RESOLUCAO

A ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARKETING E NEGOCIOS (ABMN) ¢ a ESCOLA SUPE-
RIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM), na qualidade respectiva de organismo agregador ¢ de
entidade formadora dos profissionais de marketing, RESOLVEM aprovar o presente

CODIGO DE ETICA

a ser observado, compulsoriamente,
pelos profissionais associados a primeira e
pelos professores, alunos e funciondrios da
segunda — que possam ser definidos como
profissionais de marketing — € recomenda-
do como padrao a todas as demais pessoas e
instituigoes relacionadas direta ou indireta-
mente a atividade de marketing.

CAPITULO I
Definicoes ¢ Ambito

Art. 1°Para os efeitos da presente Resolugao con-
sidera-se profissional de marketing qualquer pessoa —
trabalhando como atitbnoma ou empregada — indepen-
dentemente de cargo, profissao ou fungao, cuja ativida-
de profissional compreenda com cariter preponderante
a participagao e/ou poder de decisdo em dreas estratégi-
cas de marketing, assim consideradas a criagao e desen-
volvimento de estratégias de preco, distribuigao, comu-
nicagao e promogao de quaisquer produtos ou servigos.

Art. 2° Consideram-se como integrantes do presen-
te Codigo, no que disser respeito a atividades exercidas
por profissionais de marketing, os seguintes documen-
tos emitidos até esta data por entidades afins a ABMN e
a ESPM:

a) o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagao
Publicitaria do Conselho Nacional de Auto-Regulamen-
tagao Publicitaria - CONAR;

b) o Cédigo de Etica do Marketing Promocional
da Associa¢ao do Marketing Promocional - AMPRO;

c) o Cédigo de Auto-Regulamentagao do
Marketing Direto da Associagao Brasileira de Marketing
Direto - ABEMD;

d) o Cédigo Internacional para a Prdtica da Pes-
quisa Social € de Mercado, adotado pelas associagoes
profissionais de pesquisa brasileiras -~ SBPM, ANEP e
ABIPEME.

Art. 3° Além e acima das normas citadas no artigo
anterior e das demais que integram este Cédigo de Eti-
ca, espera-se do profissional de marketing que, como
pessoa ¢ cidaddo, tenha sempre presente em suas agoes
profissionais e pessoais a norma ética essencial que proi-
be prejudicar deliberadamente a quem quer que seja.

CAPITULO II

Deveres para com a Sociedade

Art. 4°O profissional de marketing deverd, como
toda pessoa, cumprir os deveres essenciais de cidadania,
inclusive e especialmente:

a) procurar contribuir para o constante progresso
das instituigoes e do bem-estar da populagao do Brasil,
valorizando e defendendo a livre iniciativa como mode-
lo bdsico mais adequado para orientar a organizagao
econdmica nacional;

b) respeitar de forma rigorosa o direito a privaci-
dade dos cidadaos com quem se relacione;

c) zelar para que, do exercicio de suas atividades, nao
resulte, direta ou indiretamente, qualquer agressao ou pre-
juizo ao meio ambiente do planeta ¢ ao patriménio cultu-
ral do Pais — respeitando também o idioma portugués como
parte da cultura nacional — e ainda qualquer espécie de
discriminagao por motivos de ordem étnica, religiosa, po-
litica, cultural, de género, nacionalidade, estado civil, ida-
de, aparéncia ou classe social.

d) colaborar para o desenvolvimento da profissao
buscando sempre, para si mesmo ¢ para os demais pro-
fissionais, maior capacitagdo e constante atualiza¢io e
mantendo-se consciente da necessidade de colaborar com
a formagao profissional de geragoes futuras;



e) conhecer, cumprir e fazer cumprir este Codigo
28 .
de Etica e propagar seus preceitos entre os colegas de
profissao.

