrativa para a comunicagdo das marcas. Vale ressaltar que
se trata de material de cunho orientativo, com recomendactes de boas praticas, portanto, sem
carater mandatdrio ou obrigatério para quaisquer industrias associadas.

O material traz elementos que poderao ajudar as associadas e todo o setor produtivo a definir a
melhor abordagem, comunicando de forma clara, precisa, relevante e com o respaldo de docu-
mentacao e evidéncias verificaveis. Além disso, traz publicacdes como referéncia para consulta,
de forma a ampliar o conhecimento em torno das alegagdes de sustentabilidade na comerciali-
zacao de alimentos.
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Definicoes

Em inglés “"Claims". Sao declaracdes ou informacoes fornecidas por uma empresa que des-
tacam as caracteristicas ou os atributos sustentaveis de seus produtos, servigos ou opera-
coes. As alegacoes devem ser baseadas em evidéncias verificaveis e podem incluir aspectos
como a redugdo de emissdes de gases de efeito estufa, uso de materiais reciclaveis ou pra-
ticas de comércio justo.

Fonte: Federal Trade Commission (FTC). "Green Guides: Summary of the Guides for the Use of En-
vironmental Marketing Claims". Disponivel em: FTC Green Guides
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Pratica em que uma empresa faz alegacdes sem comprovacao técnica e evidéncias verifica-
veis ou exageradas sobre a sustentabilidade de seus produtos, servigos ou praticas, com o
intuito de melhorar sua imagem publica. O greenwashing pode incluir o uso de termos vagos,
falta de transparéncia ou a promocao de beneficios ambientais irrelevantes que nao refletem
totalmente a realidade anunciada.

Refere-se as alteragdes significativas e duradouras no clima da Terra, especialmente aque-
las atribuidas a atividade humana, como a queima de combustiveis fdsseis, desmatamento e
outras praticas insustentaveis.

Fonte: Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC). "Climate Change 2022: Impacts, Adap-
tation and Vulnerability". Disponivel em: IPCC Report

Atividade de promover produtos, servicos ou marcas por meio de diversas formas de comu-
nicagao, como anuncios em midia impressa, televisiva, digital e redes sociais. No contexto de
sustentabilidade, a publicidade deve ser ética e transparente, evitando praticas de greenwa-
shing e respeitando as normas regulatorias.

Fonte: Federal Trade Commission (FTC). "Green Guides: Summary of the Guides for the Use of En-
vironmental Marketing Claims". Disponivel em: FTC Green Guides

Usado para descrever a pratica de uma empresa ou organizagao de amplificar ou distorcer
suas praticas sociais ou de responsabilidade social corporativa (RSC) com o objetivo de me-
lhorar sua imagem publica, sem que realmente tenha implementado mudangas significati-
vas ou sustentaveis em suas operacoes.

Capacidade de atender as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
futuras geracgoes de atenderem as suas proprias necessidades. Envolve a implementagéo de
praticas que equilibrem o desenvolvimento econémico, a protegcdo ambiental e o bem-estar
social. No contexto empresarial, a sustentabilidade implica em adotar praticas que minimi-
zem impactos negativos no meio ambiente e promovam a responsabilidade social.

Fonte: World Commission on Environment and Development (WCED). “Our Common Future
(Brundtland Report)". Disponivel em: UN Documents
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Afinal, o que
sao Alegacoes de
Sustentabilidade?

Sao as declaracdes ou informacdes contidas nas diferentes formas de comunicacéo, que podem
estar nas embalagens, midias sociais, pecas publicitarias etc., com referéncias de que o produto
Ou a marca possui atributos de sustentabilidade, ou seja, de mitigacao de riscos e impactos - se-
jam sociais e/ou ambientais, e de maximizagao de impacto positivo.

Estas declaragbes podem constar em diferentes formas de comunicagao, marketing ou publici-
dade utilizadas pelas empresas, bem como nas suas declaragoes, informacoes, simbolos e gra-
ficos em embalagens, rétulos, avisos, canais digitais, sites, relatdrios de sustentabilidade, redes
sociais ou qualquer outro meio de comunicagao.

Como exemplos praticos, podemos citar:

« Embalagens de Produtos: um exemplo comum é o uso de rétulos em embalagens que afir-
mam que o produto é biodegradavel ou reciclavel. No Brasil, € importante que essas alega-
cdes sejam comprovadas por certificados de 6rgaos reconhecidos, como o Instituto Nacional
de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (INMETRO) ou outras evidéncias técnicas verificaveis.

