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1. OBJETIVO

O Manual de Comunicagéo de Sustentabilidade tem o objetivo de apresentar
conceitos e orientar a forma de comunicagao responsavel do Grupo Killing com
relacdo a questdbes envolvendo critérios de sustentabilidade, seja essa
institucional, de seus produtos, processos, servicos ou marcas. O presente
documento substitui e da continuidade a Politica Greenwashing de outubro 2021.

2. ABRANGENCIA

O Manual de Comunicagao de Sustentabilidade se aplica a todas as empresas
do Grupo Killing, assim englobando a ftotalidade de suas operagoes,
colaboradores de qualquer nivel hierarquico, marcas, produtos, processos ou
servicos oferecidos ao mercado.

3. CONCEITO DE GREENWASHING E SUAS VARIAGCOES

Greenwashing € um termo inglés que em livre traducdo para o portugués
significa lavagem verde ou maquiagem verde. O primeiro termo green remete ao
conceito de meio-ambiente, e o segundo termo washing remete ao conceito de
lavagem, disfarce - encobrir conduta questionavel ou caracteristica negativa.
Indica uma pratica negativa de comunicagao que traz uma falsa imagem de
sustentabilidade ambiental a um produto, processo, servico ou organizagao,
realizada de forma intencional ou nao. Assim, € considerada publicidade
fraudulenta com a intengéo de atrair o publico e os consumidores que valorizam
questdes de sustentabilidade.

Ha variagbes do termo quando se faz referéncia a outros criterios de
sustentabilidade que n&o apenas o ambiental:

o Bluewashing, para casos de falsa comunicagéo com relagao a questoes
de sustentabilidade social;

o Rainbow washing ou pinkwashing, para casos de falsa associacdo ao
movimento LGBTQIAP+;,

o Blackwashing, para casos de falsa associag@o a causas raciais;

o Whitewashing, para casos de uso de pessoas brancas em substituigdo a
pessoas de outras etnias mais apropriadas em producgodes culturais, ou
para casos de selegcao de informagdes (Enfase ou omisséo) para melhorar
a imagem de uma pessoa ou instituicao frente a opinido publica;




7killine

o Socialwashing, para casos de falsa associacéo a filantropia;

o Healthwashing para casos de falsa comunicacao com relacao ao carater
saudavel de produtos.

Porém, o termo greenwashing é o mais difundido e pode ser aplicada para
qualquer caso de publicidade enganosa, ndo importando o critério em questao.

4. PRINCIPIOS DE COMUNICACAO RESPONSAVEL
ASSOCIADA A SUSTENTABILIDADE

A comunicacdo envolvendo critérios de sustentabilidade realizada pelas
empresas do Grupo Killing deve seguir, no minimo, os principios de comunicagao
responsavel estabelecida pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria (CONAR) no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria '
ou obra equivalente, em versao atualizada.

Conforme o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria edigao
2021/2022, Anexo U - Apelos de Sustentabilidade, disponivel em !
http://www.conar.org.br/pdf/codigo-conar-2021_6pv.pdf, a comunicagdo da
sustentabilidade deve seguir os principios listados a seguir, transcritos na
integra: i

4.1 Concretude

As alegacdes de beneficios socioambientais deverdo corresponder a
praticas concretas adotadas, evitando-se conceitos vagos que ensejem |
acepcbes equivocadas ou mais abrangentes do que as condutas |
apregoadas. A publicidade de condutas sustentaveis e ambientas deve
ser antecedida pela efetiva adogéo ou formalizacao de tal postura por |
parte da empresa ou instituicdo. Caso a publicidade apregoe agéo futura, |
¢ indispensavel revelar tal condicdo de expectativa de ato néo |
concretizado no momento da veiculagdo do antncio.

4.2 Veracidade

As informagdes e alegagbes veiculadas deverao ser verdadeiras,
passiveis de verificacdo e de comprovagédo, estimulando-se a
disponibilizagdo de informagdes mais detalhadas sobre as praticas

apregoadas por meio de outras fontes e materiais, tais como websites, /

SACs (Servicos de Atendimento ao Consumidor), etc.
4.3 Exatidado e clareza

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

Comprovacéo e fontes

Os responsaveis pelo antincio de que trata este Anexo deverio dispor de
dados comprobatérios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo
se responsabilizem pelas informacdes socioambientais comunicadas.

Pertinéncia

E aconselhavel que as informagdes socioambientais tenham relacéo
l6bgica com a area de atuacdo das empresas, e/ou com suas marcas,
produtos e servicos, em seu setor de negdcios e mercado. Nao serdo
considerados pertinentes apelos que divulguem como beneficio
socioambiental o mero cumprimento de disposicoes legais e
regulamentares a que o Anunciante se encontra obrigado.

