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Resumo

Este trabalho tem como objetivo a comparacdo das determinagées relativas
a publicidade constantes do Codigo de Etica Profissional do Contabilista
(CEPC), do Codigo de Etica para Contadores da Federacdo Internacional de
Contadores (IFAC), do Codigo de Etica e Disciplina (CED), da Ordem dos
Advogados do Brasil (OAB) e do Codigo de Etica Médica (CEM), do Conselho
Federal de Medicina (CFM). Quanto @ metodologia, foi realizada uma
pesquisa do tipo exploratério, abordando-se o assunto de forma qualitativa,
com o emprego de dados levantados de forma bibliografica. Com estes
procedimentos chegou-se aos resultados desta pesquisa. O ordenamento

Este artigo foi recebido pelo conselho editorial da Revista Catarinense da Ciéncia Contabil do CRCSC em G5
junho de 2006 e aprovado em jultho de 2006




- - - -[ Publicidade na Etica Profissional: uma comparagac do CEPC com os codigos de ética da IFAC, OAE e CFM.

ético atual da classe contdbil no Brasil é acanhado quanto a previsdo de se
realizar publicidade profissional. Acrescente-se a isto o fato do nimero de
profissionais na drea contdbil ser relativamente grande. Conseqiéncia
natural é a equiparacdo da contabilidade a uma atividade puramente
mercantil, confundindo-se publicidade com mera propaganda se ndo forem
observadas algumas regras de conduta. Contrariamente a regra padtria, o
ordenamento ético internacional do contador veda literalmente a
publicidade ndo institucional, rejeitando qualquer forma de publicidade
puramente mercantil. Ainda, do mesmo modo que a regra internacional, os
outros ordenamentos profissionais pdtrios mencionados neste trabalho
também restringem a publicidade profissional.

PALAVRAS-CHAVE: Etica profissional. Publicidade. Compara¢io normativa.
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1 INTRODUGAO

No convivio em sociedade, diariamente
varios conceitos sobre o que é certo ou erra-
do conflitam-se e afligem o psiquico das pes-
soas. Esses conflitos, uma vez agrupados, ge-
ram as questoes éticas. Profissionalmente, a
ética, de maneira geral, é ligada a normas de
condutas dispostas nos codigos de cada ofi-
cio, neste caso, o Codigo de Etica do Profissi-
onal Contabilista.

Sabe-se que a funcido essencial desta re-
solugdo é valorizar a profissiao contabil e res-
guardar os usudrios de seus servigos. Contu-
do, este trabalho pretende ir além das infra-
¢des descritas adjetivamente no CEPC para
confrontar a omissdao quanto as normas de
publicidade, se comparadas aos coédigos de
Etica da Federacio Internacional dos Conta-
dores (IFAC), da Ordem dos Advogados do
Brasil (OAB) e do Conselho Federal de Medici-
na (CFM), ja que atuaimente a dificuldade
chave dos problemas éticos consiste em equa-
cionar interesses pessoais com responsabili-
dade social.

Para Scarpin (2000), nio é segredo o fato
de que antigamente os profissionais liberais
desfrutavam de uma significativa seguranca,
por fazerem parte de um grupo de profissdes
necessirias a sociedade, num ambiente sele-
to e protegido. Todavia, atualmente, estes es-
tdo envolvidos num cenéirio cada vez mais
competitivo e menos valorizado, em que se
exigem servicos inovadores em relagdo a épo-
cas passadas.

Nasi (1996, p.36) explica que “a terceiri-
zacao dos servicos contdbeis ¢ um caminho
cada vez mais procurado pelos empresarios”.
Contudo, esta procura pela contabilidade tem
uma interpretacdo estritamente legal, pois,
segundo Scarpin (2000, p.46), a contabilida-
de, apesar de fornecer uma seara de infor-
macdes teis aos gestores das empresas, nio
tem sua importincia devidamente reconhe-

cida quanto ao planejamento e controle das
atividades empresariais, sendo que “boa par-
te das empresas ndo faria contabilidade se
esta ndo fosse exigida por lei e isto por ndo
conhecerem 0s servicos que o contabilista
executa, e nem sobre seus beneficios”.

Uma boa explica¢do para isto, segundo o
autor supra citado (Scarpin, 2000, p.37}, é
que: “varias frustra¢des do profissional con-
tabil se devem a sua falta de capacidade para
expor corretamente seu produto ante o inte-
ressado em seus servi¢os, perdendo excelen-
tes oportunidades por nao informar adequa-
damente a seu cliente o beneficio de seu tra-
balho".

Assim, é preciso mostrar aos clientes os
beneficios que recebem pelo dinheiro que pa-
gam, ou seja, é necessario demonstrar de for-
ma continua os aspectos positivos do servi-
¢o, a fim de que o cliente saiba o que é e para
que serve o produto (Scarpin, 2000).

Scarpin (2000) aduz que a melhor forma
de oferecer satisfaciio ao cliente, além de bons
servicos, é fazer uso do conceito de marke-
ting.

A principio, deixa-se claro que marketing
nao é exclusivamente venda, pois, segundo
Kotler e Bloom (apud SCARPIN 2000, p.40):

Marketing é andlise, planejamento, imple-
mentacao ¢ controle de programas cui-
dadosamente formulados que visam pro-
piciar trocas voluntarias de valores ou uti-
lidades com mercados-alvo, com ¢ pro-
pdsito de realizar os objetivos organiza-
cionais.