- Campanhas Publicitarias: que destacam as iniciativas em sustentabilidade vinculadas a
um produto, como a utilizagao de energia renovavel ou programas de reducao de desperdicio.

- Sites e Midias Sociais: as empresas ou marcas podem usar seus sites e plataformas de
midias sociais para divulgar suas iniciativas em sustentabilidade de um produto.

E essencial que em todos o0s casos citados acima, mas nao limitado a, as alegagdes de susten-
tabilidade sejam claras, precisas, verdadeiras e baseadas em dados verificaveis e comprovaveis
por meio de evidéncias.



Veja alguns exemplos de imagens ilustrativas e frases de alegacoes:
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¥

PROTEGE O MEIO ENERGIA ENERGIA
AMBIENTE OU CUIDA DE FONTES LIMPA
DO PLANETA RENOVAVEIS
0,
10Eoé)o -
100% ECOLOGICO FABRICA/ CARBONO
OU VERDE PRODUCAO NEUTRO OU
SUSTENTAVEL ZERO EMISSOES
SUSTENTAVEL AREAS REUSO
OU ECOLOGICO REFLORESTADAS OU DE AGUA

IMPORTANTE!

PRODUTO ECOLOGICO
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O gue preciso fazer antes
de comunicar uma Alegacao
de Sustentabilidade ?

Tenha claro o que quer comunicar e o porqué.

E uma informacéo relevante e educativa para o consumidor? Como se conecta com a estra-
tégia e posicionamento do produto ou da marca?

Concentre-se nos dados e reflita se a iniciativa a ser comunicada é consistente e se é um
atributo do produto ou da marca. Isso determinara o canal a ser utilizado na comunicagao.

Crie um checklist e retina todas as informacoes, inclusive certificando-se das agdes de sus-
tentabilidade ao longo de toda a cadeia que envolve o produto, mesmo que fabricado por um
terceiro.

Crie um time multifuncional (juridico, marketing, regulatdrio, sustentabilidade/ESG, comu-
nicagao, relagao institucionais e governamentais etc.) composto por pessoas com conheci-
mento profundo da agenda. Isso sera importante no processo de discussao e avaliagdo da
aplicagéo da alegacao de sustentabilidade sob diferentes perspectivas, sua relevancia, bem
como seu impacto externamente em todos os niveis de stakeholders.

Se possivel, considere contar com apoio de especialistas externos em sustentabilidade nas
discussdes com o time multifuncional, incluindo especialistas técnicos quando a alegagao
envolver outras ciéncias.

Comunigue com clareza, transparéncia, de forma objetiva, eficaz e verdadeira. Isso é crucial
no processo de informar o consumidor, bem como para a construgéo de uma marca forte e
consistente.

Disponibilize canais para que consumidores e reguladores possam acessar informagoes de-
talhadas sobre as praticas de sustentabilidade, como websites, SACs (Servigos de Atendi-
mento ao Consumidor) e QR codes que direcionem a pagina com o conteudo complementar.

As alegacoes de sustentabilidade devem estar em conformidade com a legislacao brasileira
e com as boas praticas de reporte de sustentabilidade.
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+  Tenha em mente que a mensagem esta sujeita a diferentes interpretacoes.
+ Nao faca alegacoes genéricas.

+Recomenda-se realizar uma pesquisa de mercado, de modo a aferir a percepcao do consu-
midor na pratica.

+ Tenha projetos, programas, relatérios certificados por terceira parte ou auditaveis de forma
a promover mais transparéncia ao que esta se alegando.

+  Esteja munido de documentos que comprovem cientificamente ou certifiguem as alegacdes.

+  Se possivel, desenvolva um mecanismo de verificagao da cadeia de suprimentos, priorizando
fornecedores certificados e apoiando o desenvolvimento dos que necessitam aprimoramento.

+ Lembre-se: independentemente da alegagéo de sustentabilidade utilizada, é preciso coerén-
cia entre o que a empresa faz e 0 que comunica, caso contrario, a empresa estara sujeita a
riscos, especialmente reputacionais, como por exemplo:

- Alegacao ambiental pouco clara, vaga, irrelevante, exagerada, incompleta.
- Alegagbes sem comprovacao cientifica ou validagao.

- Acusacao de pratica de greenwashing ou de socialwashing.