CAPITULO III

Deveres em relagao as agoes estratégicas de marketing

Art. 5°Nas atividades relacionadas a agdes estraté-
gicas de marketing deverd o profissional de marketing:

a) procurar certificar-se, tanto quanto seja possi-
vel e razodvel, de que os produtos e servigos que ofe-
rece ao mercado sio adequados aos fins propostos,
alertando sempre seus clientes, com clareza ¢ nitidez,
sobre qualquer potencial conseqiiéncia negativa ou
restrigdo que possa advir da utilizagao de tais produ-
tos ¢ Servigos;

b) informar sempre, de forma clara e completa, a
todos os seus clientes efetivos ou potenciais os critérios de
remuneragao de seus produtos e servigos, sempre sem dei-
xar qualquer duvida sobre o respectivo valor final total;

c) identificar com exatidao a origem e qualquer
outra informagao relevante para aferir sua confiabilidade
de qualquer dado de pésquisa de mercado que utilize na
comunicagao, evitando qualquer apresentagao que pos-
sa induzir a erro ou conclusao falsa.

d) abster-se de utilizar qualquer forma de processo
coercitivo, inclusive ameaga ou promessa de recompensa,
para manipular ou influenciar por qualquer forma em bene-
ficio de sua organizagao, de seus clientes ou de seus produ-
tos e servigos os canais de distribuicao e de comunicagio.

€) nao utilizar qualquer forma de venda, promogao
ou comunicagdo que possa induzir em erro seja por
omissao de dados relevantes, seja pela apresentagio fal-
sa ou distorcida de informagoes e dados.

CAPITULO IV

Deveres no exercicio cotidiano da profissao

Art. 6° No exercicio individual e cotidiano de suas
fungbes o profissional de marketing deverd:

a) aceitar sempre todas as responsabilidades ineren-
tes a atividade profissional;

b) buscar com diligéncia os resultados de natureza
material ou institucional que tenham sido estabelecidos
na estratégia de marketing da instituigao para a qual tra-
balhe;

¢) manter sigilo absoluto sobre qualquer informa-
Gao que nao seja de cardter publico e a que venha ter
acesso, direta ou indiretamente, no exercicio de sua ati-
vidade profissional e cuja divulgagio possa, ainda que
minimamente, prejudicar seus clientes ou a institui¢ao
em que trabalha;

d) ndo apresentar como seu — total ou parcialmente
— o trabalho de outra pessoa.

€) ao participar de reunies ou encontros sobre as-
suntos de proveito coletivo, em que haja potenciais con-

flitos de interesses, informar previamente aos demais
participantes da existéncia desse conflito.

CAPITULO V

Este Codigo entra em vigor nesta data e somente pode-
rd ser modificado por disposigao conjunta de seus
instituidores.

Rio de Janeiro , 8 de maio de 1999

Associagao Brasileira de Marketing e Negdcios

orTulls

Fernando Portella
Presidente

Escola Superior de Propaganda e Marketing

b B

Francisco Gracioso
Presidente



MENSAGENS DOS PRESIDENTES DA ABMN E DA ESPM
A RESPEITO DO CODIGO DE ETICA

Desde o inicio da

década de 80 a
globalizagao da

economia cresce num
processo irreversivel.

As profundas

mudangas no cendrio
economico mundial t€m criado novos niveis de
desempenho e competitividade. O mundo de
negocios passa a se inter-relacionar intensamente e
faz-se necessdria a busca de novas abordagens. No
campo social, o individuo passou a ser mais
valorizado como membro da coletividade e niao
mais de forma isolada; na drea econémica, o
processo de integragdo transcende ideologias,
religides e quaisquer modelos politicos. A
competitividade mercadolégica criou uma nova
bandeira. Foram-se o nacionalismo ¢ a pequenez
ideoldgica de direita ou esquerda. Estabeleceu-se a
competéncia. O profissional de marketing ganha
uma inegdvel importincia ¢ uma enorme
responsabilidade atuando como o grande
“maestro” de programas de transformagao das
empresas publicas e privadas. Dentro deste
contexto, a ABMN e a ESPM langam o Cédigo
de Etica a ser observado pelos profissionais de
marketing, afinal Etica ¢ Marketing nao podem

ser tratados separadamente.

