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RESUMO

Diante da constante padronizacdo dos aspectos que envolvem as praticas
contabeis, ja se é sabido que o profissional da Contabilidade exerce funcao
imprescindivel e relevante nas organiza¢cées do Brasil e do mundo. A busca pela
gualidade e exceléncia do exercicio profissional do contador, valorizando seus
principios éticos, morais e zelando pela transparéncia, converge os olhares das
grandes organizacbes e da sociedade em geral para as caracteristicas que o
contador imprime ao exercer suas atividades e fungdes no mercado de trabalho.
ApoOs a convergéncia das normas brasileiras com as normas internacionais de
contabilidade, que ainda sofrem constantes correcfes, buscando adaptar-se ao
cenario brasileiro, vé-se também a necessidade de avaliar como o contador é visto,
ndo sé por contratantes de seus servicos, mas pela sociedade que o cerca, e como
o proprio contador se vé diante de um mercado amplo, que exige cada vez mais
responsabilidade, conhecimento e valorizacdo. Para entender qual a concepcao de
imagem que o contador tem de si mesmo e qual a imagem que o publico em geral
tem acerca do contador, elaborou-se este trabalho, que, através de pesquisa de
campo e empirica, detectou que, além de ndo haver fontes suficientes e atuais de
avaliacdes nos aspectos citados, esse torna-se um campo favoravel para identificar
aspectos que influenciam na construgdo da imagem do profissional da
Contabilidade. Portanto, este projeto buscou identificar grupos respondentes de
guestionario com questbes fechadas em escala, para a andlise da opinido do
publico em geral acerca da imagem do contador, comparada a opinido que o
contador tem de sua propria imagem. Através da pesquisa apresentada no decorrer
do trabalho, foi possivel verificar a importancia do uso de boas técnicas de
comunicacéo, visando fortalecer a imagem do profissional diante da sociedade e de

seu proprio campo de atuacao.
Palavras-chave:

Imagem. Contador. Opinido. Publico.



ABSTRACT

According to the constant standardization of aspects involving accounting
practices, it is known that the accounting professional has an essential and relevant
role in organizations from Brazil and around the world. The search for quality and
excellence in accounting's professional practice, valuing its ethical, moral principles
and ensuring the transparency, converges the large organization and society's eyes
to the characteristics that mark, to perform their activities and functions in the market
job. After the convergence of Brazilian standards to the international accounting
standards, which still suffer constant corrections, seeking to adapt to the Brazilian
scene, also see the need to assess how the counter is seen not only by contractors
of their services, their clients, but also by the society that surrounds it, as the counter
has being seen by with a large market that increasingly requires more responsibility,
knowledge and appreciation. To understand what the image design the counter has
of himself and what image the public has about the counter, this work was projected,
which, through field and empirical research, found that not only they are not sufficient
and accurate the assessments' sources in those aspects, this also became a
favorable field to identify aspects that influence the professional Accounting
construction's image. Therefore, this project sought to identify survey respondents
groups with closed questions in scale, to the analysis of public opinion in general
about the image of the measure, compared to the belief that the counter has its own
image. Through the research presented in this work, it was possible to verify the
importance of using good communication skills in order to strengthen the

professional image before the society and their own field of expertise.
Key-word:

Image. Accounting. Counter. Opinion. Public.
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INTRODUCAO
Tema

O cenario do mercado de trabalho se modifica ano a ano, influenciado pelos
novos profissionais e profissbes que surgem com o tempo, pela demanda de
servicos e pela Economia nacional e internacional. Com essas mudancgas, 0S
profissionais de cada setor precisam desenvolver maiores habilidades, sendo cada
vez melhores e mais capacitados. Segundo Fraiman (2014), “a nova realidade do
Mercado de trabalho cada vez mais demanda pessoas pensantes, capazes de
analisar o cenéario e de pensar em maneiras de transforma-lo e melhoréa-lo, e

reflexivas, que inovem com criatividade e mobilidade.”

Desde o inicio da implantagéo do International Financial Reporting Standards
— IFRS no Brasil, os contabilistas em geral tém aumentado sua significancia e se
tornado essenciais para a continuidade de qualquer organizacdo. A necessidade de
padronizar a forma de mensuragao e contabilizacdo dos eventos que envolvem o
patrimbnio das entidades as obriga a terem por perto contadores de confianca,
competentes, atualizados e que saibam facilitar o entendimento das informacfes a
qgue se pretende unificar mundialmente, através do Comité de Pronunciamentos
Contabeis — CPC, que tem como objetivo o estudo, o preparo e a emissdo de
Pronunciamentos Técnicos sobre procedimentos de Contabilidade e a divulgacdo de
informacBes dessa natureza, para permitir a emissdo de normas pela entidade
reguladora brasileira, a fim de uniformizar as demonstragfes contdbeis para
satisfazer seus usuarios e suas diversas necessidades de informag&o. (COMITE DE
PRONUNCIAMENTOS CONTABEIS, 2008).

