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Introducao

A urgéncia na adogao de medidas de enfrentamento
das mudancas climaticas tem desencadeado nao
apenas novas legislacdes (nacionais e estrangeiras)
e acordos multilaterais sobre mudancgas climaticas,
mas por importantes mudangas no comportamento
das empresas e do consumidor, cujas decisdes de
compra sao cada vez mais influenciadas pelo desejo
de reduzir os danos ambientais ou de ter um impacto
positivo no meio ambiente.

Diante disso, é vital que o publico receba informa-
coes confiaveis das marcas para tomar decisdes de
consumo coerentes, o que deposita sobre os profis-
sionais de marketing uma responsabilidade ainda
maior quando da adogao de alegagoes publicitarias
(“claims”) de sustentabilidade na publicidade dos
produtos e servicos. “Ndo ha mais espago para a
promogao de discursos ou campanhas publicitarias
sobre agobes sustentdveis quando, na prética, tais
atitudes ndo ocorrem. As alegacobes de sustentabili-
dade feitas nas acbes de marketing e comunicagcédo
ndo podem gerar desinformagdo. Se ndo puderem
embasar essas alegagées, as marcas enfrentam um
risco real de sofrer agbes de fiscalizagao por parte
de drgéos reguladores, além de danos as suas repu-
tacoes. E reputacdo é hoje o ativo mais importante
para qualquer empresa. Ela é o produto final de uma
articulagdo bem-feita entre crengas, atitudes, praticas
e entregas consistentes”, analisa Nelcina Tropardi,
presidente da ABA.

Nosso compromisso em ajudar as marcas a lide-
rarem iniciativas de sustentabilidade e a promoverem
mudancas positivas, usando o marketing como uma
forca propulsora, traduz-se também em apoiar os
profissionais de marketing neste momento de maior
atencdo ao tema do meio ambiente. Neste guia, por
meio da cuidadosa tradugao da versao original (em

inglés), elaborada pela WFA - World Federation of

Advertisers, desenvolvido no contexto do WFA Planet
Pledge, a ABA reune orientagcdes em torno de seis
principios globais de sustentabilidade que devem
guiar as comunicagdes daqueles anunciantes e profis-
sionais comprometidos em consolidar um ambiente
de marketing confiavel.

“Os profissionais de marketing sdo formadores de
opinido perante o publico e, a luz do poder de influén-
cla da publicidade, as comunicagdes ndo devem fazer
alegacoes enganosas, utilizar-se de informagoes impre-
cisas ou exageradas que possam nao refletir a reali-
dade. Ao garantir coeréncia entre a pratica e o discurso,
a marca se ampara na lei e garante uma boa reputagcao
perante o seu publico”, discorre Fabiola Duarte, Head
of Communication da L’Oréal e presidente do comité
de comunicacdo e ESG da ABA.

E preciso ter ciéncia de que algumas legislagdes
nacionais relacionadas ao meio ambiente ja incluem
disposicoes especificas sobre o uso de certos
termos ou de determinados beneficios. Objetiva-se
garantir que as publicidades estejam dentro do arca-
bouco legislativo vigente e evitem armadilhas que
possam levar a alegagdes ambientais enganosas,
também conhecidas por “misleading green claims”
ou “greenwashing”. “Este guia traz uma visgo geral
destas legislacbes e regras, além de exemplificar
0s seis principios com casos praticos que mostram
como orgaos reguladores de publicidade de diver-
sos paises averiguaram a adequacgdo de diferentes
tipos de alegacées relacionadas a sustentabilidade.
Embora ndo seja juridicamente vinculante, refletem
um consenso geral entre a industria global e os
orgdos reguladores sobre quais seriam os principais
elementos para se garantir na publicidade claims de
sustentabilidade confidveis e significativos”, afirma
Eliane Quintella, Legal Director da Softys e presi-
dente do Comité Juridico da ABA.



A ABA contou, neste Guia, com apoio do CONAR
na elaboracao do “Capitulo Brasil”, com a inclusédo de
casos nacionais sobre cada um dos seis principios
descritos aqui.

“As agéncias vinculadas a loxComm, voz global para
as agéncias de publicidade e da qual a ABAP integra
o conselho, apoiaram o documento da WFA desde o
inicio da sua construgdo. Ver a industria se reunindo em
torno de um tema tao importante e crucial para nossa
atividade reforga a percepgao de que as reivindicacoes
ambientais sGo uma das principais prioridades das
agéncias. O nosso maior talento é comunicar - € isso é
importantissimo para conscientizar a sociedade sobre o
tema e ajudar empresas e marcas realmente preocupa-
das com o meio ambiente. Esse guia criado pela WFA e
agora trazido ao Brasil pela ABA ja nasce como um dos
principais instrumentos do segmento para o tema”, diz
Mario D’Andrea, presidente nacional da ABAP — Asso-
ciacao Brasileira de Agéncias de Publicidade.

“O primeiro texto do Cddigo Brasileiro de Autorre-
gulamentagao Publicitaria - aprovado no lll Congresso
Brasileiro de Propaganda em 1978 - ja trazia ditames
sobre como os anuncios deveriam ser éticos ao abor-
dar “Poluigdo e Ecologia”. Tal preocupacao, longeva
e pioneira, foi um dos pontos que, somados a outros
também relevantes, levaram o CONAR-Brasil a um
destacado posto entre as entidades de autorregula-
mentagado publicitdria (SROs — Self Regulatory Organi-
sations) existentes no mundo. O que veio a se tornar
uma das maiores preocupagoes da humanidade no
século 21, a sustentabilidade e por isso mesmo a
propria sobrevivéncia dos habitantes do planeta, tem
sido objeto de atengao prioritdria na ética publicita-
ria, que se adiantou e tratou de estabelecer parame-
tros aceitaveis e balizas realistas dentro das quais a
economia pode e deve comunicar através de anun-

cios e outras agcoes mercadoldgicas seus avangos,

diferengas concorrenciais, vantagens oferecidas e
marcas a fixar”. O CONAR-Brasil orgulhosamente
se associa a sua fundadora ABA e, através desta,
a admiravel WFA, neste trabalho global de aperfei-
coamento ético resumido neste Guia de Claims de
Sustentabilidade, que, por sua relevancia e alcance,
passara a ser lido em conjunto com o Anexo U -
Apelos de Sustentabilidade, do nosso consagrado
Cddigo de Autorregulamentagdo”, comenta Sérgio
Pompilio, presidente do CONAR - Conselho Nacional
de Autorregulamentagao Publicitaria e presidente do
Conselho Superior da ABA.

As empresas precisam reiterar seus valores
enquanto corporagoes, seja porque é exatamente
iSso que seus consumidores esperam, seja porque a
publicidade e o marketing sdo instrumento central a
diferenciacao das marcas e a disseminagao de suas
acoes concretas em prol de um planeta mais sustenta-
vel. Ao comunicar claims ambientais de forma precisa,
fundamentada e apoiada em evidéncias consistentes,
o marketing contribui para a credibilidade e confianga
das marcas perante o consumidor, que resta apto e
seguro a alinhar seu consumo a valores que privilegiem
escolhas de menor impacto ao meio ambiente, agindo
com ética e responsabilidade diante de um assunto tao
sério, urgente e importante como a sustentabilidade.
Por meio da publicidade responsavel e ética, garante-
-se relevancia e reputagéo aos anunciantes e as suas

marcas, em prol de um mundo melhor.

Boa leitura!

Sandra Martinelli
Presidente executiva da ABA -

Associacao Brasileira de Anunciantes
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Sobre este guia

Este guia foi desenvolvido no contexto do WFA Planet Pledge, um compromisso assumido por grandes
empresas que buscam usar o poder do marketing como uma forga para provocar mudancgas positivas,
tanto internamente quanto junto aos consumidores que compram seus produtos e servicos. A quarta parte
do Planet Pledge da WFA consiste em consolidar um ambiente de marketing confidvel, onde as alega-
¢bes publicitdrias de condutas sustentdveis e ambientais ou “claims de sustentabilidade” (environmental
claims), possam ser fundamentados de maneira simples, de modo que os consumidores possam confiar
nas mensagens publicitarias que lhes séo apresentadas na medida em que buscam alinhar seus proprios

habitos de consumo com seus valores.

Para maiores informacoes, acesse: https://wfanet.org/planetpledge

A WFA encarregou o ICAS (International Council for Advertising Self-Regulation) e a EASA (European
Advertising Standards Alliance), com o apoio de especialistas ambientais da ASA (Advertising Standards
Authority), do Reino Unido, para auxiliar na consolidacao de um guia sobre claims de sustentabilidade.
Houve um processo de revisdo por pares (peer revision process) realizado por diversos érgaos de autor-
regulamentacao publicitaria de todo o mundo, com experiéncia em green claims incluindo érgéaos da
Austrélia, Brasil, Franca, I'ndia, Suécia, Espanha e EUA. O guia também foi revisado pelos membros do
WFA Planet Pledge, EACA e Voxcomm, o grupo global que reline agéncias de publicidade. Representa,
portanto, um consenso entre a industria global e os reguladores da industria sobre quais sao os elementos

fundamentais para garantir claims de sustentabilidade confidveis e significativos.

