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MARKETING e

sustentabilidade

A sintonia entre discurso e pratica fortalece o
posicionamento da marca, com beneficios reais
para os consumidores e 0 meio ambiente -

por Erica Franquilino
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transparéncia em rela¢do as praticas de fabricacdo e aos impactos so-
cioambientais da empresa sdo aspectos que pesam sobre decisdes de
compra. Para adotar uma postura que tenha a sustentabilidade como
....... - foco, ¢ preciso haver consonancia entre o que € comunicado e o que,
de fato, é realizado. Pautas como reducdo das emissdes de carbono, agdes de
enfrentamento as alteracdes climaticas e politicas de inclusdo estao na ordem do
dia, numa sociedade cada vez mais conectada e atenta ao greenwashing.
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A divulgacio de dados sobre o uso sustentavel
de ingredientes oriundos da biodiversidade, aper-
feigoamento de processos fabris, reutilizagdo de
recursos naturais e responsabilidade social podem
colaborar para conscientizar pessoas e inspirar agdes
semelhantes. Ha ainda o beneficio da valorizac¢do da
imagem da empresa, cujo posicionamento sustenta-
vel inclui a publicacdo de relatorios com informa-
¢Oes sobre investimentos e resultados obtidos com
suas acoes.

Um estudo realizado recentemente pela Teads,
plataforma global de midia, em parceria com a
Kantar, demonstra que o progresso das empresas no
que diz respeito a sustentabilidade nem sempre esta
alinhado a visibilidade conferida a essas iniciati-
vas. Segundo a pesquisa, 0s
consumidores tém grandes
expectativas em relacdo as
praticas de sustentabilidade
das marcas, mas muitos
ndo identificam os esforgos
delas nesse sentido.

A pesquisa aponta que
61% dos respondentes bra-
sileiros estdo insatisfeitos
com os esfor¢os de sustenta-
bilidade das marcas. Segun-
doaTeads, issondosignifica
que as empresas ndo sejam
sustentaveis: elas podem es-
tar falhando na visibilidade
de suas iniciativas. 79% dos
entrevistados buscam in-
formagdes sobre as praticas
sustentaveis das empresas
das quais s@o clientes.

O levantamento também afirma que 47% dos entrevistados
optariam por uma marca sustentavel, mesmo sem uma expe-
riéncia prévia de uso, e 46% trocariam de marca se descobrissem
falhas ou auséncias no quesito sustentabilidade. De acordo com
as opinides colhidas no Brasil, as principais agdes sustentaveis
que as empresas devem considerar sdo o uso de materiais reci-
claveis (86%) e 0 apoio a causas sociais (82%).

O estudo “Sustentabilidade e Responsabilidade”, também
realizado pela Kantar, classifica os diferentes niveis em que
as marcas estdo, em relagdo a um comportamento sustentavel.
Por meio da ferramenta NeedScope, a Kantar fez projecdes em
relacdo a diferentes arquétipos, para compreender como 0s con-
sumidores se sentem em relac¢do as posturas das marcas.

A consultoria identificou seis perfis que caracterizam o grau
de envolvimento das marcas em relagdo a questdes ambientais
e sociais. Sdo eles:

¢ Ativista Destemido — marcas confiantes, ousadas e cons-
cientes do impacto que podem gerar ao provocar discussdes e
transpor fronteiras.

e Investidor Influente—marcas conscientes de sua influéncia
e sofisticacéio, que operam por meio de status e prestigio.

¢ Planejador Inteligente —esse perfil demonstra preocupacdo
com as causas ambientais, mas de forma discreta.
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¢ Cuidador Carinhoso — a comunicagio ¢ voltada a adogéo
de habitos sustentéveis e basicos. E essencial que as empresas
tenham credenciais que autentiquem esse discurso.

*Ajudante Pratico—marcas que se apresentam como susten-
taveis de forma pratica, descontraida e descomplicada.

* Entusiasta Otimista — essa categoria diz respeito a marcas
que expressam preocupagdes socioambientais com leveza e
humor, buscando o apoio do ptblico por meio de eventos patro-
cinados e da construgéo de comunidades.

Em setembro de 2023, a Unilever estabeleceu um conselho de
criadores independente, para apoiar e educar influenciadores de
beleza em seus conteudos de midia social sobre sustentabilidade.
Ainiciativa foi anunciada depois dos resultados de uma pesquisa
feita pela multinacional, que constatou que a maioria dos cria-
dores de contetido (84%) evita mencionar a sustentabilidade em
seus canais de midia social.