Pacheco (2002) vem compietar a definicio
de marketing ao afirmar que este deve ser di-
recionado aos seus usudrios para que possa
produzir resultados. Contudo, para se empre-
gar o marketing num determinado produto,
necessario se faz conhecer as suas caracteris-
ticas (Scarpin, 2000).
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Tendo em vista que diferente das ativida-
des puramente mercantis, 0s servi¢os possu-
em caracteristicas proprias, nas quais podem
ser destacadas a intangibilidade e a abstragéo
(PACHECO, 2002), pode-se chegar a conclusao
de gue marketing, considerando, do que um
conjunto de acoes direcionadas a identificar
as necessidades e vontades do cliente. Empres-
ta ao produto a maior concretude e tangibili-
dade possiveis para, num segundo momento,
fazer o usudrio perceber a real necessidade
do servi¢o e a diferenga do profissional que o
presta em relacdo aos demais.

Portanto, ao percorrer este caminho, exis-
te a necessidade de se desenvolver um bom
programa de rela¢des pablicas. E é neste pon-
to que se deve diferenciar a propaganda da
publicidade.

Etimologicamente, propaganda deriva de
propagar, trazendo uma conotagido de multi-
plicacido e dilatacao (FERREIRA, 1993). A idéia
passada pela expressdo propaganda traz em
si a idéia de comércio e visa alcang¢ar um pu-
blico indistinto e indeterminado, por intermé-
dio de todos os veiculos a disposi¢io na mi-
dia, valendo-se de qualquer meio de comuni-
cacio que empregue 501, iMAagem, recursos
graficos e da informatica, o que pode ser exem-
plificado pelo uso de luminesos, placas, fai-
xas, panfletos, mala direta, televisdo, cinema,
radio e auto-falantes (PINHEIRO, 2005).

Ja publicidade, quando observada sob um
prisma ético-profissional, significa tornar pi-
blico, trazendo em si a idéia de maior comedi-
mento, proporcionando um tipo de divulga-
¢do mais discreta, ou seja, a informacgao pos-
sui um menor alcance, um alcance especifico,
que observa principios de comportamento
restritivo (PINHEIRO, 2005).

Desta forma, este trabalho tem como obje-
tivo a comparacio das determinagoes relati-
vas a publicidade do Cédigo de Ftica Profissi-
onal do Contabilista (CEPC), do Cédigo de Eti-

»
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ca para Contadores da Federacao Internacio-
nal de Contadores (IFAC), do Codigo de Etica e
Disciplina (CED), da Ordem dos Advogados do
Brasil (QAB) e do Cédigo de Etica Médica (CEM),
do Conselho Federal de Medicina (CFM).

2 NECESSIDADE DO REGRAMENTO
ETICO-PROFISSIONAL

Uma tendéncia que se mostra comum a
grande parte dos profissionais liberais é a de
defender primordialmente seus interesses
proprios, praticando alguma atividade apenas
com o intuito de auferir renda e lucro. Imbui-
do de preocupacao monetaria e possuindo uma
“menor consciéncia de grupo”, o individuo que
assume este comportamento pouco se impor-
ta com o que ocorre na sociedade e muito
menos com sua comunidade profissional (SA,
2001, p.110).

Infelizmente, como a quantidade de pes-
soas que trabalham visando primeiro o rendi-
mento pecuniario é grande, os profissionais
procuram Se agrupar em classes para se de-
fenderem contra a dilapidacdo de seus valo-
res e, segundo Sa (2001, p.110), “tutelando” o
proprio trabatho e “zelando” para impedir lu-
tas na disputa por servigos. Essa protecao
mutua se da através de codigos de ética pro-
fissional.

Quanto ao emprego de determinagdes le-
gais para a ética, Lisboa (1997, p.40) esclarece
que dificilmente normas podem conter satis-
fatoriamente deliberagdes justas acerca da
Ftica, apresentando, no minimo, duas razdes
para isto:

a) uma lei especifica sobre ética nao po-
deria abarcar todas as situa¢des que
surgissern sobre determinado assun-
10;

b) nem toda lei é moralmente aceitiavel
[...] cite-se a lei norte-americana do
século XIX que sancionou a escravidio.
A época, a referida lei ji era uma nor-
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ma controversa que convidava a con-
denacio pelo fato de exercer a opres-
sd0 sobre um semelhante.

Entretanto, os registros acima nao devem
ser justificativa para a ndo observancia de um
codigo de ética profissional, pois, segundo
Siqueira {2003, p.7), embora a ética ndo possa
ser ensinada ao ser humano, “pode fazer-se
mais presente em sua vida através de codigos
de ética, que auxiliam no discernimento entre
0 que € certo e o que ndo é, mostrando aos
profissionais quais caminhos devem ser se-
guidos em determinadas situa¢des”.

Mesmo que nio exista uma sang¢do pela in-
fringéncia de determinada norma, esta regra,
existira e o individuo ético ao perceber outros
agindo contrariamente ao padrdo moral que
aceita, normalmente sentira indignacao, res-
sentimento ou desgosto. O transgressor, se
descoberto, carregara entio no minime alguns
estigmas pouco apreciaveis, como o da avare-
za, imoralidade, desonestidade etc.