Para evidenciar a importancia da profissdo a sociedade brasileira, liderancas
e 6rgdos congracados do setor, por iniciativa do Conselho Federal e dos Conselhos
Regionais de Contabilidade do Brasil, uniram-se para pér em pratica 0 projeto
intitulado “2013: ano da Contabilidade no Brasil”. Estiveram envolvidos nos
trabalhos de midia o Sindicato das Empresas de Servicos Contabeis — SESCON, o
Sindicato dos Contabilistas - SINDCONT, a Federacdo dos Contabilistas -
FECONTE, a Associacdo dos Peritos Judiciais do Estado de Séo Paulo - APEJESP
e 0 Instituto dos Auditores Independentes do Brasil — IBRACON, tendo como

objetivo fomentar a boa imagem do profissional de contabilidade a sociedade em



15

geral, destacando aspectos positivos e essenciais da atuacédo desses profissionais

em todas as organizacgdes, sejam elas micro ou macro empresas.

A campanha de valorizacdo da classe contabil “2013: Ano da
Contabilidade no Brasil” foi langada no dia 18 de margo, em sessao
solene do Congresso Nacional, em Brasilia-DF. Esta foi a primeira
vez, em quase 70 anos de historia da regulamentacdo da profisséo,
que o setor foi recebido em sessdo conjunta da Cémara dos
Deputados e do Senado Federal. “O presidente do Conselho Federal
de Contabilidade (CFC), Juarez Domingues Carneiro, teve a iniciativa
de conscientizar a sociedade do papel efetivo do profissional e
dissipar qualquer entendimento distorcido do que de fato somos.
Surgiu ai a ideia do projeto que, hoje, se tornou um grande movimento
social”, afirma Luiz Fernando Nobrega, presidente do Conselho
Regional de Contabilidade de Sdo Paulo (CRC- SP). (BOTTURA,
2013).

Entre os objetivos da campanha Ié-se “fortalecer a imagem do profissional da
Contabilidade perante a sociedade; como parceiro dos empresarios, no que se
refere a gestdo do negdcio; e do Estado, a execugao da gestao publica.” (SANTOS,
2012).

Quanto a imagem do profissional de Contabilidade, é importante conhecer os
critérios de avaliacdo e conceito que sao criados através da veiculacdo do contador
a sua atividade em uma organiza¢do. Demasiado importante € também saber qual a
influéncia e o papel do contador na sociedade, pela concepcdo do préprio
profissional da Contabilidade e a imagem que o publico que ndo esta inserido nesse
mercado especifico carrega acerca desse profissional. Conhecer, de fato, o
trabalho, a missdo e os valores éticos da profissdo influencia diretamente na

concepcao da imagem que sera fixada na opinido da sociedade.

Ha quem diga que a imagem atual que se tem do profissional de
Contabilidade n&o é satisfatéria. Schwez (2001, p. 73) afirma que “o primeiro desafio
(...) € mudar a imagem. O profissional contabil deve ser e passar a imagem de uma
pessoa dinamica, bem informada, deter as informacdes, saber utiliza-las e saber

retransmiti-las.”.

Oliveira (2007) considera importante a opinido do contador sobre ele mesmo

para entender se a imagem do profissional é um reflexo ou ndo dessa opinido.

Profissionais que zelam pela boa imagem e exceléncia na venda de seus

produtos e servigcos despertam o interesse dos clientes e aumentam a chance de
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alavancarem os negocios. Evidenciando a caracterizacdo que se da ao profissional
de contabilidade, é cabivel verificar com o publico em geral e contadores atuantes,

qgual a imagem acerca do contador e da profissdo contabil esse publico tem.

Para isso, foi realizada uma pesquisa, através de questionario, coletando
opinides de profissionais da area da Contabilidade e do publico em geral para

verificar o conceito e imagem que se tem sobre esses profissionais e sua profissao.
Situacao-problema

Swhez (2001, p. 73) afirma que o contador deve transmitir a imagem “de
uma pessoa dinamica, bem informada, deter as informacfes, saber utiliza-las e
saber retransmiti-las”. Diante dessa busca por fortalecer ou até criar uma nova
identidade perante a classe empresarial acerca da profissdo contabil, é relevante
avaliar se a opinido do publico em geral e da classe contabil sobre o profissional da
contabilidade condiz com o que estudiosos documentaram através de pesquisas

feitas anos atras.

Com a intencdo de compreender a relevancia do valor agregado a
profissdo contdbil e, consequentemente, ao contador, definiu-se o seguinte
problema: qual a imagem do contador sob a perspectiva do publico em geral em
comparacdo com a opinido do profissional de contabilidade sobre sua prépria

imagem? Essa imagem tende a ser estereotipada positiva ou negativamente?
Objetivos

Foram estabelecidos objetivos que sirvam de referéncias aos trajetos
realizados durante este trabalho, para possibilitar uma resposta fundamentada e
satisfatéria a problematica em questdo. Vergara (2007, p. 25) afirma que “se o

problema € uma questéo a investigar, objetivo € um resultado a alcancgar.”.

Ainda segundo Vergara (2007, p. 25), “o objetivo final, se alcangado, da
resposta ao problema. Obijetivos intermediarios sdo aqueles de cujo atingimento

depende o alcance do obijetivo final.”.

Sendo assim, 0s objetivos que este estudo buscou atingir foram os seguintes:
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Objetivo geral

O objetivo geral é detectar se a imagem do contador, sob a 6tica do publico
em geral comparada a Otica do profissional de contabilidade, € em sua maioria

negativa ou positiva.
Objetivos especificos
Tém-se como objetivos os seguintes itens:

a) Detectar a opinido de profissionais contadores acerca de sua propria
profissdo e da imagem que o contador tem de si mesmo, em aspectos de

propaganda e ética;

b) Coletar a opinido do publico que ndo estd diretamente ligado a

profissdo contébil, sobre a imagem e funcdo do contador;

C) Identificar se os profissionais da Contabilidade valorizam as praticas de

marketing no ambito em que atuam.

