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0 PROGRAMA DE INFORMACAO
AO CONSUMIDOR DO 10YFP

Esta publicagéo é resultado do Programa de Informagao ao Consumidor do Plano Decenal para
a Producéo e Consumo Sustentaveis. O Programa é uma plataforma global que apoia o forneci-
mento de informagdes de qualidade sobre bens e servigos para engajar e auxiliar os consumido-
res no consumo sustentavel. O Programa implementa e apoia projetos; desenvolve pesquisas;
compartilha boas praticas e politicas; e oferece oportunidades de colaboragao.

0 programa € liderado pelo Ministério do Meio Ambiente, Prote¢do da Natureza e Seguranga
Nuclear (BMU) da Alemanha; pelo Ministério do Meio Ambiente e Florestas da Indonésia e a
Consumers International; e retine uma rede de atores dos setores publicos, privados e do ter-
ceiro setor.

A traducao para o portugués das Diretrizes foi realizada gragas ao apoio do Instituto Akatu, par-
ceiro do Programa de Informagao ao Consumidor.

Mais informagdes e formas de participar podem ser encontradas em http://www.oneplanetne-

twork.org/consumer-information-scp.
CONSUMERS
INTERNATIONAL

% Federal Ministry for the
2 Environment, Nature Conservation,

Building and Nuclear Safety

Ministry of Environment and Forestry
Republic of Indonesia
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3y’ SUMARIO EXECUTIVO

OBJETIVO

As Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos
(abrevia-se como Diretrizes) visam oferecer aos profissionais do setor publico e da cadeia
de valor orientagdes claras sobre como realizar alegagoes efetivas e confidveis, aos con-
sumidores, relacionadas aos produtos, quanto a informagdes de sustentabilidade. Elas sdo
aplicdveis a todas as regioes e empresas de todos os tamanhos. Um dos principais objetivos
€ gerar um consenso global a longo prazo, através da criagdo de condigcdes de concorréncia
equitativas para o desenvolvimento de novas, e a revisao das ja existentes, informagoes so-
bre a sustentabilidade dos produtos. Por fim, as Diretrizes visam capacitar os consumidores
para que fagam escolhas sustentaveis mais bem informadas.

0 enfoque das Diretrizes esta nas informacdes fornecidas aos consumidores para incentivar
padroes de consumo mais sustentdveis por meio da escolha, uso e descarte de bens de
consumo. Isso ndo significa que cabe unicamente aos consumidores a responsabilidade de
reduzir os impactos negativos, na sociedade e no meio ambiente, relacionados a produgao
e ao consumo de bens. A producdo e o consumo sustentaveis s6 poderdo ser alcangados
se todos 0s atores da cadeia de valor desempenharem seu papel e se comprometerem com
acoes ambientalmente e socialmente mais solidas.

As informag0es sobre a Sustentabilidade dos Produtos abrangem, conforme as Diretrizes:
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Sumario Executivo

PUBLICO-ALVO

Setor privado: produtores primarios, fabricantes,
varejistas e profissionais de compras, instalacoes de
gestao de residuos e recursos e centros de reciclagem

Aplicar as Diretrizes para o
desenvolvimento de infor-
macoes sobre a sustentabi-

Profissionais de marketing e publicidade lidade dos produtos

Programas de rotulagem e padroes voluntarios de Comparar e, posteriormen-
sustentabilidade te, adaptar as Diretrizes os

rogramas de informacao
* Governos (incluindo autoridades sub-nacionais) e Prog e

sobre a sustentabilidade
profissionais de compras publicas dos produtos

Sindicatos, comércios ou 6rgaos do setor industrial Verificar a qualidade das
informacoes sobre a sus-
tentabilidade dos produtos

comparando-as com as
Autoridades de fiscalizacao do mercado Diretrizes

Organizacoes de consumidores, do meio ambiente e
da sociedade civil

O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO

As Diretrizes baseiam-se em orientagdes nacionais, regionais e setoriais reconhecidas
e bem estabelecidas. Elas foram desenvolvidas em um processo internacional de busca
por consenso sob o Programa de Informacéo ao Consumidor do Plano Decenal para a
Produgédo e Consumo Sustentaveis (10YFP CI-SCP, em inglés)'. Entre junho de 2015 e
outubro de 2017, a ONU Meio Ambiente e o Centro de Comércio Internacional reuniram um
grupo de trabalho composto por mais de 35 especialistas de diversos setores e regides,
0 qual realizou diversas reunides online e um workshop presencial para desenvolver as
Diretrizes. Os comentdrios recebidos por mais de 90 organizagdes durante uma consulta
global de dois meses também foram fundamentais para o processo de desenvolvimento.
As Diretrizes estdo sendo testadas desde 2017 com organizacgdes de diferentes setores
e regioes.

0S PRINCIPIOS

A estrutura das Diretrizes reflete um duplo objetivo: estabelecer requisitos minimos que
devem ser atendidos ao fornecer aos consumidores informacdes sobre a sustentabili-
dade de um produto (principios fundamentais); e incentivar a ambigao, melhoria e Ii-
deranca em termos de sustentabilidade ao longo do tempo (principios aspiracionais).

T0ProgramadeInformagdoaoConsumidorparaaProdugdoe Consumo Sustentdveis éumdos seisprogramas
do Plano Decenal para a Produgdo e Consumo Sustentéveis (10YFP), adotado pela ONU na conferéncia Rio
+20. Para mais informagdes, acesse http://www.scpclearinghouse.org/consumer-information-scp
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PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS

CONFIABILIDADE

Construa suas alegacoes sobre uma base confiavel

e Preciso e cientificamente verdadeiro
e Robusto e consistente
* Dados e suposigdes fundamentadas

RELEVANCIA
Fale sobre grandes melhorias - em areas relevantes

»  Aspectos significativos (‘hotspots’) envolvidos
*  N&o mascarar o baixo desempenho do produto
*  Beneficio genuino que vai além da conformidade legal

Faca com que as informacoes sejam Uteis ao consumidor

* Relagdo exclusiva e direta entre as alegacdes e o produto
* Explicito e facil de entender
* Limites das alegagdes claramente estabelecidos

TRANSPARENCIA
Satisfaca o desejo do consumidor por informacoes e nao omita

* Desenvolvedor da alegagao e provedor da evidéncia publicados
* Rastreahilidade e formagéo da alegagéo (métodos, fontes, etc.) publicados
» Informagao confidencial aberta aos drgaos competentes

ACESSIBILIDADE

Faca com que a informacao chegue ao consumidor,
e nao o contrario

» Claramente visivel: alegagdes facilmente encontradas

*  Prontamente acessivel: alegacOes proximas ao produto e no horario e local
necessarios



Sumario Executivo

PRINCIPIOS ASPIRACIONAIS

TRES DIMENSOES DA SUSTENTABILIDADE
Mostre a imagem completa da sustentabilidade do produto

* Consideragéo das dimensdes ambiental, social e econdémicad
»  FEvitar a alocagdo entre as dimensdes
*  Combinacéo de programas de certificagdo complementares

MUDANCA DE COMPORTAMENTO E IMPACTO A
LONGO PRAZO

Ajude a transitar da informacao para a acao

* Insights da ciéncia comportamental aplicada

* Consumidores ativamente incentivados a desempenhar um papel, quando
apropriado

* Relacionamento de longo prazo construido com o consumidor

ABORDAGEM MULTICANAL E INOVADORA
Envolva-se com os consumidores de diversas maneiras

*  Varios canais de comunicagao complementares utilizados
» Diferentes grupos de usuarios abordados com diferentes canais
* Informagdo complementar sem sobrecarregar o consumidor

COLABORACAO

Trabalhe com os outros para aumentar a aceitacao e a
credibilidade

e Ampla gama de stakeholders envolvidos no desenvolvimento e comunicagéo
das alegacdes

*  Emprego de canais conjuntos de comunicagao

* Linguagem inclusiva usada para fazer os consumidores se sentirem parte de
um movimento

Ajude os consumidores a escolherem entre produtos similares

»  Comparagdes entre produtos fundamentadas e Uteis para 0s consumidores
*  Cumprimento das abordagens iniciadas pelo governo ou por terceiros
e Cumprimento de orientagdo especifica

Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos 7
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1) INTRODUCAO

UM NAVEGADOR PARA COMUNICAR INFORMACOES
SOBRE A SUSTENTABILIDADE DOS PRODUTOS

A produgdo e o consumo sustentdveis tém se tornado cada vez mais prioridades para
as empresas e para a elaboracéo de politicas. E um tema transversal entre os Objetivos
do Desenvolvimento Sustentavel (ODS), diretamente atrelado ao Objetivo 12; e produtos
sustentaveis (bens ou servigos) sdo oportunidades crescentes de negécios, especialmen-
te em paises emergentes e economias em desenvolvimento (Nielsen 2014). Boas praticas
tém mostrado que as informagdes sobre a sustentabilidade dos produtos podem ter um
impacto positivo no comportamento dos consumidores (0'Rourke & Ringer 2016), apoian-
do-os em suas decisdes de compra e orientando-0s quanto ao uso e descarte responsavel
dos produtos. Grandes esforgos positivos ja estdo em andamento nessa drea.

No entanto, o crescimento de mercados para produtos sustentaveis é frequentemente
prejudicado pela pratica do greenwashing e pelo volume de informagdes que 0s consumi-
dores tém de enfrentar, que podem nao ser precisas, claras, comparaveis, sem fundamen-
to ou relevancia para orientar suas escolhas. Hd um nimero crescente de ferramentas?
divergentes ou ndo verificadas que informam a sustentabilidade dos produtos e, portanto,
podem afetar negativamente a reputagdo de padrdes, rétulos ou de alegacdes confidveis.
Isso geralmente resulta em desconfianga e confusdo entre os consumidores, bem como
entre os provedores de informag6es nas empresas e no governo.

Essas Diretrizes foram desenvolvidas como resposta a pedidos — através de consultas
com especialistas e em literatura relevante — por acordos internacionais e orientagdes
sobre como prover informagdes para 0s consumidores sobre os atributos de sustentabi-
lidade e desempenho dos produtos (ONU Meio Ambiente 2015). Seu objetivo é inspirar os
provedores de informacéao a aproveitar os valiosos esforgos, ja em andamento, de acordo
com a Meta 12.8 do ODS 12 (veja 0 Box 1).

2 As ferramentas de informagédo incluem rétulos, padrdes voluntdrios e certificagdo, declaragées de
produto, classificag@es, alegagdes de marketing, pegada ecoldgica, avaliagdes do ciclo de vida e outras
formas de comunicagdo com consumidores sobre questées ambientais e sociais ligadas aos produtos.
Elas podem ser ferramentas que abordem questdes Unicas ou multiplas e podem seguir uma abordagem
de ciclo de vida para fornecer uma perspectiva holistica que considere os impactos de cada estédgio do
processo de desenvolvimento do produto, incluindo como um produto € usado e como ele é tratado com
responsabilidade no fim da sua vida til.



Introdugao

Box 10bjetivos do Desenvolvimento Sustentavel e informacao ao consumidor

;., NSUMPTIC Meta 12.8 do Objetivo do Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
AND PRODUCTIC 12: Assegurar padroes de produgao e de consumo sustentaveis:

Até 2030, garantir que as pessoas, em todos os lugares, tenham
informagédo relevante e conscientizagdo para o desenvolvimento
sustentdvel e estilos de vida em harmonia com a natureza.

OBJETIVOS

ESTABELECER UMA BASE COMUM PARA INFORMACOES EFICAZES
PASSADAS AOS CONSUMIDORES SOBRE A SUSTENTABILIDADE
DOS PRODUTOS

As Diretrizes:

* abordam as causas implicitas do excesso de informagdo, confuséo e desconfianga
do consumidor e pretendem, em Uultima instancia, criar condi¢des de concorréncia
equitativas para aumentar a conscientizagdo e compreenséo e facilitar escolhas
sustentaveis na compra, uso / reutilizagao, descarte e reciclagem de produtos.

* incluem um conjunto abrangente de principios de alto nivel para os usudrios
sequirem e orientacdes sobre como aplica-los. Cobrem abordagens fundamentais e
aspiracionais e podem ser aplicadas em paises desenvolvidos e em desenvolvimento,
e por empresas de todos 0s portes.

» foram desenvolvidas por meio de uma consulta multi-stakeholder, liderada pela ONU
Meio Ambiente e pelo Centro de Comércio Internacional, sob um grupo de trabalho
do Programa de Informagao ao Consumidor do Plano Decenal para a Produgao e
Consumo Sustentaveis (10 YFP CI-SCP)? (veja Reconhecimentos).

Box 2: O Processo de Desenvolvimento das Diretrizes

As Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos
Produtos (abrevia-se como Diretrizes) baseiam-se em orientagdes nacionais, regio-
nais e setoriais reconhecidas e bem estabelecidas. Elas foram desenvolvidas em
um processo internacional de busca por consenso sob o Programa de Informagéo
ao Consumidor do Plano Decenal para a Produgdo e Consumo Sustentaveis (10YFP
CI-SCP, em inglés). Entre junho de 2015 e outubro de 2017, a ONU Meio Ambiente e
o Centro de Comércio Internacional reuniram um grupo de trabalho composto por
mais de 35 organizagOes de diversos setores e regides, que realizaram varias reuni-
des online e um workshop presencial para desenvolver as Diretrizes. Os comentarios
recebidos de mais de 90 stakeholders durante uma consulta global de dois meses
também foram fundamentais para o processo de desenvolvimento. As Diretrizes es-

tdo sendo testadas desde 2017 com organizacdes de diferentes setores e regides.
- J

¥ 0Programa de Informagédo ao Consumidor para a Produgao e Consumo Sustentéveis (CI-SCP) € parte do
Plano Decenal para a Produgéo e Consumo Sustentéveis (10YFP), cuja implementag&o visa o cumprimento
da Meta 12.1 dos Objetivos do Desenvolvimento Sustentével.

Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos 11
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PUBLICO ALVO

O publico alvo das Diretrizes consiste em provedores de informacéo, que podem aplica-
-las para o desenvolvimento das alegagdes de seus produtos, bem como organizagdes
publicas e privadas que desenvolvem ou regulamentam programas de informagoes sobre
a sustentabilidade dos produtos. Por fim, as Diretrizes também funcionam como uma
ferramenta para aqueles que atuam como "vigilantes", verificando a qualidade dos de ale-
gagdes existentes.

Setor privado: produtores primarios, fabricantes, varejistas e profissionais de
compras, instalacoes de gestao de residuos e recursos e centros de reciclagem

Profissionais de publicidade e marketing

Programas de rotulagem e padrdes voluntarios de sustentabilidade
Governos (incluindo autoridades sub-nacionais federais) e profissionais de compras

publicas
Sindicatos, comércios ou 6rgaos do setor industrial

Organizacoes de consumidores, do meio ambiente e da sociedade civil
Autoridades de fiscalizacdo do mercado

CONSUMIDORES E CONSUMO SUSTENTAVEL

Engquanto as Diretrizes apoiam provedores de informagdes e outros profissionais dos
setores publico e privado, seu beneficidrio final € o consumidor. Um consumidor, como
referido aqui, € uma pessoa que compra, utiliza e/ou descarta bens e servigos para fins
privados ou comerciais (ou seja, inclui individuos que trabalham em um setor privado, bem
como no setor publico, como compras publicas, por exemplo).

- -
lidade?
Sustentabilidade?
- & — e
( # (> .

Figura 1: O cenario em movimento da escolha do consumidor.
llustragdo baseada em: (WRAP 2015)



Introducao

O que motiva e impulsiona a escolha de compra do consumidor é um conceito com-
plexo e que varia de um consumidor para outro, dependendo de seu contexto social,
cultural, educacional e econémico. A sustentabilidade é apenas um dos muitos fatores
que influenciam a escolha do consumidor (WRAP 2015, Figura 1), e diferentes incentivos
- como ter um impacto ambiental positivo - desempenham papéis diferentes (Accenture
2014, por exemplo). Além disso, incentivar o comportamento de compra é apenas um
dos propdsitos do fornecimento de informagdes sobre sustentabilidade - o uso, a reutili-
zagdo, o compartilhamento, a reciclagem e o descarte de produtos também podem ser
abordados.

As expectativas dos consumidores e as informagoes que eles exigem as vezes diferem
do que é legalmente exigido ou considerado importante do ponto de vista cientifico ou de
marketing. Essas diferengas podem ser conciliadas com o desenvolvimento e aplicagéo
de métodos para uma compreensao mais profunda dos interesses e insights do consu-
midor, de modo a fornecer informacgdes mais qualificadas sobre a sustentabilidade dos
produtos para atender suas necessidades; e usando incentivos para motivar e estabele-
cer uma conexdo emocional com produtos mais sustentaveis para auxiliar a mudanca de
comportamentos e hdhitos de consumo (como o ‘nudging’, ou ‘cutucdo’ em inglés).

E preciso considerar que as decis6es de consumo nunca acontecem de forma isolada e
podem ser contrabalanceadas (mas também fortalecidas) pelo efeito que elas tém so-
bre os chamados recursos domésticos disponiveis (ou seja, dinheiro, tempo, etc.) (Wolf
e Chomkhamsri 2015). Informagdes avangadas sobre a sustentabilidade dos produtos
também devem contribuir para uma melhoria quanto a estilos de vida mais sustentaveis.
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Figura 2: Selecao de diferentes formas de comunicar informacées sobre sustentabilida-
de e/ou demandar habitos de consumo sustentaveis.
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INFORMACAO SOBRE A
SUSTENTABILIDADE DOS PRODUTOS

As informagdes sobre a sustentabilidade dos produtos, conforme consideradas nas
Diretrizes, referem-se a alegagdes que abrangem uma ou varias dimensdes de susten-
tabilidade (econémica, ambiental, social). Conforme o usudrio das Diretrizes progride ao
avangar dos principios fundamentais para 0s principios aspiracionais, as Diretrizes enco-
rajam, ao longo do tempo, a progredir no sentido de fornecer informagdes abrangentes,
cobrindo todas as trés dimensoes.

Os provedores de informagdes sobre a sustentabilidade dos produtos usam diversos ca-
nais para interagir com os consumidores (Figura 2). As informagdes podem ser fornecidas
diretamente na embalagem ou em cartazes nos pontos de venda, online, via midia social,
anuncios de TV ou radio, em recibos ou em manuais de instrugdo. As informagdes podem
abordar o assunto de forma Unica (por exemplo, pegada de carbono) ou mudltipla (por
exemplo, pegada ecoldgica) e podem fornecer uma perspectiva holistica, considerando os
impactos de cada etapa do ciclo de vida do produto, desde a extragao da matéria-prima
e fabricagdo do produto, até o seu uso e descarte (‘'uma abordagem do ciclo de vida'). O
Mapa de Padrées (‘Standards Map') do Centro de Comércio Internacional fornece uma
visdo geral dos padrdes e rotulos de certificagdo por categorias.

-
1 Uma forma comum de alegagédo é através de um logotipo (frase/afirmagéo ou rétulo),
| frequentemente complementado por informagdes escritas e/ou links para informagoes
‘ adicionais. A Figura 3 apresenta componentes potenciais de uma alegacéao.
-
“'; """""""""""""""""""""""""""""" Logo
8 2 ‘ .
] RESPONSIBLE |G Alegagdo em texto no logo
= COFFEE © Direito autoral (se aplicavel)
D
L L] - - -
Figura 3: . ,
C g t ABC-C-600123456789 @+ -ooooovoeiriesisicss e Identificador exclusivo
ompo.n(?n es Nossos graos de café vém de fazendas indepen-
potenc~|a|s da cRienteme,nteI certificadas com o Padrao de Café ¢.........ovvvnn.... Alega(;éo em texto
alegagao esponsave
(ISEAL 20153) www.responsiblecoffeestandard.org/label,................... Link para mais informacdes
e N

Box 3: Aplicacao de Testes com as Diretrizes e Estudos de Caso

0 Programa de Informagéo ao Consumidor do Plano Decenal para a Produgdo e Consumo Sustentaveis aplicou
testes com as Diretrizes em 2017 e no inicio de 2018 para garantir sua aplicabilidade em diferentes regides,
setores e grupos focais. Durante este exercicio, as empresas aplicaram as Diretrizes as suas alegagdes exis-
tentes, e 6rgdos de padronizagao, governos, ONGs, associagdes e outras entidades, as suas provisdes existen-
tes quanto as informagdes sobre a sustentabilidade dos produtos para avaliar quais principios séo atendidos,
como sdo atendidos e onde poderiam se concentrar melhorias futuras desses atores. O objetivo da aplicagéo
de testes é também construir uma coletanea de estudos de caso para compartilhar boas praticas e ligdes
aprendidas entre regides e setores.

Organizacdes interessadas em saber mais sobre a aplicacdo dos testes estdo convidadas a entrar em contato
com ciscp@un.org.

Informagdes atualizadas sobre este processo estao disponiveis em: : www.scpclearinghouse.org/
consumer-information-scp

14



au
"\ b‘
@J—‘m msmmsum ;

‘& 2) MINDSET (MODELO MENTAL) PARA 2
'/ APLICACAO DAS DIRETRIZES

Esta segdo define o cenario para a aplicagdo das Diretrizes e descreve a maneira pela qual
aqueles que as aplicam devem abordar e considerar seus esforcos em sustentabilidade. Se
essas abordagens gerais ndo estiverem disponiveis ou ndo forem possiveis inicialmente, elas
podem servir de inspiragao para aprimoramentos e melhorias. O mindset ndo é nem uma exi-
géncia, nem uma aspiracao; € uma estrutura para aplicacao das Diretrizes.

PENSAMENTO DE CICLO DE VIDA

Considerar todo o ciclo de vida do produto (Figura 4) significa que os impactos na sustenta-
bilidade sdo avaliados para cada estagio da vida do produto, desde a extragdo de recursos até
a disposicao final. Ao definir as informacdes quanto a sustentabilidade que serdo fornecidas
ao consumidor, evita-se que ocorram alocagdes de um estdgio para outro.

(10AM
sﬁ B/<‘}1, :
l‘/\ : 7( Agua e energia
I'\ q q Mudancas climaticas
Extra(;ao de recursos Poluicao
- .
" |: ; &
- abricacao/ C10's
] r @ o= producdo @‘?P‘ 0(‘/4(
Reuso, Reciclagem & oo Direitos da comunidade
Disposicao ﬁna| Condigdes de trabalho
posic f Sequranca do consumidor
K Ko bl EQ
(Q.ELONH
v
= Transporte & $ 4{,

u @ ‘—/ URITIAUCEE y Concorréncia justa
an Uso do produto Garantia de minio preco

D Valor para dinheiro

Uso compartilhado do
produto (peer-to-peer)

Figura 4: O ciclo de vida de um bem de consumo e exemplos dos impactos e beneficios
ambientais, sociais e econdmicos.



Ao aplicar o pensamento de ciclo de vida, ¢ adotada uma perspectiva holistica do sistema
do produto, considerando a maioria dos impactos potenciais e reais para garantir que nao
ocorram trade-offs ndo intencionais* e que potenciais implicagdes positivas ou negativas nao
sejam negligenciadas. Esse ultimo é particularmente relevante quando os provedores de in-
formacao pretendem motivar os consumidores a mudar o seu comportamento durante a fase
de utilizagéo ou no final da (primeira) vida do produto.

0 pensamento de ciclo de vida ndo implica necessariamente uma medigdo de dados quantita-
tiva e intensiva e ndo deve ser confundido com a avaliagdo do ciclo de vida - ACV, metodologia
padronizada: ISO 14040 (ISO 2006a), que requer informagdes quantitativas e inventdrios de
dados para avaliagdo detalhada dos impactos. Informagdes validadas obtidas por meio de
consultas (por exemplo, discussdes em grupos de trabalho) ou inspegdes de bens de consu-
mo com base no pensamento de ciclo de vida também podem ser Uteis para gerar ou comple-
mentar as informagdes sobre a sustentabilidade dos produtos.

ABORDAGEM DE ANALISE DE HOTSPOTS

Para colocar em pratica o pensamento de ciclo de vida, uma abordagem de analise de hotspots
(pontos criticos) pode ser realizada para identificar os estagios, atividades, fluxos de materiais e
energia mais impactantes ou relevantes dentro do ciclo de vida de um produto. A identificagao
desses "hotspots" requer informagdes quantitativas ou qualitativas. Uma vez que o0s hotspots
de um determinado produto sao identificados, os Unicos dados que precisam ser coletados para
definir e comunicar as informagdes sobre a sua sustentabilidade sdo aqueles relacionados aos
hotspots. Isso pode reduzir significativamente o esforgo de coleta de dados e €, consequente-
mente, um caminho vidvel para as Pequenas e Médias Empresas (PMEs) comegarem a aplicar
0 pensamento de ciclo de vida.

Box 4: Suporte para a aplicacao do pensamento de ciclo de vida

Entende-se e reflete-se nos principios das Diretrizes que muitas vezes ha dificuldades na aplicagdo do pensamen-
to de ciclo de vida devido a falta de dados e recursos. No entanto, acdes como a Iniciativa do Ciclo de Vida forne-
cem capacitagdo e suporte especializado e disponibilidade de dados globalmente; especialmente no campo da
Avaliagdo do Ciclo de Vida (ACV) ambiental (outras dreas sdo Avaliagdo do Ciclo de Vida Social e Custo do Ciclo de
Vida). O trabalho também esté em andamento na drea de andlise de hotspots para ajudar a focar naquelas ques-
tBes/ impactos que, se reduzidos, resultardo em maiores avangos quanto a sustentabilidade dos produtos (ONU
Meio Ambiente, 2017). Isso visa reduzir o nivel de complexidade da aplicagdo do pensamento de ciclo de vida.

Mais informacdes: www.lifecycleinitiative.org

~
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INCORPORANDO A SUSTENTABILIDADE

Idealmente, a alegagdo relativa a sustentabilidade de um produto torna-se parte integrante de
todo o processo de tomada de decisao e gestao para o desenvolvimento e comercializagao
de produtos novos ou aprimorados, ou de uma marca em si. Ter objetivos claros e processos
adequados (incluindo a colaboragédo com stakeholders) ajuda as empresas a manter e melhorar
0 desempenho de seus produtos ao longo do tempo, aplicar essa logica a outros produtos de
seu portfdlio e, por fim, integrar a sustentabilidade em toda a organizacéo e sua cadeia de valor.

0 escopo das Diretrizes abrange apenas as informagdes sobre a sustentabilidade dos produtos.
Alinhado com os principios fundamentais que se seguem, & importante permitir aos consumidores
distinguir entre a sustentabilidade do produto e a sustentabilidade da marca, e ndo transferir as ale-
gagoes relacionadas a marca para o produto (a menos que seja comprovado) ou vice-versa.

4 A consideragdo de impactos ambientais, sociais e econdmicos relevantes evita a chamada alocagéo: por
exemplo, melhorar o desempenho climéatico dos produtos derivados de carne (aumentando as unidades de gado
por drea) poderia levar a efeitos adversos sobre o bem-estar animal e padrdes insustentaveis de uso da terra.



3) PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS

Esses principios descrevem os critérios fundamentais nos quais a alegacdes de sustenta-
bilidade devem se basear. As Diretrizes demandam a seus usudrios que cumpram todos
os principios fundamentais que, por sua vez, buscam construir e reforgar uns aos outros e
estabelecer as bases para o0s "principios aspiracionais” subsequentes.

Sob cada principio, perguntas e exemplos orientadores sao fornecidos para ajudar 0s usu-
arios a entender e aplicar os requisitos dos principios.

Os 'Principios Fundamentais’ Os Principios Aspiracionais’
EXEMPLO

Confiabilidade Mudanga e Comportamento

& Impacto a Longo Prazo
OQ/‘ ﬁ
2
§ 75

Transparéncia . 4 Trés Dimensoes da
5 Sustentabilidade

Colaboracao

Abordagem Multicanal
& Inovadora

Este leite é produzido C bilidad
com padréo organico omparabiidade
certificado de vacas
livres para vaguear com
seus bezerros. Saiba
mais www.ourmilk.org
OfAD]
[=130

Figura 5: Principios Fundamentais para fornecer Informacoes sobre a Sustentabilidade
do Produto
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PRINCIPIO 1

CONFIABILIDADE Construa suas alegacdes sob uma base confiavel

* Assegure-se de que a mensagem transmitida siga e
reflita as evidéncias que possui (0 que foi medido ou

Qr avaliado).

