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CODIGO DE ETICA NO MARKETING

Associacao Brasileira de Marketing e Negdcios — ABMN

A Associacdo Brasileira de Marketing e Negdcios - ABMN, fiel a sua missdo institucional de
promover o desenvolvimento responsavel e sustentavel da atividade de marketing no Brasil,
estabelece o presente Codigo de Etica como referéncia para orientar a conduta de profissionais,

organizagdes e instituicdes que atuam no campo do marketing e das atividades correlatas.

O marketing constitui instrumento essencial para o funcionamento das economias
contemporaneas. Por meio dele, organiza¢des identificam necessidades da sociedade,
desenvolvem solugdes, comunicam propostas de valor, estabelecem relacdes com

consumidores e contribuem para a dindmica da atividade econémica.

Ao mesmo tempo, a atividade de marketing possui impacto relevante na formacio de
percepcdes publicas, na construcdo de marcas, na difusido de informacdes e na influéncia sobre
comportamentos individuais e coletivos. Por essa razao, sua pratica exige elevado compromisso

com principios de integridade, responsabilidade e transparéncia.

A ética no marketing nio se limita ao cumprimento da legislagio vigente. Ela envolve também
a adocdo voluntaria de padroes elevados de conduta profissional, capazes de fortalecer a

confianca nas relacées de mercado e contribuir para o desenvolvimento econdmico e social.

O presente Codigo tem como objetivo estabelecer principios, diretrizes e normas de conduta
ética que orientem a atuacdo de profissionais e organizacdes no exercicio das atividades de

marketing.

A ABMN reconhece que sua atuag¢do ndo possui natureza regulatéria ou disciplinar sobre o
setor. No entanto, como entidade representativa e promotora de boas praticas, assume o
compromisso de estimular padrdes elevados de ética profissional e contribuir para o

fortalecimento da integridade nas relagdes entre organizacdes, consumidores e sociedade.
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CAPITULO |

Dos Objetivos, da Natureza e do Ambito de Aplicagdo do Codigo

Art. 12 O presente Codigo de Etica estabelece os principios, diretrizes e normas de conduta que
devem orientar o exercicio das atividades de marketing, com o propdsito de promover elevados
padrdes de integridade profissional, responsabilidade social, transparéncia e respeito nas

relacdes entre organizagdes, consumidores e sociedade.

Paragrafo unico. Este Codigo constitui referéncia institucional para a promogdo de praticas
responsaveis de marketing, orientando a atuagdo ética de profissionais e organizacdes no
desenvolvimento de estratégias, comunicagdes e decisdes de mercado.

Art. 22 S3o objetivos fundamentais deste Codigo:
[ - orientar e promover padrdes elevados de conduta ética entre profissionais e
organizacdes que atuam no campo do marketing;

II - contribuir para o fortalecimento de relagdes transparentes, responsaveis e equilibradas
entre organiza¢des, consumidores, parceiros comerciais e sociedade;

IIl - preservar e fortalecer a confianga publica nas praticas de marketing, comunicagao
comercial e promogao de produtos, servigos ou ideias;

IV — estimular praticas de mercado baseadas em integridade, veracidade, transparéncia
informacional e respeito aos direitos do consumidor;

V - incentivar a adoc¢do de praticas empresariais responsaveis e alinhadas aos principios
do desenvolvimento econdmico sustentavel;

VI - promover a reflexdo permanente sobre os impactos sociais, culturais, econdmicos e
ambientais das atividades de marketing;

VII - incentivar a evolugdo ética das praticas de marketing diante das transformacoes
tecnoldgicas, digitais e sociais.

Art. 32 Para os fins deste Cédigo, considera-se atividade de marketing o conjunto de praticas,
estratégias, processos e decisdes destinados a compreender necessidades de mercado,
desenvolver propostas de valor, comunicar produtos, servigos ou ideias, estabelecer relagoes
com consumidores e promover trocas de valor entre organizacdes e sociedade.

§12 Incluem-se no escopo das atividades de marketing, entre outras:

[ - anadlise e inteligéncia de mercado;

II - desenvolvimento, posicionamento e gestdo de produtos e servicos;
[II - gestao e construcdo de marcas;

IV - comunicacdo comercial, institucional ou promocional;

V - publicidade, propaganda e relagdes publicas;

VI - marketing digital e gestao de presenca em plataformas digitais;

VII - marketing de contetido, marketing de influéncia e comunica¢do por meio de criadores
de contetido;
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VIII - relacionamento com consumidores e gestdo da experiéncia do cliente;

IX - pesquisa de mercado, andlise de dados e inteligéncia de marketing;

X - estratégias de precifica¢do, distribuicdo e posicionamento competitivo.