WFA Planet Pledge

Consolidar um ambiente

Comprometer-se Escalar a Empregar o poder

a participar

e defender a
campanha global
Race to Zero, bem
como incentivar a
cadeia de producéao
de marketing

a fazer o mesmo.

capacidade das
organizagdes de
marketing de liderar
acoes climaticas,
fornecendo
ferramentas e
orientacdo para seus
profissionais de

marketing e agéncias.

de suas acoes
em marketing

€ comunicagao
para influenciar
comportamentos
de consumo mais
sustentaveis.

de marketing confiavel,
onde os claims de
sustentabilidade possam
ser fundamentados

de maneira simples,

de modo que os
consumidores possam
confiar nas mensagens
publicitarias que lhes
sao apresentadas.

IACAO
SILEIRA DE
NUNCIANTES



https://wfanet.org/planetpledge

Introducao aos claims de sustentabilidade
em marketing e comunicacao

Objetivo do Guia

A crescente urgéncia para que as empresas cumpram seu papel no combate as mudancas climati-
cas tem se refletido em legislagcGes nacionais, estrangeiras e em acordos sobre mudancas climaticas,
tais como as metas de Net Zero (zero emissdes de gases causadores de efeito estufa) estabelecidas
pelos governos, e por metas de limitar o aumento da temperatura global previstas no Acordo de Paris.

Especialistas no mundo todo tém destacado que, com vistas a atingir o Net Zero e outras metas
relacionadas ao clima, tanto o comportamento das empresas como dos consumidores deve mudar.
Dado o papel que a publicidade pode desempenhar influenciando o comportamento do consumidor,
este contexto de formulacdo de politicas é importante aos profissionais de marketing que fazem
alegagoes sobre as credenciais de sustentabilidade de seus negdcios e produtos. Se anunciantes
nao puderem apresentar suporte para os claims de sustentabilidade que fazem, eles correm um risco
real de sofrer agoes de fiscalizacdo por parte de orgdos reguladores, além de danos reputacionais
as suas marcas e negocios. Por outro lado, se anunciantes fazem alegacGes ambientais precisas e
embasadas em evidéncias robustas, isto contribui para a sua credibilidade e confianca perante o
consumidor e, em Ultima instancia, ajuda os consumidores a fazerem escolhas menos prejudiciais
ao meio ambiente.

Com este contexto em mente, este guia de orientagao é estruturado em torno de seis principios,
desenvolvidos para ajudar os profissionais de marketing, agéncias e outros atores envolvidos na
produgdo publicitaria (referidos neste guia de orientagdo como “profissionais de marketing / anun-
ciantes”) a evitar as principais armadilhas que podem levar a claims de sustentabilidade enganosos
(também conhecidos pelos termos “misleading green claims” ou “greenwashing”). Este guia também
pode ser Util para organizagdes nacionais de autorregulacdo publicitaria, quando em analise se
determinadas alegagdes ambientais feitas em publicidades que podem induzir em erro.

Legislagbes-chave, codigos de autorregulacao e outros codigos setoriais relevantes (por exemplo, o
Capitulo D do Cédigo de Publicidade e Comunicagbes de Marketing da Camara de Comércio Internacio-
nal, que lida com claims de sustentabilidade) foram revisados e levados em consideragao na produgao
deste guia. Embora este guia ndo seja juridicamente vinculante, se os seis principios aqui expostos forem
seguidos, é provavel que os claims de sustentabilidade ndo sejam considerados enganosos.

Os seis principios séo ilustrados com exemplos de como érgéos reguladores de publicidade em
todo o mundo avaliaram a adequacéo de diferentes tipos de alegacdes de sustentabilidade, frente as

regras destinadas a evitar anldncios enganosos. Os anunciantes e profissionais de marketing devem
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sempre garantir o cumprimento da legislacao e das regras definidas pelos érgaos reguladores. Os
anunciantes e referidos profissionais do marketing devem sempre obter conselhos de especialistas
sobre o cumprimento das leis e outras regras, quando apropriado. Em diversos paises, os 6rgaos
nacionais de autorregulacao publicitaria oferecem o servico de “Copy Advice” para ajudar na adequa-

¢ao com as regulamentagdes nacionais vigentes.

Principios globais de sustentabilidade

baseados nas melhores praticas internacionais

suscetiveis de
induzir em erro, e
seus embasamentos
devem ser claros.

Principio 3

As agdes em marketing e
comunicagao nao devem
omitir informacoes relevantes.
Quando o tempo ou

espaco forem limitados, os
anunciantes e profissionais de
marketing devem usar meios
alternativos para disponibilizar
informacoes qualificadas
prontamente acessiveis ao
publico e indicar onde elas
podem ser acessadas.

Principio 5

Os produtos comparados/
confrontados em publicidade
comparativa deverao atender
as mesmas necessidades

ou se destinar ao mesmo
objetivo. A base para
comparagoes deve ser clara
e permitir que o publico tome
uma decisao informada e
consciente sobre os
produtos comparados.

S AN LS

Principio 1 Principio 2
Os claims nao p Os anunciantes devem, para
devem ser todos os seus claims, possuir

evidéncias robustas que
possam ser consideradas
objetivas e passiveis

de comprovagao.

Principio 4

Os claims de sustentabilidade
genéricos devem ter seu
fundamento no ciclo de vida
completo de seu produto

ou negdcio, a menos que o
anuncio afirme de maneira
distinta e deixe claros os
limites do ciclo de vida.

Principio 6

Os anunciantes e profissionais
de marketing devem incluir
todas as informacgoes
relacionadas ao impacto
ambiental dos produtos
anunciados que sejam
exigidas por lei, 6rgédos
reguladores ou cédigos

dos quais sao signatarios.
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Introducao aos claims de sustentabilidade
em marketing e comunicacao

O que sao claims de sustentabilidade?

“Claims de Sustentabilidade” sdo quaisquer alegagdes sobre os atributos de sustentabilidade ou
impactos ambientais de um produto ou negdcio, incluindo claims de que um produto ou negdcio
nao tem impacto negativo, tem impacto positivo, ou tem um impacto comparativamente melhor
sobre o meio ambiente. Eles podem ser baseados na composi¢ao dos produtos, na forma como
foram fabricados ou produzidos, na forma como podem ser descartados, e na reducao de energia
ou poluicao que pode ser esperada com seu uso.

Os claims de sustentabilidade podem ser feitos de vérias maneiras, de forma expressa ou implicita,
e incluem todos os tipos de alegacoes, informacgodes, simbolos, imagens, logotipos, gréaficos, cores
e nomes de empresas, produtos € marcas.

O que sao claims de sustentabilidade
enganosos e por que eles sao um problema?

Os claims de sustentabilidade enganosos sao claims relacionados aos atributos de sustenta-
bilidade, ou impactos ambientais de uma empresa ou produto, que nao tenham fundamentacao
adequada ou que contenham informacao falsa, omitam informagdes importantes, sejam exagerados
ou sejam apresentados de forma pouco clara, ambigua ou imprecisa de modo a induzir em erro.