Ao final do estudo, o leitor terd dados suficientes para avaliar se a imagem do
contador, mediante opinido do publico em geral e dos profissionais de
Contabilidade, é vista de forma positiva ou negativa e de que forma essa imagem

influencia a sociedade, de acordo com o grupo respondente em questao.
Justificativas

E visto que, atualmente, o profissional contabil vem buscando evolucéo e
amadurecimento para atender o mercado, 0 que € natural diante dos
acontecimentos historicos no Brasil e das constantes mudangas das normas
brasileiras em convergéncia com a IFRS. Diante dessas necessidades de mercado,
€ exigido que o profissional tenha uma postura ética, seja agil na resolucdo de
problemas, auxilie na tomada de decisbes, além de manter-se atualizado

continuamente.

Frente as expectativas da sociedade perante o profissional contabil, Franco

(1999, p. 86), afirma que elas:
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[...] crescem continuamente, uma vez que ela (a sociedade) vé a
profissdo contébil como capaz de enfrentar os desafios do futuro e de
cumprir suas responsabilidades. A profissdo tem, portanto, de avaliar
e reconhecer até onde ela pode atender as expectativas da
sociedade, sempre crescentes, adaptando-se as novas situacdes, seu
crescimento serd assegurado. Isso exigira constante comparacao
entre as expectativas da sociedade e a capacitagcdo dos membros da
profissdo para atender a essas expectativas. Ela tera, portanto, de
atualizar constantemente seus conhecimentos para justificar sua
afirmacao de que pode atender as necessidades da sociedade.

Fomentar a atividade contabil e motivar seus profissionais a evoluirem em
seu conhecimento e prestacdo dos servigos torna-se importante para o setor.
Entender os motivos e consequéncias do bom uso das técnicas de marketing de
servicos também torna-se relevante e primordial para trabalhar a imagem do

contador.

Tendo como base a importancia na boa representacdo dos contabilistas na
sociedade como um todo, este trabalho traz esclarecimentos acerca da opiniao que
se tem do profissionalismo e ética do contador, a fim de compreender os motivos

gue podem influenciar a opinido do publico sobre a imagem desses profissionais.

Conforme pode-se verificar no tépico seguinte deste estudo, as pesquisas
existentes ddo foco na forma como o marketing é trabalhado nas empresas de
contabilidade em sua forma organizacional e gerencial, ndo valorizando, diversas
vezes, 0 reconhecimento do profissional contabil que mais atua com os clientes.
Logo, este trabalho traz informacdes e esclarecimentos sobre a visdo que o
contabilista tem da sua propria imagem, dando margem para avaliar os impactos
causados no exercicio da profissdo, bem como a opinido que o publico em geral tem

acerca dos profissionais que sé@o objeto deste estudo.
Metodologia

Pode-se entender como metodologia o caminho feito durante a investigacao
para se chegar a determinado objetivo. “A metodologia € o estudo do método e de
suas técnicas.” (OLIVEIRA, 2011, p. 19).

No que se refere ao método cientifico, Martins (2009, p. 37) diz que ele é “a
maneira de se construir boa ciéncia: natural ou social, pura ou aplicada, formal ou
factual. Vai-se gradativamente dominando-o a medida que se faz investigacdo
original.” Oliveira (2011, p. 19) também explica sobre a pesquisa de teor cientifico
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que a metodologia “constitui o0 caminho que deve seguir toda investigacao cientifica

para que o conhecimento do tipo cientifico seja gerado.”

Portanto, para a realizacdo deste trabalho fez-se uso da seguinte
metodologia:

a) Quanto aos fins, a pesquisa pode ser classificada como exploratéria e

descritiva.

Exploratéria porque, conforme Vergara (2007, p. 47), esse tipo de
investigacédo é realizado “em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado.” E, embora haja estudos na area do marketing contabil nas
empresas, nao se verificou material que aborde as praticas de marketing aplicadas
pelo préprio profissional contabil, individualmente. De acordo com Malhotra (2005, p.
56), “o objetivo da pesquisa exploratoria € explorar ou examinar um problema ou

situacao para proporcionar conhecimento e compreensao.”.

A pesquisa também pode ser caracterizada como descritiva por expor
caracteristicas de parte da populacdo de contabilistas no Brasil. Conforme Vergara
(2007, p. 47), a pesquisa descritiva “pode também estabelecer correlagbes entre

variaveis e definir sua natureza.”.
A pesquisa descritiva:

[...] tem como principal objetivo descrever -caracteristicas de
determinada populagdo ou fenbémeno ou o estabelecimento de
relacbes entre varidveis. Uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacao de técnicas padronizadas de coleta de
dados. (RAUPP; BEUREN, 2008, p. 81).

b) Quanto aos meios pode ser identificada como pesquisa de campo e

bibliografica.

De acordo com Vergara (2007, p. 48), a pesquisa de campo “pode incluir
entrevistas, aplicacido de questionarios, testes e observacido participante ou nao.”
Por isso, para este trabalho, utilizou-se a aplicacdo de questionario como
instrumento de coleta de dados, tendo como classificagdo das perguntas a resposta
objetiva, perguntas de multipla escolha e afirmacbes para avaliacdo em escala de

1(um) a 6(seis). O questionario passou por pré-teste e validagcdo, para
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operacionalizar o trabalho de campo. A fase de pesquisa foi realizada entre os

meses abril e maio de 2016.