§22 As disposicdes deste Codigo aplicam-se igualmente as atividades de marketing

realizadas em ambientes fisicos ou digitais, bem como as praticas mediadas por tecnologias
emergentes, incluindo sistemas automatizados, analise de dados e inteligéncia artificial.

§32 As atividades de marketing descritas neste artigo sdo desenvolvidas por uma cadeia
produtiva composta por agentes com papéis e especializacdes distintos, todos igualmente
sujeitos aos principios e diretrizes estabelecidos neste C6digo, no que couber a sua atuacio.

Paragrafo unico. Integram essa cadeia, entre outros:

[ - agéncias de comunicacdo, publicidade e marketing nas suas diferentes especializagdes,
incluindo agéncias de comunicacio integrada, marketing digital, performance e midia
programatica, relagdes publicas, branding e identidade visual, contetido, marketing de
influéncia e inteligéncia de mercado;

Il - institutos de pesquisa e empresas de inteligéncia de mercado, responsaveis pela
producdo, analise e fornecimento de dados, estudos e evidéncias utilizados no
planejamento e na avaliagdo de estratégias de marketing;

[l - veiculos de comunicacdo, compreendidos como as empresas e plataformas que
distribuem, veiculam ou amplificam mensagens de marketing junto ao publico,
independentemente do suporte ou formato utilizado — incluindo midia impressa,
eletronica, digital e audiovisual, bem como plataformas digitais que operem como
veiculos de fato na intermediacao de publicidade e contetdo;

IV - produtoras de audiovisual e empresas de producdo criativa, responsaveis pela
execucdo de pegas, materiais e formatos utilizados em campanhas e comunicacgdes de
marketing;

V - produtores de conteudo e influenciadores digitais, que criam e distribuem contetido de
natureza comercial, promocional ou de marca junto a suas audiéncias, em qualquer
plataforma ou formato.

Art. 42 Para os fins deste Cddigo, considera-se profissional de marketing toda pessoa fisica ou
organizacdo que participe, de forma direta ou indireta, da concepg¢ao, promog¢ao, comunica¢do
ou comercializacdo de produtos, servigos, marcas, ideias ou iniciativas junto ao publico.
§12 Incluem-se nesse conceito, entre outros:
[ - profissionais especializados em marketing, comunicagdo, publicidade e areas correlatas,
independentemente do tipo de organizacdo em que atuem;
Il - gestores, executivos e colaboradores responsaveis por estratégias de mercado,

comunicacdo ou relacionamento com consumidores, em empresas de qualquer
natureza ou porte;

IIl - empreendedores e gestores que promovam diretamente seus proprios produtos,
servigcos ou iniciativas;
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IV - agéncias de comunicagdo, publicidade e marketing nas suas diferentes especializag¢des,
incluindo agéncias de comunicacdo integrada, marketing digital, performance e midia
programatica, relagdes publicas, branding e identidade visual, contetido, marketing de
influéncia e inteligéncia de mercado;

V - institutos de pesquisa e empresas de inteligéncia de mercado que produzam, analisem
ou fornecam dados e evidéncias utilizados em atividades de marketing;

VI - veiculos de comunicacdo e plataformas digitais que distribuam, veiculem ou
amplifiquem mensagens de marketing junto ao publico, independentemente do suporte
ou formato utilizado;

VII - produtoras de audiovisual e empresas de producdo criativa que executem pecas,
materiais ou formatos destinados a campanhas e comunicacdes de marketing;

VIII - produtores de conteddo, criadores digitais e influenciadores que criem ou distribuam
conteudo de natureza comercial, promocional ou de marca junto a suas audiéncias, em
qualquer plataforma ou formato;

IX - profissionais ou organizagdes que utilizem plataformas digitais, redes sociais ou outros
meios de comunicagdo para fins comerciais ou promocionais.

§22 A amplitude dessa definicdo reflete o reconhecimento de que, no ambiente

contemporaneo, diversas atividades de promoc¢ado, comunicacdo e influéncia de mercado

podem exercer fun¢des proprias do marketing e, portanto, devem observar os principios
éticos aqui estabelecidos.