3 PUBLICIDADE PROFISSIONAL:
CEPC X CODIGO DE ETICA PARA
CONTADORES DA IFAC

A ética, como instrumente normativo de
uma profissdo, tem como funcdo principal es-
tabelecer balizas no relacionamento do profis-
sional com seus colegas, clientes e sociedade.

Sobre publicidade profissional para o con-
tabilista existem poucas e comedidas opini-
des divulgadas. Nasi (1996, p.49) explica que
este tema “vem sendo motivo de inimeras
discussdes na classe contabil ha vérios anos,
porém sempre de forma restrita, até mesmo a
quatro paredes”. Ja Schewz (2001, p.79) ad-
mite que a expressdo se constitui em um tabu
para a classe.

No caso da profissdo contabil, percebe-se
que um fato curioso se interpde a realidade
quando o tema € regramento ético profissio-
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nal e publicidade. No Brasii, a conduta ética a
ser observada pelo profissional da contabili-
dade é a descrita pelo Conselho Federal de
Contabilidade (CFC), através do Cadigo de Eti-
ca do Profissional Contabilista (CEPC); ja e
ambito internacional, o regramento ético a ser
observado é o descrito pelo Cédigo de Etica
da Federacdo Internacional dos Contadores
{IFAC). Apesar de ndo se confrontarern direta-
mente, possuem deliberagdes que parecem
apontar caminhos distintos. Por isso, preten-
de-se agora confrontd-los, a fim de verificar
suas diferencas e similaridades.

Inicialmente, compara-se a esséncia ou
enfoque de cada norma.

a) Enfoque sobre publicidade

O CEPC nao possui enfoque definido. Ja o
Cédigo de Etica da IFAC tem como enfoque a
publicidade informativa e a instrutiva. Enquan-
to o CEPC nao traz em sua redagdo qualquer
determinacio que possibilite definir seu en-
foque, percebe-se clara e expressamente que
a IFAC faz mencio a publicidade institucio-
nal, ou seja, para esta Federacdo, a ética cami-
nha necessariamente ao lado da maioria. Nota-
se que esta norma nio se afasta do conceito
de marketing profissional visto anteriormen-
te, se este for corretamente direcionado na
busca da valoriza¢do da classe.

A importincia de um adequado e definido
enfoque para uma norma aparece quando se
faz necessario interpreta-la. Uma boa manei-
ra de proceder a uma interpretacdo normativa
quando se trata de ética é a Extensiva ou Logi-
ca, ja que esta interpretacio, segundo Gongal-
ves (1999, p.25), consiste em “apurar o senti-
do e o alcance da norma, a intencao (...) por
meio de raciocinios légicos, com abandono dos
elementos puramente verbais”. Contudo o
CEPC, por nao possuir enfoque definido quan-
to a publicidade, torna este tipo de interpreta-
¢ao um evento dificil.



Qutra maneira de verificar a importancia
dada por uma norma a um assunto € observar
como esta é disposta no documento, pois
quanto mais agrupadas, mais especificas e
ordenadas tendemn a ser as regras.

b) Disposicao das normas que tratam de
publicidade profissional

O Quadro 1 apresenta a disposicdo das
normas.

CEPC

v Dispersas: Cap. I,
art. 3°, 1 e Cap.lV,
art. 11, VIll

Céd. Etica da [FAC
v Agrupadas: Se¢do 7

Quadro 1 - Disposicido das normas

Fonte: Adaptado de CFC e CRCSP.
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Verifica-se que enquanto o Codigo da IFAC
possui uma sec¢do exclusiva para o assunto,
as determinacdes sobre publicidade no CEPC
vém dispersas nos capitulos Il e IV, 0 que pode
denotar pouca énfase atribuida ao tépico.

A partir destas comparacdes iniciais, pode-
se examinar simultaneamente as determina-
¢Oes adjetivas, ou seja, as restri¢des impostas
pelas normas. O texto contido no Quadro 2 é
uma adaptacdo do que foi estabelecido por
ambos os instrumentos normativos publica-
dos.

c) Restricdes impostas pelas normas
O Quadro 2 apresenta as restri¢cdes impos-
tas pelas normas.

CEPC Codigo de Etica da IFAC
¥ Uso de cargo ou posicao em ¥ Uso de nomeacdes ou atividades para obten¢do de
entidades de classe para vantagens. .
beneficio préprio. ¥ Anincios que contenham informac¢des além das basicas:
v Agressao desabonadora a nome, endereco, telefone, descricao profissional.
colega. ¥ Nio participacaoc em programas de televisio ou radio que
¥ Plagio. contenham carater promocional.

¥ Nao participacido em conferéncias cujo objeto pretendido
seja a promogao pessoal.

¥ Proibi¢do de realizacdo de cursos ou seminarios sem
qualquer vinculagdo entre o realizador do curso e o
participante.

¥ Proibicdo de distribuicdo de livretos ou documentos sem
qualquer vinculagio entre o redator dos impressos e o

leitor.

Quadro 2 - Restricoes impostas pelas normas

Fonte; Adaptado de CFC e CRCSP.

E perceptivel que enquanto a norma da IFAC
persegue, na sua esséncia, que toda publici-
dade efetuada pelo profissional deva ter um
carater valorativo para a classe, listando uma
série de imposicoes, o CEPC é timido quanto
a0 assunto.