O ) e Certifique-se, ou obtenha a confirmagdo de

D ﬂ especialistas que fornecem evidéncias, de que seus
métodos e dados sdo o estado da arte.

Esteja ciente das exclusdes, limitagdes e suposicoes
que foram usadas na construgao das evidéncias para
a alegacgao - e comunique-as.

Conquistar a confianga dos consumidores é um pré-requisito para garantir que eles com-
prem e usem 0s produtos de maneira mais sustentdvel. Dizer aos consumidores a verdade
¢ fundamental para ganhar sua confianga. Portanto, as alegagOes precisam ser baseadas
em evidéncias fundamentadas. Os consumidores podem entdo ter certeza de que sua
acao contribui para um bem maior, algo que eles estdo procurando cada vez mais.

A alegacdo de sustentabilidade deve ser precisa.
Deve basear-se numa metodologia em geral aceita no meio cientifico relevante.

Métodos e padroes devem ser aplicados de maneira que seja consistente com a alega-
cdo de sustentabilidade.

A alegacdo de sustentabilidade deve ser robusta.

Questaoes Guia:

« 0s métodos, padrdes e dados selecionados sdao endossados ou aplicados por
governos, ONGs ou concorrentes; ou fornecidos ou respaldado por instituicdes
cientificas confiaveis?

+ Os aspectos avaliados correspondem aos aspectos que sao comunicados? A
avaliagado esta completa ou foram excluidos aspectos relevantes? Vocé pode ter
certeza de que quaisquer incertezas relacionadas a informagdes de apoio nao
comprometem a base da alegacao de sustentabilidade? Outros stakeholders po-
deriam revelar incertezas ou exclusdes prejudicando, assim, a alegagdo e sua
reputagao? Outros stakeholders poderiam apoiar a alegagao de sustentabilidade?

5 Um estudo (Unilever 2017) “sugere que a tendéncia de compra orientada por objetivos é maior entre
0s consumidores das economias emergentes do que nos mercados desenvolvidos. Enquanto 53% dos
consumidores no Reino Unido e 78% nos EUA dizem que se sentem melhor quando compram produtos que
sdo produzidos de forma sustentavel, esse nimero sobe para 88% na India e 85% no Brasil e na Turquia”.



Principios Fundamentais

Tabela 1: Exemplo de precisao e robustez

Produto: Como fazer (empresa A) Como nao fazer (empresa B)
Camiseta

Alegagao e “Nossas camisetas sdo “Nossas camisetas sao
método aplicado organicas” organicas”

\S—r’

C TE =
\>~"\\ )(7' % Selo de Camiseta

Q.O Responsavel
Método: GOTS Versdo 5.0 Método: [Hipotética]
Padrdo RTS

Discussion A empresa A participou do esque- A empresa B baseia sua

ma de certificagdo GOTS. O padrdo  alegagdo em seu proprio

GOTS é uma metodologia aceita padrdo (hipotético) de rotu-

para garantir um conteido minimo ~ lagem. Ela precisaria de uma

de fibra organica (+ 95%), a elimi- garantia independente ou

nagao de substancias perigosas endosso por uma instituicao

em pecas de vestuarios vendidas cientifica ou governo de que
como organicas, além de requisitos  a metodologia é robusta,
sociais. A conformidade € baseada  por exemplo, para garantir
em inspegdes anuais independen-  que a camiseta seja feita de
tes nos locais de producéo. algodé&o organico e que haja
evidéncias suficientes para
respaldar essa alegagao.
Sem transparéncia / docu-
mentacéao suficiente sobre
a cadeia de suprimentos e
0s processos de produgao,
a alegagao pode nao ser
precisa.

Os processos de revisdo do padrao
sdo baseados em uma abordagem
colaborativa e incluem a partici-
pacdo de stakeholders relevan-
tes (por exemplo, Associagéo
Ecoldgica e Toxicoldgica de
Corantes e Pigmentos Organicos,
Social Accountability International
ou Campanha Internacional Clean
Clothes). Os critérios do GOTS
abrangem toda a cadeia de valor,
desde a fibra até o produto final.

Se a alegacgdo de sustentabilidade é baseada em uma mudanca esperada ou presumida
no comportamento do consumidor, o provedor de informacdes deve ser capaz de provar
que suas suposig¢oes sobre o impacto sao fundamentadas.

Questoes Guia:

+ 0 teste do consumidor mostrou um comportamento "melhorado” (efeito deseja-
do) (por exemplo, taxas mais altas de reciclagem, uso mais eficiente do produto,
compra de produtos sustentaveis)? Casos compardveis, estudos cientificos ou
pesquisas com consumidores fornecem evidéncias para a mudanga de compor-
tamento assumida?

Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos 19



Alto

Baixo

Confiabilidade (nivel de garantia)

Baixo

( )
Box 5: Validacao da Avaliacao do Ciclo de Vida

Para a avaliagdo de impactos ambientais, a avaliagdo do ciclo de vida (ACV) tornou-se
uma metodologia comprovada e cada vez mais aplicada. No entanto, existem lacu-
nas, por exemplo, em relagdo a certas categorias de impacto, ainda ndo sdo totalmen-
te modeladas, e o resultado sempre depende do escopo e suposicdes especificas,
assim como dados e indicadores usados pelo estudo (o que torna o resultado da
ACV dependente do contexto). Para esses casos, uma combinagdo de ACV e outras
ferramentas complementares (como esquemas de certificagdo) pode preencher a la-
cuna para obtencéo de uma visdo abrangente dos impactos ambientais e sociais dos
produtos, a fim de apoiar o gerenciamento do ciclo de vida e a comunicagdo da cadeia

Kde valor (Chkanikova e Kogg 2015, Forest Stewardship Council 2016). )

As fontes de informacéo e dados devem ser confiaveis. A confiabilidade pode ser apri-
morada através de um pedido a um drgdo externo que forneca sua garantia sobre as
informagdes e dados, para diferentes niveis de confiabilidade (veja a Figura 6). Quando a
verificagdo de terceiros é aplicada, a organizagao de verificacdo deve ser independente®
e competente’. A verificacdo de terceiros ndo € um requisito das Diretrizes, mas é consi-
derada a opgdo mais confiavel.

Opgao recomendada

Mais alto nivel de garantia, fornecida por
organizacoes creditadas. Recomendado
para afirmacoes comparativas

Equilibrio entre nivel de garantia e custo
Garantia nao pode ser fornecida por organizacoes

/' associadas ou outras entidades competentes, por
exemplo universidades

Opc¢ao de melhor custo-beneficio

Mecanismos internos que controlam a conformidade com

a reivindicacao dos atributos. Sistemas de informacao
transparentes sao recomendados para substanciar a reivindicacao

Esforcos/Custos

Alto

Figura 6: Modelos de garantia
(representagdo prépria baseada em (ISEAL 2015a))
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¢ Independéncia € especificada pela 1ISO 17021 (ISO 2015) ou pelo Cddigo ISEAL de Boas Praticas para
Assegurar a Conformidade com os Padrées Sociais e Ambientais: http://www.isealalliance.org/our-work/
defining-credibility/codes-of-good -prética / cédigo de garantia. Mais detalhes sobre a qualificagcdo do
revisor (e assisténcia para a aplicagdo confidvel de ACV) podem ser encontrados no Pacote de Manuais do
ILCD pela Comissao Europeia (Wolf et al. 2012).

7 Competence of verifiers is defined by e.g.. knowledge of relevant sector, product and product-related
environmental aspects. See also: ISO 14025 (ISO 2006b)



Questoes Guia:

*

As informacdes ou dados sao verificados por um 6rgao competente? A quantida-
de e a qualidade dos dados séao suficientes?* As fontes de dados sdo confidveis
de acordo com stakeholders relevantes?

0 verificador fornece uma visdo objetiva e verdadeiramente independente ou
suas visdes sao, de alguma maneira, influenciadas por terceiros para o provedor
de informagdes? A organizagao que realiza a verificagao é credenciada segundo
padrdes reconhecidos ou cddigos de pratica? O verificador tem experiéncia com-
provada no fornecimento de garantia no campo da sustentabilidade do produto?

Exemplos de requisitos ambiciosos quanto a qualidade dos dados: Guia de Pegada Ambiental

(Comissao Europeia 2013) e ISO 14044: 2006 (1SO 2006a)

-

Box 6: Normas e Diretrizes de Certificacao e Validacao

fornecem auditoria e certificagdo de sistemas de gestao (ISO 2015)

ISO / IEC 17021-1: 2015: Avaliacado da conformidade - Requisitos para 6rgaos que

ISO / IEC 65: (17065) Avaliacdo de conformidade - Requisitos gerais para 6rgaos
que operam sistemas de certificagdo de produtos

ISO / IEC 67: 2004: Avaliagdo da conformidade - Fundamentos da certificagdo
de produtos

ISO / IEC 17011: 2004: Validagéo - Requisitos gerais para organismos de validagao
que validam organismos de avaliagdo da conformidade (ISO 2004)

Existem também outras formas (em alguns casos, mais eficientes em termos
de custo) de supervisdo e verificagdo imparciais, como o uso de uma “aborda-
gem baseada em risco para avaliagdo de conformidade”. Para mais informagoes:

(ISEAL 2012).
J

Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos
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PRINCIPIO 2

RELEVAN(]A Fale sobre grandes melhorias - em areas relevantes

» Destaque as caracteristicas do produto ou inovagoes
que realmente fagam a diferenga para o desempenho
geral de sustentabilidade do produto

 Certifique-se de que o tdpico da alegagdo esteja em
uma area que seja parte integrante do produto, ou
seja, sua fungado, materiais ou desempenho

» Verifique os requisitos legais antes de realizar uma
alegagao para que seu produto seja significativamente

melhor do que o que ja é exigido por lei
. Y,

Os consumidores precisam ter certeza de que as alegagdes de sustentabilidade sdo rele-
vantes para o produto, que suas decisoes de compra sao informadas e, se aplicavel, que
suas mudangas de comportamento sdo relevantes e tém impacto. Beneficios pessoais
podem ser direcionadores para o consumo de produtos mais sustentaveis, por exemplo,
produtos que consomem menos energia ou tém maior durabilidade e, portanto, sdo mais
economicos. Informagdes especificas sobre 0s aspectos relevantes relativos a questdes
de beneficios pessoais combinadas, por exemplo, com beneficios ambientais, podem es-
timular as intencdes de compra (Visser et al. 2015).

As alegacdes de sustentabilidade devem fornecer informagdes sobre os aspectos rele-
vantes (por exemplo, processos, materiais utilizados na produgdo ou impactos ligados
ao uso pretendido do produto)?, que, de acordo com o escopo selecionado do estudo
subjacente e os métodos aplicados, contribuem significativamente para o perfil de sus-
tentabilidade do produto, ou seja, 0s hotspots de sustentabilidade. Ao mesmo tempo, a
alegacdo nao deve melhorar um aspecto em que o produto esta tendo um bom desem-
penho (ou melhorou) enquanto encobre outros aspectos em que o produto tem um mau
desempenho (ou piorou).

A alegacao deve referir-se a um beneficio genuino e mensuravel do produto e deve ex-
ceder o que ja é exigido por lei.
Questoes Guia:

0 objeto da alegacao é um dos principais impulsionadores do desempenho de sus-
tentabilidade do produto? Isso é vélido para a tecnologia e a regido onde o produto é
produzido e usado? Outros stakeholders compartilham a mesma visao?

0 produto excede os requisitos regulatérios dos paises produtores e (quando ne-

cessario) também dos paises consumidores?™ O produto apresenta um desempenho
melhor do que a média do mercado?

& Maiores orientagbes e exemplos para a definigdo de hotspots podem ser encontrados na estrutura
metodoldgica da ONU Meio Ambiente para andlise de hotspots (2017) e no Guia de Pegada Ecoldgica da
Comiss&o Europeia (2013).

® Fazer alegagBes sobre o que ja é legalmente exigido pode ser uma pratica negativa em algumas
jurisdictes (por exemplo, a Unido Europeia).

0 Isso é particularmente relevante para as alegagdes que abordam a fase de uso.
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Box 7: Risco de Transferéncia de 6nus

Alegagdes sobre processos e materiais (como “uso de fibras naturais’, “conteddo
100% reciclado” ou “livre de material sintético”) podem ser Uteis, se isso ndo omitir
ou ofuscar 0s pontos mais relevantes, ou seja, a transferéncia de énus é evitada.

De acordo com o principio de confiabilidade, a alegagao deve ser fundamentada por
informacdes quantitativas (por exemplo, estudos de ACV) ou qualitativas (por exem-
plo, discussdes de grupos focais).

Tabela 2: Exemplo de hotspots de sustentabilidade e compliance além da lei

Produto: Colchao Como fazer (empresa A) Como nao fazer (empresa B)
Alegacéo TR 4 )
* *
* € *
OZONE FRIENDLY

\ J

kcolabel

“Nosso colchdo é eco-friendly  “Nosso colchdo ndo prejudica a

e bom para sua saude” camada de 0z6nio.”
Discussao As organizagOes que usam O CFC prejudica a camada de
0 ‘Ecolabel’ da UE em seus 0z6nio, mas foi banido interna-
produtos vao além do que é cionalmente. O impacto sobre

exigido por lei. Os critérios para a camada de 0zonio ndo € mais
a categoria de produto ‘colchdo’ um hotspot para colchdes e 0s
exigem - entre outros - o se- produtos rotulados como livres
guinte e sustentam a alegacdo:  de CFC ndo estéo além da
conformidade legal. A lei exige

Produto duravel de alta que os produtos sejam livres de

qualidade CFC, portanto, o rétulo se torna
Substancias perigosas obsoleto.
restritas

Poluicdo do ar em
ambientes internos reduzida

Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos 23
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Box 8: Ciclo de vida, complexidade da cadeia de valor e falta de transparéncia

A organizagdo que alega os atributos de sustentabilidade do produto deve garantir
que este exceda os requisitos legais do pais de consumo (onde o consumidor usa e
descarta o produto) e dos paises de produgdo (paises onde as matérias-primas sdo
extraidas e processadas ou onde um produto é montado ou fabricado).