IMPORTANTE!

Quando se fala em alegacgoes de sustentabilidade, é crucial que as empresas ndo apenas comu-
niquem suas praticas, mas também sensibilizem os consumidores sobre a importancia e resul-
tados esperados das iniciativas. Isso pode ser feito através de campanhas de conscientizagao
sobre os beneficios das praticas de sustentabilidade para o meio ambiente e para a sociedade.
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Comprovacao de Alegacoes
de Sustentabilidade

Para garantir a seguranca juridica e a transparéncia das alegagdes de sustentabilidade pelas
empresas em seus produtos e/ou servicos, as empresas devem estar preparadas para compro-
var sua veracidade, quando questionadas.

Veja algumas informagtes importantes:

1.

Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC): regulamentado pelo Decreto Presi-
dencial n® 2.181, de 20 de marco de 1997, congrega Procons, Ministério Publico, Defensoria
Publica, Delegacias de Defesa do Consumidor, Juizados Especiais Civeis e Organizacdes Civis
de defesa do consumidor, que atuam de forma articulada e integrada com a Secretaria Nacio-
nal do Consumidor (Senacon) do Ministério da Justica.

Mais informacoes: https://www.justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/a-defesa-do-consumidor-
-no-brasil

Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR): é a entidade brasi-
leira de autorregulamentacao da publicidade, que desenvolve atividades para aplicagdo dos
principios éticos previstos no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP)
aos anuncios no palis, essencialmente por meio de monitoramento, manejo de queixas de
consumidores, de requisicoes de autoridades, de representactes de empresas e/ou de ONGs.
E reconhecido internacionalmente pelas melhores praticas estruturais e operacionais, sendo
dotado de autonomia, independéncia e dos requisitos de integridade e validade recomenda-
dos por organizagdes internacionais como fundamentais aos érgédos de autorregulacao. Os
chamados “Apelos de Sustentabilidade” séo tratados no Anexo U do CBAP.

Mais informacdes: no anexo I deste manual

Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (INMETRO): é uma autarquia
federal, vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos. O Ins-
tituto atua como Secretaria Executiva do Conselho Nacional de Metrologia, Normalizagao
e Qualidade Industrial (Conmetro), colegiado interministerial, que é o érgao normativo do
Sistema Nacional de Metrologia, Normalizagéo e Qualidade Industrial (Sinmetro). O Inme-
tro é responsavel pela certificacao de produtos e processos, incluindo aqueles relaciona-
dos a sustentabilidade.

Mais informacgoes: Portal de Servigos do Inmetro — INMETRO (www.gov.br)

Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis- (IBAMA):
autarquia federal dotada de personalidade juridica de direito publico, autonomia administra-
tiva e financeira, vinculada ao Ministério do Meio Ambiente (MMA), conforme Art. 22 da Lei
n 7.735, de 22 de fevereiro de 1989. O IBAMA pode aplicar sangdes a organizagbes que nao
cumpram com as obrigacdes ambientais, o que inclui alegacoes de sustentabilidade que nao
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sejam verdadeiras ou que sejam consideradas “greenwashing” (falsas alegactes de susten-
tabilidade). Base legal: Lei n® 6.938/1981 e Decreto n® 6.514/2008.

Mais informag0es: Sobre o Ibhama — Ibama (www.gov.br)

. Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA): desempenha um papel
relevante na fiscalizacdo e promogéo de praticas sustentaveis no setor agropecuario. O MAPA
coordena e regula diversos programas de certificagdo de produtos agropecuarios, como o
Selo Agro+ Integridade, que reconhece praticas empresariais sustentaveis e responsaveis no
setor agropecuario. Esses programas exigem auditorias e verificacoes para garantir que as
alegagtes de sustentabilidade sejam verdadeiras e estejam em conformidade com os padrées
estabelecidos. Base legal: Portaria n® 2.462/2017, que estabelece o Selo Agro+ Integridade.

Mais informacdes: Home — Ministério da Agricultura e Pecudria (www.gov.br)

Documentacdo Comprobatoria:

Certificagdes: Certificagdes de sustentabilidade reconhecidas como por exemplo Programa
Brasileiro GHG Protocol, Certificagao Socioambiental da Rede de Agricultura Sustentavel
(RAS), FSC Brasil, ISO 14001, Rainforest Alliance, Carbon Trust Standard, entre outras, de-
vem sempre estar atualizadas.