Verdadeiramente, apenas a primeira restri-
cdo listada no CEPC pode ser considerada iné-
dita, como agente moderador de ma conduta,

ja que tanto a agressao desabonadora a um
colega como o pligio podem ser objeto de
acoes judiciais.

Pela leitura das normas listadas fica evi-
dente ainda qual o pablico e 0 conseqiiente
alcance da publicidade permitida. Enquanto
nao se identifica qualquer restriciao junto ao
CEPC, quanto ap publico que pode ser alcan-
cado através de medidas publicitarias, o Co-
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digo da IFAC restringe seu alcance, vinculan-
do qualquer procedimento de divulgacdo a
uma esfera institucional, pois o piblico deve
ser especificamente interessado no assunto
contabil, ou deve haver uma relacdo entre o
profissional e o cliente.

4 PUBLICIDADE PROFISSIONAL:
CODIGO DE ETICA PARA
CONTADORES DA IFAC X CODIGO
DE ETICA E DISCIPLINA DA OAB E
CODIGO DE ETICA MEDICA

Como ja notado, o CEPC pouco dispde so-
bre publicidade profissional, sendo que para
verificar a adequa¢ao de uma norma interna-
cional ao ambiente brasileiro, é prudente ana-
lisa-la em face de outras disposi¢des patrias
de mesma natureza.

Para comparacdo com as normas da IFAC
serdo utilizadas as disposicées contidas no
Cédigo de Etica e Disciplina da OAB e no Cadi-
go de Etica Médica do CFM.

A op¢io pelo uso do Codigo de Etica e
Disciplina da OAB deve-se ao fato do direito
estar profundamente enraizado na correta
prestacdo de servigos contdbeis. Ja a escolha
do Cédigo de Etica Médica deve-se ao fato de
muitas vezes o contador assurmir o status de
médico das empresas.

De forma coerente com o item anterior com-
para-se inicialmente a esséncia, a forma e o
alcance de cada norma em relacdo 4 publici-
dade.

d) Enfoque, disposicao das normas e al-
cance da publicidade permitida.

Pontos

Céd. Edca da IFAC

CED da OAR

CEM do CFM

Enfoque

Publicidade Informativa

e Instrutiva

Publicidade Informativa

e Instrutiva

Publicidade Informativa

e Instrutiva

Disposicio das normas

Agrupadas: Sec¢do 7

Agrupadas: Capitulo IV

Agrupadas: Capitulo XIII

Alcance da Publicidade

Restrito

Restrito

Restrito

permitida

Quadro 4 - Enfoque, disposi¢do das normas e alcance da publicidade permitida

Fonte: Adaptado de CRCSP, OAB e CFM.

Percebe-se claramente que as trés normas
citadas caminham na mesma direcdo, ou seja,
sdo especificas quanto ao assunto. Prevéem
que a publicidade deve ser realizada apenas
em carater informativo e instrutivo, agrupan-
do as determinacdes em setores especificos
de seus ordenamentos e restringindo o publi-
co-alvo, 0 que ndo acontece no CEPC.

Num segundo plano, tal qual o item anteri-
or, compara-se algumas restri¢des expostas
nas normas em questao. Da mesma forma que
no item anterior, 0 texto contido no Quadro 4
€ uma adaptacido do que foi estabelecido pe-

los instrumentos normativos publicados.

Quando um individuo procura auxilio pro-
fissional, geralmente tende a pesquisar vari-
os profissionais até optar por um. Neste sen-
tido, fato que deve ser levado em considera-
¢ao é o que externar para a coletividade. Esta-
se falando de titulos, nomeacodes, cargos e
honrarias.

e) Titulos, nomeacoes, cargos e honrarias

O Quadro 4 apresenta compara¢ao entre
titulos, nomeacdes, cargos e honrarias dos
chdigos de ética listados.
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IFAC OAB

CFM

¥ contador nio devera
fazer uso de nomeacgbes
e atividades para obter
vantagem pessoal cientificas.

v Tilos e qualificacoes
profissionais; nenhuma
norma identificada.

¥ (O anuncio pode fazer referéncia a titulos ou
qualifica¢ées profissionais, especializagdo
técnico-cientifica e associagdes culturais e

profissional. ¥ (0 anincio de advogado nao deve mencionar,
direta ou indiretamente, qualquer cargo, fungao
publica ou relagcao de emprego e patrocinio que
tenha exercido, passivel de captar clientela.

¥ E vedado ao médico
anunciar titulos
cientificos que nao
possam ser
comprovados ou
especialidade para
a qual nao esteja

qualificado.

Fonte: Adaptado de CRCSP, OAB e CFM.

E perceptivel que tanto a OAB quanto o
CFM possibilitam a divulgacio de titulos e
qualificacdes profissionais e cientificas, mas
destaca-se que o cora¢do destas normas vin-
cula tais adjetivos a uma prudente compro-
vacdo perante drgdos gabaritados para este
fim, ou seja, sempre se faz necessario inda-
gar: quem a estd oferecendo? Honrarias rele-
vantes e que merecem destaque sdo as con-
cedidas por entidades tradicionais, respeita-
veis e competentes para tal ato, como, por
exemplo, as universidades. Nas normas da
IFAC, nenhuma disposicdo quanto a questio
foi observada.