Art. 52 As disposicdes deste Codigo aplicam-se, no que couber:

[ - aos profissionais associados a Associagao Brasileira de Marketing e Negdcios - ABMN;
Il - as organizagdes associadas a entidade;
III - aos dirigentes, conselheiros, colaboradores e representantes institucionais da ABMN;

IV — aos parceiros institucionais e profissionais que atuem em cooperagdo ou em projetos
desenvolvidos em conjunto com a entidade;

V - aos profissionais e organizacdes que adotem voluntariamente os principios e diretrizes
estabelecidos neste Codigo como referéncia para sua atuagao.

§12 A adogdo voluntaria dos principios deste Codigo constitui manifestacio de

compromisso com padrdes elevados de ética e responsabilidade na pratica do marketing.

§22 A observancia das diretrizes aqui estabelecidas ndo exclui o cumprimento das normas
legais, regulatérias ou autorregulatérias aplicaveis as atividades de marketing,

comunicacao e relacdes de consumo.



CAPITULO II

Dos Principios Fundamentais da Atividade de Marketing

Art. 62 A atividade de marketing deve ser exercida em conformidade com principios éticos que
assegurem integridade nas relacdes de mercado, respeito aos consumidores e responsabilidade
perante a sociedade.

Paragrafo unico. Os principios estabelecidos neste Capitulo constituem diretrizes
orientadoras para a interpretacdo e aplicacdo das normas deste Cdédigo, devendo ser
observados por profissionais e organizacbes em todas as etapas de planejamento,
desenvolvimento, execucado e avaliacao das atividades de marketing.

Art. 72 A atuacdo no campo do marketing deverad observar os seguintes principios

fundamentais:

I - Legalidade — Respeitar integralmente as normas legais, regulatérias e de
autorregulacdo aplicaveis as atividades de marketing, comunica¢do comercial e relacdes
de consumo.

II - Integridade e boa-fé — Conduzir as atividades profissionais com honestidade, boa-
fé, lealdade e responsabilidade, abstendo-se de praticas que possam comprometer a
confianca nas relacdes entre organizacgoes, consumidores e sociedade.

IIl - Transparéncia — Assegurar clareza, acessibilidade e adequada compreensio nas
informagdes oferecidas ao publico, permitindo que consumidores identifiquem a
natureza das comunicagdes comerciais e compreendam as caracteristicas essenciais das
ofertas apresentadas.

IV - Veracidade e integridade informacional — Garantir que as comunicagdes de
marketing se baseiem em informacdes verdadeiras, verificaveis e apresentadas de
forma responsavel, evitando qualquer pratica que possa induzir o publico a erro,
confusdo ou interpretacdo equivocada.

V - Responsabilidade social — Reconhecer que as atividades de marketing exercem
influéncia relevante na sociedade, devendo contribuir para relacdes equilibradas,
responsaveis e respeitosas entre organizagoes, consumidores e comunidades.

VI - Responsabilidade socioambiental — Considerar os impactos sociais e ambientais
das atividades econémicas e promover praticas de comunicag¢io e negdcios compativeis
com os principios do desenvolvimento sustentavel.

VII - Respeito a dignidade humana — Assegurar que as atividades de marketing
respeitem a dignidade das pessoas, abstendo-se de conteidos ou praticas
discriminatorias, ofensivas, degradantes ou que estimulem preconceitos, intolerancia
ou exclusdo social.

VIII - Concorréncia leal — Respeitar os principios da livre iniciativa e da concorréncia
justa, abstendo-se de praticas que distorcam o ambiente competitivo ou prejudiquem
indevidamente concorrentes.
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IX - Protecao do consumidor — Reconhecer o direito do consumidor a informacao
adequada, a liberdade de escolha e a protecdo contra praticas enganosas, abusivas ou
desleais.

X - Inovacdo responsavel — Assegurar que o uso de tecnologias, dados, sistemas

automatizados e inteligéncia artificial nas atividades de marketing seja conduzido com
responsabilidade, transparéncia e respeito aos direitos individuais e coletivos.
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CAPITULO III

Da Conduta Profissional no Exercicio da Atividade de Marketing

Art. 82 O exercicio das atividades de marketing devera ser conduzido com elevado padrdo de
responsabilidade técnica, ética e social, observando os principios estabelecidos neste Codigo e
considerando os impactos das decisdes profissionais sobre consumidores, organizacdes,
mercados e sociedade.

§12 O profissional de marketing deverda atuar com diligéncia, prudéncia e senso de
responsabilidade na concepgdo, planejamento, implementacdo e avaliacdo de estratégias,
campanhas e iniciativas de marketing.