Registros Internos: Mesmo que a empresa nao possua uma certificagao, devem ser mantidos
registros detalhados de todas as praticas de sustentabilidade adotadas, incluindo dados de
baseline, monitoramento e avaliagéo relacionados a sua alegacao.

FIQUE DE OLHO!
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Outras publicacoes
sobre Alegacoes
de Sustentabilidade

Além desse material elaborado pelo Comité Técnico de Sustentabilidade da ABIA, existem
outras publicagbes que abordam as alegacdes de sustentabilidade. Reunimos aqui alguns para
consulta adicional:

CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA DO CONAR
ANEXO U - APELOS DE SUSTENTABILIDADE:

1. Entender-se-a por “Publicidade da Responsabilidade Socioambiental e da Sus-
tentabilidade” toda a publicidade que comunica praticas responsaveis e sus-
tentaveis de empresas, suas marcas, produtos e servicos.

Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade para a Responsa-
bilidade Socioambiental e para a Sustentabilidade” toda publicidade que orien-

ta e incentiva a sociedade, a partir de exemplos de praticas responsaveis e
sustentaveis de instituicdes, empresas, suas marcas, produtos e servigos.

. Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade de Marketing rela-
cionado a Causas” aquela que comunica a legitima associagao de instituicoes,
empresas e/ou marcas, produtos e servicos com causas socioambientais, de
iniciativa publica ou particular, e realizada com o propodsito de produzir resul-
tados relevantes, perceptiveis e comprovaveis, tanto para o Anunciante como
também para a causa socioambiental apoiada.

12
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Além de atender as provistes gerais deste Caodigo, a publicidade submetida a este Anexo devera
refletir a responsabilidade do anunciante para com o meio ambiente e a sustentabilidade e leva-
ré em conta os principios da concretude, veracidade, exatiddo e clareza, comprovacao e fontes,
pertinéncia, relevancia, absoluto e marketing relacionada a causas:

CONCRETUDE

As alegactes de beneficios socioambientais deverdo corresponder a praticas concre-
tas adotadas, evitando-se conceitos vagos que ensejem acepgbes equivocadas ou mais
abrangentes do que as condutas apregoadas.

A publicidade de condutas sustentaveis e ambientais deve ser antecedida pela efetiva
adocao ou formalizacao de tal postura por parte da empresa ou instituigdo. Caso a publi-
cidade apregoe acdo futura, € indispensavel revelar tal condicdo de expectativa de ato nao
concretizado no momento da veiculacdo do anuncio.

VERACIDADE

As informacoes e alegacdes veiculadas deverdo ser verdadeiras, passiveis de verificagéo e
de comprovacéo, estimulando-se a disponibilizacdo de informagtes mais detalhadas sobre
as praticas apregoadas por meio de outras fontes e materiais, tais como websites, SACs
(Servicos de Atendimento ao Consumidor) etc.

EXATIDAO E CLAREZA

As informacdes veiculadas deverdo ser exatas e precisas, expressas de forma clara
e em linguagem compreensivel, ndo ensejando interpretagdes equivocadas ou falsas
conclusoes.

COMPROVACAO E FONTES

Os responsaveis pelo anuncio de que trata este Anexo deverdo dispor de dados compro-
batorios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo se responsabilizem pelas
informacdes socioambientais comunicadas.

PERTINENCIA

E aconselhével que as informagdes socioambientais tenham relagéo légica com a érea
de atuacdo das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servigos, em seu setor de
negdcios e mercado. Ndo serao considerados pertinentes apelos que divulguem como
beneficio socioambiental o0 mero cumprimento de disposicbes legais e regulamentares a
que o Anunciante se encontra obrigado.
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RELEVANCIA

Os beneficios socioambientais comunicados deverdo ser significativos em termos do
impacto global que as empresas, suas marcas, produtos e servigos exercem sobre a
sociedade e 0 meio ambiente —em todo seu processo e ciclo, desde a produgao e comer-
cializagdo, até o uso e descarte.

ABSOLUTO

Tendo em vista que nao existem compensacoes plenas, que anulem os impactos socio-
ambientais produzidos pelas empresas, a publicidade ndo comunicara promessas ou
vantagens absolutas ou de superioridade imbativel. As agdes de responsabilidade socio-
ambiental ndo serao comunicadas como evidéncia suficiente da sustentabilidade geral
da empresa, suas marcas, produtos e servicos.