A IFAC apenas proibe a divulgacdo de
nomeacoes e atividades para a obtencao de
vantagem profissional. Determinagoes seme-

Quadro 4 : Titulos, nomeacdes, cargos e honrarias

Ihantes carregam os ordenamentos éticos da
OAB e do CFM. Nota-se que estas previsdes
buscam resguardar o cliente de algum tipo de
propaganda subliminar, ja que, aos olhos do
leigo, quaisquer titulos, nomeacdes, cargos ou
honrarias, independentemente de quem os
concedeu, podem inculcar no juizo do indivi-
duo a opinido de que o profissional em ques-
tdo é superior aos demais.

Mais um fato que deve ser observado quan-
to a publicidade profissional sio as caracte-
risticas formais dos anincios,

f) Caracteristicas formais dos anuncios

0O Quadro 5 apresenta uma comparacao das
caracteristicas formais dos amincios previs-
tos nos codigos em estudo.

IFAC CFM

OAB

v Nenhuma

¥ O anincio nao deve conter fotografias, ilustra¢des, cores,
norrmna figuras, desenhos, logotipos, marcas ou simbolos médico

v E vedado ao

identificada incompativeis com a sobriedade da advocacia, sendo divulgar
literalmente. proibido o uso dos simbolos oficiais e dos que sejam informacgao
utilizados pela Ordem dos Advogados do Brasil. sobre assunto
v Sao vedadas referéncias a valores dos servi¢os, tabelas, médico de

gratuidade ou forma de pagamento, termos ou expressdes que forma

possam iludir ou confundir o publico, informagdes de servigos sensacionalista,
juridicos suscetiveis de implicar, direta ou indiretamente, promocional,
captagio de causa ou clientes, bem como men¢do ao tamanho, ou de conteddo
qualidade e estrutura da sede profissional. inveridico.

demandas.

v E vedado tornar piiblica a rela¢do de emprego e patrocinio
que tenha exercide, passivel de capiar clientela, bem como
divulgar ou deixar que seja divulgada a lista de clientes e
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partes externas de veiculo.

v E vedada a indicaciio expressa do seu nome e escritorio em

respectiva traducdo.

¥ 0 anuncio, no Brasil, deve adotar o idioma portugués e,
quando em idioma estrangeiro, deve estar acompanhado da

Quadro 5 : Caracteristicas formais dos anuncios

Fonte: Adaptado de CRCSP, OAB e CFM.

Quanto as caracteristicas formais dos anin-
cios, a IFAC ndo apresenta qualquer norma.
Em direcdo oposta caminha o CFM ao proibir
a divulgacio de assunto médico de forma sen-
sacionalista ou promocional. Também a OAB
prescreve uma série de determinacoes.

O emprego de desenhos, logotipos, mar-
cas, simbolos etc. é vedado pela OAB sob o
argumento de incompatibilidade com a sobri-
edade da advocacia, buscando com a norma
em tela a discricdo e o decoro (FORNACIARI,
2000).

Enaltecer uma imagem profissional pela
declinacdo do numero e nome de clientes para
a OAB também constitui conduta anti-ética, pois
escritorios de dimensées empresariais fazem
parecer que sio Unicos na posse do conheci-
mento e da responsabilidade adequada a beoa
prestacao de servicos (FORNACIARI, 2000).

O CFM, apesar da clara intencido de vedar a

divulgacdo exercida de forma sensacionalista
e promocional, corre o risco de tornar sua
norma facilmente inécua por um simples mo-
tivo: a indefinicdo de seus termos. Corrobora
este pensamento a propria historia da ética
contabil. O antige codigo de ética do conta-
dor, por exemplo, proibia 0 anincio realizado
de forma imoderada. Contudo, segundo Nasi
(1996), esta proibicdo nunca serviu realmente
a seus propositos, pois até a sua revogacao a
expressiao anunciar imoderadamente carecia
de uma correta defini¢do e regulamentacao.
Forma bastante usada quando se preten-
de divulgar algo é a escrita. Por isso agora
compara-se as determina¢des no tocante a
correspondéncias e publicacdes em geral.

g) Correspondéncias ¢ Publicac¢oes
0O Quadro 6 compara as correspondéncias
e publica¢bes contidas nos cédigos.

[FAC OAB

CFM

v Nao deve ser dado v Correspondéncias, comunicados e publicagbes, | ¥ E vedado

destaque indevido ao
nome do contador em
quaisquer livretos ou
documentos emitidos com
fins de treinamento ou
semindrio.

Livretos e outros
documentos mostrando o
nome do contador e dando
informac¢des técnicas so
podem ser distribuidos
para assisténcia ao pessoal
ou a clientes.

versando sobre constitui¢do, colaboracéo,
composicio e qualificacdo de componentes de
escritdrio e especificacio de especialidades
profissionais, bem como boletins informativos
¢ comentarios sobre legisla¢io, somente podem
ser fornecidos a colegas, clientes, ou pessoas
que ¢s solicitem ou os autorizem previamente,

v Considera-se imoderado e portanto proibido o
anuncio profissional do advogado mediante
remessa de correspondéncia a uma
coletividade, salvo para comunicar a clientes e
colegas a instalagao ou mudanca de
endereco.

divulgar fora
do meio
cientifico,
processo de
tratamento ou
descoberta
cujo valor
ainda ndo
esteja
expressamente
reconhecido
por 6rgio
competente,