§22 A responsabilidade profissional no exercicio da atividade de marketing abrange nao

apenas os resultados econdmicos das acdes desenvolvidas, mas também seus potenciais
efeitos informacionais, sociais, culturais, ambientais e reputacionais.

Art. 92 Constituem deveres fundamentais do profissional de marketing:

[ - assegurar a veracidade, clareza e integridade das informacdes transmitidas em
comunicacdes de marketing;

Il - abster-se de desenvolver ou promover comunicacoes que possam induzir o publico a
erro, confusdo ou interpretacdo equivocada;

Il - evitar qualquer forma de comunicacdo enganosa, manipuladora, abusiva ou que
explore indevidamente a vulnerabilidade de individuos ou grupos;

IV - respeitar os direitos e interesses legitimos dos consumidores, incluindo seu direito a
informacdo adequada e a liberdade de escolha;

V - atuar com diligéncia na analise e mitigacdo de potenciais impactos sociais, culturais,
econdmicos e ambientais decorrentes das a¢cdes de marketing;

VI - promover praticas responsaveis de comunicacao e relacionamento entre organizagoes
e sociedade;

VII - contribuir para a construcdo e preservacdo de relagdes de confian¢a entre marcas,
consumidores e demais stakeholders;

VIII - exercer suas atividades com independéncia de julgamento profissional, abstendo-se
de pressdes ou influéncias que possam comprometer sua integridade ética.

Art. 10 O profissional de marketing devera orientar clientes, empregadores ou parceiros
institucionais acerca de riscos éticos, legais, reputacionais ou sociais associados as estratégias,
campanhas ou praticas de mercado propostas.

§12 Sempre que identificar riscos relevantes de natureza ética ou potencial impacto
negativo sobre consumidores ou sociedade, o profissional devera recomendar a revisao,

adequacdo ou eventual suspensdo das iniciativas envolvidas.

§22 O dever de aconselhamento ético constitui parte integrante da responsabilidade

profissional no exercicio da atividade de marketing.
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Art. 11 O profissional de marketing tem o direito e a responsabilidade de recusar participagao
em acgdes, campanhas ou estratégias que considere manifestamente incompativeis com os
principios e normas estabelecidos neste Codigo.

§12 A recusa ética fundamentada ndo devera ser interpretada como descumprimento de
obrigacdes profissionais, mas como manifestagao legitima de compromisso com os padrdes
éticos da atividade.

§22 Sempre que possivel, o profissional devera apresentar recomendacgdes alternativas que

permitam a adequacio das iniciativas aos principios éticos aplicaveis.



Cédigo de Etica do Marketing - ABMN

CAPITULO IV

Da Comunica¢ao Comercial e da Integridade Informacional

Art. 12 As comunicag¢des de marketing deverado ser conduzidas com clareza, responsabilidade
e respeito ao publico, assegurando que as informacdes transmitidas contribuam para decisdes
de consumo conscientes, informadas e livres de inducado indevida.

§12 A comunicacdo comercial deve ser estruturada de forma transparente e compreensivel,
permitindo que o publico identifique adequadamente a natureza promocional, comercial ou
institucional das mensagens.

§22 Profissionais e organizacoes deverdo considerar os potenciais impactos informacionais,
culturais e sociais das mensagens de marketing, evitando praticas que possam
comprometer a confianca publica na comunicacao de mercado.

Art. 13 E vedada a divulgacio de informagdes falsas, enganosas ou que possam induzir o
publico a erro, confusdo ou interpretacdo equivocada acerca das caracteristicas, beneficios,
condic¢des ou resultados associados a produtos, servicos ou iniciativas promovidas.

§12 Considera-se incompativel com os principios deste Codigo qualquer forma de
comunicacdo que distor¢ca, omita ou apresente de maneira inadequada informacoes
relevantes para a adequada compreensao da oferta pelo consumidor.

§22 As mensagens de marketing devem refletir de forma responsavel e proporcional as

caracteristicas reais dos produtos, servigos ou iniciativas comunicadas.

Art. 14 A utilizacdo de estatisticas, pesquisas, estudos ou quaisquer formas de evidéncia
informacional em comunicagdes de marketing deverd observar critérios rigorosos de
veracidade, precisdo e integridade metodoldgica.