Relevancia

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

Absoluto

Tendo em vista que nao existem compensacdes plenas, que anulem os
impactos socioambientais produzidos pelas empresas, a publicidade n&o
comunicara promessas ou vantagens absolutas ou de superioridade
imbativel. As acoes de responsabilidade socioambiental nao seréao
comunicadas como evidéncia suficiente da sustentabilidade geral da
empresa, suas marcas, produtos e servicos.

Marketing relacionado a causas

A publicidade explicitara claramente a(s) causa(s) e entidade(s) oficial(is)
ou do terceiro setor envolvido(s) na parceria com as empresas, suas
marcas, produtos e servicos. O anuncio ndo podera aludir a causas,
movimentos, indicadores de desempenho nem se apropriar do prestigio e
credibilidade de instituicdo a menos que o faca de maneira autorizada. As

‘acdes socioambientais e de sustentabilidade objeto da publicidade néo

eximem anunciante, agéncia e veiculo do cumprimento das demais
normas éticas dispostas neste Codigo.

-
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O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) também lista problemas
de comunicacao tipicos de Greenwashing no documento Mentira Verde de 2019,
disponivel em https://idec.org.br/greenwashing. Os problemas séo apresentados
a seguir, como orientacdo e exemplos mais diretos do que n&o deve ser praticado
pelas empresas do Grupo Killing.

Sem provas: afirmagéo que ndo pode ser comprovada por informacdes
facilmente acessiveis ou por certificacdo de terceiros confiaveis.
Exemplos: roétulo com indicacdo de que o produto nado contém
ingredientes animais ou com indicacdo de teor de contetudo reciclado,
sem indicagéo de evidéncias.

Troca oculta: afirmagao de que um produto € sustentavel com base em
um conjunto restrito de atributos, sem considerar outras questdes
relevantes. Exemplos: indicar que embalagem de papel é mais
sustentavel que outras alternativas apenas pela condicéo de apresentar
matéria-prima principal de fonte renovavel (arvores), sem considerar
comparativamente o consumo de energia elétrica e geragao de residuos
do processo, emissdes de gases de efeito estufa, entre outros.

Vagueza e imprecisdo: afirmac¢ao ampla ou mal definida, de significado
variado conforme a interpretacdo e conhecimento prévio, onde o
significado real pode ser mal-entendido pelo publico. Exemplos: indicar
que um produto é totalmente natural, dando a entender que seja mais
saudavel que outros sem esse rotulo. Considerar que metais pesados
como mercurio e chumbo sdo naturais e mesmo assim sao altamente
toxicos aos seres humanos e meio-ambiente, banidos de aplicagdo em
varios produtos.

Irrelevancia: indicacéo de algo n&o relevante ou padrao legal como ponto
diferencial em termos de sustentabilidade. Exemplos: indicar que um
produto em spray seja isento de gases do tipo CFC como elemento de
marketing, sendo que o Brasil adota legislagées de proibicdo de uso de
gases CFC desde 1988, evoluindo conforme a aplicacgao.

Menor dos males: indicagdo de um critério de apelo sustentavel,
verdadeiro dentro de um conjunto, mas que nem por isso torna o produto
verdadeiramente sustentavel considerando outros critérios. Exemplo:
indicacdo que um cigarro € organico — matérias-primas de origem natural
enobrecem o produto, porém o cigarro segue sendo um item prejudicial a
salide humana.

Lorota: indicacdo de critérios de sustentabilidade falsos, que né&o
correspondem ao produto em questéo. Exemplo: indicacéo que uma tinta
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seja isenta de metais pesados, porém ela apresenta esse tipo de
componente, mesmo que em baixo teor.

o Falsos rotulos: indicagdo de selos e rétulos que fagam parecer com
certificagbes ndo conquistadas ou mesmo inexistentes. Exemplo: rotulo
com apresentagao de imagem que remeta a selo de produto de origem
organica (folha verde), sendo que essa certificagdo nao existe.

5. APLICACAO

As orientagbes apresentadas nesse manual devem ser aplicadas a todas as
formas de comunicacdo do Grupo Killing, associadas de alguma forma a
questdes de sustentabilidade. As comunicacbdes devem ser validadas pelo
Comité de Sustentabilidade e/ou colaborador intitulado para esse tema, a fim de
alinhar conceitos e praticas adotadas pela empresa, além de acompanhar a
constante atualizacéo da area.
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