A pesquisa € de natureza empirica, e foi apoiada por levantamento de

campo, que:

[...] consiste na observacdo de fatos e fenbmenos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes de acordo
com as variaveis identificadas como relevantes nas hipéteses
testadas. Tem o objetivo de gerar dados e conhecimento acerca de
um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma
hipétese que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos
fendmenos ou relagdes entre eventos de interesse. (OLIVEIRA, 2011,
p. 62).

O universo da pesquisa de campo foi constituido pelos profissionais da area
de Contabilidade, atuantes no momento ou ndo, que ja tenham atuado no setor em
algum momento da vida profissional, e do publico em geral, atuantes em outras
areas, sem formacdo em Ciéncias Contabeis. A amostra foi definida por critério de
acessibilidade e possibilidade de comparabilidade, sendo composta por estudantes
e Bacharéis em Ciéncias Contabeis, da cidade de Sao Paulo e municipios
adjacentes, em comparacdo com profissionais de diversas areas, com formacao
especifica ou ndo. Foram pesquisadas ao todo 75 pessoas de diferentes areas de

atuacao.

Por sua vez, a pesquisa bibliografica “[...] € o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, rede
eletrdnica, isto €, material acessivel ao publico em geral.” (VERGARA, 2007, p. 48).

“A pesquisa bibliografica inicia-se com a escolha de um tema.” (GIL, 2010, p. 45).

Corroborando com as definicbes acima, Martins (2009, p. 54) diz que a
pesquisa bibliografica “trata-se de estratégia de pesquisa necessaria para a
conducdo de qualquer pesquisa cientifica.” Esse tipo de metodologia busca
conhecer, analisar e explicar contribuicbes sobre determinado assunto, tema ou

problema.

A motivacdo para o desenvolvimento deste estudo se deu a partir do
interesse em saber o que os profissionais da area contabil pensam sobre sua
prépria imagem no mercado de trabalho, e se é reconhecido entre os contabilistas o

importante papel que estes desempenham na sociedade, e se o publico ndo atuante
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na contabilidade tem uma concepcdo positiva e realista acerca da imagem do
contador. A partir disso, buscou-se analisar a relevancia e adocdo do uso das
praticas de marketing de servicos no setor contabil, uma vez que as éareas
gerenciais das maiores e mais expressivas empresas do Brasil e do mundo,
incluindo também grande nimero de pequenas empresas, ja se preocupam com a
imagem, a credibilidade e a impressédo que o nome de uma organizacdo pode gerar

no cliente.

O trabalho foi realizado da seguinte maneira: primeiro, foram coletadas e
analisadas as pesquisas existentes sobre o marketing voltadas estritamente ao
campo da contabilidade; e, seguida, foram coletadas as técnicas de marketing e
suas definicdes de aplicacao; logo apdés, foi elaborado e aplicado um questionario
ao publico-alvo e; posteriormente, foi utilizada uma ferramenta de tratamento
estatistico para analise dos dados; por fim, foram analisados os resultados obtidos

por meio de andlise qualitativa e quantitativa, gerando uma concluséao.

A selecdo do universo de pesquisa em questao justificou-se pelo campo de
atuacao com situagOes, ainda, a serem descobertas e analisadas, diante da falta de

estudos acerca do tema proposto.

Para o desenvolvimento deste trabalho foram analisadas as respostas do
guestionario elaborado em busca de informacdes sobre a percepcao que o publico-
alvo tem da imagem do profissional de contabilidade, além do uso de técnicas de
comunicacédo e a valorizacdo que os participantes da pesquisa dao a tais técnicas.
Para isso fez-se uso da aplicacdo de um questionario dividido em duas partes,
contendo questdes fechadas e abertas e com afirmacgdes para respostas de multipla
escolha, por meio de escala Likert de 1 a 6, variando a opinido de 1 (discordo
totalmente) a 6 (concordo totalmente). A andlise dos dados foi disposta através de

gréficos e as porcentagens de respostas para cada opc¢ao.

A realizacdo desta pesquisa aborda a opinido pelos profissionais da area
contabil no ambito de sua importancia na continuidade de uma organizacdo, bem
como sua atuacdo de forma individual, analisando qual a importancia que estes
profissionais ddo as técnicas de comunicacdo exercida em suas atividades e o
impacto que o marketing exerce sobre a imagem que o publico em geral tem desses

profissionais. Entretanto, foi utilizada uma amostra dos profissionais da area, diante
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da quantidade de contabilistas ativos no Brasil atualmente, ndo sendo possivel
atingir a todos os membros do universo escolhido para o desenvolvimento do

trabalho.

Dessa forma, ndo é possivel fazer inferéncia estatistica das conclusdes
obtidas para toda a populacdo com base na amostra estudada, visto que o impacto
das praticas exercidas pelo profissional contabil e sua opinido podem mudar
conforme a cidade ou Estado escolhido, bem como o contexto histérico atual no

gual a sociedade se encontra.
Organizacdo da Monografia

O primeiro capitulo aborda estudos relacionados a Contabilidade, passando
por seu desenvolvimento e evolugdo cronologica, bem como conceitos e
contribuicbes a sociedade e as organizacbes. O segundo capitulo trata dos
conceitos do marketing, com breve aprofundamento sobre o marketing de servicos.
Por fim, o terceiro capitulo descreve a pesquisa de campo e evidencia os resultados
do trabalho realizado.
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CAPITULO 1 — A CONTABILIDADE - Reviséo da teoria,

embasamento teérico, ‘estado da arte’ (variavel independente)

Ao longo dos Ultimos anos, foram realizadas algumas pesquisas e

dissertacdes acerca do marketing em escritérios de Contabilidade.