§12 Informacdes baseadas em dados, pesquisas ou estudos deverdo ser apresentadas de
forma contextualizada, evitando interpreta¢des distorcidas ou conclusdes que extrapolem

os limites dos dados disponiveis.

§22 Sempre que pertinente, as comunica¢des deverao indicar a origem das informacdes

utilizadas, bem como eventuais limitagdes metodoldgicas relevantes para sua interpretacgdo.

Art. 15 Conteudos patrocinados, publieditoriais, parcerias comerciais ou quaisquer formas de
comunicacdo promocional realizadas por meio de terceiros deverdo ser identificados de
maneira clara, inequivoca e transparente.

§12 As acOes de marketing de influéncia, parcerias com criadores de conteido ou outras
formas de comunicacdo mediada por agentes independentes deverdo assegurar que o
publico possa reconhecer, de forma imediata, a existéncia de relagdo comercial ou

promocional.

§22 A identificacdo de contetidos promocionais devera ser realizada de maneira visivel e
compreensivel, evitando praticas que possam ocultar ou dissimular a natureza publicitaria
da comunicacio.

10
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CAPITULO V

Da Etica Digital e da Prote¢do de Dados

Art. 16 A utilizacdo de tecnologias digitais nas atividades de marketing devera observar
principios de transparéncia, responsabilidade, respeito a privacidade e proteciao dos direitos
individuais.
§12 Profissionais e organizacdes deverdo assegurar que estratégias de marketing digital
sejam conduzidas de forma ética, responsavel e compativel com os direitos fundamentais

dos usuarios e consumidores.

§22 As praticas de marketing digital deverdo considerar os potenciais impactos da coleta,
tratamento e utilizacdo de informacdes no ambiente digital, especialmente no que se refere
a privacidade, seguranca da informacao e confianca dos usuarios.

Art. 17 A coleta, o tratamento e a utilizacdo de dados pessoais em atividades de marketing

deverdo observar a legislacdo vigente de protecdo de dados, bem como os principios de

finalidade legitima, transparéncia, necessidade e seguranca no tratamento das informagdes.
§12 Os titulares de dados devem ser informados de maneira clara e acessivel sobre as

finalidades da coleta e utilizagdo de seus dados pessoais em a¢des de marketing.

§22 Profissionais e organizacdes deverdo adotar medidas adequadas para garantir a

protecdo, confidencialidade e integridade das informacdes coletadas.

Art. 18 E vedado utilizar tecnologias de segmentagio, perfilamento, analise comportamental
ou tratamento de dados para praticas discriminatorias, abusivas ou que possam resultar em
exclusdo injustificada de individuos ou grupos.
§12 As estratégias de segmentacdo de publico deverdo respeitar critérios éticos, evitando
discriminacdes indevidas baseadas em caracteristicas pessoais sensiveis ou em situacoes
de vulnerabilidade.
§22 Sempre que possivel, profissionais e organizacdes deverdo avaliar os potenciais riscos

de vieses ou distor¢cées decorrentes do uso de sistemas automatizados de analise de dados.

11
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CAPITULO VI

Do Uso Etico da Inteligéncia Artificial

Art. 19 A utilizacdo de sistemas automatizados, algoritmos e inteligéncia artificial em
atividades de marketing devera observar os principios da transparéncia, responsabilidade,
seguranga e supervisio humana.

Parigrafo unico. Profissionais e organizacdes deverdo assegurar que o uso dessas
tecnologias contribua para praticas de marketing éticas, responsaveis e alinhadas aos
direitos dos consumidores e usuarios.

Art. 20 Os profissionais de marketing deverdo assegurar a existéncia de supervisdo humana
adequada em processos automatizados que possam gerar impactos relevantes sobre
consumidores, usuarios ou decisées de mercado.

§12 A supervisdo humana devera garantir a possibilidade de avaliagdo critica, revisdo e

correcdo de decisdes ou recomendagdes produzidas por sistemas automatizados.

§22 Sempre que aplicavel, deverdo ser adotados mecanismos que permitam identificar,

monitorar e mitigar potenciais riscos decorrentes da utilizacao de sistemas algoritmicos.

§32 A responsabilidade ética pelo uso de sistemas automatizados ndo se exime pela origem
externa da tecnologia contratada. Profissionais e organizacdes deverdo adotar critérios de
diligéncia na selecdo e no monitoramento de ferramentas, plataformas e fornecedores de
inteligéncia artificial, avaliando, na medida do razodavel, os riscos éticos associados as
solugdes utilizadas em suas atividades de marketing.