Dada a importancia global das mudancas climaticas e das questdes ambientais, as decisdes dos
consumidores sao cada vez mais influenciadas por um desejo de reduzir os danos ambientais ou
de ter um impacto positivo sobre o meio ambiente. Neste cenario, os claims de sustentabilidade
se tornaram predominantes e, por isso, é vital que o publico receba informagcdes confidveis para
tomar decisdes informadas. Também é dificil para o consumidor avaliar, sozinho, a precisdo dos
claims de sustentabilidade, e por isso, ele confia nas informacgdes apresentadas pelos anunciantes e
profissionais de marketing. Assim, é essencial que os anunciantes tenham evidéncias robustas para
fundamentar seus claims de sustentabilidade antes de fazé-los. Isto é explicado com mais detalhes

no Principio 2 (ver Segéo 2).
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Alguns exemplos comuns de apelos de sustentabilidade sao:

&
'

T

“Sustentavel”
ou “bom para
o planeta”

“Amigo do meio
ambiente”,
“Ecoldgico”

“Reciclavel”

ou um simbolo da fita
de Mobius (simbolo da
reciclagem, ou da coleta

seletiva, usado para
demonstrar que um
produto é reciclavel)

“Zero Emissoes”
ou “Baixas
Emissoes”

O uso de imagens
em determinados
contextos (por
exemplo arvores,
florestas tropicais,
agua, ou animais)

> & %

“Verde” ou
“Mais verde”

“Neutro em
carbono”,
“Climaticamente
neutro” ou “Zero
emissoes de
carbono” ou
“Carbono Zero”

Uso da cor
verde ou azul
em determinados
contextos

“Sem plastico”,
“livre de plastico”
ou outra alegagédo
de ser “sem” ou
“livre de” algo

IACAO
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Introducao aos claims de sustentabilidade
na publicidade

Legislacao e padroes de publicidade
especificos em diferentes paises

Ha uma urgéncia cada vez maior para que os governos enfrentem as mudancas climaticas, o que
se reflete em legislacdes atuais e em discussdes sobre novas leis ou regulamentos, algumas das
quais incluem obrigagcoes sobre os anunciantes e até a proibicdo da publicidade de determinados
produtos. Muitos paises com organizagdes de autorregulamentagéo publicitaria (SROs- self-regu-
latory organisations) desenvolveram regras e diretrizes para os anunciantes, a fim de evitar apelos
de sustentabilidade enganosos. Portanto, é vital que os anunciantes ndo apenas estejam cientes,
como cumpram devidamente a legislacao e as regras de autorregulacao existentes.

As legislagdes-chave, os cédigos de autorregulamentacao e outros codigos relevantes para a indus-
tria do marketing foram revisados e levados em consideragdo na elaboracdo deste guia. Portanto,
se 0s anunciantes observarem as orientacdes deste guia, no espirito e na letra, suas acdes em
marketing e comunicagao provavelmente cumprirdo as regras sobre apelos de sustentabilidade sem
enganosidade na maioria dos paises do mundo.

Os anunciantes e profissionais de marketing devem estar cientes de que algumas legislagdes
nacionais em alguns paises podem incluir disposicdes especificas sobre o uso de certos termos ou
sobre a divulgacdo de determinados produtos. Dado que o objetivo deste guia é estabelecer um
conjunto de principios fundamentais comuns que sejam relevantes no mundo todo, tais legislacdes

especificas ndo fazem parte dos principios discutidos.

Alguns exemplos dessa legislacao:

I Na Franga, os anuncios nao devem declarar que um Na Unido
produto ou servigo é “carbono neutro” ou usar qualquer Europeia,
expressao com significado ou escopo equivalente, a menos certas informacoes
que o anunciante disponibilize ao publico documentaciao muito sobre as emissoes
detalhada conforme especificado na legislacéo. de CO2 devem ser
incluidas nos anuncios
Além disso, toda publicidade de veiculos automotores deve ser de automoveis.

acompanhada por uma mensagem promocional incentivando o
uso de alternativas sustentaveis para esses veiculos (por exemplo,
“para viagens curtas, priorize caminhar ou usar uma bicicleta”).

Ehludo
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Os anunciantes e profissionais de marketing
podem receber orientac6es sobre
alegacées publicitarias em nivel nacional,

em varios paises, entrando em contato
com as entidades de autorregulamentacao
(SROs) que oferecam o servico de Copy
Advice para auxiliar no cumprimento dos
caodigos e regulamentos nacionais. Varias
organizacoes de autorregulamentacao
também oferecem servigos de treinamento.

O que é o servico de Copy Advice
e onde posso obté-lo?

A maioria das entidades de autorregulamentacao (SROs) que operam no mundo oferece o chamado
servico de Copy Advice. O Copy Advice é uma opiniao prévia fornecida por especialistas, mediante
a solicitacdo de profissionais de marketing, agéncias ou da midia, sobre a probabilidade de que
determinado anuncio seja considerado em conformidade com as regras vigentes sobre publicidade.
A orientacdo é fornecida de forma confidencial e ndo é juridicamente vinculante para o anunciante,
tampouco para juizes ou juris em uma determinada disputa. Isto pode incluir sugestdes de altera-

¢oes com vistas a garantir o cumprimento das regras. O servigo de Copy

Advice é uma ferramenta valiosa para garantir que os anuncios

estejam em conformidade com os mais altos padroes.

Além de fornecer o servigco de Copy Advice, a maioria das
entidades de autorregulamentacao organiza workshops de
treinamento para seus membros ou para partes interessa-

das, a fim de garantir que estejam mais bem informados

e capacitados para assegurar o cumprimento das regras;

| —
N

seus tépicos variam de regras gerais tanto legais quanto da
autorregulamentacéao aplicaveis em um pais, a requisitos

especificos para determinados produtos e tipos de midia.
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Principios globais
de sustentabilidade

Principio Um

Os claims nao devem ser
suscetiveis de induzir em
erro, e seus embasamentos
devem ser claros.




As acdes em marketing e comunicagao nao devem utilizar claims enganosos, fazer insinuagdes
imprecisas ou exageradas que possam induzir em erro. Além disso, os anunciantes devem possuir
suporte que comprove os claims da forma como estes provavelmente serdo entendidos pelo publi-

co-alvo. Os anunciantes e profissionais de marketing devem, ainda, atentar para o seguinte:

Apresentacao: a apresentacao geral das agdes em marketing e comunicagao, incluindo palavras,
simbolos e imagens, bem como a auséncia de determinadas informacgdes, podem contribuir para

que o publico seja enganado.

Sinais e simbolos: Os anunciantes ndo devem usar sinais e simbolos ambientais de sustentabilidade

de maneira que sugira de forma falsa ou enganosa aprovacdes oficiais ou certificagcoes de terceiros.

Comprovacao: Os claims de sustentabilidade podem induzir em erro se a fundamentacédo das
alegacoes nao for clara. Mais informacdes podem ser necessarias para que o publico entenda o
embasamento das alegacoes, e claims nao qualificados podem induzir em erro se omitirem essas

informacodes. Ver Principio 3.

Claims amplos versus claims delimitados: Claims amplos, genéricos ou absolutos tém maior
potencial para induzir em erro. Claims como “amigo do meio ambiente”, “sustentavel” ou “verde”
sugerem que um produto ou negdcio tem um impacto ambiental geral positivo ou nenhum impacto
negativo. A menos que os anunciantes possuam evidéncias robustas que fundamentem essas alega-

coes, deve-se evitar esse tipo de claim genérico.

Interpretacao: Os anunciantes devem considerar a interpretagédo provavel da mensagem pelo
publico. Quando uma alegagéo puder ser interpretada em termos absolutos ou de maneiras diferen-
tes, informacdes adicionais sao necessarias. Por exemplo, uma alegacédo de “carbono neutro” com
base em compensacao, e nao em reducao de emissdo, provavelmente precisara de informagoes
explicitando essa diferenca.

Embora a compreensao sobre as alegagdes de sustentabilidade esteja aumentando na medida
em que estas se tornam mais comuns, os anunciantes nao devem presumir que haja, por parte do
publico, um conhecimento maior do que o razoavel ou provavel, principalmente se a publicidade

ndo for direcionada a um publico especifico.

Claims de auséncia de impacto: As acoes em marketing e comunicagao poderao ser consideradas
enganosas quando destacarem a auséncia de um ingrediente prejudicial ao meio ambiente, mas tal
ingrediente nao for usualmente encontrado na categoria deste produto ou se o produto contiver outro
ingrediente que cause dano semelhante, ou, ainda, quando sugerirem que um beneficio ambiental

resultante de uma obrigacao legal € uma caracteristica distintiva de um produto.
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Estudos de caso

Pesca segura de atum (“Safe Catch Tuna”)
EUA, Internet (Amazon) | ——

£ Q search Amazon.co.u

Safe Catch Ahi, Lowest Mercury Solid Wild '
Vellowfin Tuna Steak, 5 oz Can. The Only
Brand to Test Every Tuna for Mercury (Pack

Este anluncio da Amazon de ‘Atum pescado de forma 100% sustentavel’, ot

nos EUA, viola as regras sobre apelos de sustentabilidade?

Ele utiliza os claims...
« CONSERVAS DE ATUM COM MERCURIO MAIS BAIXO DO MERCADO - A
Unica marca que testa mercurio em todos os atuns. Taxa média de mercurio 25x
menor do que o limite permitido pela FDA. 8x menor que o atum Albacora (FDA).
« ATUM OFICIAL DA ASSOCIACAO AMERICANA DE GRAVIDEZ - Alimen-

tacao saudavel para atletas, criancas e gestantes. Sem processamento de

pré-cozimento. Sem adicao de éleo, agua, caldo ou enchimentos. N
+ PESCA 100% SUSTENTAVEL - Pesca de atum selvagem, segura para golfinhos,totalmente rastrea-
vel desde a captura até a lata. Parceiro do Monterey Bay Aquarium Seafood Watch!