Como no caso do setor de telefonia mdvel, que comprova que exceder 0s requisitos
legais dos paises de producéo pode ser desafiador devido a falta de transparéncia
na cadeia de valor, dificultando o rastreamento de todos os materiais até sua origem.
Nesses casos excepcionais, as Diretrizes permitem que 0s usuarios considerem o
contexto regional / setorial. Uma organizagao pode publicar uma alegagdo, mesmo
que ndo tenha total transparéncia em todos 0s materiais ou processos produtivos,
mas esteja superando significativamente seus concorrentes (e possa provar isso).

As limitagdes da alegagdo devem ser comunicadas ao consumidor de acordo com
os principios fundamentais das Diretrizes. Além disso, os provedores de informagéao
devem trabalhar ativamente para obter transparéncia sobre seus fornecedores ao
longo do tempo e suprir as lacunas de evidéncia.

Box 9: Critérios de abordagem Unica versus multicritérios para a alegacao

Alegagdes de critérios de abordagem Unica, como pegada de carbono, energia, fontes
de minerais livres de conflito e livres de trabalho infantil ou bem-estar animal, sdo am-
plamente utilizados. Quando essas alegagdes estdo claramente ligadas ao produto e
as prioridades ambientais e sociais amplamente aceitas, elas podem ajudar 0s consu-
midores a fazer escolhas informadas sobre produtos mais sustentéveis (OECD 2000).

Alegagdes de abordagem unica podem ser um ponto de entrada ou um ponto de par-
tida para uma abordagem mais abrangente, mas podem ter varias limitagdes e correr
o risco de ocultar ou transferir impactos negativos de uma area ou questéo de sus-
tentabilidade para outra. Portanto, os usuarios das Diretrizes sdo encorajados a usar
alegagOes multicritérios ou a garantir que impactos negativos sejam evitados em
areas além da questéao citada, para evitar consequéncias inesperadas ou imprevistos. )




PRINCIPIO 3

~
CLAREZA Faca com que as informagdes sejam Gteis para o
consumidor
» Evite alegagbes vagas, ambiguas e amplas de
“ ’ “beneficio geral ambiental / social”
o e Compartilhe  informagées que ajudem  o0s
@ @ consumidores a entender seu papel na melhoria do
desempenho dos produtos e os impactos de seu
consumo
» Fornega orientagbes simples sobre como o0s
consumidores podem modificar ou melhorar seus
comportamentos de consumo
g J

Os consumidores querem mensagens e linguagens claras para subsidiar suas decisdes
de compra, para saber como utilizar o produto com responsabilidade e o que fazer no
final de sua vida util (por exemplo, reutilizagéo, reciclagem, descarte responsavel). Isso
permite que 0s consumidores tomem atitudes mesmo que sejam facilmente distraidos,
figuem confusos ou sejam incapazes de ler instrugdes em um idioma especifico. O
uso de (info-) gréficos ou outras formas de visualizagdo de informagdes pode superar
possiveis barreiras linguisticas'. Ao facilitar a agdo dos consumidores, os produtores
e varejistas podem afirmar com seguranga que as alegagdes de sustentabilidade do
produto promovem o consumo sustentavel.

e )
Box 10: Sobre o “greenwashing”

“Greenwashing” é derivado do termo “branqueamento” (“whitewashing”, em inglés). E
uma tentativa de enganar os consumidores e comercializar produtos como se eles
fossem mais ecologicamente corretos do que realmente séo. Isso pode ser um exa-
gero ou deturpagdo de um desempenho ambiental aprimorado, uma alegagao que
ndo pode ser verificada, que € irrelevante ou simplesmente falsa. Embora “green”
("verde”, em inglés) esteja relacionado a alegagdes ambientais, a expressao as vezes

é também usada no contexto de informagdes sociais e éticas sobre produtos.

0 “greenwashing” tem o potencial de desmotivar os consumidores a comprar e usar

produtos mais sustentaveis e penalizar os provedores de informagéo que aderem a

orientagdo apropriada. Os Principios Fundamentais das Diretrizes visam remover pra-
\ticas de “greenwashing” em todas as dreas de sustentabilidade.

" AIniciativa do Ciclo de Vida e o Programa de Informag&o ao Consumidor desenvolveram orientagdes sobre a
comunicagdo de informagdes derivadas da andlise de hotspots, que inclui exemplos de exibigdo / visualizagdo
gréfica: http://www.lifecycleinitiative.org/new-hotspots-analysis-methodological-framework-and-guidance/
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Box 11: Evite alegacoes genéricas sobre beneficios de sustentabilidade

Alegagoes amplas ou genéricas de sustentabilidade sdo dificeis, se ndo impossiveis,
de serem fundamentadas e podem enganar ou confundir os consumidores. Os ter-
mos que devem ser evitados séo (lista incompleta):

"o "o nou

eco-friendly”, “eco’, “bom para o meio ambiente”,
carbon fnendly" ‘natural’, “ndo-toxico’, “ecologicamente seguro,

"o noau nou

limpo” “zero emissdes”, “uma escolha eticamente correta”

n u

‘Ambientalmente favordvel’,
tentavel”, “verde”,
“livre de poluentes’,

nou nou n o

Se tal alegagéao geral for feita, deve ser acompanhada de linguagem / normas claras e
relevantes que limitem a alegagéo de um beneficio especifico ou conjunto.

Por exemplo, uma alegagdo como “Eco-friendly: feito com materiais reciclados” seria
enganosa se: (1) a declaragéo “feito com materiais reciclados” ndo for clara e relevan-
te; (2) o vendedor ndo puder comprovar que todo o produto, excluindo componentes
secundarios e eventuais, € feito de material reciclado; (3) fazer o produto com mate-
riais reciclados ndo torna o produto ambientalmente mais benéfico no geral; e (4) o
contexto do anuncio implica em outras alegagdes enganosas.

Deve haver uma ligagao direta entre a alegagdo de sustentabilidade e o produto em si
para evitar a generalizagéo.

0 consumidor deve ser capaz de diferenciar entre informagoes do produto e da marca.

Ainformagao (visual, baseada em texto ou via design) fornecida ao consumidor deve ser
explicita e de facil compreensao e deve ser complementada, se ainda enganosa, com
uma declaragao explicativa.

Tabela 3: Exemplo para link direto de alegacao para um produto

Produto: Ovos Como fazer (empresa A) Como nao fazer (empresa B)

Alegacao
SRTI : e 8 oss” ovos ‘ ru-
o "o ] G0 prodyzidos
bm D , Por galink, ”° gro
«"Q,,“\ojj h (lllplra E: (0,,“\0
]
Discussao A alegagdo complementar Alegagdes complementares,
esta diretamente conectada  porém, generalizadas, podem dar
ao produto. Isso significa a impressao de que todo produto

que os consumidores podem  da mesma marca / categoria é

ter certeza de que 0s ovos abrangido pela alegagéo. Devido ao

que estdo comprando sdo uso de "nosso" em vez de "estes”, 0

0rganicos. consumidor pode pensar que todos
0S ovos da marca sdo produzidos
organicamente.
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Questoes Guia:

A conexdo entre a alegacdo declarada e o produto é clara ou os consumidores
podem pensar que também é vélido para produtos similares ou para todos os
produtos da marca?

+  Todos os métodos visuais de comunicagao (por exemplo, simbolos, pictogramas)
sao claros e ndo ambiguos? A informacao é clara e concisa ou muito detalhada e
confusa? A linguagem simples e nao técnica é usada para informagdes do texto?
Ha detalhes adicionais disponiveis em outros lugares (por exemplo, online) para
apoiar uma melhor compreenséo da alegagéo (informagdes técnicas mais deta-
Ihadas podem ser disponibilizadas aqui para aqueles que a procuram; consulte
também Principio 5: Acessibilidade)?

 Para informagdes quantitativas: o contexto ou um sistema de referéncia é for-
necido para que os consumidores possam melhor entender o impacto de seu
consumo (por exemplo, compreender maiores e menores pegadas de carbono)?

Tabela 4: Exemplo de informacdes explicitas e faceis de entender

Produto: Caixa Como fazer (empresa A) Como nao fazer (empresa B)
de Chocolates

Alegagéo e
=8 2
[ pa— L 4
~ | INNER TRRY ‘“.: ' ‘
\O checklocal ec¥elts
g I 4
Discussao Informacdes visuais concisas,  Embora o loop Mobius é um

complementadas por textos simbolo internacionalmente re-

simples, ajudam o consumidor
a entender ndo apenas se a em-
balagem do produto € reciclavel,
mas também se ela pode ser
reciclada com base na infraes-
trutura de reciclagem disponi-
vel. E ainda fornecida orientacdo
para componentes individuais
da embalagem, neste caso,
diferentes tipos de plasticos uti-
lizados para a bandeja interna e
filme. Também esta claro para o
consumidor qual é o seu papel,
Ou seja, reciclar.

Para mais informagdes sobre o
rotulo: www.OPRL.org.uk

conhecido para reciclagem, seu
uso sem texto algum pressupde
que todos os consumidores
entendem seu significado; e / ou
que todo o material do produto
pode ser reciclado. Também

s6 mostra que a embalagem

é reciclavel, mas ndo que esta
reciclagem esta realmente dis-
ponivel através da infraestrutura
local. Se quiser cumprir a norma
internacional IS0 14021 (ISO
2016a), uma alegagao qualifi-
cada deve transmitir adequada-
mente a disponibilidade limitada
das instalagdes de coleta.
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Os limites da alegagao dos atributos de sustentabilidade devem ser claramente expos-
tos e nao devem ser enganosos ou ambiguos. Um critério de abordagem tnica nao

deve ser usado para alegar que todo o produto é

~n

sustentavel”, quando outras questoes

podem fazer com que ndo sejam. Por exemplo, um produto reciclado, eficiente em recur-
s0s ou em energia ndo pode ser declarado totalmente "sustentavel" se os trabalhadores
da cadeia de valor ndo tiverem saldrios ou condigdes justas de trabalho garantidas; assim,
uma linguagem precisa e que seja clara sobre os limites da alegacéo deve ser usada.

Questaoes Guia:

+ Aalegacgdo esta mascarando os impactos negativos que sao ou poderiam ser co-
nhecidos pelo provedor da informagao? Os limites da alegagao estao claramente
definidos?

« Asimagens sao usadas de uma forma nao suscetivel a ma interpretacao?

Tabela 5: Exemplo relacionado aos limites de uma alegacao

Produto: Leite Como fazer (empresa A) Como nao fazer (empresa B)

Alegacao

Base para a
alegacgao

Discussao

U/

‘Nos medimos nosso impacto
sobre o clima”

“Nos salvamos o meio ambiente”

Diretriz Nacional sobre Pegada de Carbono do Produto (da
Organizagao de Gerenciamento de Gases do Efeito Estufa da

Tailandia).

0 rotulo de carbono € base-
ado em uma metodologia
declarada e aceita e comu-
nica apenas a quantidade de
emissdes de CO2 associadas
ao produto. N&o ha alegacéao
sobre outros tipos de redu-
¢ao de emissOes ou outros
impactos no meio ambiente.
A empresa A ndo extrapolou o
limite da alegacéo.

Uma alegagao baseada numa
pegada de carbono nédo deve
incluir quaisquer afirmacgdes

que sejam mais amplas do que
0 estudo subjacente. Outras
pesquisas/ evidéncias seriam
necessarias para respaldar uma
alegacéo que aborda questdes
mais amplas, por exemplo, con-
servagao do meio ambiente ou
recursos naturais. A empresa B
extrapolou o limite da alegacao
e, portanto, os beneficios de sus-
tentabilidade do produto, usando
uma linguagem emotiva e hiper-
bdlica que leva a interpretacdes
enganosas pelo consumidor.
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Box 12: Comunicando alega¢des multicritérios

A alegacgao através de uma abordagem multicritérios pode ser complexa e de dificil
assimilagdo pelos consumidores, especialmente se alguns dos impactos a susten-
tabilidade comunicados ndo forem comumente associados ao produto. Principio 1:
A Relevancia exige que o responsavel pela alegagdo comunique apenas questoes
relevantes, o que também pode ser complexo demais se muitos hotspots tiverem
sido identificados. Pensar sobre a melhor forma de apresentar as informagdes em
um contexto (nimeros relativos ou absolutos, escalas, etc.) pode aumentar sua
clareza. Enquanto resultados conclusivos ainda ndo estéo disponiveis, existem ini-
ciativas em andamento para comunicar alegacdes multicritério como, por exemplo,
a Pegada Ambiental do Produto da Comissao Europeia.

Mais orientagbes sdo fornecidas em um estudo encomendado pela Comissao
Europeia (BIO Intelligence Service 2012).

Tabela 6: Exemplo de uma maneira facil e explicita de compreender a informacao

Produto: Celular Como fazer

Alegacao

\%

VO,

Wy ENTALW
HUMANS AND THE
ENVIRONMENT

Base para a Blue Angel Eco-Label de acordo com a RAL-UZ 106 para "Celulares”
alegagao
Discussao O rétulo € concedido ao produto com base em um processo de

ACV, mas o rotulo em si esclarece seu objetivo e posicionamento
em linguagem simples para o consumidor. Isso permite que 0s
consumidores entendam rapidamente os atributos relevantes do
produto. Outros atributos e especificagdes relevantes podem ser
obtidos online:

+ baixa radiagdo eletromagnética
+  critérios para prolongar a vida util
+ promocéao de programas de devolucao e design reciclavel

+ prevencdo de produtos quimicos prejudiciais ao meio
ambiente e a saude
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PRINCIPIO 4

TRANSPAREN(] A Satisfaca o desejo do consumidor por informagoes e
nao omita

* Permita que os consumidores avaliem as informagdes
que sustentam a alegagéao

* Forneca informagdes compreensiveis

* Adapte a provisdo de informacgdes ao interesse
do consumidor e as necessidades relacionadas
ao produto: de gerais, faceis de compreender a
detalhadas e complexas, quando apropriado

* Nao fagca uma alegagdo quando as informagdes

subjacentes forem consideradas confidenciais
. J

Os consumidores esperam que informagdes suficientes estejam disponiveis para que eles
tenham a opcéo de avaliar a base para as alegagdes de sustentabilidade, caso desejem.
Os provedores de informagao, portanto, precisam encontrar um equilibrio entre fornecer
informagdes demais inicialmente (por exemplo, no produto ou no ponto de venda) e for-
necer informacdes suficientes para que 0s consumidores pesquisem e tomem decisdes
(por exemplo, no site da empresa).