§42 Sempre que decisdes automatizadas com impacto relevante sobre consumidores
puderem ser identificadas — incluindo exclusao de ofertas, diferenciacdo de condi¢des ou
segmentacoes que afetem individualmente o piblico — deverao ser asseguradas, na medida
do possivel, condigbes minimas de transparéncia que permitam ao consumidor
compreender os critérios gerais utilizados e, quando cabivel, solicitar revisdo por via
humana.

Art. 21 Conteddos gerados, manipulados ou significativamente modificados por sistemas de
inteligéncia artificial deverao ser utilizados de forma responsavel e transparente.
§12 Profissionais e organiza¢des deverdo evitar o uso de tecnologias capazes de gerar
conteidos enganosos, manipuladores ou que possam induzir o publico a erro quanto a
autenticidade ou origem das informagdes.
§22 Para fins de aplica¢do deste artigo, a pertinéncia da identificacdo do uso de inteligéncia
artificial sera avaliada segundo os seguintes graus:

[ - a identificagdo é recomendavel em conteddos criativos, estilizados ou ficcionais nos
quais o uso de IA seja elemento acessorio da produgao;

Il - aidentificacdo é necessaria quando a tecnologia for utilizada para simular aparéncia,
voz, imagem ou comportamento de pessoas reais, ainda que com fins aparentemente
ludicos, artisticos ou comerciais;

12
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[II - ¢é incompativel com este Codigo o uso de inteligéncia artificial para simular
depoimentos, recomendagdes, testemunhos ou opinides de pessoas reais sem sua
expressa autorizacdo, independentemente do formato, plataforma ou suporte utilizado.
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CAPITULO VII

Da Protecdo de Publicos Vulneraveis

Art. 22 As atividades de marketing deverdo reconhecer que determinados publicos podem
apresentar maior grau de vulnerabilidade informacional, cognitiva, econémica ou social,
exigindo a adogao de critérios elevados de responsabilidade, prudéncia e sensibilidade ética nas

comunicagdes e estratégias de mercado.
Paragrafo unico. Profissionais e organizacdes deverdo considerar, no planejamento e

execucao de suas atividades, os potenciais impactos de suas comunicacdes sobre publicos
que possam ter capacidade reduzida de avaliacdo critica das mensagens de marketing.

Art. 23 Especial cuidado devera ser adotado em comunicagdes dirigidas ou acessiveis a
criangas, adolescentes, idosos e pessoas em situacdo de vulnerabilidade econémica, social ou
informacional.
§12 As estratégias de marketing dirigidas a esses publicos deverdo observar padrdes
elevados de clareza, responsabilidade e respeito, evitando praticas que possam explorar
inexperiéncia, credulidade ou dificuldades de compreensao.
§22 A comunicacdo de marketing ndo deverd estimular comportamentos prejudiciais,
praticas de consumo irresponsavel ou expectativas irreais entre publicos potencialmente

vulneraveis.

Art. 24 E vedado explorar vulnerabilidades cognitivas, emocionais, sociais ou econdémicas com
0 objetivo de induzir decisdes de consumo de forma abusiva ou desproporcional.
Paragrafo unico. Profissionais e organizacdes deverdo evitar praticas de comunicacdo ou

estratégias de mercado que se aproveitem de medos, insegurancas, pressdes sociais ou
limita¢des informacionais para influenciar indevidamente decisdes de consumo.
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CAPITULO VIII

Da Responsabilidade Socioambiental na Comunica¢ao de Marketing

Art. 25 A comunicacdo de marketing relacionada a temas ambientais, sociais ou de
sustentabilidade devera basear-se em informacodes verdadeiras, verificaveis e apresentadas de
maneira clara, precisa e transparente.

§12 As alegacdes relacionadas a beneficios ambientais, impactos sociais ou compromissos

de sustentabilidade deverao refletir praticas efetivas e mensuraveis das organizagdes.

§22 Sempre que aplicavel, as comunicacées deverdo evitar generalizagcdes vagas ou
afirmagdes que possam gerar interpretacdes equivocadas sobre o real impacto
socioambiental das atividades comunicadas.

Art. 26 Praticas conhecidas como greenwashing, social washing, purpose washing ou quaisquer
formas de comunicagdo que apresentem de maneira enganosa ou desproporcional,
compromissos ambientais ou sociais, sdo incompativeis com os principios deste Cédigo.