Quadro 6: Correspondéncias e Publicagbes
Fonte: Adaptado de CRCSP, OAB e CFM.
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Todas as normas observadas anteriormen-
te prevéem alguma determinagdo quanto ao
assunto. Enquanto a OAB € mais especifica
quanto a questdo, o CFM apenas combate a
divulgagdo de descoberta que ndo esteja ex-
pressamente reconhecida por orgiao compe-
tente. Ja a IFAC utiliza os termos livretos e
outros documentos para qualificar sua forma
de publicacdo. Todavia, observa-se que a ex-
pressdo outros documentos pode trazer a
forma de inlimeros escritos. Assim, indo além
da redacéo literal, mas perseguindo a verda-
deira inten¢ao do agente normalizador, enten-
de-se que outros tipos de impressos também
sdo coibidos.

Com efeito, se a norma limita a circulagdo
de documentos, o gue se dira da distribuicédo
de panfietos, folhetos, folders e congéneres!
Estes possuem em sua esséncia a coletividade
indiscriminada, justamente proibida pela nor-
ma vista. Assim, por possuir caracteristicas
crassas de mercantilizacdo e de captacdo de

- - - -{ Publicidade na Etica Profissional: uma comparacio do CEPC com os cédigos de ética da IFAC, OAB e CFM,

clientela, também constitui uma falta ética o
emprego de escritos que geralmente contém
mensagem apelativa, com frases de efeito,
cores que chamam atengdo etc., ndo compati-
veis com a honradez do contador.

Ressalte-se que ha ainda uma similaridade
entre as determinacdes da IFAC e da OAB.
Ambas prevéem a necessidade de alguma vin-
culagdo por parte do profissional com o desti-
natario das publicacdes.

Finalizando este artigo, procede-se agora
a comparacdo das normas no que diz respeito
a publicidade efetuada por meios de comuni-
cacdo de massa, assim considerados a televi-
sdo e o radio.

h) Veiculos de Comunicagao de Massa (Te-
levisdo e Radio)

O Quadro 7 traz as diferencas e similarida-
des previstas nos codigos quanto aos veicu-
los de comunicacio de massa, como radio e
televisdo.

IFAC
¥ 0 que um contador

OAB

¥ E vedado o anuncio profissional através de

CFM
v £ vedado ao médico

escrever ou disser
quando em entrevista
ou em programa de
radio e televisiao que
trate de matéria
profissional ndo deve
ter carater promocional,
nem dele, nem de sua
firma; deve ser apenas
uma visdo profissional
objetiva do assunto sob
consideragao.

veiculagido pelo radio e televisdo.

v 0 advogado que eventualmente participar de
programa de televisao ou de radio, de entrevista
na imprensa, de reportagem televisionada ou de
qualquer outro meio, para manifestacio
profissional, deve visar a cbjetivos
exclusivamente ilustrativos, educacionais e
instrutivos, sem propésite de promocao pessoal
ou profissional, vedades pronunciamentes sobre
métodos de trabalho usados por seus colegas de
profissao.

v 0 advogado deve abster-se de responder com
habitualidade consulta sobre matéria juridica, nos
meios de comunicagdo social, com intuito de
promover-se profissionalmente.

v 0 advogado deve abster-se de debater, em
qualquer veiculo de divulgacao, causa sob seu
patrocinio ou patrocinio de colega.

v 0 advogado deve abster-se de insinuar-se para
reportagens e declaracdes publicas.

permitir que sua
participacao na
divulgacdo de assuntos
médicos, em qualquer
veiculo de
comunica¢do de massa,
deixe de ter carater
exclusivamente de
esclarecimento e
educagédo da
coletividade.

v E vedado ao médico
dar consulta,
diagnostico ou
prescricao por
intermédio de qualquer
veiculo de
comunica¢ao de massa.

Quadro 7: Veiculos de Comunicacido de Massa (Televisdo e Radio)

Fonte: Adaptado de CRCSP, QAR e CFM.
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Vé-se que é cristalina a intencao demons-
trada nos ordenamentos quando estes abor-
dam a publicidade efetuada por televisio ou
radio. Sem excecio, todos pregam que a expo-
sicdo de um profissional nesses veiculos deve
possuir um carater meramente educacional e
elucidativo.

Martins (2000, p.95), ao analisar as nor-
mas da QAB, sustenta que a vedac¢ido para este
tipo de publicidade “esta na impossibilidade
de se avaliar a extensdo e a énfase que se
tenha dado ao texto, estabelecendo-se a con-
corréncia desleal, pois os mais abastados te-
riam melhores condigdes de producio de seus

anuncios”. Apesar da justificativa estar rela-
cionada a norma da OAB, estarazio ndo deve
divergir do entendimento para o profissio-
nal contabil.

Em pesquisa junto a uma emissora de TV
(2005), objetivando o custo de trinta segun-
dos em sua programacao, apenas para a re-
gido de Floriandpolis, e estabelecendo como
paradigma programas jornalisticos, chega-se
a situacdo abaixo.

i) Custo do tempo na televisao
0O Quadro 8 apresenta os custos de tempo
de divulgacao em televisio.

