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O que aconteceu?

A Associacdo Brasileira de Anunciantes (“ABA”) lancov,
com apoio do Conselho Nacional de Autorregulamen-
tagdo Publicitaria (“Conar”), o Guia Global sobre Claims
de Sustentabilidade em Marketing e Comunicagdo
("Guia”). O documento é uma tradugéo da vers@o em
inglés elaborada pela World Federation of Advertisers
("WFA").

O que é o Guia?

O Guia traz a preocupacdo com a ética publicitaria em
torno de comunicagdes que envolvam alegacdes de
sustentabilidade (claims de sustentabilidade), como
por exemplo, “zero emissées de carbono” e “bom para
o planeta”. Dentre outras contribuicdes, apresenta seis
principios a serem observados em agdes de marketing
e comunicacggo:

“Os claims néo devem ser suscetiveis de induzir
emerro, e seus embasamentos devem ser claros”.

“Os anunciantes devem, para todos os seus
claims, possuir evidéncias robustas que pos-
sam ser consideradas objetivas e passiveis de
comprovagdo”.
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devem omitir informacgodes relevantes. Quan-
do o tempo ou espacgo forem limitados, os
anunciantes e profissionais de marketing de-
vem usar meios alternativos para disponibi-
lizar informagées qualificadas prontamente
acessiveis ao publico e indicar onde elas po-
dem ser acessadas”.

3 “As agdées em marketing e comunicagdo néo

devem ter seu fundamento no ciclo de vida
completo de seu produto ou negbcio, a menos
que o andncio afirme de maneira distinta e deixe
claros os limites do ciclo de vida”.

4 “Os claims de sustentabilidade genéricos

“Os produtos comparados/confrontados em
publicidade comparativa deverdo atender ds
mesmas necessidades ou se destinar ao mes-
Mo objetivo. A base para comparacoes deve
ser clara e permitir que o publico tome uma de-
cis@o informada e consciente sobre os produ-
tos comparados”.

“Os anunciantes e profissionais de marketing
devem incluir todas as informagdes relaciona-
das ao impacto ambiental dos produtos anun-
ciados que sejam exigidas por lei, rgdos regu-
ladores ou coédigos dos quais sdo signatdrios”.

O Guia lancado apresenta secdo elaborada pelo CONAR
com casos nacionais (denominada “Capitulo Brasil”) so-
bre tais principios.
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Qual o objetivo?

A inten¢cdo do Guia é incentivar que comunicagoes pu-
blicitdrias sejam transparentes e verdadeiras quando o
assunto € meio ambiente e sustentabilidade, reprovan-
do o uso de alegagdes que confundam ou enganem
o consumidor, levando-o a acreditar que determina-
do produto ou servigo € mais sustentdvel do que real-
mente é — pratica conhecida como “misleading green
claims” ou “greenwashing”.

O Guia tem forca de lei?

N&o! Mas reflete “um consenso geral da industria glo-
bal e dos 6rgdos reguladores” sobre o tema. Além disso,
observa-lo é recomenddvel da perspectiva reputacio-
nal: eventuais questionamentos de praticas em desa-
cordo com a legislacéo aplicavel e ao Guia podem tra-
zer prejuizos a reputagdo da marca.

Guia e CBAP.

Além disso, o Guia deve ser lido em conjunto com o Co-
digo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria do
CONAR (CBAP), em especial com o seu Anexo U - Apelos
de Sustentabilidade.

Fonte: Guia, disponivel em < https://aba.com.br/artigo-redes-so-

cigis-o-novo-sac/ >. Acesso em 10 agosto 2022.


https://aba.com.br/artigo-redes-sociais-o-novo-sac/
https://aba.com.br/artigo-redes-sociais-o-novo-sac/
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deixa com a gente

Para saber mais, acesse Nosso site ou
Nos acompanhe nas redes sociais.

in J( £


http://baptistaluz.com.br
https://www.facebook.com/BaptistaLuzAdvogados
https://www.linkedin.com/company/baptistaluzadvogados/
https://www.instagram.com/baptistaluzadvogados/
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