Deve ficar claro como e por quem a alegagao de sustentabilidade foi feita; quem forneceu
a evidéncia por tras da alegagdo, e como (por exemplo, através de um estudo cientifico,
processo com multiplos stakeholders, empresa, etc.).

0 consumidor deve ser capaz de rastrear como a alegagao dos atributos de sustentabi-
lidade foi gerada, pelo menos os encargos mais impactantes do ciclo de vida, onde me-
lhorias foram feitas, devem estar disponiveis. Métodos selecionados, fontes de dados,
premissas ou julgamentos profissionais, opgoes de valor (por exemplo, para agregagao
de dados) devem estar disponiveis / publicados. Isso € particularmente importante para
alegagao de pontuagdo Unica' para mostrar como os pontos foram alcangados.

As informacgdes sujeitas a confidencialidade devem estar acessiveis aos 6rgaos compe-
tentes que podem verificar a alegagao, ressaltando que as informacdes sobre “saude e
meio ambiente” ndo devem ser consideradas confidenciais.”

Questoes Guia:

+ A alegacgdo é autodeclarada ou verificada por uma terceira parte competente e
independente? Se for verificada, o nimero do certificado esta claramente forne-
cido/ disponivel? Ha uma lista disponivel dos drgaos/ stakeholders envolvidos no
processo de desenvolvimento de alegagdes?

+ 0Os consumidores e/ou 6rgdos competentes sdo capazes de avaliar a qualidade
da informac&o e como/se ela foi verificada?

+ Ainformacao subjacente pode ser disponibilizada ao publico ou pelo menos a um
orgao competente?

2Pontuagdo Unica: 0s aspectos de sustentabilidade sdo agregados em um Unico nimero. Rétulos ambientais
também podem agregar impactos ambientais em uma pontuag&o Unica.

13 Ver como exemplo: Convengéo de Estocolmo (ONU Meio Ambiente 2009)
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Tabela 7: Exemplo de rastreabilidade e desenvolvimento da alegacao

Produto: Cha

Alegagao

Discussao

Como fazer (empresa A)

‘0 cha com o selo Fairtrade
atende aos padrdes social, am-
biental e econdémico da Fairtrade
internacionalmente aceitos.”

®

FAIRTRADE

Para produtos Fairtrade (‘comér-
cio justo’, em inglés), um Prego
Minimo Fairtrade (onde existir) e
um Prémio Fairtrade devem ser
pagos. O uso do rétulo demonstra
que o produto da empresa A pas-
sou por este processo, foi premia-
do com a certificagdo de terceiros
e pode justificar a alegagao.

Uma boa pratica € aquela em que
os resultados da certificagao/
verificagdo/ garantia sdo listados.
Geralmente, esse € um numero
exclusivo relacionado ao 6rgao de
avaliagdo da conformidade ou ao
drgdo de certificagdo que assequ-
ra 0 bem ou servigo.

Como nao fazer (empresa B)

"Nossos produtores de cha rece-
bem pagamento justo”

Nenhuma informacéao adicional
é fornecida sobre ou perto do
produto.

N4o € transparente para o con-
sumidor em que esta alegacéo
se baseia. AlegagOes autodecla-
radas devem ser amparadas por
informagdes adicionais - pelo
menos mediante solicitagdo ou
investigagao adicional.

Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos
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PRINCIPIO 5

ACCESSIBILIDADE Faga com que a informagao chegue ao consumidor, e
nao o contrario

e Torne a alegagdo claramente visivel para o0s
consumidores (por exemplo, na frente da embalagem,
com fonte de tamanho apropriado, gréficos/logotipo)

» Forneca as informag6es quando e onde o consumidor

? ﬁ\ ? precisar

* Evite quaisquer barreiras (por exemplo, técnicas) e use
varios métodos de comunicagao, para que diferentes
habitos de busca de informacdes sejam respeitados
e satisfeitos

* Enfrente restrigbes, como espago limitado, com links

diretos para recursos online
. Y,

0 tempo e o interesse sdo fatores limitantes frequentes para 0s consumidores em suas
decisdes de compra, particularmente para produtos comprados com frequéncia (por
exemplo, frutas e verduras). Como resultado, os comportamentos de compra e uso po-
dem ser mais dificeis de serem alterados. Da mesma forma, se os atributos do produto
foram alterados para obter beneficios a sustentabilidade por meio da mudancga de com-
portamento (por exemplo, detergentes concentrados para a limpeza), € vital tornar essa
informagao visivel para os consumidores de modo que eles possam agir e reconhecer o
beneficio. Quanto mais acessivel a informagao, maior a probabilidade de o consumidor
tomar conhecimento dela.

As informacdes necessdrias devem estar claramente visiveis.

As informagOes devem estar facilmente acessiveis no momento e local que o consu-
midor precisar, durante sua pesquisa sobre opgdes de compra, ponto de compra ou uso
(se relevante).

Questoes Guia:

+ 0Os consumidores podem encontrar facilmente as informagdes de sustentabilida-
de? Eles sdo capazes de se deparar ou encontrar informagdes usando os meios
habituais de comunicagdo em sua regido (no pacote e ponto de venda, folhetos,
sites, midias sociais...)?

« A informacgdo bdsica esta tao proxima do produto quanto possivel e acessivel
sem o auxilio de dispositivos externos (por exemplo, scanners, sites, embora pos-
sam ajudar)? Existem barreiras (intencionais ou ndo) que prejudicam o acesso
as informacgdes (por exemplo, tamanho de fonte pequena, linguagem ou dados
técnicos)? Os consumidores sdo capazes de ir mais a fundo e avaliar o nivel de
transparéncia (principio 4) e confiabilidade (principio 1) das informagdes (por
exemplo, em informagdes da internet)?
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Tabela 8: Exemplo de acessibilidade de informacao

Produto: Como fazer (empresa A) Como fazer (empresa B)

Suco de (boa pratica) (porém, improvavel))

Laranja

Alegacao
y \
U \J
Rotulo de CO, na embalagem Rotulo de CO, na embalagem
QR code para informagoes
adicionais
Discussao Disponibilizar informagdes em Se apenas um rotulo de pegada
canais complementares pode de carbono for fornecido na em-
auxiliar a compreensdo e atomada  balagem, os consumidores néo
de decisdo. Fornecer informagbes  terdo a oportunidade de verificar as
basicas na embalagem e estendé-  informagdes. Isso € particularmente
-las a um aplicativo online por meio  importante para rotulos menos co-
de um codigo de barras ourétulo  nhecidos e nos quais 0s consumido-
inteligente permite que o consumi-  res ndao tém nenhum direcionamen-
dor entenda melhor seu impacto. ~ to sobre como acessar informagdes
adicionais.
e ™

Box 13: Acessibilidade da informacao para descarte: produtos eletronicos

Para muitos paises, a coleta e reciclagem de eletronicos é um sério desafio.
Sistemas eficazes de devolugdo de produtos e instalagdes de reciclagem ambien-
talmente seguras estdo em falta enquanto enormes quantidades de lixo eletronico
sdo geradas e descartadas de maneira inadequada. As alegacdes de sustentabili-
dade para produtos eletronicos devem conter informagdes a respeito de onde eles
devem ser enviados para garantir uma reciclagem segura e ambientalmente correta
(preferencialmente no nivel local/nacional onde séo vendidas). Informagdes sobre
quaisquer produtos quimicos toxicos e perigosos ou materiais usados em produ-
tos eletronicos devem ser disponibilizadas ao publico em geral e devem ser parte
de quaisquer alegacdes de sustentabilidade para que possam minimizar riscos de
exposicao a materiais perigosos pelos consumidores, revendedores, recicladores - e
para 0 meio ambiente. As informagdes ndo devem estar disponibilizadas no produto
somente, mas também, por exemplo, no ponto de venda, no municipio ou nos sites
da empresa/produto.
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Box 14: Informacao textual acessivel ao consumidor

Para informar e engajar os consumidores, € importante que as informagdes em
formato de texto sejam facilmente legiveis para uma pessoa com visdo normal.
Orientagdes especificas estdo disponiveis para leitura na rotulagem de alimentos,
que também podem ser aplicadas nas informagdes sobre sustentabilidade, por
exemplo. (FoodDrinkEurope e EuroCommerce 2013)

Recomenda-se também traduzir as informacdes sobre sustentabilidade em idiomas
e dialetos locais ou usar informag0es visuais autoexplicativas.

e N
Box 15: Midia digital: oportunidades e desafios

Links da internet, codigos de barras ou QR-Codes podem ser medidas apropriadas
para estender as informagdes ao consumidor, além da embalagem ou do ponto

de venda, voltadas a superar restricdes, como espago limitado nas embalagens. E
uma oportunidade para utilizar outras ferramentas de comunicacao, como graficos,
videos ou links de sites para melhorar a compreensao e a transparéncia. Também
permitem a interagdo com outros consumidores ou verificar o que terceiros (por
exemplo, ONGs, sites de classificagdo) pensam sobre o desempenho quanto a sus-
tentabilidade do produto (consulte também os Principios Aspiracionais).

Por outro lado, a relutancia dos consumidores em consultar tais informagdes € perce-

bida como alta e também pode ser limitada pela disponibilidade da internet (mavel).

S I
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4) PRINCIPIOS ASPIRACIONAIS

Fornecer informagdes sobre a sustentabilidade dos produtos aos consumidores € um processo
dinamico, ao qual os consumidores devem estar engajados. Nao apenas as informagdes devem ser
fornecidas a eles, mas também devem ser realizadas consultas e interagdes ecom consumidores
para compreender melhor suas necessidades no que diz respeito a informacao.

Esses principios aspiracionais existem para os provedores de informagao irem além dos principios
fundamentais e, continuamente, melhorarem as formas como se comunicam com oS consumido-
res. Eles ndo tém implementagéo obrigatéria (quando seguem as Diretrizes), mas todos 0s usuarios
devem, em Ultima instancia, aspirar a fazé-lo. Os principios fundamentais nao devem ser deixados
de lado ou substituidos pelos principios aspiracionais.

Os 'Principios Fundamentais’ Os ‘Principios Aspiracionais’

EXEMPLO

Confiabilidade Mudancga e Comportamento
& Impacto a Longo Prazo

DO%_} —

Transparéncia Trés Dimensoes da <
Sustentabilidade \

Relevancia

Abordagem Multicanal
& Inovadora

Este leite é produzido

com padréo organico
certificado de vacas
livres para vaguear com

seus bezerros. Saiba
mais www.ourmilk.org

[ E

At

Figura 7: Os Principios Aspiracionais para Fornecer Informacées sobre a
Sustentabilidade dos Produtos
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PRINCIPIO 6

TRES DIMENSOES DA SUSTENTABILIDADE

Mostre a imagem completa da sustentabilidade do
produto

* Informe o consumidor sobre o melhor desempenho
do seu produto em todas as trés dimensdes da
sustentabilidade e garanta que todos os aspectos
sustentdveis relevantes sejam considerados.

* Torne sua alegagdo de sustentabilidade tangivel e
especifiqgue como seu produto tem melhor desempenho

em todas as dimensdes de sustentabilidade
\_ J

Os consumidores precisam de informacdes abrangentes e equilibradas, que garantam que
nenhuma alocagdo ocorra de uma dimenséo de sustentabilidade para outra (por exemplo,
uma nova substancia quimica diminui os impactos climaticos do produto, mas leva a dete-
rioragdo da seguranca no local de trabalho).decreases the climate impacts of the product
but leads to deterioration in work place safety).

Todas as trés dimensoes da sustentabilidade devem ser levadas em conta para a provisao
de informacdes, embora com um foco particular nos aspectos mais relevantes/hotspots
para um determinado produto (Figura 8).

Uma combinagao de esquemas de certificagao complementares deve ser levada em
consideragao."

Se uma pontuagao tnica'® for usada para expressar o desempenho global de sustentabi-
lidade, deve-se especificar as referéncias a cada uma das dimensoes (por exemplo, redu-
¢do de emissdes, uso da dgua ou energia, remuneracdo justa aos trabalhadores) de acordo
com os principios fundamentais (por exemplo, relevancia, transparéncia), para justificar a
pontuagdo e mostrar que nenhuma alocagéo ocorreu.

* Direitos da comunidade
* Condicdes de trabalho
* Seguranga do consumidor

Sustentabilidade

« Agua e energia * Justa concorréncia
* Mudangas * (Garantia de minimo
climaticas preco
* Poluicdo * Valorparao
dinheiro

Figura 8: As trés dimensées da sustentabilidade, incluindo exemplos de indicadores
potenciais (lista incompleta)

™ Uma visdo geral sobre os padrées de sustentabilidade existentes pode ser obtida através do ITC
Standards Map: http://www.standardsmap.org/ (ITC n.d.)

s Pontuagdo Unica: multiplas pontuagdes para aspectos de sustentabilidade sdo agregadas em um
Unico numero.
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Questoes Guia
 Vocé comunica aspectos de mais de uma dimenséao através da sua alegag¢ao?

Ao alegar "sustentabilidade geral" de um produto, vocé aborda os hotspots em
todas as dimensdes da sustentabilidade, de modo que a alocagao seja evitada?
Os consumidores recebem informagdes suficientes que Ihes permitam entender
por que o produto é sustentavel (ou seja, abrange todas as dimensoes)?

E possivel combinar alegagdes complementares - ou seja, elas se encaixam (por
exemplo, em termos de escopo) e apoiam a compreensdo dos consumidores a
respeito da alegagao?