- FONTE MAGRA DE PROTEINA - Possui as certificagoes nao-transgénico, Whole 30, Paleo, Kosher
e sem gluten. Cortado a mao, embalado a mao e cozido lentamente nos sucos naturais do atum
para reter o maximo de 6mega-3 e nutrientes.

* GARANTIA DE REEMBOLSO TOTAL - No caso improvavel de vocé nao estar 100% satisfeito com
sua compra, enviaremos uma substituicdo gratuita ou devolveremos seu dinheiro, sem perguntas.

Para saber se esta decisao foi procedente, clique aqui.

LA MER, ENCORE PLUS

MSC Cruzeiros TRRESISTIBLE
Bélgica (OOH)
Um anuncio belga da MSC Cruzeiros atraiu a reclamagao de uma

consumidora que questionou o claim da empresa

que afirmava ser 100% neutra em carbono. Ela

argumentou que seria uma inaceitavel pratica 100%
NEUTRE EN CARBONE *

de greenwashing, mas sera que o 6rgao regu-

*Compensation des émissions carbone de la flotte
**Offre soumise a conditions

lador concordou?

Para saber se esta decisao foi procedente, clique aqui.
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Principios
ambientais globais

Principio Dois

Os anunciantes devem, para
todos os seus claims, possuir
evidéncias robustas que possam
ser consideradas objetivas e
passiveis de comprovagao.




A maioria dos claims de sustentabilidade sdo provavelmente tidos como objetivos e passiveis
de comprovagédo objetiva. Os anunciantes devem, portanto, garantir que possuem fundamen-
tacao robusta para todos esses claims, diretos ou implicitos. Neste sentido, deve-se ter em

mente o seguinte:

Comprovacao: A comprovagao deve corresponder, especificamente, ao tipo de claim feito. Claims
absolutos ou genéricos, especialmente quando feitos sem esclarecimento, vao exigir um tipo dife-
rente de evidéncia. Por exemplo, além de ter seu significado claro para o publico (ver Principio 1),
afirmacdes como “amigo do meio ambiente” ou “verde” precisarao de um tipo de evidéncia diferente

do que aquela necesséria para claims como “melhor para o meio ambiente” ou “mais verde”.

Evidéncias: Os anunciantes devem possuir evidéncias antes de fazer a alegagao de sustenta-
bilidade e manté-las, em seu poder, por um tempo razoavel apds a utilizacao dos claims, para que
possam apresenta-las mediante solicitacao de 6rgdos reguladores ou outros.

As evidéncias devem estar sempre atualizadas (ou, pelo menos, nao terem sido superadas por
evidéncias posteriores), além de seguir os padroes atuais da metodologia cientifica reconhecida.
As alegacbes devem ser revistas e atualizadas quando houver qualquer evolucdo nas evidéncias
ou tecnologias, ou quando houver o langcamento ou a retirada de algum produto no mercado, o que
pode afetar sua precisao.

A comunicacdo de marketing que contenha compromissos ambientais especificos, mesmo que
futuros e que provavelmente ndo serao atendidos no curto e médio prazo (como alegacdes de “zero
emissoes”, “carbono negativo”, “positivo para o clima”) exige que o anunciante demonstre, de
forma razoavel, possuir a capacidade e a abordagem metodoldgica necessérias para alcancar tais
compromissos no prazo estipulado.

Claims baseados em evidéncias conflitantes ou controversas tém maior probabilidade de gerar
enganosidade. Quando existem opinioes especializadas ou cientificas conflitantes, isso deve ficar
claro para o publico. Nos casos em que as evidéncias sdo inconclusivas ou quando ha divergéncia
significativa sobre possiveis impactos ambientais, é provavel que sem maiores esclarecimentos a

fundamentacao seja considerada insuficiente.

A independéncia gera robustez: as evidéncias desenvolvidas de forma independente provavel-
mente serdo tidas como mais robustas.
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Estudos de caso
easyJet

NOUS NE DONNONS PAS DE LECON,
NOUS COMPENSONS NOS EMISSIONS

Easydet

Franca (Anunico)

A afirmacao da EasyJet, em um anulncio na
imprensa francesa, de que nao “ensinamos licoes,
nés compensamos nossas emissoes” e que “A
partir de 2019 vamos compensar as emissoes de
carbono do combustivel usado em todos os nossos
voos, por meio do apoio a projetos ambientais”
atraiu uma reclamacao.

Para saber se essa reclamacao

foi procedente, clique aqui.

Chipotle G
EUA (broadcast, online) 9 8 sanw onoer cATeRG Rewaros ourvawes  nutrimion  (CHEERIIEEERD

A marca de fast food Chipotle utiliza it it A &GI.OVES

L > 3o
claims sobre o impacto ambiental de g@W EBAGS ﬂ\:
seus ingredientes, quanto de alimen- (¢ e e

. ~ . of our waste from landfills into waste bags that we use in
tos desperdicados sdo desviados de during 2020. L3% ok i e s et
aterros sanitarios e como os residuos s A NESEREL

de funcionarios, tais como luvas, sdo
gerenciados. Esses claims sao justificados? A Divisdo Nacional de Publicidade (NAD - National
Advertising Division), dos EUA, teve que julgar esta questao.

Para saber se essa reclamacao foi procedente, clique aqui.
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Principio Trés

As agdes em marketing e comunicacao

nao devem omitir informacaoes relevantes.
Quando o tempo ou espaco forem limitados,
os anunciantes e profissionas de marketing
devem usar meios alternativos para
disponibilizar informacdes qualificadas
prontamente acessiveis ao publico e indicar
onde elas podem ser acessadas.




As acOes em marketing e comunicacao podem enganar pelo que nao é dito, ou pelo que nao é dito

de forma clara. Os anunciantes e profissionas de marketing devem levar em consideragao o seguinte:

Esclarecimento: Quando fatores especificos contribuem para o entendimento dos claims, ou
quando os claims sao corretos apenas em determinadas circunstancias, estas informagoes devem
constar da publicidade. A seguir, exemplos dos tipos de alegagdes que podem induzir em erro
ou enganar:

- alegacdes que nao deixam claro se um beneficio ambiental anunciado resulta exclusivamente
de uma acao especifica ou de uma mudanga de comportamento.

+ claims que se referem a observancia de um determinado padrao, que nao fornece ao publico
informacao suficiente para entender o padrao.

« claims de que um produto pode ser reciclado, mas que nao deixam claro qualquer limitacao
para a reciclagem;

ou

« sinais ou simbolos ambientais que ndo indicam claramente sua origem e significado.

Qualificadores: claims que sao contrariados por qualificadores apresentados ou indicados no
proprio anuncio podem facilmente enganar, de modo que tais qualificadores devem sempre escla-
recer, ao invés de contradizer.

Os qualificadores devem estar em destaque e proximos o suficiente dos claims, para que sejam
facilmente vistos. Se a publicidade for significativamente limitada no tempo ou espacgo (por exemplo,
anuncios de banner online), os anunciantes devem tornar os qualificadores facilmente disponiveis
por outros meios (por exemplo, por meio de um Unico cliqgue em um link). A publicidade deve deixar
claro como o publico pode acessar as informagdes, que nao devem contradizer a alegacao de
sustentabilidade. Se as limitagcdes de tempo ou espaco resultarem em alegagdes enganosas sem
a informacgao qualificadora, anunciantes devem considerar o uso de um claim diferente ou de uma

midia diferente, que ndo seja limitada no tempo ou espaco.

Claims relacionados ao produto: Se um claim se referir apenas a uma parte especifica de um
produto ou negdcio, a publicidade deve esclarecer isso. Por exemplo, se um claim “reciclavel” se

refere apenas a embalagem de um produto.
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Estudos de caso

“ensuring our gas is
going zero carbon”

Grupo Firstgas

Nova Zelandia (televisao e YouTube)

Um anuncio audiovisual na Nova Zelandia, do Firstgas

Group, apresentou uma locugdo controversa. O claim de FirStgaS Group
que a empresa esta “garantindo que nosso gas seja

d
carbono zero” atraiu reclamagdes defendendo que isso
ainda ndo era possivel. Eles estavam certos?

Para saber se essa reclamacao

foi procedente, clique aqui.

CalciTrio’ » @

(szegészséges csomakért N atrel

Ioo% TERMESZETES KALCIUM

Suplemento alimentar az egészséges csontokeért
CalciTrio Naturel N T RS
Hungria (TV e midia impressa) ) : | B

Até o nome da marca de suplemento alimentar CalciTrio
Naturell foi examinada quando o 6rgéo regulador da Hungria
olhou para o anuncio em sua TV e mensagens na midia
impressa, que alega que seu produto é feito de “calcio B o

| kivonat

100% a base de plantas”.