MARKETING RELACIONADO A CAUSAS

A publicidade explicitara claramente a(s) causa(s) e entidade(s) oficial(is) ou do terceiro
setor envolvido(s) na parceria com as empresas, suas marcas, produtos e servicos.

O anuncio nao podera aludir a causas, movimentos, indicadores de desempenho nem
se apropriar do prestigio e credibilidade de instituigdo a menos que o faga de maneira
autorizada.

As acbes socioambientais e de sustentabilidade objeto da publicidade ndo eximem
anunciante, agéncia e veiculo do cumprimento das demais normas éticas dispostas
neste Cadigo.

Mais informacgdes em
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P
kel Sudance o Material produzido pela WFA Planet Pledge contou com International Coun-
—c— cil for Advertising Self-Regulation — ICAS e colaboracéo de especialistas da
Advertising Standards Authority — ASA, e revisdo por 6rgaos de autoregu-
lamentacgéo publicitaria de diversos paises, dentre eles o Brasil através do
CONAR, além da Voxcomm grupo global que redne agéncias de publicidade.

Mais informacdes: https://wfanet.org/knowledge/sustainability-claims/about

Lancado pelo Instituto de Defesa do Consumidores - Idec, o material traz
uma abordagem da perspectiva de consumo responsavel e as alegagtes de
sustentabilidade apresentadas pelas marcas.

Mais informacoes: https://idec.org.br/

Essa publicagéo traz uma abordagem mais ampla e contribui com as refle-
x0es sobre o importante papel da comunicagao.

Mais informacgdes: https://cebds.org/publicacoes/guia-de-comunicacao-e-sus-
tentabilidade/

Material elaborado com a participacdo de multi-stakeholder para definir as
boas praticas para uso e gerenciamento de claims no ambito ambiental,
social e econémico.

Mais informacgdes: https://www.isealalliance.org/get-involved/resources/iseal-
-sustainability-claims-good-practice-guide
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A declaracao ambiental de produto é um dos tipos de rotulagem ambiental de produtos. A rotu-
lagem ambiental consiste na atribuicdo de um selo ou um rétulo em um produto para comunicar
de modo claro e embasado, as informacdes acerca do seu desempenho ambiental.

A série de normas da ABNT NBR ISO 14020 estabelece 3 categorias de rdtulo ambiental: o tipo
|, tipo Il e o tipo lll.

TIPO |

E o chamado selo verde do produto. E utilizado para comparar produtos que tém funcdes simila-
res e levam em consideracao aspectos do ciclo de vida.

Para obter o rétulo tipo |, o produto precisa atender a critérios especificos de diferentes aspectos
ambientais e ser certificado por uma entidade de terceira parte. Ou seja, precisa passar por um
processo de auditoria independente.

TIPO I

A rotulagem ambiental tipo IT é a chamada autodeclaragcdo ambiental, onde o préprio fabri-
cante ou produtor destaca seus diferenciais nas embalagens. A autodeclaragdao também deve
seguir recomendagdes que constam na norma da 14021/2017. Deve-se ter muito cuidado com
o tipo de declaragéo que esta sendo feita para nao ser enquadrada como o chamado greenwa-
shing ou lavagem verde (em uma tradugéo literal). O recomendado é sempre evitar o uso de ex-
pressoes indefinidas como “produto verde” ou “produto sustentavel”, que sdo expressdes muito
amplas e vagas e que nao trazem realmente uma informacéo clara para o consumidor.

TIPO NI

Por fim, o ultimo tipo na rotulagem ambiental, tipo Ill, é aguele que demanda um estudo de ava-
liagéo de ciclo de vida ou ACV do produto, de modo que as informacdes dos impactos ambientais
estejam detalhadas.

A'1SO 14040 define a declaragdo ambiental de produto como um documento que resume o perfil
ambiental de um componente de um produto acabado ou de um servigo e que é elaborada de
forma padronizada e objetiva, baseada na metodologia de avaliagéo de ciclo de vida.

O desempenho ambiental € especificado através das chamadas regras de categorias de produtos,
gue sdo as metodologias padronizadas de avaliacdo dos mesmos impactos ambientais. Essa me-
todologia proporciona, entdo, a comparabilidade entre produtos, independentemente da regido
de producao ou do local onde eles estédo sendo vendidos. Para que isso seja possivel, € necessario
ter um organismo que cria essas regras de categorias de produto, que é uma metodologia base-
ada na avaliagdo de ciclo de vida e consegue mensurar 0s impactos ambientais de determinado
produto. Por meio dessa avaliagéo é possivel realizar, entao, a declaragdo ambiental de produto.