Box 16: Avaliacao da Sustentabilidade do Produto: Uma tarefa desafiadora

Abordar os aspectos relevantes da sustentabilidade em todas as trés dimensoes

é uma tarefa desafiadora, especialmente se o provedor de informagoes pretende
abranger todo o ciclo de vida de um produto. A maturidade das ferramentas e
metodologias disponiveis para avaliar os impactos sociais, econémicos e am-
bientais varia - com 0 mais alto nivel de maturidade na dimens&o ambiental. Até o
momento, ndo existem padrdes ou rétulos reconhecidos internacionalmente que
cubram todos os trés aspectos ao longo do ciclo de vida completo. Uma combina-
¢ao de padroes e metodologias ja € praticada para preencher lacunas ou transmitir
informagdes ao longo da cadeia de valor (Chkanikova e Kogg 2015).

Leituras adicionais:

1. Towards a life cycle sustainability assessment (ONU Meio Ambiente/SETAC
2011)

2. Guidelines for Social Life Cycle Assessment of Products (Benoit et al. 2009)
3. Handbook for Product Social Impact Assessment (Fontes et al. 2016)

4. Databases (n.b. not all freely available): Social Hotspots Database (SHDB)*,
PSILCA'

* www.socialhotspot.org

T www.psilca.net
& J
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Tabela 9: Exemplo para um padrao de fornecimento que abrange as trés dimensées da

sustentabilidade

Produto: Papel

Alegagao

Discussao

FSC

www.fsc.org

100%

From well-
managed forests

FSC® C000000

0 sistema de certificagdo FSC® (Forest Stewardship Council®)
cobre as trés dimensdes da sustentabilidade no nivel de gestao flo-
restal das cadeias de valor. E um dos poucos exemplos que levanta
critérios para questdes ambientais, sociais e econémicas e comuni-
ca isso aos consumidores.

As alegacoes relacionadas ao rotulo FSC ndo cobrem todas as eta-
pas de producao, uma vez que a certificagdo é focada na floresta e,
entdo, garante que os materiais certificados ou controlados sejam
mantidos separados de outros materiais em toda a cadeia de valor.
Portanto, os provedores de informagao precisam considerar outros
meios para cobrir todas as dimensdes de sustentabilidade em fases
posteriores da cadeia de valor, a fim de cumprir o principio da rele-
vancia. Por exemplo, no caso de papel copia, o FSC garante praticas
sustentdveis na floresta de origem, mas podem ocorrer emissoes
significativas de gases de efeito estufa no processo final de fa-
bricagdo - a saude e a seguranga do trabalhador também podem
ser afetadas na etapa de fabricagdo. No entanto, de acordo com o
principio da clareza, o selo do FSC € claro e transparente sobre 0s
limites da alegacgao, acrescentando: “Proveniente de florestas bem
manejadas”.

Nota: Existem, no total, trés rétulos, mas para a ilustragdo do exemplo, este foi o
selecionado.
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Tabela 10: Exemplo de um padrao para servicos que cobre as trés dimensoes da
sustentabilidade

Produto: Como fazer
Acomodagao

Alegagao

Discusséo A certificagéo Fair Trade Tourism traz um conjunto de critérios
sociais, econémicos e ambientais para as seguintes questoes:

« Préticas de negdcio e recursos humanos
* Recursos da comunidade

* Heranga cultural

» Préticas ambientais

Os critérios sdo parcialmente exigidos e parcialmente voluntdrios. A
certificagdo é baseada em avaliagdes online, seguidas de auditorias
realizadas no local por uma empresa independente terceirizada.

0 esquema Fair Trade Tourism segue uma abordagem baseada

em gestao e, por exemplo, requer avaliagdo e medidas para ques-
toes locais relevantes. Os proprietdrios do programa de rotulagem
fornecem um ‘kit de ferramentas’ com informag6es ao consumidor
para ajudar os usudrios do rétulo a envolver os consumidores. Mais
informagdes: www.fairtrade.travel/Downloads.

Tabela 11: Exemplo para a combinacao de alegacoes complementares

Produto: Café

Como fazer

Alegacao
combinada
FAIRTRADE
Discussao No setor cafeeiro, € uma pratica comum combinar certificagdes

complementares e comunicar isso aos consumidores. Em 2009,
42% das vendas do Fairtrade foram combinadas com a certificagdo
organica (ITC 2011). A Certificagdo Faitrade melhora os atributos
de sustentabilidade social e econdmica, e um padrao organico
ajuda a abordar os atributos de sustentabilidade ambiental de um
produto e comunica-lo aos consumidores.

Esta abordagem ajuda os consumidores a compreender melhor
onde foram feitas melhorias (nomeadamente na remuneragao justa
dos trabalhadores e padrées de produgdo mais ecoldgicos). Isso
pode fornecer mais clareza (Principio 3) do que usar apenas uma
alegacéao de sustentabilidade abstrata.

Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos 39
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PRINCIPIO 7

MUDANCA DE COMPORTAMENTO E
IMPACTOS A LONGO PRAZO

Da informacao a acao

* Incentive os consumidores a agirem durante a
compra, reutilizar e descartar produtos, a fim de

| D reduzir os efeitos adversos no meio ambiente ou na

sociedade.

AT
4l

* Implemente processos de engajamento que
assegurem relacionamentos de longo prazo
com 0s consumidores para melhor entender seu
comportamento e necessidades de informagado
- para seu proprio progresso e para desenvolver
conteudo educacional para a sustentabilidade, com
base em suas vidas e na sociedade.

* Incorpore as informagdes de sustentabilidade em
um contexto mais amplo e apoie 0 conhecimento
dos consumidores sobre sustentabilidade.

Mesmo os consumidores que estdo dispostos a mudar seu comportamento de con-
sumo de forma positiva sdo facilmente distraidos a fazé-lo (a chamada lacuna "com-
portamento-atitude" ou "agdo-valor"). Usar insights comportamentais para encontrar
as intervengdes ou gatilhos mais eficazes para a mudanga pode ajudar a levar os con-
sumidores a padrdes de consumo mais sustentdveis e beneficiar ndo apenas o meio
ambiente e a sociedade, mas também despertar sentimentos de sucesso e melhorar a
experiéncia do consumidor.

A alegagdo de sustentabilidade deve ir além da simples informagdo aos consumidores
para ativamente encoraja-los a adotar padroes de consumo mais sustentaveis. Uma
alegacao deve definir o que o consumidor pode fazer para reduzir os impactos ne-
gativos do ponto de vista da sustentabilidade (por meio de compra, uso, reutilizagéo
ou descarte).

Para que a mudanca de comportamento seja sustentada e ndo seja adotada apenas em
curto prazo ou para uma decisao Unica, um longo relacionamento deve ser construido
com o consumidor para incorporar um novo comportamento de consumo. O sucesso e
0 impacto da mudanga de comportamento devem ser monitorados e as informagdes
de sustentabilidade do produto devem ser adaptadas de acordo com os resultados.
As informagdes de sustentabilidade devem dar suporte a educagao dos consumidores
para melhor entender e atuar sobre questoes sustentaveis.
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Questoes Guia:

+ Os interesses dos consumidores foram identificados de antemao? Os tépicos im-
portantes para 0s consumidores sao abordados?

- E fornecida orientag&o concisa aos consumidores para que eles saibam como
podem agir? Eles sdo meramente informados de como, ou sdo encorajados a
fazé-lo ativamente?

* As opgdes padrdo (por exemplo, modo de economia de energia predefinido para
aparelhos) apoiam um comportamento sustentdvel?

+ Os impactos potenciais/ reais da mudanga de comportamento sdo comunica-
dos? Eles sdo tangiveis? Os consumidores recebem feedback sobre o impacto
positivo resultante da sua mudanga de comportamento (por exemplo, estatisti-
cas sobre redugdes de emissdes por conta do uso de um produto de uma deter-
minada maneira)?

« As mudancgas de comportamento sao monitoradas? Mudancgas na forma como as
informagdes de sustentabilidade sao fornecidas sao planejadas adequadamente?

+ Uma relagdo de comunicagdo de longo prazo é construida ou planejada com o
consumidor?

 Vocé incorpora as informagdes sobre sustentabilidade de seus produtos em um
contexto mais amplo? E essas informagdes ajudam os consumidores a entender
melhor seu papel na reducdo de possiveis impactos negativos?

Box 17: Sobre ‘Nudging for Good' (‘cutucao para o bem’, em inglés)

Nudging é um conceito da ciéncia comportamental que visa orientar o comportamento
das pessoas de maneira positiva, sem restringir a escolha. Ele aborda o fato de que os
consumidores ndo agem racionalmente, mas sao afetados por habitos, rotinas, tem-
po e conveniéncia. Pequenos ajustes no fornecimento de informagdes podem fazer
a diferenga na maneira como os consumidores se comportam. Isso pode ser obtido
por meio de informagdes simplificadas ou pela apresentagdo de opgdes padrdo que
facilitam decis6es socialmente desejaveis (por exemplo, a impresséo frente e verso ser
a opgao padrdo para uma impressora). Os nudges podem ser considerados como faci-
litadores para a tomada de decisdo, benéfico para a sociedade e, geralmente, para 0s
interesses individuais a longo prazo (por exemplo, economizando papel de impressao).

0 conceito é cada vez mais testado e aplicado pelos governos* e marcast em varias
areas, incluindo o consumo sustentavel.

Principios do Nudging for Good"

* Todo 0 nudging deve ser transparente e nunca enganoso.

* Deve ser 0 mais facil possivel sair do nudge, de preferéncia com apenas um clique
no mouse.

* Deve haver umaboarazdo para acreditar que o comportamento que estd sendo en-
corajado melhorard o bem-estar daqueles que estdo sendo ‘cutucados’ (nudged).

* The Behavioural Insights Team: http://www.behaviouralinsights.co.uk
t AIM - European Brands Association: http://www.nudgingforgood.com

" Richard H. Thaler: http://www.nytimes.com/2015/11/01/upshot/the-power-of-nudges-for-good-and-
bad.html?_r=0
. J
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Tabela 12: Exemplo de mudanca de comportamento dos consumidores com a informa-
¢ao do produto.

Produto: Como fazer
Sabao em po

Alegacao

*cortesia da Procter & Gamble

Discussao A Ariel conseguiu contribuir com o aumento do nimero de consu-
midores que lavam as roupas em temperaturas mais baixas e com
a abordagem do ponto critico mais importante dos sabdes em po.
Ariel introduziu a campanha “Mude para 30°” e transmitiu a men-
sagem de que seu produto reformulado é tdo efetivo quanto em
lavagens a temperaturas de 40°C a 60°C. O objetivo foi atingido ao
adotar uma mensagem de facil compreensao e disponivel em diver-
sos veiculos (online, midia, publicidade, na embalagem), incluindo no
momento em que pode impactar o comportamento do consumidor
de forma mais eficaz, ou seja, ao encher a maquina de lavar roupa.
A eficacia da campanha foi apoiada por uma pesquisa com consu-

midores que mostrou que, em cinco anos, 15% dos consumidores da

Ariel se adaptaram a lavagem a 30°C.*

* (0 estudo de caso faz parte da iniciativa ‘Nudging for Good' e esta disponivel
online:

http://www.nudgingforgood.com/2015/06/05/
how-ariel-make-consumers-savingenergy-by-switching-from-40-or-60-to-30-pg/

Box 18: Produtos sustentaveis - do nicho ao mainstream

No passado, o marketing de produtos sustentaveis visava principalmente um publico
de consumidores a favor da sustentabilidade (segmentados como inovadores ou ‘ear-
ly adopters’, ou seja, aqueles mais suscetiveis a adotar algo novo), que jé estdo bem
informados sobre 0s impactos ambientais ou sociais dos produtos. No entanto, 0s
profissionais de marketing (Bennet e Williams 2011) e os pesquisadores (Barber et al.
2016) sugerem promover produtos sustentéveis como a norma (e ndo a "excegao") e,
assim, ampliar o nimero de consumidores conscientes em termos sustentaveis.

Uma medida proposta é oferecer um feedback comparativo sobre 0 que outros con-
sumidores estdo fazendo, tal como o consumo médio de energia, em residéncias si-
milares, na conta de luz ou a porcentagem de consumidores que adquirem produtos
com rétulo ecoldgico em suas compras didrias. Um foco também deve ser coloca-
do em beneficios pessoais, como a qualidade e salde do produto. Os consumidores
podem também ser recompensados por um comportamento mais sustentavel, por
exemplo, através de sistemas de recompensa/ bonus associados direcionados a sus-
tentabilidade, como o Cartdo de Crédito Verde da Coreia.

~




PRINCIPIO 8

ABORDAGEM MULTICANAL E INOVADORA

Envolva-se com os consumidores de diversas maneiras
* Aborde os consumidores onde eles precisam da

informagao
@  Criativamente lembre e inspire os consumidores

sobre como eles podem agir de forma mais
sustentavel - sem entedia-los

e Use uma combinagdo de diferentes abordagens

para a comunicagao
N J

Os consumidores sdo expostos a uma infinidade de informagdes ao tomar decisdes de
compra, uso e descarte de produtos. Além disso, os padrées de informagao ao consumi-
dor e de compra de produtos estdo transitando das formas tradicionais para plataformas
de comeércio eletronico e de informagao online. Para, primeiramente, chamar a atengao
dos consumidores e fazé-lo no lugar/ situacao certa, usar um canal de comunicacéao uni-
co/ independente pode néo ser suficiente para provocar mudangas de comportamento.

A alegagdo de sustentabilidade deve ser fornecida usando uma abordagem multimidia,
aproximando-se dos consumidores através de canais de comunicagao diferentes e inova-
dores em diversas situagdes. A informacao deve ser complementar e nao redundante, e
nao deve sobrecarregar o consumidor. E, quando vidvel, a informagao deve ser cativante
para chamar a atencao.

Questoes Guia:

+ 0s consumidores tém a possibilidade de interagir (uns com os outros ou com o
provedor de informagao)?