I Programa Hora do programa Custo (em R$) por 30"
Bom dia SC 06:30 240,00
Bom dia Brasil 07:15 290,00
Jornal do Almoco 12:00 815,00
RBS noticias 18:55 1.715,00
Jornal Nacional 20:15 2.810,00
Jornal da Globo 23:45 460,00

Quadro 8 : Custo do tempo na Televisdo

Fonte: Adaptado de RBS (www.rbs.com.br}

Acrescente-se a estes dados outros colhi-
dos de Broering (2004) e Oliveira (2005), que,
a0 pesquisarem a remuneracio de contadores
na grande Florianopolis, chegaram aos name-
ros que seguem. Esclarece-se que os dados
agrupados e apresentados abaixo se referem

somente a profissionais auténomos ou que
trabalham em escritério de contabilidade.

j)Média mensal da remuneracio do contador
O Quadro 9 apresenta pesquisa sobre re-
munera¢do dos contadores.

Fonte Escritério (funcionirio) Pequenos escritérios (proprietirio ou séclo)
Broering 633,00 1.100,00
Oliveira 765,00 1.277,00
Média 699,00 1.188,50

Quadro 9: Média mensal da remuneracio do contador

Fonte: Adaptado de Broering {2004) e Oliveira (2005).
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Constata-se de imediate a discrepancia
entre os valores recebidos pelo profissional
contador e o custo de exposi¢do na midia em
tela. Se um profissional, na condicdo de fun-
ciondrio, que recebe em média R$ 699,00 {seis-
centos e noventa e nove reais), desejasse tor-
nar-se conhecido através da televisio, consi-
derando o menor pre¢o descrito no Quadro 8,
ou seja, R$ 240,00 (duzentos e guarenta re-
ais), iria comprometer 34,5% (trinta e quatro e
meio por cento) de seu salario para adquirir
unicos trinta segundos em um més inteiro.
Além, é claro, dos custos de producio do co-
mercial.

Nio ha como duvidar assim que a permis-
sdo de anhncios usando veiculos de comuni-
cagdo de massa tende a privilegiar grandes
escritérios, uma minoria, se comparada a
maioria de profissionais que sdo funcionarios
ou pequenos e médios auténomos da drea
contabil (CFC, 2003). Neste sentido, ndo hd
como se descartar a justificativa de concor-
réncia desleal apresentada por Martins (2000).

Entretanto, a televisdo ndo deve ser dispen-
sada pelo profissional. Se a sua participacio
engrandecer a classe contabil, deve ser mais
um instrumento utilizado para imprimir tan-
gibilidade e concretude aos servigos profisé.i-
onais da categoria.

5 PUBLICIDADE PROFISSIONAL DO
CONTABILISTA: UMA ANALISE DO
CASO BRASILEIRO

Dados oficiais (CFC, 2003) apontam que em
2003 o mimero total de profissionais subme-
tidos ao CEPC no Brasil era de 335.124 indivi-
duos. Apenas como exemplo, no Estado de
Santa Catarina, entre os anos de 2000 e 2004,
um total de 3.342 novos profissionais regis-
traram-se no CRC/SC, o que perfaz uma mé-
dia de 668 novos profissionais a cada ano. A
exemplo de Santa Catarina, esta tendéncia de
crescimento deve ser mantida, visto o nilme-

- - - { Publicidade na Etica Profissional: uma comparacdo do CEPC com os codigos de ética da IFAC, OAB e CFM.

ro de instituicdes de ensino superior gue ofe-
recem o Curso de Ciéncias Contabeis. Ape-
nas na regiao metropolitana de Florianépo-
lis, algumas logo sao identificadas: UNISUL,
UNIVALI, FEAN, CESUSC, BARDDAL, UFSC e,
mais recentemente, Universidade de Sao José.

A psicologia explica (Corsini, 2005) que
todos os seres humanos trazem consigo um
impulso agressivo, que pode ser maximizado
pelo meio, especialmente quando este com-
porta um grande numero de individuos. Des-
tarte, tal qual um animal, os seres humanos
tendem a reagir com maior agressividade
quando possuem um grande numero de con-
correntes em seu territdério. Albertini (2005),
em um ensaio sobre os pensamentos de Freud,
afirma que:

Os homens ndo sdo criaturas gentis
que desejam ser amadas e que, no maxi-
mo, podem defender-se guando atacadas;
pelo contrario, sio criaturas entre cujos
dotes instintivos deve-se levar em conta
uma poderosa cota de agressividade. Em
resultado disso, 0 seu préximo é, para

eles (...) alguém (...) a explorar sua capa-
cidade de trabalho sem compensagio ...

No mundo moderno existem varias formas
dos individuos se mostrarem agressivos, al-
gumas maléficas e outras benéficas. Conside-
rando um ambiente profissional, pode-se ci-
tar como concorréncia benéfica aquela em que
o individuo usa a concorréncia como forma
de motivacdo para adquirir sempre mais co-
nhecimento acerca de seu trabalho. Ji um
exemplo de concorréncia maléfica pode ser o
uso de propaganda imoderada por parte do
profissional, com o fim vazio de apenas tor-
nar-se conhecido, ndo levando em conta seu
conhecimento ou a qualidade de seus servi-
¢OS.