A comunidade ¢ composta por personalidades das midias
sociais dos setores de viagens, beleza e estilo de vida. Também
foi criada a Coligagdo para a Sustentabilidade, composta por
organizagdes como o Programa das Nagdes Unidas para o De-
senvolvimento e a Count Us In, movimento que agrega pessoas
e organizag¢des do mundo todo na realizagdo de medidas de alto
impacto em relagdo as mudangas climaticas.

Vol. 36, mai-jun 2024

Fotos: © pkproject e © nastiklis 1992 e © freepik / Freepik



Fotos: Divulgacdo da marca e © cookie_studio / Freepik

O estudo da Unilever, que entrevistou 232 criadores de con-
teudo no YouTube, TikTok e Instagram, revelou que quase dois
tergos (63%) estdo criando mais conteudo de sustentabilidade em
comparacdo a 2022. Contudo, embora a maioria dos criadores
esteja ansiosa por causar um impacto positivo por meio de seu
contetdo, 38% preocupam-se com a promogao involuntéria de
alegacdes de greenwashing.

Segundo a pesquisa, os influenciadores também tém dificul-
dade em fazer a transi¢do do foco principal do seu conteudo para
a sustentabilidade e ndo se sentem suficientemente informados
sobre as principais questdes a respeito do tema.

Ambos os grupos (o conselho de criadores e a Coligagdo
para a Sustentabilidade) desenvolverdo solugdes digitais para
criadores de contetido, organizagdes sem fins lucrativos e mar-
cas, para gerar informagdes sobre sustentabilidade precisas e
eficazes — o que incluird a publicagdo de diretrizes alinhadas a
dados cientificos.

Em janeiro deste ano, grandes marcas da industria da beleza
uniram-se para criar a Traceability Alliance for Sustainable
Cosmetics (TRASCE). A Alianca de Rastreabilidade para Cos-
méticos Sustentaveis, iniciativa liderada pela Chanel,
tem como objetivo melhorar a rastreabilidade do
setor cosmético. L’Occitane en Provence, Shiseido,
L’ Oréal, Estée Lauder, Clarins, Merck e Nuxe estdo
entre as empresas que ajudaram a criar a TRASCE.

“Em longo prazo, o consorcio pretende desenvol-
ver uma abordagem coletiva para a anélise dos riscos
sociais e ambientais nas cadeias de abastecimento,
para interpretar os dados recolhidos e definir planos
de progresso comuns”, informou a TRASCE.

Coeréncia que gera conexao

A edicdo 2023 da pesquisa “Sustentar para ga-
nhar: desvendando praticas ecologicas para alcangar
o crescimento de marca”, desenvolvida pela Kantar,
entrevistou 15 mil pessoas na
América Latina, 3,5 mil delas
no Brasil. A Natura aparece
em quarto lugar no ranking das
empresas consideradas mais
conscientes na regido e na pri-
meira posicdo na lista referente
ao Brasil.

“A Natura apresenta-se
como uma empresa de escolhas.
As escolhas estdo sempre em
direcdo a sustentabilidade, que
permeia decisdes estratégicas
importantes para a formag@o
de uma proposta de valor dife-
renciada entregue aos seus con-
sumidores finais”, menciona o
case “Agregacio de Valor na Castanha-do-Brasil: O caso
da Natura Ekos”, de Maria Flavia de Figueiredo Tavares,
docente do Nucleo de Estudo do Agronegocio da ESPM-SP.

Em setembro de 2023, A Natura & Co América Lati-
na revisou as metas de sua Visdo 2030, rebatizada como
Compromisso com a Vida. Os compromissos anunciados
sdo divididos em trés pilares: Enfrentar a crise climatica e

Vol. 36, mai-jun 2024

www.cosmeticsonline.com.br

proteger a biodiversidade, Defender os direitos humanos e ser-
mos mais humanos e Abragar a circularidade e aregeneragdo. As
metas foram divulgadas em um evento que reuniu jornalistas, in-
fluenciadores digitais, colaboradores da empresa e fornecedores.