Pereira (2003, p. 75) afirma que as perspectivas da profissdo contabil sdo

muito positivas e necessitam de um planejamento adequado.
Ainda de acordo com sua linha de pensamento, pode-se notar que:

[...] a sociedade necessita de cada vez mais profissionais contabeis
gue se apresentem com o0s principios de Marketing Pessoal, para
valorizar e aprimorar cada vez mais a sua profissdo. Por outro lado,
cabe aos demais profissionais, investirem no seu talento, criando uma
“boa marca”, e com a consciéncia de que ninguém é insubstituivel no
mundo dos negécios, sobressaindo aqueles que melhor se vendem.
(PEREIRA, 2003, p. 85).

Na visdo de Franco (1999), a competicdo entre as empresas gera mais
inovacéo e criatividade, ndo apenas em termos de produzir melhor e mais barato,

mas também no que diz respeito ao marketing e as financas.

Roberts (2008) diz que “pouco tem sido escrito sobre a necessidade (ou
oportunidade) para o marketing de trabalhar mais estreitamente com a funcéo de
contabilidade no relato da criacdo ou de desempenho de melhorias alcancadas

através das suas atividades.”.

“A imagem forte, associada com transparéncia, modernidade e competéncia
deve se converter juntamente com o dominio do conhecimento financeiro nos ativos
mais importantes da empresa prestadora de servigos contabeis.” (BERTOZZI, 2002,
p. 56).

Por fim, Peleias (2007, p. 63) diz que a formacdo de contadores em &reas
especificas corrobora com a expansao da profissdo contabil, e “uma solugao
possivel € usar as ferramentas de Marketing, como um meio de divulgar a
Contabilidade de forma ética, e de ressaltar sua importancia operacional e

estratégica para as organizagdes.”.

O entendimento das praticas das duas profissdes possibilita uma melhor

analise acerca da sintonia entre estas areas. Logo, verificar se os atuantes desses
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setores possuem ferramentas individuais capazes de fortalecer as empresas € vital

para a evolucédo do mercado de trabalho e da Contabilidade no geral.
1.1. Contabilidade

ludicibus (2007, p. 21) afirma que a Contabilidade é uma ciéncia social
aplicada,

(...) com metodologia especialmente concebida para captar, registrar,

acumular, resumir e interpretar os fenbmenos que afetam as situacoes

patrimoniais, financeiras e econémicas de qualquer ente, seja este

pessoa fisica, entidade de finalidades nado lucrativas, empresa, seja

mesmo pessoa de Direito Publico, tais como Estado, Municipio,
Unido, Autarquia etc., (...).

Sa (2008, p. 46) sintetiza a definicdo da Contabilidade, dizendo que esta é “a
ciéncia que estuda os fenbmenos patrimoniais, preocupando-se com realidades,
evidéncias e comportamentos dos mesmos, em relacdo a eficacia funcional das

células sociais”.

Pode-se dizer que a Contabilidade preocupa-se em analisar e autenticar
registros, demonstracdes, apuracdes de resultados, entre outras adequacdes para
viabilizar informacdes e evidéncias numéricas de fatos patrimoniais. Porém, tais
praticas sao utilizadas para transmitir a informacao, presente ou futura de maneira

fidedigna, ou, conforme Sa (2008, p. 48):

(...) sd@o aqueles recursos apenas veiculos do estudo do
comportamento dos fendmenos e ndo os proprios fendmenos; (...) 0
gue importa é a esséncia e ndo a forma que se utiliza para que a
esséncia seja conhecida.

Para Herrmann Jr. (1970, p. 58), a

Contabilidade € a ciéncia que estuda o patriménio & disposi¢cédo das
aziendas, em seus aspectos estatico e dinamico e em suas variacoes,
para enunciar, por meio de férmulas racionalmente deduzidas, os
efeitos da administracao sobre a formacéo e a distribuicdo dos réditos.

Lucena apud Moura (20157, p. 1) afirma que a “Contabilidade é uma ciéncia
gue permite, através de suas técnicas, manter um controle permanente do
patriménio da empresa.” Ele também sintetiza que “Contabilidade € a ciéncia que
estuda e pratica as funcbes de orientacdo, de controle e de registro relativas a

administragao econémica.”
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Para Francisco D’Auria (apud ALOE, 1947, p. 46), a Contabilidade:

(...) é a ciéncia formal e légica que estuda e elabora a estética e a
dindmica patrimonial, isto é: a estrutura da riqueza individualizada; as
suas variagdes e respectivas causas, no tempo e no espaco; a
indicacdo qualitativa e quantitativa expressa em valor monetario.

As principais finalidades da informacéo contabil sdo o controle e o

planejamento.

- O controle indica se a organizacdo esta agindo em conformidade com os

planos elaborados pela administracdo ou setores responsaveis.

Esta (...) € uma conceituacdo bem ampla de controle, aceita pelos
autores modernos, em contraste com a definigéo restrita, que resumia
o controle a uma funcdo quase policial dentro da empresa, Unica e
exclusivamente. (IUDICIBUS, 2007, p. 24).