Paragrafo tnico. Profissionais e organizacdes deverao assegurar que alega¢des relacionadas
a sustentabilidade, responsabilidade social ou impacto ambiental sejam sustentadas por
evidéncias verificaveis e apresentadas de maneira proporcional as praticas efetivamente
adotadas.
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CAPITULO IX

Das Relagdes de Mercado e da Concorréncia Leal

Art. 27 Os profissionais e organiza¢des que atuam no campo do marketing deverdo conduzir
suas atividades em conformidade com os principios da concorréncia leal, da integridade
profissional e do respeito as regras que regem o funcionamento justo e transparente dos
mercados.

Paragrafo unico. As praticas de marketing deverdo contribuir para a manutengdo de um
ambiente competitivo saudavel, baseado na inovacao, na qualidade das ofertas e no respeito
entre concorrentes.

Art. 28 E vedado ao profissional ou organizagio que atue em atividades de marketing:
[ - difamar, depreciar ou divulgar informacdes enganosas acerca de concorrentes, seus
produtos, servicos ou reputacao;

II - utilizar indevidamente marcas, obras, estratégias, materiais ou quaisquer formas de
propriedade intelectual pertencentes a terceiros;

III - obter, utilizar ou divulgar informacdes confidenciais de concorrentes ou parceiros
comerciais por meios ilicitos, antiéticos ou em violagao de deveres de confidencialidade;

IV - apropriar-se indevidamente de ideias, projetos ou iniciativas desenvolvidas por

terceiros sem o devido reconhecimento ou autorizagao;

V - adotar praticas que distorcam ou prejudiquem indevidamente o ambiente competitivo,
incluindo estratégias baseadas em desinformacdo, manipulagio de mercado ou
concorréncia desleal.
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CAPITULO X

Dos Conflitos de Interesse

Art. 29 O profissional de marketing deverd atuar com independéncia de julgamento,

integridade e transparéncia em situacdes que possam envolver conflitos de interesse reais,

potenciais ou aparentes.

§12 As disposicdes deste Capitulo aplicam-se igualmente aos membros do Conselho de Etica
da ABMN no exercicio de suas fungdes. Sempre que um membro do Conselho identificar
situacdo de conflito de interesse real, potencial ou aparente em relacdo a tema, caso ou
manifestacdo sob andlise, devera declarar o impedimento e abster-se de participar da

deliberacio correspondente.

§22 Considera-se conflito de interesse qualquer situacdo em que interesses pessoais,
financeiros, institucionais ou profissionais, que possam influenciar ou parecer influenciar a
objetividade e a imparcialidade das decis6es profissionais.

Art. 30 Os profissionais de marketing deverao identificar e declarar de forma clara e tempestiva

quaisquer conflitos de interesse relevantes que possam afetar sua atuacdo profissional ou a

confianca das partes envolvidas.

§12 Sempre que possivel, deverdo ser adotadas medidas apropriadas para prevenir, mitigar

ou administrar situacdes de conflito de interesse.

§22 A transparéncia na declaracdo de conflitos constitui elemento essencial para a

preservacdo da confianca nas relagdes profissionais e institucionais.
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CAPITULO XI

Da Governanga Etica

Art. 31 A Associagdo Brasileira de Marketing e Negocios - ABMN podera manter canal
institucional destinado ao recebimento de manifestagdes, consultas, sugestdes ou
comunicacdes relacionadas a observancia dos principios e diretrizes estabelecidos neste
Codigo.
812 O canal institucional tera carater orientador e educativo, constituindo instrumento de
didlogo com profissionais, organizacdes e demais interessados na promocio de praticas
éticas no campo do marketing.

§22 A ABMN publicara, com periodicidade minima anual, relatdrio sobre o funcionamento
do canal institucional, contemplando ao menos o volume de manifestagcdes e consultas
recebidas por categoria tematica, as orientacdes produzidas e os temas identificados como
relevantes para a evolucdo das praticas de mercado. O relatério preservara a
confidencialidade dos autores das manifestacdes e ndo identificara individualmente os

envolvidos.

Art. 31-A Para fins de aplicacdo deste Codigo, reconhecem-se os seguintes atos institucionais:

[ - consulta: manifestacdo formulada por profissional, organizacdo ou interessado que
solicite orientacdo sobre a compatibilidade de determinada pratica, estratégia ou
situacdo com os principios estabelecidos neste Codigo;

[l - manifestacdo: comunicacdo dirigida a ABMN relatando pratica de mercado que o autor
considera incompativel com os principios deste Cddigo, sem carater de dendncia formal
ou pedido de sancao;

[II - analise institucional: exame promovido pela prépria ABMN, por iniciativa do Conselho
de Etica ou da Diretoria, sobre praticas de mercado relevantes para a promogio da ética
nas atividades de marketing.