Fernando Portella

Este novo
Codigo reflete o
amadurecimento ético e |
profissional de nossos
profissionais ¢ das

empresas por cles

representadas. Suas 1
recomendagoes, que \i
agora passam a ser

normas de conduta profissional, revelam a nossa
tomada de consciéncia em torno de questdes vitais
como o respeito aos direitos do consumidor, a
ética dos negocios, o papel social da empresa € o
respeito a ecologia. No seu conjunto, 0 novo
Codigo de Etica do Profissional de Marketing
aparece como um dos mais completos e atuais em
todo o mundo, devendo contribuir para o reforgo
de uma imagem digna, sem os desvios provocados
pelo uso indevido da palavra marketing.

A ESPM sente-se orgulhosa do papel que
desempenhou ao lado da ABMN na preparagio
deste Cddigo. No passado, a ESPM também
exerceu um papel relevante como centro difusor
dos principios éticos mais tarde incorporados ao
Cédigo de Auto-Regulamentagio da
Publicidade. Continuamos, assim, a cumprir os
objetivos e principios que nortearam a fundagio
da escola, por Rodolfo Lima Martensen e seus

companheiros, hd quase meio século.

Francisco Gracioso
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Cédigos e obras consultados
para claborar o projeto do Cddigo
de Etica do Profissional de
Marketing do Brasil

OBRAS

» Saravia, Enrique - Etica nas
Relacoes de Parceria - Apos-
tila, Junho de 1993

e Diskin, Lia - Etica ¢ Diver-
sidade Cultural - Notas de
conferéncia, Agosto de 1998

* Damian, Grace - Business
Ethics - 1996
*  Werhane,
Blackwell
Dictionary of Business Ethics
- 1998

* Laczniak. Eugene R. -

Patricia -
Encyclopedic

Ethical Marketing Decisions
- 1993

* Morris, Thomas V. - If
Aristotle ran General Motors
- 1998

* Bol, Jan Willem - Marketing
Ethics - 1993

* Hopkins, Willie - Ethical
Dimensions of Diversity -
1997

CODIGOS

» Cddigo Brasileiro de Auto-Regu-
lamentacao  Publicitaria do
CONAR, maio de 1980 (Conselho
Nacional de Auto-Regulamentagao
Publicitdria).

+ Cédigo de Etica do Marketing
Promocional da AMPRO, maio de
1994 (Associa¢io do Marketing
Promocional).

e Cédigo de Auto-Regulamentacao
do Marketing Direto da ABEMD
(Associagdo Brasileira de Marketing
Direto).

e Cdédigo Internacional CCI- -
ESOMAR para a Prética da Pesqui-
sa Social e de Mercado adotado pe-
las associagdes profissionais de pes-
quisa brasileiras: SBPM, ANEP ¢
ABIPEME - 1994.

* Codigo de Etica dos Profissionais
de Propaganda, Adendo a Lei n°
4680 de 18.6.65.

s Cédigo de Etica Profissional do
Administrador (Resolugao
Normativa do Conselho Federal de
Administragao, n® 128).

e Cédigo de Etica Profissional dos
Economistas (Resolugao
COFECON n° 1628 de 2.8.96).

+ Cédigo de Etica do Jornalista,
Congresso Nacional dos Jornalistas
Profissionais - 1986.

o Cédigo de Etica Profissional do
Ps'icc’)logo, Conselho Federal de Psi-
cologia, 1990.

« Cédigo de Etica Profissional dos
Profissionais de Rela¢oes Publicas,
Decreto-Lei n° 860 de 11.9.69.

* Direct Marketing Code of Ethics,
Japao - 1984.

» Cédigo de Prictica de la
Federacién Internacional de Comer-
cio Alternativo - IFAT (EUA),
1995.

* Code of Ethics, American
Marketing Association, EUA.

o Standards of Practice of the
American Association of

Advertising Agencies, 1924(1990).