Dentre as metas do Compromisso com a Vida estdo: a con-
servagdo e a regeneragdo de trés milhdes de hectares de floresta

Compromisso
+Ag¢dao:
desafios e oportunidades

para a construcao de um
mundo sustentavel,

naturasco
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amazonica; aumentar em 10% o indice de Desenvolvimento
Humano (IDH-CN) de quatro milhdes de consultoras de beleza;
ter pelo menos 95% de formulagdes biodegradaveis e 100%
de novas composi¢des com pegada ambiental mais baixa; e
melhorar o progresso social das comunidades agroextrativistas,
gerando impactos mensuraveis em renda digna, satide, bem-estar,
educacdo e cidadania.

Outros compromissos
sdo: ter 25% de pessoas
negras em cargos geren-
ciais no Brasil a partir de
2025 e 30% a partir de
2030; ter certificagdo e/
ourastreabilidade integral
nas cadeias de suprimento
criticas até 2025 (6leo de
palma, mica, papel, alcool,
soja e algoddo); zerar as
emissdes liquidas de gases
de efeito estufa e descar-
bonizar 42% da cadeia de
valor até 2030; e gerar R$
4,00 de impacto socioam-
biental positivo para cada
R$ 1,00 de receita.

A Nivea iniciou, em
fevereiro de 2023, um pro-
jeto paraeducar e envolver
colaboradores na recicla-
gem de embalagens. A
empresa se uniu a Triciclo, do Ambipar
Group, para instalar a Retorna Machine
em quatro locais: no escritério, em Séo
Paulo, na fabrica, na cidade paulista de
Itatiba, e nos Centros de Distribuicdo em
Jundiai, também no interior de Sdo Paulo
e no municipio mineiro de Extrema.

O objetivo é chamar a atengéo dos
times para a importancia da utilizagdo de
recursos circulares, com a utilizag@o do
ecoponto Retorna Machine para coletar e
dar o destino correto de reciclagem a embalagens pds-consumo
de produtos Nivea e Eucerin, além de itens como PET, latas, aco,
longa vida (exceto laticinios), vidro e plasticos PP/PE.

O projeto de longo prazo é uma iniciativa do Grupo de Afi-
nidade (GA) Sustentabilidade Meio Ambiente da Beiersdorf,
um coletivo de pessoas colaboradoras de diversas areas que
atua para trazer mudangas efetivas e fortalecer a cultura interna
da companbhia.

“Segundo o relatério Who Cares? Who does? para a Amé-
rica Latina da Kantar, de outubro de 2022, quase metade dos
brasileiros ndo compreendem conceitos de reciclagem e quais
materiais podem ser reaproveitados. Trouxemos esse projeto
paraabrir oportunidades de didlogo, orientar e compartilhar essas
informagdes e contribuir para o avanco da nossaAgenda de Sus-
tentabilidade”, disse Guilherme Almeida, diretor de E-commerce
e lider do GA Sustentabilidade Meio Ambiente da Nivea.

Funcionarios participaram de um treinamento oferecido pela
Ambipar Triciclo para entender as funcionalidades da Retorna
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e==== Machine e como comegar a reciclar as embala-
w8 gens. Os times receberam uma sacola de PET
reciclado para levarem os itens de casa para o

trabalho de forma sustentavel.
A Retorna Machine oferece vantagens
para quem cria sua conta no site ou no aplica-
@ tivo. A cada retorno de embalagens, a pessoa
t acumula pontos que podem ser trocados por
|

NATURALLY
GOCD

recarga de celular, créditos de Bilhete Unico,
na conta Pag Bank e Mercado Pago, descon-
tos naconta de luz e doagdes para instituigdes,
dentre outras funcionalidades.

Em abril deste ano, a Nivea anunciou suas
iniciativas de sustentabilidade para2025. As
metas incluem atualizagdes de embalagens,
com foco na fabricagfo consciente em relagéo
as questdes climaticas. A marca comegou a reformular embala-
gens no ano passado e outras mudangas deverdo acontecer ainda
este ano, nas categorias labios, banho e cremes/logdes.

As mudancas incluem uma nova lata para o iconico Nivea
Creme, agora feitacom 80% de aluminio reciclado. Na categoria
cremes e logdes, a meta € utilizar 1,4 tonelada de aluminio
reciclado este ano. O Creme Hidratante Nivea Soft langard uma
nova formulago vegana, com 95% de ingredientes de origem
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natural, incluindo dgua
purificada, e 5% de ingre-
dientes sintéticos seguros
para a pele.