- O planejamento envolve o processo de definir, com bases soélidas, que tipo
de acdo devera ser tomada para o futuro. ludicibus (2007, p. 25) explica que o
planejamento pode ser segmentado ou abranger toda a empresa, e a informagao
contabil se faz primordial neste momento, com 0s planos or¢camentarios, sendo
utilizada em grande quantidade mesmo em caso de decisdes isoladas sobre varias

alternativas possiveis.

Tratando ainda das definicdes de contabilidade, Hendriksen (2007, p. 28)
cita-a como uma “arte de registro, classificacdo e sintetizacdo, de maneira
significativa e em termos monetarios” e de interpretacdo de seus resultados,
abordando as teorias da contabilidade, classificadas em linguagem, raciocinio e

decreto, segmentando as formas de raciocinio utilizadas, conforme a seguir:

a) Teoria como linguagem: a contabilidade pode ser considerada como a
linguagem dos negdcios. Os numeros e as classificagbes contabeis variam no que
diz respeito a interpretacdo que pode ser feita pelo leitor de relatérios contabeis, por
isso, é importante que 0s conceitos contabeis tenham conteddo semantico para
facilitar o entendimento do publico em geral. (HENDRIKSEN, 2007, p. 29).

b) Teoria como raciocinio: essa maneira de classificar a forma do debate
tedrico visa esclarecer se os argumentos fluem de um raciocinio dedutivo ou

indutivo. A partir dos postulados, os contadores esperam deduzir principios
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contabeis que sirvam de base para aplicagcbes concretas ou praticas. No método
dedutivo, as aplicacdes e as regras praticas sdo deduzidas dos postulados, em vez
da observacao da préatica. No método indutivo, os principios sédo obtidos a partir da
melhor pratica existente. (HENDRIKSEN, 2007, p. 29).

C) Teoria como decreto: divide tanto a teoria indutiva como dedutiva em
duas partes; a teoria positiva — ou descritiva —, que explica fatos ocorridos; e a
teoria prescritiva (normativa), que estabelece recomendagbes sobre a execucao.
(HENDRIKSEN, 1999, p. 28).

1.2. Postulados contabeis

Os postulados contabeis sdo observacdes que constituem a lei maior da
Contabilidade, por definirem o ambiente econdmico, social e politico no qual deve-
se atuar, o seu objeto de estudo e a sua existéncia no tempo. Analisar-se-d0 o
postulado da entidade e o postulado da continuidade, para melhor entendimento das
praticas que corroboram os principios da Contabilidade, analisados posteriormente.
De acordo com Zanluca (2010), os postulados séo a base de toda a teoria contabil.

O postulado contabil da Entidade define a entidade contabil, determinando
gue o patrimbnio de qualquer unidade econbémica que manipula recursos
econbmicos, com a finalidade de gerar ou nao lucros, de ser pessoa fisica ou
juridica, de direito publico ou privado, ndo deve-se confundir com a riqueza
patrimonial de seus sécios ou acionistas, ou proprietario individual e nem sofrer os

reflexos das variagdes nela verificadas.

Onde ha patrim6nio administravel certamente havera Contabilidade, porém, o
postulado da entidade identifica seu campo de atuacéo e segrega o patrimonio da

organizacéo e seus devidos proprietarios.

O postulado contabil da Continuidade determina que a entidade é um
empreendimento em andamento, com intencdo de existéncia definida, ou por tempo
de duracao indeterminado, sendo capaz de gerar beneficios futuros, e ndo somente

por sua capacidade imediata de ser Util somente a entidade.
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1.3. A Contabilidade no Brasil

Embora ndo exista uma escola de pensamento contdbil genuinamente
brasileira, é possivel identificar varias colaboracbes de pensadores contabeis
nacionais para o desenvolvimento da pratica e da teoria contabil no Brasil, além da
participacao dos legisladores nesse desenvolvimento. Para ludicibus (1977), um dos
motivos dessa realidade de interferéncia da legislacdo desde o inicio da evolugéo
contabil no Brasil € que “devido a inoperancia, até um passado recente, de nossas

associacOes de contadores, o Governo teve de tomar a iniciativa.”

Uma das primeiras grandes manifestacdes da legislacdo que impulsionou o
desenvolvimento contébil brasileiro foi o Cédigo Comercial de 1850, que instituiu a
obrigatoriedade da escrituracdo contébil e da elaboracdo anual da demonstracao do
balanco geral composto dos bens, direitos e obrigacbes das empresas comerciais.
Martins e Santos (2008, p. 140) afirmam que “o Cdédigo Comercial brasileiro néo
normatizou os procedimentos contabeis, apenas determinou que as empresas
deveriam seguir uma ordem uniforme de Contabilidade e escrituragao e ter os livros
necessarios para esse fim.” Dessa forma, os problemas ainda nao estavam
resolvidos no que dizia respeito a parametrizacdo dos procedimentos realizados

pelos profissionais no Brasil.

No que se diz de formacdo do profissional brasileiro, uma das primeiras
manifestacdes foi a criacdo do Instituto Comercial do Rio de Janeiro, em 1856, que
a partir de 1863 passou a oferecer a disciplina de escrituragcdo mercantil, como uma
forma de qualificar seus alunos para a pratica do registro contabil. No final do século
XIX foi criado um curso regular com o intuito de regularizar a profissdo contabil. O

objetivo da escola de comércio era o de

(...) aliar ao desenvolvimento agricola o inicio da expanséo industrial,
com a necessidade de habilitar e criar e especialistas para,
internamente, preencher as rotineiras tarefas de contabilidade e
controle de finangas e, externamente, dotar Sdo Paulo de elementos
capazes de articular o desenvolvimento dos negécios, ampliando
fronteiras de atuacdo. (FUNDACAO ESCOLA DE COMERCIO
ALVARES PENTEADO, 1992, p. 20).