A comtabilidade, desde os tempos de sua
criagdo e especialmente na atualidade, quan-
do imposicdes de ordem legal norteiam a
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conducdo dos servigos, tem na confianca a
égide fundamental na relacdo entre profissio-
nal e cliente. Estd tal confianca condicionada
amuitos fatores observados no dia-a-dia, den-
tre os quais podem ser destacados a respeita-
bilidade, o zelo e a diligéncia, a honestidade e
a honradez.

Uma propaganda, na busca pelo convenci-
mento, pode lancar mao de varios artificios
publicitarios, como grafismos, cores fortes,
miisica etc. Contudo, por mais bem feita que
seja, ndo conseguird revestir-se dos fatores
acima destacados que geram a confianga.

Pela leitura dos topicos anteriores deste
artigo percebe-se claramente que enquanto o
CEPC coibe apenas uma nio agressao direta a
outro contador e assegura a propriedade ci-
entifica, o codigo de ética da IFAC procura tra-
¢ar como destino a valorizacdo da Ciéncia
Contabil, ao permitir apenas a publicidade com
este fim, rejeitando aquela usada de modo
puramente mercantil. O mesmo repadio é en-
contrado nas determinag¢des da OAB e do CFM.

Atualmente, ndo hia como se abster do fato
de que a Contabilidade é exercida como uma
auténtica atividade empresarial. Porém, a pes-
soa fisica ou juridica que a exerce nio pratica
atos de comércio e, sim, presta servigos cien-
tificos a clientes.

Nessa linha de pensamento, Nasi (1996,
p-54) ja alertou que virios pontos devem ser
fixados, definidos e regulamentados pelo CFC,

entre os quais destacam-se os seguintes:

a) Limitacdo do conteiido dos anincios
4 informacdo do nome, dos servicos
prestados pelo profissional (como pes-
soa fisica ou como empresa de servi-
¢os contabeis), seu endereco, telefo-
ne, fax e nimero de registro profissio-
nal;

b) proibicao de fazer referéncia de van-
tagem competitiva de qualquer espé-
cie;

¢) proibicdo de mencio de nome da em-
presa a que pertence, ém Programas

de radio, televisao, bem coma em en-
trevistas a jornais e revistas;
d) proibicio de envio de publicacdes téc-
nicas, de qualguer espécie, para outras
pessoas ¢ organiza¢des que ndo sejam
seus clientes, permitido o envio para
universidades e outros érgaos de en-
sino vinculades A formagdo de conta-
bilistas;
proibicdo de confeccdo de brindes,
cartazes, decalcos e outras formas de
divulgacdo do nome da organizacio a
que pertence;
f) proibicio de eventos gratuitos com o
objetivo de angariar clientes.

e

—

Por todo o exposto, € que se entende ne-
cessaria uma maior especificacdo do CEPC
quanto a realiza¢do de publicidade profissio-
nal, sendo que dificilmente havera algo mais
prudente para isso do que observar as delibe-
racoes do 6rgao maximo da categoria contabil
em nivel internacional, ou seja, a IFAC. E nada
mais legitimo para embasar esta opinido do
que a propria busca pela harmonizacao das
normas contabeis em carater internacional, o
que vem ocorrendo nos dltimos anos, e que
além disso caminha na mesma dire¢io de nor-
mas éticas ja existentes para outras classes
no Brasil, como o Codigo de Etica e Disciplina
da Ordem dos Advogados do Brasil e o Cédigo
de Etica Médica do Conselho Federal de Medi-
cina.

Fazendo uma ligacdo com o Direito, fre-
qiientemente, no Brasil, as normas admitem
um carater casuistico, ou seja, sao confeccio-
nadas apenas no afogo de uma situagio, quan-
do a Gnica saida (ou pelo menos a mais facil) é
elaborar uma regra coibindo novas ocorrénci-
as sobre antigos fatos abusivos, cuja conduta
foi observada anteriormente, mas que por fal-
ta de determinag¢éo contraria foram efetuados
sem qualquer restri¢ao.

Neste ponto, antes de esperar que muitos
se afoguem e morram, seria prudente uma
maior discussdo entre os 6rgaos competentes
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para estabelecer parametros adjetivos quan-
to ao emprego da publicidade para o profis-
sional contabilista e organiza¢des contabeis.

6 CONCLUSOES

A presente pesquisa objetivou identificar
e comparar as determinagdes ético-normati-
vas da classe contabil em ambito nacicnal e
internacional no tocante a publicidade, Para
tanto, utilizou-se a técnica de analise de con-
teido. A partir da leitura do Cédigo de Etica
do Profissional Contabilista do CFC, do Codi-
go de Etica para Contadores da IFAC, do Codi-
go de Etica e Disciplina da OAB e do Codigo de
Etica Médica do CFM, identificou-se similari-
dades e divergéncias quanto ao contetido das
normas.

Vista sob um prisma profissional, apurou-
se que a ética procura resguardar da dilapida-
¢do 0s conceitos de determinada categoria ao
tornar unos os objetivos, estabelecendo con-
dutas a serem observadas por seus membros.

Notou-se ainda que a exata previsio de to-
das as proibi¢ées e deveres profissionais, cha-
madas de normas adjetivas, torha-se uma ta-
refa particularmente dificil, de modo que os
codigos de ética profissional devem estabele-
cer também normas de carater estritamente
subjetivo, ou seja, um enfoque claro do que
buscava o agente criador das normas.

Apesar disto, restou cristalina a observa-
¢do de que o CEPC, quando trata da publici-
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