- Sao fornecidos diferentes canais de informacao, que abordam diferentes grupos
de usuarios? Os canais podem ser usados de forma diferente para acessar os
varios tipos de consumidores para reforgar, repetir e ampliar as informacgdes de
sustentabilidade do produto e apoiar a mudanga de comportamento? O consu-
midor também é tratado de maneira divertida ou bem-humorada, ao invés de ser
apenas educado?

Diretrizes para o Fornecimento de Informacdes Sobre a Sustentabilidade dos Produtos
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Tabela 13: Exemplo de uma campanha multimidia

44

Produto:

Vegetais e
frutas

Como fazer

Alegacao

Discussao

AIntermarché, terceira maior cadeia de supermercados da Franga,
langou uma campanha abrangente usando marketing, publicidade,
midias sociais, marcas de lojas e outros meios, para reduzir o des-
perdicio de alimentos. O objetivo era convencer os consumidores de
que frutas e leqgumes desajustados (fora do padréo) sdo igualmente
saborosos e que ndo ha necessidade de evita-los.

1. Informagdes gerais: campanha local com impressos e comunica-
do de imprensa

2. Comunicacéo via prego: venda de frutas e legumes fora do pa-
drdo, que ndo entram no mercado, com um desconto de 30%

3. No ponto de venda: corredor extra, rotulagem (rétulo "inglério") e
local proprio no recibo de venda

4. Amostragem do produto: experimentagao gratis de sucos e
sopas feitas com frutas e legumes fora do padréo

5. Extenséo para uma campanha nacional (em 1800 lojas) e aumen-
to da aparicdo da midia (TV, midias sociais, etc.)

A campanha abordou o consumidor de diferentes maneiras e si-
tuagdes e ajudou a reduzir o impacto negativo causado pelo des-
perdicio de alimentos. Usava o humor para abrir um mercado para
produtos anteriormente ndo comercializaveis. Langada em 2014, a
campanha alegou um aumento de 24% no trafego total de lojas e um
aumento de 300% nas referéncias da Intermarché nas redes sociais
durante a primeira semana. A campanha ganhou o primeiro lugar no
Positive Change Effie Awards 2015 e cinco dos principais concorren-
tes langaram logo ofertas semelhantes.



PRINCIPIO 9

COLABORACAO

Trabalhe com os outros para aumentar a aceitacao e a
credibilidade

» Envolva um grupo mais amplo de atores (por exemplo,
parceiros da cadeia de valor, membros de associagdes
comerciais, ONGs) para desenvolver conjuntamente a
base para suas alegagdes de sustentabilidade

* Permita que outros stakeholders participem e, assim,
melhorem a aceitacdo e a confiabilidade de suas
alegacdes pelos consumidores

* Inspire a mudanga de comportamento através de
uma linguagem inclusiva: deixe o consumidor sentir
que ndo estad sozinho(a), mas que faz parte de um
(grande) grupo ou movimento

- J

Abordagens colaborativas podem aumentar a aceitagao e a credibilidade das informacdes
de sustentabilidade do produto entre os consumidores e outros stakeholders. A colabora-
¢ao também pode levar a melhorias na qualidade das evidéncias que apoiam as alegagdes;
economia de custos tanto na coleta de evidéncias quanto na comunicagao; harmonizagdo
das alegagdes (tornando mais fécil para o provedor e o consumidor); e maior eficiéncia e
impacto. Por exemplo, ao realizar uma analise de hotspots, a colaboragdo no setor ou no
nivel do produto, com pares e outros stakeholders principais € um elemento importante
para garantir a credibilidade e robustez das informagdes derivadas.'® Para comunicagao
verificada por terceiros (por exemplo, rétulos), a colaboragéo interna e entre os atores da
cadeia de valor é uma pratica comum.

As consultas com miiltiplos stakeholders devem ser parte integrante do desenvolvi-
mento das informagoes sobre sustentabilidade. O processo de desenvolvimento deve ser
aberto e inclusivo. As oportunidades para o envolvimento dos stakeholders devem ser
claramente comunicadas.

Em particular, os proprios consumidores devem ser convidados e encorajados a se sen-
tirem parte de um esforgo conjunto. As informagdes sobre a sustentabilidade do produto
(linguagem, imagens, etc.) devem ser inclusivas.

0 engajamento dos stakeholders deve ser continuado apds a alegagao de sustentabi-
lidade ter sido emitida para aprimorar a avaliacdo e as medidas adaptativas, conforme
necessario. Canais de comunicagao conjuntos devem ser usados para ajudar a construir
confianca, consisténcia e compreensao da alegacéao.

6 Exemplos paraabordagensdepontosdeacessocolaborativoséotrabalhodo: The Sustainability Consortium
(TSC) www.sustainabilityconsortium.org, Pegada Ecolégica da Comissdo Europeia (Comiss&o Europeia
2013), WRAP Product Sustainability Forum http://www.wrap.org.uk/content/product-sustainability-forum
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Questoes Guia:

Ja foram considerados padrdes de sustentabilidade voluntarios (use, por exem-
plo, o ‘Standards Map’ do ITC para revisao de critérios e aplicacdo potencial de
acordo com suas necessidades)?

Os stakeholders relevantes (parceiros) sdo identificados, contatados e envolvi-
dos na coleta de evidéncias e no desenvolvimento das informagdes de sustenta-
bilidade? Isso inclui especialistas da area e usudrios (consumidores) do produto?
Onde é relevante, foi abordada uma boa mistura de interessados privados, publi-
cos e da sociedade civil?

As informacdes sobre como ingressar ou acompanhar processos relacionados ao
desenvolvimento das alegagdes sao facilmente acessiveis? As opgdes de partici-
pacdo sao claramente comunicadas? As barreiras para o envolvimento sdo baixas?

Um processo de acompanhamento com o grupo de stakeholders esta pronto para
avaliar a eficacia da alegagao?

Asinformagdes sobre a sustentabilidade (linguagem, imagens, etc.) sdoinclusivas para
que o consumidor se sinta parte de um grupo que esta mudando seu comportamento?

Tabela 14: Exemplo de uma abordagem colaborativa para desenvolver uma metodolo-
gia para alegacoes ambientais

Produto: Como fazer
Multi-setorial

Metodologia Pegada Ecoldgica do Produto (PEP) e Pegada Ecoldgica da
Organizagéo (PEO)

Discussao Em 2013, a Comissao Europeia introduziu o Guia PEP, um método

para avaliar e comunicar o desempenho ambiental de produtos e or-
ganizagdes. O teste piloto do método foi executado de 2013 a 2017,
envolvendo mais de 1000 stakeholders da:

+ Industria,

«  Setor de varejo,

+  ONGs ambientais,

+ Academiae

+  Elaboradores de politicas publicas.

0 processo de desenvolvimento de concordancia sobre categorias
de produtos ou regras setoriais especificas inclui consultas virtuais
e presenciais abertas ao publico, ajudando a torna-las inclusivas

e transparentes. O teste com o consumidor também faz parte

do processo de avaliagdo da eficdcia dos diferentes métodos de
informagao aos consumidores relacionados ao produto, além da sua
simples rotulagem. A iniciativa constitui uma abordagem colaborati-
va entre uma variedade de diferentes stakeholders, incluindo concor-
rentes do mercado, para garantir que perspectivas relevantes sejam
incluidas para atingir uma metodologia robusta.

Espera-se que 0s projetos pilotos do PEP estejam concluidos no
final de 2017, enquanto ainda ndo foi tomada nenhuma decisdo em
termos de qualquer possivel aplicagdo da politica.



Ajude os consumidores a escolherem entre produtos
similares

» Use comparages entre produtos somente quando
realmente for ajudar o consumidor a fazer escolhas
sustentaveis

» (Certifique-se de que as comparagdes entre produtos
baseiam-se em regras muito rigorosas e objetivas
relevantes para o produto especifico, como regras de
categorias de produtos

* Participe de iniciativas relevantes lideradas pelo
governo ou por terceiros, ou abordagens colaborativas
setoriais, para desenvolver comparabilidade construtiva

Comparar produtos semelhantes com base no seu desempenho de sustentabilidade e
comunicd-lo aos consumidores € uma questdo complexa e ndo necessariamente viavel
para todas as categorias de produtos.” Existem também jurisdicdes onde a publicidade
comparativa € estritamente requlamentada (por exemplo, na Unido Europeia). No entanto,
a comparagao de produtos também pode ser uma ferramenta poderosa para 0s consu-
midores fazerem escolhas mais sustentaveis. O governo desempenha um papel funda-
mental para iniciar politicas, programas ou projetos terceiros que fornecam referéncias e
metodologias aprovadas para comparagdes significativas entre produtos. Iniciativas con-
duzidas pelo setor privado expdem o risco de ndo serem consideradas imparciais pelos
consumidores ou stakeholders.

Os provedores de informacdo devem avaliar cuidadosamente se sao capazes de emi-
tir uma alegagao que tenha a base metodoldgica,’ evidente e legal para permitir que
0s consumidores comparem diretamente um produto a um similar, ou a média/lider do
mercado. Deve-se considerar também se uma comparagao entre produtos ajuda os
consumidores a fazerem uma escolha mais sustentavel; e/ou participar de abordagens
para definir e desenvolver critérios de comparabilidade, liderados pelo governo ou por
terceiros, incluindo redes industriais. As comparagdes devem basear-se em dados quan-
titativos ou semi-quantitativos e aderir a benchmarks e metodologias fornecidas por
governos ou terceiros..

Em qualquer caso, orientagoes mais especificas devem ser seguidas, o que vai além do
escopo destas Diretrizes.”

7 No contexto da iniciativa de Construir o Unico Mercado de Produtos Verdes (Comiss&o Europeia 2013b)
entre 2013 e 2017, a Comissdo Europeia esté testando a viabilidade da comparagéo entre produtos com base
na sua pegada ecoldgica, definindo regras especificas para as categorias de impacto ambiental (PEFCR).
(Comiss&o Europeia 2013).

'8 Inclui: consisténcia da metodologia, dados, definicdo e indicadores.

19 QrientagGes adicionais para comparagdes entre produtos: declaragdes ambientais ISO 14025 Tipo Il (ISO
2006b), IS0 14040 Avaliagdo do ciclo de vida - Principios e estrutura (IS0 2006a), ISO / DIS 14026 Principios,
requisitos e diretrizes para comunicagdo de informagées da pegada ecoldgica (ISO 2016b), Critérios de
Conformidade em Alegagdes Ambientais (MDEC 2016); para o setor de eletrodomésticos: trabalho da AHAM
http://www.aham.org
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participar e

Questoes Guia:

« Existem iniciativas lideradas pelo governo ou por terceiros nas quais vocé pode

basear sua comparagéo entre produtos?

+ A metodologia selecionada subjacente a alegagao cobre explicitamente a orien-
tacdo para comparagdes entre produtos? Esses principios de orientagdo sao to-
talmente completos e respaldados pela revisdo de um terceiro (por exemplo, uma
revisdo critica)? Todo o ciclo de vida do produto e etapas importantes sdo consi-
derados? Assim como o uso e descarte do produto, ndo sao omitidas?

Tabela 15: Exemplo para a comparacao entre produtos

Produto: Como fazer
Refrigerador

Alegacao

Discussao

00
ENERG 60

A+t

ENERGIA - EHEPTVA 2 80
ENERTEIA - ENERGUJA
ENERGY - ENERGIE - ENERGI kWh/annum

B | * 9) |

155 L 54 L 38 48 |

2010/1060

A avaliagdo da classificagdo de energia (de A +++ a D) é um es-
quema de classificagéo relativo e ajuda o consumidor a comparar
refrigeradores dentro de uma classe de produtos similares com
base no volume do refrigerador. O valor do consumo anual absoluto
ajuda os consumidores que pretendem identificar o aparelho com o
menor consumo total de energia. O rétulo energético baseia-se em
um sistema confidvel definido pelo Regulamento Delegado (UE) n.°
1060/2010 da Comissao, que complementa a Diretiva 2010/30 / UE
(Comissdo Europeia 2070).



Outros Documentos de Orientagao

OUTROS DOCUMENTOS DE ORIENTACAO

0 quadro a seguir fornece uma visao geral de outros documentos de orientacdo existentes
que foram considerados no desenvolvimento das Diretrizes.