O Nivea Lip agora é
formulado com até 98%
de ingredientes de origem
natural. A marca informa
que algumas versdes do
produto labial séo for-
muladas com 99,5% de
ingredientes de origem
natural e composicéo

Em consonéncia com a agenda
ESG do grupo, o Extinto reforca outras
duas iniciativas de gestdo de residuos
da empresa: Boti Recicla e a parceria
de cadastro e complementacgdo de
pontos de coleta de materiais recicla-
veis com o Google Maps. A fragrancia
inspirada na Baia de Guanabara estara
disponivel para conhecimento do pa-
blico em algumas lojas da marca pelo
Brasil. A primeira delas serd a do Barra
Shopping, no Rio de Janeiro.

O Boticério de-

100% vegana, com pa-
peldo reciclado na em-
balagem.

Em produtos para ba-
nho, o objetivo é que o
Nivea Body Wash tenha

vera levar o projeto
Extinto para outros
continentes ainda este
ano, com o objetivo
de suscitar a reflexdo
sobre outras regides

até 91% de ingredientes

de origem natural, sem particulas microplasticas. A embalagem
do Nivea Body Wash ¢ reciclavel, feita com 47% de material
reciclado e 25% menos plastico. Os sabonetes corporais Nivea
Men terdo formulagdes livres de microplasticos, embalagens
mais leves e alguns aromas terfio composi¢@o vegana. Atualmen-
te, as embalagens da linha sdo feitas com até 98% de materiais

reciclados e reciclaveis.

Uma estratégia bastante utilizada por marcas nativas digitais

¢ a criagdo de webséries e podcasts. Em julho de
2022, a Simple Organic e a plataforma de edu-
cacdo ambiental Menos 1 Lixo langaram uma
minissérie sobre sustentabilidade. Apresentada
por Patricia Lima, fundadora e CEO da Simple
Organic, aminissérie foi composta por trés capi-
tulos, veiculados nas paginas do Instagram e nos
sites de ambas as marcas.

O primeiro episddio abordou o destino dos
cosméticos pos-consumo, o segundo mostrou
solugdes alternativas de cosméticos sustentaveis,
como produtos plastic free e waterless. O episo-
dio que encerrou a série mostrou a importancia do
compromisso com o meio ambiente e o impacto
gerado na escolha de cada produto consumido.

Em janeiro deste ano, O Boticario langou o
projeto Extinto, iniciativa que reproduz fragran-
cias de areas naturais ameacadas. A ideia € alertar
as pessoas sobre a importancia da conservagéo
ambiental e a gestdo adequada de residuos soli-
dos. As fragrancias do projeto Extinto néo serdo
comercializadas. A primeira fragrancia sera ins-
pirada na Baia de Guanabara, no Rio de Janeiro.

Cartdo postal da capital carioca, a Baia de
Guanabara é uma das cinco baias com maior
biodiversidade no mundo e sofre as consequén-
cias da crescente polui¢do. O aroma foi criado a
partir de uma tecnologia que captura amostras
do ar em forma de gas, com a concentragdo e
composi¢éo dos aromas, e a transcreve em uma
formula quimica. »
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ameac¢adas, como:
Calabria, na Europa;
Ilha de Madagascar,
na Africa; Nova De-
lhi, na india; e Cam-
berra, na Oceania.
O grupo fara toda a
gestdo do projeto fora
do Brasil

7 ) OBOTICARIO
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Greenwashing

A pesquisa “Sustentar para ganhar: desven-
dando préticas ecoldgicas para alcangar o cres-
cimento de marca”, mencionada anteriormente,
mostra que, apo6s dois anos de queda, o numero de
consumidores comprometidos com a sustentabi-
lidade voltou a crescer. Em 2023, o grupo deno-
minado “Eco-Actives” pela Kantar representou
18% da populacdo da América Latina. A projecéo
¢ de que ele corresponda a 34% da populagio da
regido em 2027.

Com base na premissa de que as estratégias de mar-
keting precisam se adaptar as mudangas na sociedade,
considerando as transformagdes nos processos produtivos
e no comportamento de compra, € natural que elas sejam
usadas para fortalecer a postura sustentavel da empresa.
No entanto, o discurso tem der ser coerente com o que faz
na pratica.