CalciTrio’ P

maa: szimos viammin, Ssvir aryaga 65 yoriekee. eze fol z25C- - *' Naturel
ot e 0 . 3

Para saber se essa reclamacao S oy

’ Heneabotin
mogels & csoniok egészséget. A kiszimény

foi procedente, clique aqui.
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Principio Quatro

Os claims de sustentabilidade genéricos devem
ter seu fundamento no ciclo de vida completo
de seu produto ou negocio, a menos que o
anuncio afirme de maneira distinta e deixe
claros os limites do ciclo de vida.




Claims genéricos devem sempre estar relacionadas ao ciclo de vida completo do produto ou
negocio, incluindo, por exemplo: componentes, producédo, uso, descarte, residuos e subprodu-

tos. Os anunciantes devem levar em consideragdo o seguinte:

Nivel da qualificacdo: os claims ndo devem ser incondicionais ou sem qualquer qualificador,
a menos que os anunciantes tenham evidéncias de que a alegacao se aplica a todo o ciclo de
vida do produto. Por exemplo, afirmagdes absolutas como “amigo do meio ambiente” s6 devem
ser feitas se o anunciante puder demonstrar que o ciclo de vida inteiro do produto ndao produz

efeito prejudicial ao meio ambiente.

Especificidade: se os anunciantes nao puderem justificar a generalidade dos claims, eles
devem esclarecer que as alegagdes se referem apenas a parte do ciclo de vida de um produto.
No entanto, os anunciantes nao devem enganar o publico enfatizando indevidamente o impacto
positivo de aspectos pouco significativos do produto, principalmente quando o impacto geral
do ciclo de vida do produto é negativo.

Os exemplos a seguir ilustram isso:

+ Uma alegagao de “emissoes zero” sobre um veiculo elétrico pode ser aceitavel se a publici-
dade esclarecer que isso se refere apenas a emissdes durante a conducao do veiculo.

* Quando os métodos agricolas utilizados para produzir um produto proporcionam um bene-
ficio ambiental em relacdo a outros métodos agricolas, a publicidade deve esclarecer que isso
se refere apenas ao método, e ndo ao produto inteiro.

« Se um anunciante reduziu as embalagens plasticas de parte de um produto, o anuncio ndo

deve sugerir uma reducédo geral de plastico para o produto.

Alegacoes relacionadas aos negocios: Os anunciantes ndo devem enganar o publico sobre
o impacto ambiental de seus negécios. Os claims devem se relacionar ao conjunto do negécio,
ou esclarecer que se relacionam apenas a partes especificas. Claims que focam em pequenos
beneficios de um negdcio, enquanto o resto do negdcio é prejudicial, tém maior probabilidade

de gerar enganosidade.
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Estudos de caso

Lavazza
Franca (Billboard poster)

Aimagem de um anuncio da marca de café Lava-
zza atraiu uma reclamacao ao Juri de Etica Publi-
citaria, pois parecia sugerir que consumir produtos
da marca ajudaria na protecao do planeta.

Para saber se essa reclamacao
foi procedente, clique aqui.

Papel para Banheiro
Quilted Northern

Ultra Soft & Strong
EUA (Embalagem do produto, Online)

A marca de papel higiénico Quilted Northern
inseriu claims em seu site e nas embalagens de
seus produtos sobre sua pratica de plantar arvo-
res para substituir aquelas usadas para fabricar
seus produtos. Essas alegacdes eram criveis?
Para saber se essa reclamacao
foi procedente, clique aqui.

Inga
Franca (post e video no Facebook)

Os anuncios de midia social da Inga para seus
produtos de papel toalha reutilizaveis incluiam a afir-
macao de que é uma solucdo de “desperdicio zero”
e “muito boa para o planeta”. O 6rgao regulador
acreditou nesta alegacao?

Para saber se essa reclamacao
foi procedente, clique aqui.

IVOIX DE LA TERRE!

“\ LA MEILLEURE NATURE DU_CAFE.

QUILTED NORTHERN ULTRA SOFT & STRONG®
PREMIUM DESIGN WITH THE ENVIRONMENT IN MIND

WILTED

- NORTEIN -
ane s

CUR PROSHITTATY TECHNCLOCY PRODUCES & SSTESLINILT MATE DERCNED T0 HOLD LP. AND WITH TWO
SOFT, DURABLE LAFERS, YO DOW'T 9AWE 1O CHOOSE BENWEEN COPUORT AND SUSTARNAIIITY.

ing1 Inga - zéro déchet
=== sponsorisé - Financé par EJRSC - inga
Lessule-tout réutilisable efficace et bon pour la planéte @
3 x plus efficace qu'un torchon classique
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Principios
ambientais globais

Principio Cinco

Os produtos comparados/confrontados em
publicidade comparativa deverao atender
as mesmas necessidades ou se destinar ao
mesmo objetivo. A base para comparacgoes
deve ser clara e permitir que o publico tome
uma decisao informada e consciente

sobre os produtos comparados.




Os anunciantes muitas vezes usam comparacdes, que incluem a comparacao de seus préoprios
produtos com os produtos de seus concorrentes ou a comparacao de novas versoes de seus proprios
produtos com versoes anteriores. A publicidade comparativa deve comparar produtos equivalen-
tes e a base desta comparacao deve estar sempre clara para o publico. Ao fazer comparacgoes, os

anunciantes devem levar em consideracado o seguinte:

Natureza da comparacao: Os claims devem deixar claro para o publico o que esta sendo compa-
rado e como a comparacao foi feita. Por exemplo, um claim de “50% menos plastico” deve incluir
informacdes sobre quais partes do produto estdo sendo comparadas e se a comparagao € com o
produto anterior do anunciante, com o produto de um concorrente ou com outros produtos seme-
Ihantes no mercado.

Os claims devem comparar caracteristicas ou aspectos importantes e representativos do produto
em questao. A comparacgao de aspectos pouco significativos dos produtos tem grande potencial
de induzir ao erro e enganar, principalmente se outros aspectos do produto tiverem um impacto
ambiental de maior relevancia.

Os claims nao devem omitir ou ocultar informacdes relevantes para a comparacao, e os beneficios

ambientais que estdo sendo comparados ndo devem ser exagerados.

Comprovacao: Os claims devem ser passiveis de fundamentacdo com base em evidéncias. Em
algumas jurisdigoes (por exemplo, no Reino Unido e na Unido Europeia), as alegagoes sobre concor-
rentes identificaveis ou seus produtos devem ser passiveis de verificacao pelos consumidores, e os
anunciantes devem expor as informacdes relevantes para verificagdo no proprio anuncio, ou indicar

como a informacgao utilizada para fazer aquela comparagao pode ser verificada.

Metodologia: Os claims devem ser baseados na mesma metodologia e devem comparar os
mesmos aspectos.

Claims superlativos exigirao uma base de evidéncia mais abrangente do que os claims compa-
rativos (por exemplo, “a companhia aérea mais verde” ou “as emissdes de CO2 mais baixas entre

todas as principais companhias aéreas” versus “emissdes mais baixas do que a companhia aérea X”).
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Estudos de caso

gﬁass 18 nature’s

safest container

Beech-Nut Nutrition

EUA (Televisao, Internet)

A Beech-Nut Nutrition anunciou seus produtos via TV e anlncios
online nos EUA, alegando que “o vidro é o recipiente mais seguro
da natureza” e que “o vidro é o melhor em sustentabilidade”.

Para saber se eles tinham direito

de fazer essas afirmacoes, clique aqui.

Rock Gas Wellington —

Nova Zelandia (postagem patrocinada no Facebook) e, A

Yourfeed  Favourites  Recent ==

. ) - at's on your mind? 7]
A postagem no Facebook da Rock Gas Wellington afirma que “o a e .

3 Reel Room @D croup B Livi

GLP é um combustivel fantastico para aquecimento e cozimento
“— Rockgas Wellington Q

e oferece menos emissoes de carbono do que outras opcoes de _
o=r
LPG is a fantastic fuel for heating and cooking and

energia”. A Autoridade de Padrdes de Publicidade (ASA - Adver-
offers lower carbon emissions than other energy

tising Standards Authority) teve que avaliar se isso era verdade. O opfions. Wdiaem local 6 Wallinglonarid ol

standard LPG pack has two 45kg cylinders -
delivered to your door.

que eles decidiram?

Para saber se essa reclamacéao foi procedente, clique aqui.

The ReNew Long Parka $108

LA R B &

Everlane
EUA (On-line)

oo
A marca de moda Everlane estava fazendo claims sobre e
o material reciclado usado na fabricacao das suas roupas

e o fato de que os corantes usados eram “mais seguros

para o meio ambiente”. O 6rgao regulador dos EUA teve

que decidir se as afirmagoes eram veridicas.
Para saber se essa reclamacao i PR o i

foi procedente, clique aqui.
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Principios
ambientais globais

Principio Seis

Os anunciantes e profissionais de marketing
devem incluir todas as informagoes relacionadas
ao impacto ambiental dos produtos anunciados
que sejam exigidas por lei, 6rgaos reguladores
ou codigos dos quais sao signatarios.