Surgiu assim, em 1902, a Escola Pratica de Comércio, podendo ser
classificada hoje como de ensino médio técnico, que mais tarde recebeu e

denominacgdo de Escola de Comércio Alvares Penteado, em homenagem a um de
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seus fundadores e colaboradores. Segundo Schmidt e Santos (2008, p. 142), a
escola foi responsavel pela formacdo de muitos dos primeiros professores de

destaque da Contabilidade no cenério nacional.

Em 1946 foi fundada a Faculdade de Ciéncias Econbmicas e Administrativas
da Universidade de Sao Paulo, onde foi instituido o curso de Ciéncias Contabeis e

Atuariais.

Foi a partir da criacdo dessa faculdade que a Contabilidade passou a
ter um centro de pesquisa eminentemente nacional, que contribuiu, e
ainda continua contribuindo, para o desenvolvimento contabil
nacional. Além disso, o ano de 1946 ficou marcado pela criagdo dos
Conselhos Federal e Regionais de Contabilidade, através do Decreto-
lei n® 9.295, de 27 de maio. (SCHMIDT; SANTOS, 2008, p. 143).

A segunda etapa do desenvolvimento da Contabilidade nacional teve seu
inicio em 1964, com a introducdo de um novo método de ensino da Contabilidade. A
influéncia que inicialmente era dos autores doutrinarios das escolas italianas foi
substituida pelos autores norte-americanos. Influenciados por livros e pesquisas
trabalhados por professores do Departamento de Contabilidade e Atuéaria da FEA-
USP.

A Contabilidade brasileira teve um novo estimulo legal em 1972, com
Resolucdes e Circulares. Nesse ano houve, inclusive, a obrigatoriedade do registro
dos auditores independentes no Banco Central do Brasil, determinando que esse

registro seria de exclusividade dos contadores.

A Circular n°® 179 tratou dos Principios e Normas de Contabilidade,
oficializando a expresséo Principios de Contabilidade Geralmente Aceitos. O CFC,
atraves da Resolucdo CFC n° 321/72, passou a adotar a seguinte conceituacao:

Principios de Contabilidade Geralmente Aceitos sdo normas
resultantes do desenvolvimento da aplicacdo pratica dos principios
técnicos, emanados da Contabilidade, de uso predominando, no meio
em que se aplicam, proporcionando interpretacées uniformes das
demonstracfes contabeis.

Também em 1972, o Conselho Federal de Contabilidade — CFC adotou,
através da Resolugdo CFC n° 321/72, as normas e procedimentos de auditoria,
elaboradas pelo Instituto dos Auditores Independentes do Brasil — IAIB, hoje
IBRACON.
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Em 1976 foi publicada a nova Lei das Sociedades por A¢des, marcando uma
nova fase para o desenvolvimento da Contabilidade brasileira, que visou criar a
estrutura juridica necessaria ao fortalecimento do mercado de capitais de risco no

pais. Como afirma Silva (1959, p. 28),

(...) mantendo a tradicdo, essa Lei incorpora normas e préticas
contabeis das mais sadias, representando um dos maiores avangos
para a area da Contabilidade, e, incorporando definitivamente as
tendéncias da Escola Americana.

As principais contribuicdes da Lei das Sociedades por Acdes, de acordo com
ludicibus (1997), sdo a clara separacdo entre Contabilidade comercial e
Contabilidade para fins fiscais; aperfeicoamento da classificacdo das contas do
balanco; introducédo da reavaliacdo a valor de mercado; introducdo do método de
equivaléncia patrimonial na avaliacdo de investimentos; criacdo da reserva de lucros

a realizar; e aperfeicoamento do mecanismo de corre¢cdo monetaria.

Outra mudanca significativa no cenario da Contabilidade brasileira, que
influencia as préaticas contabeis atuais e ainda estd em constante atualizacéo foi a
criacdo da Lei 11.638, de 28 de dezembro de 2007, que altera e revoga 0s
dispositivos da Lei 6.404/76. Esta alteracdo de legislacdo veio com o objetivo de
harmonizar as normas contabeis com as Normas Internacionais de Contabilidade,
emitidas pelo International Accounting Standards Board — IASB. Fazem parte dessa
harmonizacdo as Normas Brasileiras de Contabilidade emitidas pela Comissao de
Valores Mobiliarios — CVM, que tem o objetivo de emitir normas para as companhias

abertas de acordo com os padrdes internacionais.

O Brasil entdo passou a adotar as Normas Internacionais de Contabilidade,
baseadas no IFRS. Foram trazidas inovacbes tanto para as demonstracdes
contabeis quanto para as praticas contabeis, trazendo grande impacto nas novas
préaticas, visto que essas normas sdao baseadas muito mais em principios do que
regras. A partir dessa mudanca, o contador passa a exercer muito mais sua
capacidade de julgamento do que no passado recente, com reflexdes positivas

sobre o status da profissao no pais.