O conceito de sustentabilidade tem origem na expres-
sdo “desenvolvimento sustentavel”, aquele que supre as
necessidades das geragdes presentes, sem comprometer a
capacidade de as geragdes futuras atenderem suas proprias
necessidades. Essa expressdo deu lugar a palavra sustenta-
bilidade, que abrange e correlaciona aspectos econdmicos,
sociais, culturais e ambientais da sociedade.

No inicio da década de 1990, um artigo na revista
norte-americana New Scientist apresentou a expressao
“greenwash” (lavagem verde), como uma analogia ao
“brainwashing” (lavagem cerebral). O greenwashing ¢ a
pratica de apresentar uma falsa imagem de sustentabili-
dade, por meio de produtos, projetos, discursos, aniincios
e campanhas publicitarias.

A empresa esta praticando greenwashing quando nio
pratica aquilo que divulga, oculta dados, usa informagdes
inveridicas e quando ndo existem provas, auditorias e cer-
tificacdes para embasar as afirmagdes propagadas.

Um exemplo mundialmente conhecido de greenwa-
shing aconteceu em 2015, quando a Volkswagen foi
envolvida em um escandalo de falsificagdo de resultados
de emissdes de poluentes em motores a diesel.

A montadora admitiu que usou um programa de com-
putador para burlar inspec¢des de 11 milhdes de veiculos.
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ESG é assigla para Environmental, Social and Governance,
que em portugués pode ser traduzido como ambiental, social e
governanca. O conceito é fruto de um movimento que vem evo-
luindo nas ultimas quatro décadas e produzindo expressées
como “empresa cidadad”, “empresa socialmente responsavel’
e “responsabilidade social corporativa”.

Um estudo da Bloomberg apontou que o montante mundial
de investimentos relacionados ao modelo de gestdo ESG foi
de US$ 38trilhes em 2020. A previsao é de que acifrachegue
aUS$ 53trilhdes em 2025, representando um terco dos ativos
de investimentos.

O termo “empresa ESG” ganhou tragdo a partirde 2018, ao
serencampado pelo mercado financeiro. Praticas normalmen-
te associadas a sustentabilidade passaram a ser consideradas
como parte da estratégia financeira das companhias.

Uma empresa considerada ESG cuida dos interesses dos
seus donos e acionistas, bem como de todos os publicos envol-
vidos na sua atuagdo: colaboradores, fornecedores, clientes,
comunidades, governos e o meio ambiente.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto FSB, em 2021, con-
cluiu que 79% das empresas brasileiras consultadas conside-
ram as questdes socioambientais relevantes e as incluem nas
estratégias de negocios. No entanto, a porcentagem caiu para
31% quando essas questdes se transformaram em metas e
para 15,5% no que diz respeito a conexdo dessas metas aos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), promovi-
dos pela Organizacédo das Nacdes Unidas (ONU).

APwC fez uma pesquisa com 78 das 81 empresas que fa-
ziam parte do Ibovespa no periodo de maio a agosto de 2021.
O estudo mostrou que, embora os relatérios dessas corpora-
¢oes destaguem temas ESG, 31% nao adotam metas claras
relacionadas a essa agenda. De acordo com a sondagem,
apesar de divulgarem relatérios sobre sustentabilidade, essas
empresas ndo estdo preocupadas em “submeter suas infor-
magodes a uma verificagdo externa que assegure a qualidade
e a confiabilidade dos seus relatorios”.

Especialistas apontam que investimentos em ESG sao aces-
siveis para empresas de portes variados, no que diz respeito
ao modo de gestéo e interagdo com os publicos relacionados
ao negocio, com investimentos compativeis ao estagio de
vida da empresa.
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Como resultado, o presidente da empresa renunciou ao cargo e
a companhia fez um recall de 8,5 milhdes de unidades.

No Brasil, o Cédigo de Defesa do Consumidor proibe a
propaganda enganosa, mas ndo existe uma legislagéo especifica
paraalegacdes ambientais. Para coibir discursos equivocados ou
enganosos no que diz respeito aos apelos “verdes”, o Conselho
Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar) esta-
beleceu, em agosto de 2011, um grupo de normas éticas para
todas as publicagdes que ressaltam os atributos sustentaveis de
produtos e servicos.