Legislacdes, regras de autorregulacao e outros cddigos em diferentes partes do mundo exigem que

certas informacdes sejam incluidas nas agdes de marketing e comunicacdo. Os anunciantes devem

sempre cumprir esses requisitos, solicitando aconselhamento de especialistas quando necessario.

Exemplos de tais requisitos incluem o seguinte:

« Informacdes sobre consumo energético nos rétulos, exigidas nos Estados Membros da UE pelo

Regulamento (UE) 2017/1369

« Informac0es sobre as emissoes geradas por automoveis, exigidas no Reino Unido pelo The Passenger

Car (Fuel Consumption and CO2 Emissions Information) (Amendment) Regulations 2013.

EEIENERG"

SUPPLIER'S NAME MODEL IDENTIFIER
—

XYz kWh/annum

Bbuﬁo
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Environmental information: A guide mhﬂmm;?'andmmwmchmdmams
new passenger car models is available at any point of sale free of charge. In addition to the fuel efficiency
of a car. driving behaviour as well as other non-technical factors play a role in determining a car’s fuel
mmﬁmmco,mm.oo,smmgmhmgnmmcbmmm.

Make/model: | BLINK E-VR Model year 2010 Engine capacity (cc): |0

Fuel type: Electricity Transmission: NIA
Drive cycle Litres/ 100km Mpg
Low (city) N/A NA
Madium (town) N/A NA
High {rural) N/A NA
ExvaHidl(mwa/) N/A NA
Eleet'ie!ynomunmnn 41mluthh

Carbon dioxide emissions: Og/km
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Estudo de casos

A jurisprudéncia do Conselho de Etica do CONAR

Os casos listados a seguir correspondem a uma parcela das representagdes analisadas pelo
Conselho de Etica do CONAR ao longo dos, até entdo, 44 anos de aprovagao e vigéncia do texto
original do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, com a pioneira previsdo, em sua
Secao 10 - “Poluicao e Ecologia”, das regras sobre o respeito ao meio ambiente e a protecdo da
qualidade de vida.

Em 2010 foi instalado no CONAR um grupo de trabalho, contando com a participacao de especialis-
tas, para estudar normas éticas mais detalhadas sobre os apelos de sustentabilidade em campanhas
publicitarias. A proposta elaborada pelo grupo foi aprovada em junho de 2011, com a publicacéo
do Anexo “U” do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, composto por principios,
transcritos ao final do presente capitulo, que, em conjunto com o presente Guia, correspondem as
melhores praticas internacionais e configuram referéncia fundamental para a orientagdo e o exame
da publicidade com apelos socioambientais.

Os casos apresentados abaixo ilustram as conclusdes sobre o0 uso de argumentos recorrentes
de sustentabilidade. Diversos outros apelos emergentes e prioritarios vém sendo submetidos
ao Conselho de Etica do CONAR, todos os quais divulgados e que podem ser acessados no

site www.conar.org.br.

1. “PROTEGE O PLANETA”
Uso de expressao genérica e o cumprimento da legislacao

Na Representacao n° 262/11, foi examinado anuncio de produto eletronico com apelos de susten-

tabilidade, entre eles “Ndo agride a camada de ozdénio. Utiliza gas HFC R-410A”. Em conformidade
com as recomendacoes previstas no artigo 36 do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publi-
citaria, o CONAR pediu comprovacao das alegacoes.

Em sua defesa, a anunciante e sua agéncia detalham explicagdes sobre os beneficios de emprego
do gas HFC, mas informam que decidiram excluir do anuncio a frase “protege o planeta”.

O relator prop0s a alteragao. Ele considerou fundamentadas as propriedades ligadas ao uso
do gas, mas nao concordou com a menc¢ao genérica de protecao ao planeta. Seu voto foi aceito
por unanimidade.

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, 36, 50, letra “b” e Anexo “U” do Cédigo Brasileiro de Autor-
regulamentacdo Publicitaria.

Disponivel em www.conar.org.br.
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@ 2. “ORGANICS - COSMETICO”
‘Livres de ...’, atributos do sistema de producao e da composicao dos produtos

Na Representagdo n® 047/17, consumidora de Janauba (MG) questionou no CONAR o uso da
expressao “Organics” e da mengao genérica a beneficio ambiental em anlncio em internet, podendo
induzir ao engano quanto a efetiva composicdo e procedéncia dos ingredientes do produto, um
cosmético, em potencial desacordo com as recomendagdes do Cédigo e, em especial, de seu Anexo
U, que trata de apelos de sustentabilidade em publicidade.

Em sua defesa, o Anunciante juntou documentos e laudos que, no entendimento dele, justificariam
as alegacgodes presentes no andncio.

A relatora, porém, ndo acolheu os argumentos da defesa. “Penso que o atributo ‘ecologicamente
correto’ é demasiadamente amplo e deve ser usado com extrema parciménia, pois traz uma cono-
tacao de ndo agressao ao meio ambiente aliada a agcdes de sustentabilidade, o que nao pode ser
concluido apenas a partir da suposta auséncia de ativos agressivos ao organismo humano”, escreveu
ela em seu voto, pela alteracao, acolhido por unanimidade.

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, 50, letra “b”, e Anexo “U” do Codigo Brasileiro de Autor-
regulamentacdo Publicitaria.

Disponivel em www.conar.org.br.

@ 3. “SELOS AMBIENTAIS - 100% MADEIRA REFLORESTADA”
Argumentos ambientais por meio do uso de sinais e simbolos

Na Representacao n° 044/16 foi analisado o questionamento acerca de aposicao de selo sobre
atributo ambiental, sem referir a fonte ou certificadora acreditada, tendo sido alegado pelo Anun-
ciante que o referido sinal constituiria informacao baseada em dados internos.

No entanto, o Conselho de Etica, nas 12 e 22 Instancias, considerou que o sinal em questao resultou
em caracterizagcdo como selo ambiental nas publicidades, de modo a requerer a analise baseada em
metodologia reconhecida, com avaliagdo de conformidade por instituto externo acreditado (certifi-
cadora ambiental), recomendando, assim, a ALTERA(;AO dos anuncios julgados.

Fundamentos: artigos 1, 3, 6, 27, 36 e 50, letra “b” e Anexo “U” do Cddigo Brasileiro de Autorre-
gulamentacao Publicitaria, em especial seu item 4, a seguir transcrito.

O item 4 do Anexo “U”: “Comprovagédo e fontes: os responsaveis pelo anuncio de que trata este
Anexo deverdo dispor de dados comprobatdrios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo
se responsabilizem pelas informagdes socioambientais comunicadas.”

Disponivel em www.conar.org.br.
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4. “CIRCULARIDADE - ASSENTOS PET”
Reciclagem e destinacdo dos residuos

A Representacdo n° 076/13 foi aberta a partir de dentincia de Grupo de Consumidores, que ques-
tionou a adequacgao no uso de apelos de sustentabilidade em anuncio de marca de refrigerante.
No processo a empresa informou o programa de apoio na reciclagem embalagens pet, de forma a
permitir que o plastico seja usado para produzir assentos para os estadios onde seriam disputados
jogos da Copa do Mundo.

Em suas defesas, anunciante e agéncia explicaram em detalhes a operacao, fruto de uma parceria
com a Fifa, governos do Rio, Minas e Distrito Federal e fabricante de assentos. Também menciona-
ram outras iniciativas do género. A relatora propds o arquivamento da representagao. Ela considerou
presentes no anuncio os atributos de concretude, veracidade, comprovacoes, disponibilizando fontes
de informacao ao consumidor. Seu voto foi aceito por unanimidade.

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Disponivel em www.conar.org.br.

5. “PRODUTO VERDFE”
@ Argumentos genéricos e a etapa do ciclo de vida

Nas representacdes n°® 265/16, n° 266/16 e 267/16 foram analisadas, a partir de questionamen-

tos apresentados por Associacao de defesa do consumidor, as expressoes “Pneu Verde” e “Pneu
Superverde”, sem explicagdes adicionais.

Foram apresentados argumentos de que se trataria de uma denominacdo dada ao produto, além
de ter sido indicada a possibilidade de maior eficiéncia e consequente capacidade de proporcionar
reducdo no consumo de combustivel. Levado a discussdo no Conselho de Etica, as representagdes
terminaram com a recomendacédo de alteragcdo dos anuncios.