A Members Guide to GENICES (GEN 2016)

A Review of Public Policies relating to the Use of Environmental Labelling and Information
Schemes (ELIS) (Klintman 2016)

Building demand for sustainable commaodities (ISEAL 2015b)
Claims or fair eco-advertising in practice (CENIA 2010)

Code of Advertising and Marketing (ICC 2011)

Compliance Criteria on Environmental Claims (MDEC 2016)

Consumer market study on environmental claims for non-food products (Comissao
Europeia 2015)

Eco-promising: communicating the environmental credentials of your products and servi-
ces (BSR and Forum for the Future 2008)

Environmental and Ethical Claims in Marketing (The Consumer Ombudsman Norway 2009)
Environmental Footprint Guide Communication Guidance (European Commission 2014)
Five Universal Truths Challenge the label (ISEAL 2015c)

Green Claims Guide (DEFRA 2011)

Guidance from the Consumer Ombudsman on the use of environmental and ethical
claims, etc., in marketing (Danish Consumer Ombudsman 2014)

Guidance on the application of the Unfair Commercial Practices Directive (European
Commission 2016)

ISEAL Credibility Principles (ISEAL 2013)
ISO 14020: Environmental labels and declarations — General Principles (1ISO 2000)

ISO 14021: Environmental labels and declarations — Self-declared environmental claims
(Type Il environmental labelling) (ISO 2016a)

ISO 14024: Environmental labels and declarations — Type | environmental labelling -
Principles and procedures (ISO 1999)

Mainstream Green: Moving sustainability from niche to normal (Bennet and Williams 2011)

Product Sustainahility information State of play and way forward (UN Environment 2015)
(Overview on product sustainability information, no guidelines)

Recommendation on the use of common methods to measure and communicate the life
cycle environmental performance of products and organisations (European Commission
2013)

UN Guidelines for Consumer Protection (United Nations 2003)
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RECONHECIMENTOS

3Keel LLP
Anthesis Group
Betterfly Tourism International

International Association for Soaps,

Detergents and Maintenance Products

(A.LS.E)
European Brands Association (AIM)
Instituto Akatu

Caribbean Consumer Council (CCC)

Centre for Responsible Business (CRB)

Centro Tecnoldgico para la
Sustentabilidad, Argentina

Consumer Education Trust (Consent),

Uganda

Consumers International (Cl)

Departamento de Meio Ambiente,
Alimentacéao e Assuntos Rurais
(DEFRA), United Kingdom

Comissao Europeia, Directorate-
General for Environment

European Policy Centre (CEP)

Ministério do Meio Ambiente,
Protecdo da Natureza e Seguranca
Nuclear (BMUB), Germany

GEDnet - Global Environmental
Declarations Network

Global Ecolabelling Network (GEN)
Global Standards 1 (GS1)

Green Purchasing Network (GPN),
Japan

HEJSupport

1) MEMBROS DO GRUPO DE TRABALHO

www.3keel.com
www.anthesisgroup.com/

www.betterfly-tourism.com/

www.aise.eu

www.aim.be

www.akatu.org.br

www. c4rb.org/
www.cts.fra.utn.edu.ar

www.consumersinternatio-
nal.org/members/members/
consumer-education-trust-consent/

www.consumersinternational.org

www.gov.uk/government/organisations/
department-for-environment-food-rural-affairs

www.ec.europa.eu/dgs/environment

Www.epc.eu

www.bmub.bund.de/en/

www.gednet.org

www.globalecolabelling.net

www.gsl.org
www.gpn.jp/english

www.hej-support.org



Camara de Comércio Internacional
(ICC)

International Network of Product
Sustainability Initiatives (INPSI)

International POPs Elimination
Network (IPEN)

ISEAL Alliance

LAC Footprint Initiative, CICOMER
Life Cycle Initiative (LCI)

L'Oréal

Microsoft

Ministério do Meio Ambiente, Peru

Ministério da Transigdo Ecoldgica e
Solidaria, Franca

Ministério do Meio Ambiente e
Florestas, Indonésia

Ministério do Meio Ambiente, Jordania

Organizacion de Consumidores y
Usuarios (OCU)

Product Environmental Footprint (PEF)

World Forum

The County Administrative Board of
Ostergétland, Sweden

The Sustainability Consortium (TSC)
WRAP
WWEF-Indonesia

Yayasan Pembangunan Berkelanjutan

Reconhecimentos

www.iccwbo.org

www.wrap.org.uk/content/
international-product-sustainability-network

www.ipen.org

www.isealalliance.org
www.lac-footprint.com
www.lifecycleinitiative.org
www.loreal.com
www.microsoft.com

www.minam.gob.pe

www.ecologique-solidaire.gouv.fr/

www.menlh.go.id/
www.moenv.gov.jo/En/Pages/default.aspx

WWW.0CU.0rg

www.pef-world-forum.org

www.lansstyrelsen.se/Ostergotland/En

www.sustainabilityconsortium.org
www.wrap.org.uk/
www.wwf.or.id/

www.ypb.or.id/
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2) COLABORADORES ATRAVES DA

CONSULTA GLOBAL

2020 Media Integrasi Benvindo
AIM - European Brands Association
Amis des Etrangers au Togo (ADET)

ASEAN Enterprise (Start Up Period): Bio
Degradeable Plastic Toys Project

Associagdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT)

Association for Promotion of Sustainable
Development (APSD), India

Association of Entrepreneurs on Plastic recycling

in Indonesia (APDUPI)

Association of Entrepreneurs on Plastic recycling

in Indonesia (APDUPI)

Association of Environmental Education for Future

Generations (AEEFG)

Association of Pulp and Paper in Indonesia (APKI)

Bali Fokus

Bali Fokus

Boss Paints

Brasil Kirin

Caribbean Consumer Council (CCC)

Center For Resource Solutions (CRS)
CLUSTERO

CONADES - Consejo Nacional de Desarollo
CUTS International

Donggi Senoro LNG/ Podomoro University
Edana

Ekolabel Desk / Armi

Emirates Environmental Group
Environmental Ministry Ecuador
Environmental Ministry of Costa Rica
Comisséo Europeia — Joint Research Centre
Comissdo Europeia — Joint Research Centre

Comissdo Europeia — Joint Research Centre

Berliana Ayu
Katrin Recke

Dosse Sossouga
Khanson Somna
Renata Menezes Rocha

Mange Ram Adhana

Amelia Maran

Ahmad Nuzuluddin

Semia Gharbi

Uli Fitri

Sonia Buftheim
Adi Septiono
Ward Bossuyt
Adriana Couto
Albert Alleyne
Elliott Engelmann

Christina Leucuta

Rtuh Xiomara Cubas Cantarero

Simi TB

Rinto Basuki
Pierre Conrath
Riza Suarga
Habiba Al Marashi
Sandra Orozco
Roberto Azofeifa
Marzia Traverso
Serenella Sala

Rana Pant



Reconhecimentos

Comissao Europeia — Joint Research Centre Oliver Wolf
European Council of Paint, Printing Ink and Artists’ Olympia Dolla
Colours Industry (CEPE)

European Environmental Bureau (EEB) Blanca Morales
Flinders University Janet Mc. Intyre
Fundacion Chile Andrea Cino Barreda
Fundacion Ciudadano Responsable Jose Melero

GlZ Christina Zegowitz
Global Forest Coalition Isis Alvarez

Good Environmental Choice Australia (GECA) Shaila Divakarla
Green Product Council Indonesia (GPCI) Asmady Parman
Greeneration Indonesia Christian Natalie

Helsinki Region Environmental Services Authority Kristiina Bailey

(HSY)

Henkel Franz Speer

Hugo Boss Michela Gioacchini
IBICT - Brazilian Instlf[ute on Science and Wladmir Motta
Technology Information

Indonesian Institute of Sciences (LIPI) and

Indonesian Life Cycle Assessment Network Edi Iswanto Wiloso

(ILCAN)

Indonesian Movement on Diet (Reducing the usa-
ge) of Plastic Bag (GIDKP)

Indonesian Packaging Federation Yoesoef Santo

Adisa Soedarso

Ingurumenaren Kideak Ingenieria (IK Ingenieria) Rubén Carnerero

Interplume Company Enrico Bagetta
ISEAL Joshua Wickerham
Kogakuin University Atsushi Inaba

maki Consulting GmbH Marc-Andree Wolf

Ministerio de Ambiente y Energia de Costa Rica

(MINAE) Luis Rodriguez
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Ministry of Sustainable Development and Tourism
Montenegro

Ministry of the Environment of Chile

National Cleaner Production Centre Sri Lanka
Naturals Fashion for Manari

Nestlé

Nestlé Indonesia

NimkarTek Technical Services Pvt. Ltd
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Pernod Ricard

Profit Through Ethics
PwC
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Rodriguez-Gonzalez Services Corp.
SCS Global Services

SMK
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Tampere University of Technology
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GLOSSARIO

Glossério

Avaliacao de Ciclo
de Vida

Andlise de Hotspots

Certificagdo

Ciclo de vida

Consumidor

Greenwashing

Hotspots

Um método para compilagao e avaliagdo de entradas, saidas e
potenciais impactos ambientais, sociais e econémicos de um
sistema de produto ao longo do seu ciclo de vida (->) A 1SO 14040
(IS0 2006a) define a metodologia para uma avaliagdo do ciclo de
vida ambiental.

Uma estrutura metodoldgica para a rapida assimilagao e analise de
uma variedade de fontes de informagao, incluindo estudos basea-
dos no ciclo de vida, pesquisa de mercado e cientifica, opinido de
especialistas e preocupagdes dos stakeholders. Seus resultados
sdo usados para identificar solugdes e priorizar agdes, muitas
vezes como um precursor para o desenvolvimento de informagoes
sobre sustentabilidade mais detalhadas ou granulares.

Procedimento pelo qual um organismo independente validado (->)
fornece garantia por escrito (um certificado) confirmando que os
requisitos de uma norma (->) (por exemplo, para rétulos ecoldgi-
cos) sdo cumpridos.

A vida completa de um produto (->), desde a extragdo de matéria-
-prima, até o uso e descarte pelo consumidor.

Uma pessoa que compra, utiliza e/ou descarta bens e servigos
para fins privados ou comerciais (ou seja, inclui individuos que
trabalham em um setor privado, bem como no setor publico, como
compras publicas, por exemplo).

Derivado do termo “whitewashing” ("branqueamento’, em inglés).
Uma tentativa de ‘enganar’ os consumidores, anunciando os produ-
tos de forma mais sustentdvel do que eles realmente sdo. Embora
“green” (“verde’, em inglés) esteja relacionado a alegagdes am-
bientais, a expressao as vezes é usada também nas informagoes
sociais e éticas dos produtos.

Os impactos ou beneficios econémicos, ambientais, éticos e
sociais mais significativos associados a um especifico pais, setor
industrial, organizagao, portfélio de produtos, categoria de produto
ou bem ou servigo individual. Ou seja, uma etapa do ciclo de vida
de um produto que fornece os maiores beneficios de sustentabili-
dade ou impactos negativos.
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Informagao sobre a
Sustentabilidade do
Produto

Norma/
Padronizagao

Nudging

Pensamento de Ciclo
de Vida

Produto

Produto
intermediario

Provedor de
informagao

Sistema de Produto

Uma variedade de ferramentas e sistemas que buscam orientar 0s
consumidores a fazerem escolhas mais sustentaveis sobre bens e
servigos (produtos), inclusive em seu uso e fim de vida.

Essas informagdes incluem rétulos ecoldgicos (ecolabels), normas
voluntdrias, declaragtes de produtos, alegagdes pelo marketing,
pegadas ecolégicas, avaliagbes de ciclo de vida (->) e outras formas
de comunicagdo com os consumidores em questdes ambientais,
(sécio) econémicas e sociais. Elas podem abordar uma questéo
Unica ou multipla e devem seguir uma abordagem de ciclo de vida
para fornecer uma perspectiva holistica, considerando os impactos
de cada estdgio do processo de desenvolvimento do produto, in-
cluindo como um produto € usado e como ele € tratado de maneira
responsavel ao final de sua vida.

Um documento que fornece, para uso comum e repetido, regras,
diretrizes ou caracteristicas para produtos ou processos relacio-
nados e métodos produtivos, nos quais a conformidade ndo é
obrigatoria.

Incentivar o comportamento do consumidor em uma direcao espe-
cifica por meio de informagdes, opgoes de escolha e contexto. "Um
‘nudging’ (‘cutucdo’ em inglés), é qualquer aspecto da arquitetura de
escolha que altera o comportamento das pessoas de uma maneira
previsivel, sem proibir quaisquer opgoes ou mudar significativamente
seus incentivos econémicos."

A consideragao dos riscos e oportunidades associadas ao sistema
de produto (->), desde a extragdo de matéria-prima, até o uso e
descarte do consumidor.

Refere-se a qualquer bem ou servico. Por exemplo, alimentos
(bens), transporte (servigo), acomodagao (servigo), papel (bem).

Um resultado de um processo de produgdo que € a entrada para
outros processos de producédo e que requer transformagao adicio-
nal antes de se tornar um produto (->) a ser vendido e usado.

Um provedor de informagdes € a organizagao ou 6rgao que
cede as informag0es sobre a sustentabilidade do produto aos
consumidores.

Um produto (->) e como pode ser adquirido é apenas uma parte
de um sistema de produto, que inclui processos a montante (por
exemplo, cultivo de culturas) e a jusante (por exemplo, reciclagem).



Glossério

Sustentavel/ Aborda as dimensdes ambiental, (sécio) econdmica e social. Em
Sustentabilidade comparagdo com a média, beneficios de produtos mais sustenta-
veis podem incluir:

- impacto negativo reduzido na sociedade (ou beneficio a socieda-
de), reduzindo o impactos ambientais e/ou sociais

+ menos danos para 0 ambiente e para a saude humana
+  impacto econdmico positivo

Exemplo: uma banana mais sustentavel pode, por exemplo:
- fornecer pagamento justo ao produtor

- usar prdticas para 0 manejo de pragas ndo-téxicas e, portanto,
ndo prejudiciais aos trabalhadores, consumidores e ao meio

ambiente
«  érentavel para todos os parceiros da cadeia de valor e para o
vendedor final
Validagéo Reconhecimento formal por um 6rgdo independente para confirmar

que um 6rgdo de certificagdo (->) opera de acordo com os padrées
internacionais.

Verificagdo Procedimento pelo qual um segundo ou terceiro (ndo um orga-
nismo certificado) garante que os requisitos de uma norma (por
exemplo, para alegagdes autodeclaradas) ou outros critérios
pré-determinados sejam atendidos.
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As Diretrizes para o Fornecimento de Informagdes sobre a Sustentabilidade dos Produtos oferecem
aos profissionais da cadeia de valor e ao setor publico orientagdes claras sobre como fazer reivindica-
cOes efetivas e confidveis aos consumidores, sobre produtos e servigos. As diretrizes sdo aplicaveis a
todas as regides e empresas de todos os tamanhos. Um dos principais objetivos é gerar um consenso
global a longo prazo, através da criagao de condigdes de concorréncia equitativas para o desenvolvi-
mento de novas, e a revisdo das ja existentes, informagdes sobre a sustentabilidade dos produtos.

Por fim, as Diretrizes visam capacitar os consumidores para que fagam escolhas sustentdveis mais
bem informadas.

As Diretrizes estabelecem requisitos minimos que devem ser atendidos (principios fundamentais) e
Incentiva a lideranga em sustentabilidade ao longo do tempo (principios aspiracionais). Os Principios
orientam o usuario a melhorar suas comunicagées com os consumidores.

0 enfoque das Diretrizes esta nas informagdes fornecidas aos consumidores para incentivar padroes
de consumo mais sustentdveis por meio da escolha, uso e descarte de bens de consumo. Isso nao sig-
nifica que cabe unicamente aos consumidores a responsabilidade de reduzir os impactos negativos,
na sociedade e no meio ambiente, relacionados a produgao e ao consumo de bens. A produgao e o
consumo sustentaveis s6 poderao ser alcangados se todos os atores da cadeia de valor desempenha-
rem seu papel e se comprometerem com agdes ambientalmente e socialmente mais soélidas.
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