Mais informacdes:
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Cases extraidos
do site do Conar

Nesta sessao vocé vai encontrar exemplos de alegagtes que foram julgadas pelo Conar, seja de
publicacdes feitas em produtos ou campanhas, sob a perspectiva de alegagdes de sustentabilidade.

Més/Ano Julgamento: Novembro/2011

Representacdo n® 221/11

Autor(a): Conar, por iniciativa propria

Anunciante: Fonte Rocha Branca

Relator(a): Conselheiro Luiz Fernando Constantino

Cédmara: Sexta Camara

Decisao: Sustacao
Fundamentos: Artigos 12, 32, 62, 27, 36 e 50, letra “c” do Cddigo

Resumo: Afirmacao de “garantia de industrializacao sem impacto ao ambiente”, por meio de
um “selo verde", sem explicacdes adicionais, motivou a abertura, por iniciativa prépria do Conar,
dessa representacao contra spot de radio da Agua Mineral Rocha Branca. Segundo as novas
normas para publicidade com apelos ambientais, aprovada este ano, o item 7 do Anexo U reco-
menda que:

“Tendo em vista que ndo existem compensacotes plenas, que anulem os impactos socioambien-
tais produzidos pelas empresas, a publicidade ndo comunicara promessas ou vantagens abso-
lutas ou de superioridade imbativel. As acdes de responsabilidade socioambiental ndo serao
comunicadas como evidéncia suficiente da sustentabilidade geral da empresa, suas marcas,
produtos e servicos”,

Em sua defesa, a empresa engarrafadora da agua informa ter determinado o cancelamento da
exibicao do spot tao logo foi cientificada da abertura do processo. Por considerar que nao ha no
comercial nenhuma explicacao que justifique a afirmacgao de conformidade ambiental, o relator
propo6s a sustacao do spot, voto foi aceito por unanimidade.
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Més/Ano Julgamento: MARCO/2012
Representacdo n® 018/12

Autor(a): Conar, por iniciativa propria

Anunciante: Anunciante e agéncia: PSA Peugeot Citroén e Euro RSCG Brasil

Cdmara: Sétima Camara

Decisdo: Alteracao
Fundamentos: Artigos 12, 32, 62, 36 e 50, letra “b" do Cddigo e seu Anexo U

Resumo: A direcdo do Conar pede manifestagdo do Conselho de Etica sobre antncio em jornal
da PSA Peugeot Citroén, divulgando premiacéao recebida na categoria sustentabilidade. Do anun-
cio constam varias informacdes sobre agbes sustentaveis, das quais a dire¢cdo do Conar pede
comprovagao. Em sua defesa, a montadora e sua agéncia enumeram agdes de protecao ao meio
ambiente, como o plantio de arvores, o apoio a projeto de biodiesel, cartilha e uso de materiais
reciclaveis em suas fabricas. O relator prop6s a alteracdo do anuncio. “O Conar ndo duvida das
informacgoes veiculadas. Ele apenas reforca que toda publicidade que trata de temas de susten-
tabilidade deve seguir as novas propostas do Cadigo e de seu Anexo U", escreveu o relator em
seu voto, pedindo mais comprovagoes e fontes, de todo ausentes no antincio. Seu voto foi aceito
por unanimidade.

Més/Ano Julgamento: FEVEREIRO/2012
Representacdo n% 265/11

Autor(a): Conar por iniciativa propria

Anunciante: Anunciante e agéncia: Agropalma e RV Mondel

Relator(a): César Massaioli

Cdmara: Segunda e Quarta Camaras

Deciséio: Arquivamento

Fundamentos: Artigo 27, n? 1, letra “a" do Rice

Resumo: A direcao do Conar pediu verificagao pelo Conselho de Etica da conformidade de antin-
cio em revista da Agropalma, empresa do segmento de éleos, gorduras e margarinas, que con-
tém apelos de sustentabilidade aludindo, inclusive, a certificacdo internacional. A peca publicita-
ria foi criada pela RV Mondel.

Apos estudar a defesa enviada pelo anunciante e sua agéncia, o relator propés o arquivamento
da representacao, considerando que todas as alegagbes contidas no anuncio séo verificaveis.
Seu voto foi acolhido por unanimidade.
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