Baseando-se no disposto no item “Relevancia”, do Anexo “U” do CBAP - Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacédo Publicitaria, o Conselho de Etica reputou necesséaria a ALTERAGAO, reco-
mendando deixar expresso nos anuncios e nos sites que a associagdo ao termo verde/green ndo
alcanca a producédo ou descarte do pneu, devendo ficar claro, ainda, que os beneficios ambientais
do pneu decorrem do seu uso.

Fundamentos: Artigos 1°, 6°, 27, 36 e 50, letra “b” e Anexo “U” do Cdédigo Brasileiro de Autorre-
gulamentacgao Publicitaria.

Disponivel em www.conar.org.br.
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6. “CAPSULAS BIODEGRADAVEIS”
Degradabilidade (incluindo Biodegradavel, Fotodegradavel, Oxi-Biodegradavel e etc):

formas e condicdes de decomposicao

Na Representacao n° 425/18, consumidora contestou anuncio em TV e internet de produto, com
a informacao de que as capsulas do produto seriam biodegradaveis. No entanto, apontou a autora
da queixa que elas seriam acondicionadas em embalagens que usam plastico e aluminio.

A anunciante afirmou serem veridicas tanto a informacéo sobre capsulas quanto sobre as emba-
lagens, com orientagado para o seu descarte adequado.

O relator aceitou estes e outros argumentos da defesa e propds o arquivamento da representacao,
sendo acompanhado por unanimidade.

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a”, do Rice.

Disponivel em www.conar.org.br.

@ 7. “RECICLAVEL E ECOLOGICO”
Uso de termos vagos

Um grupo de consumidores questionou, na Representagcao n° 082/13, a alegacao de sustentabi-
lidade em embalagem de produtos, dando conta da condicdo de “reciclavel e ecolégico” do aco e
a auséncia de clorofluorcarbono na formula de um deles. No entendimento dos denunciantes, tais
informacoes sao desnecessarias e imprecisas, seja pelas caracteristicas inerentes do metal, seja
porque o uso da substancia quimica é proibido por lei.

Em primeira instancia, o relator acolheu os argumentos da defesa e propds o arquivamento da
representacdo no que tange a informacéao sobre o clorofluorcarbono, voto aceito por unanimidade.
Quanto a informagao sobre o aco, houve recomendacgao de alteragao, por maioria de votos, seguindo
proposta da autora do voto divergente.

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, 36, 50, letra “b” e Anexo “U” do Cédigo Brasileiro de Autor-
regulamentacdo Publicitaria.

Disponivel em www.conar.org.br.

IACAO
SILEIRA DE
NUNCIANTES


http://www.conar.org.br
http://www.conar.org.br

Estudo de casos

A jurisprudéncia do Conselho de Etica do CONAR

@ 8. “MARCA COM CONSUMO CONSCIENTE”
Uso de termos genéricos e disponibilizagdo de informacao completa

A direcao do CONAR prop0s a Representacao n° 209/11 contra anincio em internet de produto
eletrénico, ostentando a afirmacéo “Consumo consciente. S6 quem tem o compromisso com susten-
tabilidade tem essas ofertas”. Segundo as normas do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria, apelos de sustentabilidade em pecas publicitarias demandam atencéo redobrada em
relacdo a sua veracidade, exatiddo, pertinéncia, relevancia, concretude e comprovacao.

Em sua defesa, a Anunciante apresentou farta documentacao sobre agdes de sustentabilidade
que a empresa desenvolve, no Brasil e no exterior, visando comprovar a conformidade do anuncio.

O relator propds a alteracao, de forma que a peca publicitaria fossem incorporados links e infor-
macodes que permitam ao consumidor a comprovagao das afirmacdes de sustentabilidade. Seu voto
foi aceito por unanimidade.

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, 36, 50, letra “b” e Anexo “U” do Cédigo Brasileiro de Autor-
regulamentacdo Publicitaria.

Disponivel em www.conar.org.br.

9. “PIRARUCU - BIODIVERSIDADE”
A fauna, a protecao do meio ambiente e da qualidade de vida:

Na representagdo n° 071/21 foram examinadas queixas de consumidores sobre anuncios em
redes sociais, apontando que a marca de roupas anunciante promoveria o uso de matéria prima de
origem animal, de espécie que estaria ameacada de extingao, em potencial contradicdo ao posicio-
namento genérico de sustentabilidade apregoado nas pecas publicitarias, o que poderia infringir as
recomendagoes do Cdédigo em seu Anexo U, que trata de apelos de sustentabilidade na publicidade.

Em sua defesa, a anunciante apresentou informagdes sobre suas iniciativas e parcerias de susten-
tabilidade, vigentes ha mais de vinte anos. Foram juntados a defesa certificacdes, premiacdes e
estudos sobre praticas socioambientais da empresa e fornecedoras. Especificamente sobre o uso
do couro de Pirarucu, a defesa informou sobre detalhados programas de manejo de pesca com
comunidades ribeirinhas da Amazonia, que tem no pirarucu, que seria 0 maior peixe de agua doce do
mundo, a principal fonte de alimentacéo. Informou que tais programas visam a protecéo da espécie,
com a valorizacdo das populacgoes ribeirinhas. Foi apontado também que anteriormente a pele do
peixe era descartada. Nesse sentido, o uso para fins comerciais de material outrora descartado,

acaba gerando renda para tais populagdes, tendo inclusive impactos ambientais positivos.
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A relatora aceitou estes e outros argumentos da defesa, considerando que os anuncios estdo em
acordo com as recomendacdes do Cddigo e seu Anexo U nos itens exatiddo; veracidade; concretude;
comprovacao; pertinéncia; relevancia e absoluto. Por isso, propds o arquivamento da representacao,
sendo acompanhada por unanimidade.

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a”, do Rice

Disponivel em www.conar.org.br.

10. “COLABORAR COM A PRESERVAGAO DO MEIO AMBIENTE”
Disponibilizacao de informacao completa

Na representagdo n° 018/12, a diregio do CONAR pediu manifestagdo do Conselho de Etica sobre antincio
do segmento automotivo divulgando premiagdo recebida na categoria sustentabilidade. Do antincio cons-
tavam varias informagdes sobre agoes sustentaveis, das quais a diregdo do CONAR pede comprovagao.

Em sua defesa, o Anunciante e sua Agéncia enumeram acdes de protecdo ao meio ambiente, como
a preservagao de area e o plantio de arvores com captura de CO2, o apoio a projeto de biodiesel,
cartilha e uso de materiais reciclaveis em suas fabricas.

O relator propds a alteragdo do anuncio, reconhecendo as evidéncias apresentadas das diversas
acoes, recomendando apenas a disponibilizagdo das comprovagodes e fontes, de todo ausentes
tanto no anudncio, quanto nos canais acessorios. Seu voto foi aceito por unanimidade.

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 36, 50, letra “b” e Anexo “U” do Cddigo Brasileiro de Autorre-
gulamentacao Publicitaria.

Disponivel em www.conar.org.br.

11. “FAUNA E ANIMAIS SILVESTRES”
Grupo de consumidores representado pela organizacao Renctas (Rede Nacional de Combate

ao Trafico de Animais Silvestres e outros) questionou, na Representagéo n° 131/07, pega publicitaria
do segmento financeiro, mostrando um homem comprando um papagaio para solta-lo. Segundo as
queixas, na peca teria ocorrido exemplo de praticas de condutas contrarias a legislacdo ambiental:
a venda, a compra de espécime da fauna silvestre e a soltura de animais silvestres sem autorizacao
e sem a necessaria readaptacao.

A defesa alegou que a peca apresentou uma situacao peculiar e fantasiosa, com a intengao de incutir
no publico-alvo a méaxima de que “a liberdade nao tem preco”. Acrescentou, ainda, que assim que teve
conhecimento das manifestacoes contra o anuncio, por respeito ao publico, suspendeu sua veiculagéo.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de Etica consideraram que a peca ja nasceu
comprometida e votaram pela sua sustacao definitiva.

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 21, 36, 50, letra “b” e Anexo “U” do Cédigo Brasileiro de Autor-
regulamentacdo Publicitaria.

Disponivel em www.conar.org.br.
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Apelos de sustentabilidade e o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria - CBAP

A secdo 10 e o Anexo “U” do CBAP estabelecem principios para os Apelos socioambientais e de
sustentabilidade na publicidade. As referidas regras, abaixo transcritas, devem ser lidas em conjunto
com a parte geral do Cdédigo, e partem do cumprimento da legislagao nacional em vigor nos diversos

segmentos publicitarios.

Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacéao Publicitaria:
Secao 10 - Poluicao e Ecologia
Artigo 36
A publicidade devera refletir as preocupacdes de toda a humanidade com os problemas relaciona-
dos com a qualidade de vida e a protegao do meio ambiente; assim, serdo vigorosamente combatidos
os anuncios que, direta ou indiretamente, estimulem:
a. a poluicdo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos naturais;
b. a poluicdo do meio ambiente urbano;
c. a depredacao da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;
d. a poluicao visual dos campos e das cidades;
e. a poluicao sonora;

f. o desperdicio de recursos naturais.

Paragrafo unico

Considerando a crescente utilizagdo de informagdes e indicativos ambientais na publicidade
institucional e de produtos e servicos, serdo atendidos os seguintes principios:

veracidade - as informagdes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de verificagao e
comprovacao;

exatidao - as informacdes ambientais devem ser exatas e precisas, ndo cabendo informacdes
genéricas e vagas;

pertinéncia - as informag¢des ambientais veiculadas devem ter relagcdo com os processos de
producgao e comercializagao dos produtos e servigcos anunciados;

relevancia - o beneficio ambiental salientado devera ser significativo em termos do impacto total
do produto e do servigo sobre o meio ambiente, em todo seu ciclo de vida, ou seja, na sua producao,

uso e descarte.

Anexo “U” — Apelos de Sustentabilidade
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E papel da Publicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas também contri-
buir para a formacao de valores humanos e sociais éticos, responsaveis e solidarios.
O CONAR encoraja toda Publicidade que, ao exercer seu papel institucional ou de negécios, também

pode orientar, desenvolver e estimular a sociedade objetivando um futuro sustentavel.

Regra Geral

(1) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade da Responsabilidade Socioam-
biental e da Sustentabilidade” toda a publicidade que comunica praticas responsaveis e sustentaveis
de empresas, suas marcas, produtos e servicos.

(2) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade para a Responsabilidade Socioambien-
tal e para a Sustentabilidade” toda publicidade que orienta e incentiva a sociedade, a partir de exemplos
de praticas responsaveis e sustentaveis de instituicoes, empresas, suas marcas, produtos e servicos.

(3) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade de Marketing relacio-
nado a Causas” aquela que comunica a legitima associagdo de instituicbes, empresas e/
ou marcas, produtos e servicos com causas socioambientais, de iniciativa publica ou parti-
cular, e realizada com o propodsito de produzir resultados relevantes, perceptiveis e compro-
vaveis, tanto para o Anunciante como também para a causa socioambiental apoiada.
Além de atender as provisdes gerais deste Codigo, a publicidade submetida a este Anexo devera
refletir a responsabilidade do anunciante para com o meio ambiente e a sustentabilidade e levara

em conta os seguintes principios:

1. Concretude

As alegacoes de beneficios socioambientais deverdo corresponder a praticas concretas adotadas,
evitando-se conceitos vagos que ensejem acepg¢oes equivocadas ou mais abrangentes do que as
condutas apregoadas. A publicidade de condutas sustentaveis e ambientais deve ser antecedida
pela efetiva adogdo ou formalizagao de tal postura por parte da empresa ou instituicdo. Caso a
publicidade apregoe acao futura, é indispensavel revelar tal condicdo de expectativa de ato ndo

concretizado no momento da veiculagdo do anuncio.

2. Veracidade

As informacodes e alegacdes veiculadas deverdo ser verdadeiras, passiveis de verificacdo e de
comprovacao, estimulando-se a disponibilizacao de informagdes mais detalhadas sobre as praticas
apregoadas por meio de outras fontes e materiais, tais como websites, SACs (Servigos de Atendi-

mento ao Consumidor) etc.
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3. Exatidao e Clareza
As informacdes veiculadas deverao ser exatas e precisas, expressas de forma clara e em lingua-

gem compreensivel, ndo ensejando interpretacdes equivocadas ou falsas conclusoes.

4. Comprovacao e Fontes
Os responsaveis pelo anuncio de que trata este Anexo deverao dispor de dados comprobatérios
e de fontes externas que endossem, sendao mesmo se responsabilizem pelas informacdes socioam-

bientais comunicadas.

5. Pertinéncia

E aconselhavel que as informacdes socioambientais tenham relagéo I6gica com a area de atuacéo
das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servicos, em seu setor de negdcios e mercado.
Nao serao considerados pertinentes apelos que divulguem como beneficio socioambiental o mero

cumprimento de disposi¢des legais e regulamentares a que o Anunciante se encontra obrigado.

6. Relevancia
Os beneficios socioambientais comunicados deverdo ser significativos em termos do impacto
global que as empresas, suas marcas, produtos e servicos exercem sobre a sociedade e 0 meio

ambiente — em todo seu processo e ciclo, desde a producao e comercializacao, até o uso e descarte.

7. Absoluto

Tendo em vista que ndo existem compensagoes plenas, que anulem os impactos socioambientais
produzidos pelas empresas, a publicidade ndao comunicara promessas ou vantagens absolutas ou
de superioridade imbativel. As acbes de responsabilidade socioambiental ndo serdo comunicadas

como evidéncia suficiente da sustentabilidade geral da empresa, suas marcas, produtos e servigos.

8. 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 apro-
priar do prestigio e credibilidade de instituicdo a menos que o faca de maneira autorizada.
As acgdes socioambientais e de sustentabilidade objeto da publicidade ndao eximem anunciante,

agéncia e veiculo do cumprimento das demais normas éticas dispostas neste Cddigo.

integra do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria disponivel em www.conar.org.br.
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Referéncias

Legislacdes nacionais sobre alegacdes ambientais pelo mundo

Muitos paises ao redor do mundo possuem legislacao geral aplicavel a todas as
alegagdes nas agdes em marketing e comunicacgéo, incluindo ambientais e relativas a
sustentabilidade. Para os estados membros da Unido Europeia, o quadro regulamentar
geral aplicavel é a Unfair Commercial Practices Directive (na traducgéo livre, Diretiva de
Praticas Comerciais Desleais). A Comissdo Europeia emite orientacdes anuais para assegurar que as regras
sejam lidas e compreendidas da mesma forma em toda a regido do Mercado Unico. Nos EUA, a Comiss&o
Federal de Comércio emitiu guias sobre as alegacOes verdes na publicidade. Da mesma forma, o governo
do Reino Unido publicou orientacdes e recomendacdes para os profissionais de marketing sobre o que fazer
e o que nao fazer quando se trata de alegacoes verdes em anuncios publicitarios.

Regras das organizacoes de autorregulamentacao publicitaria locais sobre alegacdes ambientais
Muitos paises com organizagdes de autorregulamentacao publicitaria desenvolveram regras e diretrizes

para os profissionais de marketing evitarem alegacdes ambientais enganosas. Portanto, é vital que os

profissionais de marketing estejam cientes e cumpram a legislacao existente e as regras de autorregulacao.

Visdo geral das organizacdes de autorregulamentacao publicitaria

Os profissionais de marketing podem receber orientacdes sobre alegacdes ambientais na publicidade, em
nivel nacional, em varios paises, entrando em contato com organizagoes de autorregulamentacao publicitaria
nacionais que fornecem “copy advice” para ajudar no cumprimento dos cédigos e regulamentos locais.
Varias organizagcdes de autorregulamentacao publicitaria também oferecem servicos de treinamento.

Para mais informacgdes, recomendamos consultar aba.com.br, conar.org.br e wfanet.org.

Politica de compliance com a concorréncia

O objetivo do WFA é representar os interesses dos anunciantes e atuar como um férum para contatos
legitimos entre membros da industria de publicidade. Obviamente, é politica da WFA que ela ndo sera
usada por nenhuma empresa para promover qualquer conduta anticompetitiva ou colusiva, ou para se
envolver em outras atividades que possam violar qualquer lei, regulamento, regra ou diretiva antitruste
ou de concorréncia de qualquer pais, ou de outra forma prejudicar a concorréncia plena e justa. A WFA
regularmente realiza verificagdes para garantir que esta politica esteja sendo rigorosamente cumprida. Como
condicao de adesao, os membros da WFA reconhecem que a sua adesado a WFA estd sujeita as regras da lei
da concorréncia e concordam em cumprir integralmente essas leis. Os membros concordam que nao usaréo
o WFA, direta ou indiretamente, (a) para chegar ou tentar chegar a acordos ou entendimentos com um ou
mais de seus concorrentes, (b) para obter ou tentar obter, trocar ou tentar trocar, informagcdes confidenciais
ou proprietdrias relativas a qualquer outra empresa que nao seja no contexto de um negécio de boa-fé, (c)
para promover qualquer conduta anticoncorrencial ou colusiva, ou para se envolver em outras atividades
que possam violar qualquer regulamentacao ou legislagcdo antitruste ou de concorréncia, regra ou diretiva de
qualquer pais prejudicando a concorréncia plena e justa.

A ABA tem a mesma Politica de Compliance no Brasil, disponivel em seu portal aba.com.br
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