§12 A andlise de consultas, manifestacoes e casos de repercussao relevante serd conduzida

pelo Conselho de Etica, que podera convocar representantes de entidades setoriais para

contribuir com perspectivas técnicas e de mercado, respeitado o carater orientador e ndo
disciplinar do processo.

§22 As conclusoes das analises realizadas poderao ser formalizadas em orientag¢des, notas

publicas ou recomendagdes institucionais, nos termos do Art. 33 deste Codigo.

§32 A ABMN podera atuar proativamente na promoc¢do dos principios deste Codigo em

instancias externas, incluindo consultas publicas de 6rgios reguladores, procedimentos

administrativos, audiéncias publicas e, quando pertinente, processos judiciais em que a

defesa das praticas éticas do setor seja objeto central da discussao.
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Art. 32 As manifestacoes recebidas pela ABMN poderdo ser analisadas pela entidade,
observada sua natureza institucional e educativa, com o objetivo de promover esclarecimentos,
orientacgdes ou reflexdes sobre os principios estabelecidos neste Cédigo.

§12 Quando pertinente, e respeitados os limites institucionais da entidade, as comunicacdes
poderdo ser encaminhadas a o¢rgdos reguladores, entidades de autorregulacdio ou
instituicGes competentes.

§22 A andlise das manifestacdes recebidas podera subsidiar iniciativas institucionais de

orientacdo, producio de contetidos educativos ou promocao de boas praticas no mercado.

Art. 33 A ABMN podera emitir comunicag¢des institucionais, notas publicas, recomendagdes ou
manifestacdes de orientacdo fundamentadas nos principios e diretrizes estabelecidos neste
Cédigo.
Paragrafo unico. Tais manifestacdes poderdo ter carater educativo, orientador ou de
posicionamento institucional sobre praticas de mercado relevantes para a promoc¢do da
ética nas atividades de marketing.

19



Cédigo de Etica do Marketing - ABMN

CAPITULO XlI

Da Atualizagao do Cédigo

Art. 34 O presente Cddigo podera ser revisado periodicamente pela Associacao Brasileira de
Marketing e Negocios - ABMN, com o objetivo de acompanhar a evolucdo das praticas de
mercado, das tecnologias, dos marcos regulatorios e das expectativas da sociedade.

§12 Os processos de revisio poderdao considerar contribuicdes de profissionais,
organizagdes, especialistas, instituicdes académicas e demais stakeholders relevantes para
o desenvolvimento ético das atividades de marketing.

§22 As revisdes do Cddigo deverdo preservar seus principios fundamentais, assegurando
sua permanente relevancia e atualizacdo diante das transformagdes econOmicas,
tecnolégicas e sociais.

§32 Os processos de revisdo do Codigo e a andlise de temas de repercussao setorial deverao,
preferencialmente, contemplar a participacdo de entidades representativas dos segmentos
diretamente envolvidos nas praticas reguladas por este instrumento.

§4°2 O sistema Sinapro/Fenapro, como representante institucional das agéncias de
propaganda e comunicacdo no Brasil, € reconhecido como interlocutor qualificado e
preferencial nos processos de revisdo deste Cédigo, na andlise de casos de repercussio
relevante para o segmento e em quaisquer iniciativas da ABMN que envolvam a regulagao,
a orientacdo ou o posicionamento sobre praticas desenvolvidas por agéncias de
comunicacdo e marketing.
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DISPOSICAO FINAL

0 presente Cédigo de Etica entra em vigor na data de sua aprovagio pela Associagio Brasileira
de Marketing e Negocios - ABMN, constituindo referéncia institucional para a promocao de
praticas de marketing éticas, responsaveis e alinhadas aos principios de integridade,

transparéncia e respeito a sociedade.

Paragrafo tnico. A adocdo e observancia dos principios e diretrizes estabelecidos neste
Codigo representam o compromisso da ABMN e de seus associados com o fortalecimento
da confianca nas relagcdes de mercado e com o desenvolvimento de praticas de marketing
responsaveis, sustentaveis e socialmente conscientes.

ABMN - ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE MARKETING E NEGOCIOS

Bruno Biondo
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