Em tempo: de acordo com a Pesquisa Global com Investidores
2023 daconsultoria PwC, mais de nove em cada dez investidores
brasileiros (98%) acreditam que os relatorios corporativos sobre
desempenhos de agdes de sustentabilidade contém informagdes
ndo comprovadas — no mundo, sdo 94%. A terceira edigdo da
pesquisatambém mostrou que o tema sustentabilidade continua
sendo fundamental para 75% dos investidores entrevistados.

DIRETRIZES PARA COMUNICAR A
SUSTENTABILIDADE DOS PRODUTOS

RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE

SERA OBRIGATORIO A PARTIR DE 2026

Em outubro de 2023, a Comissao de Valores Mobilia-
rios (CVM) apresentou uma resolucéo que obriga empre-
sas de capital aberto, listadas na B3, a publicar, a partir
de 2026, relatorios anuais com informacgdes financeiras
relacionadas a sustentabilidade, por meio de indicadores
e métricas “claros e comparaveis”.

AResolucdo CVM N° 193, de 20 de Outubro de 2023,
que deve passar por ajustes apos a realizagéo de consul-
ta publica e analise de impacto regulatorio, faz parte do
Plano de Transformacéo Ecologica do governo federal.

O Brasil se tornou o primeiro pais do mundo a adotar
oficialmente as normas globais de reporte de dados
ESG. A regra tem como objetivo ajudar investidores
a tomar decisdes alinhadas a critérios sustentaveis a
partir da divulgacéo, de forma mais transparente, de
oportunidades e riscos relacionados aos negécios de
cadaempresa. O documento seguira duas normas (IFRS
S1e S2), padronizadas pelo International Sustainability
Standards Board (ISSB).

Os padrdes tem como objetivo proporcionar informa-
¢Oes sobre riscos e oportunidades ligados a sustenta-
bilidade (S1) e ao clima (S2). As principais divulgacées
requisitadas englobam tépicos como: governanca,
estratégia, gestao de riscos, métricas e metas relativas
a sustentabilidade. A CVM informou que, em principio,
os relatérios deverao ser apresentados sempre no més
de maio.

Para ajudar empresas a realizar uma comunica-
c¢ao mais eficaz e confiavel a respeito da susten-
tabilidade de produtos e servicos, o Programa das
Nacgdes Unidas para o Meio Ambiente e o Instituto
Akatu langaram um video de apresentacao dos dez
principios das Diretrizes para o Fornecimento de In-
formagdes sobre a Sustentabilidade dos Produtos.

“Os principios das diretrizes podem ser aplicados
aqualquertipo de produto ou servico e em diferen-
tes meios de comunicagéo, tais como rotulos, sites,
redes sociais e campanhas”, informou o Akatu.

As diretrizes sdo uma orientacéo global para
arealizacado de alegacées efetivas de atributos
ambientais, sociais e econdmicos. Elas sdo um
produto do Programa de Informacéo ao Consumi-
dor (CI-SCP) da One Planet Network, desenvolvido
pelo Programa das Nacgées Unidas para o MeioAm-
biente e pelo International Trade Centre, em 2017.

O video apresenta de forma simples, e a partir
de exemplos, os dez principios que compdem as
diretrizes. Os cinco primeiros, chamados Funda-
mentais, sdo 0s passos iniciais para o fornecimento
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de informacdes claras e confiaveis sobre atributos
de sustentabilidade: confiabilidade, relevancia,
clareza, transparéncia e acessibilidade.

Os outros cinco principios, os Aspiracionais, sdo
passos complementares para desenvolver uma
comunicagao cada vez mais eficaz e capaz de
sensibilizar os consumidores para a importancia
de fazer escolhas mais sustentaveis. Sao eles:
trés dimensdes da sustentabilidade; mudanca de
comportamento e impacto a longo prazo; abor-
dagem multicanal e inovadora; colaboracéo; e
comparacao.

“Estudos e pesquisas do Akatu mostram que
o consumidor deseja melhorar seu bem-estar
e diminuir o impacto negativo de suas escolhas
de consumo. Para isso, ele precisa do apoio das
empresas, precisa que elas disponibilizem infor-
macdes sobre os atributos de sustentabilidade de
seus produtos ou servigos. As diretrizes apontam
caminhos para aprimorar a comunicacéo entre
marcas e consumidores”, afirmou Helio Mattar,
diretor-presidente do Akatu. ®
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