Foi criado o CPC — Comité de Pronunciamentos Contabeis, através da

Resolucdo CFC n° 1.055/05, que tem como objetivo
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O estudo, preparo e a emissao de Pronunciamentos Técnicos sobre
procedimentos de Contabilidade e a divulgagéo de informacgdes dessa
natureza, para permitir a emissdo de normas pela entidade reguladora
brasileira, visando a centralizacdo e uniformizacdo do seu processo
de producdo, levando sempre em conta a convergéncia da
Contabilidade Brasileira aos padrdes internacionais. (COMITE DE
PRONUNCIAMENTOS CONTABEIS, 2016).

O CPC foi criado em funcdo, principalmente, das necessidades de
convergéncia internacional das normas contabeis, centralizacdo de normas dessa
natureza e como fontes de representacdo e processo democraticos na producéo
das informacgfes contabeis.

No ano de 2010, o Conselho Federal de Contabilidade - CFC, mediante a
Resolucdo n° 1.282, atualizou e consolidou os dispositivos da Resolu¢cdo CFC n°
750/93, que dispbe sobre os Principios Fundamentais da Contabilidade, que séo
aplicados no seu sentido mais amplo de ciéncia social, cujo objeto € o patriménio

das entidades, sendo estes principios citados abaixo.

O principio da Entidade reconhece o patrimbnio como objeto da
Contabilidade e afirma a autonomia patrimonial, a necessidade da diferenciacdo de
um patrimonio particular na gama de patrimonios existentes, independentemente de
pertencer a uma pessoa, um conjunto de pessoas, uma sociedade ou instituicdo de
gualquer natureza ou finalidade, com ou sem fins lucrativos. Por essa razdo, o
patrimdnio nunca se confundira com os bens de seus sOcios ou proprietarios, em

caso de sociedade ou instituic&o.

O principio da Continuidade pressupfe que a entidade continuara a exercer
suas operac¢des no futuro, e essa circunstancia deve ser levada em consideracao no

momento da mensuragcdo de seus componentes.

O principio da Oportunidade refere-se ao processo de mensuracao e
apresentacdo dos componentes patrimoniais para produzir informacdes integras e

tempestivas.

O principio do Registro pelo Valor Original determina que os componentes do
patrimbénio devam ser inicialmente registrados pelos valores originais das
transacoes, expressos em moeda nacional. Uma vez integrado ao patriménio, os
componentes patrimoniais, ativos e passivos, podem sofrer variagdes decorrentes

dos seguintes fatores:
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- Custo corrente: os ativos sédo reconhecidos pelos valores em caixa ou
equivalentes de caixa que teriam que ser pagos se esses ativos fossem adquiridos
na data ou no periodo das demonstra¢gdes contabeis. Os passivos sdo reconhecidos
pelos valores em caixa ou equivalentes de caixa, ndo descontados, que seriam
necessarios para liquidar a obrigacdo na data ou no periodo das demonstracdes

contabeis;

- Valor realizavel: os ativos sdo mantidos pelos valores em caixa ou
equivalentes de caixa, 0s quais poderiam ser obtidos pela venda em uma forma
ordenada. Os passivos sdo mantidos pelos mesmos valores, ndo descontados, que
seriam pagos para liquidar as correspondentes obrigacdes no curso normal das

operagOes da Entidade;

- Valor presente: os ativos sdo mantidos pelo valor presente, descontado do
fluxo futuro de entrada liquida de caixa que se espera ser gerado pelo item no curso
normal nas operacdes da Entidade. Os passivos sdo mantidos pelo valor presente,
descontado do fluxo futuro de saida liquida de caixa que se espera ser necessario
para liquidar o passivo no curso normal das operagdes da Entidade;

- Valor justo: valor pelo qual um ativo pode ser trocado, ou um passivo

liquidado, em uma operacdo sem favorecimentos;

- Atualizacdo monetéria: os efeitos da alteracao do poder aquisitivo da moeda

nacional devem ser reconhecidos nos registros contabeis.

O principio da Competéncia determina que os efeitos das transa¢des e outros
eventos sejam reconhecidos nos periodos a que se referem, independendo do

recebimento ou do pagamento.

Por fim, o principio da Prudéncia determina a adogéo do menor valor para os
componentes do ativo e do maior valor para os componentes do passivo, sempre
gue se apresentarem alternativas igualmente validas para a quantificacdo das

mutacdes patrimoniais que alterem o patrimonio liquido.

No ano de 2013 foi instituida a campanha “2013: Ano da Contabilidade no
Brasil”, pelo Conselho Federal de Contabilidade, com o intuito de conscientizar a
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sociedade, divulgando através de diferentes midias, sobre o real e importante papel
do profissional da contabilidade no desenvolvimento social e econémico do pais.
Essa campanha serviu para chamar atengao e mostrar, de forma clara e objetiva, os
servigos prestados pelos profissionais de contabilidade e o quanto sdo necessarios

e indispensaveis para a saude das empresas.

O Conselho Regional de Contabilidade de Sdo Paulo — CRC-SP afirma que a
educacédo “é um processo de transformagdo de um individuo” (MASCARENHAS,
2016), que deve ter como objetivo o desenvolvimento em varias dimensdes, e 0

exercicio da profissdo € uma delas.

A educacédo contébil deve ir além da dimenséo técnica, buscando o
conhecimento multidisciplinar. (...), a reflexdo dos valores morais deve
estar inserida em todas as disciplinas, ajudando a contribuir na
formacdo da atitude ética profissional. Reconhecer as ameacas a
profissdo configura-se como o principal desafio de educadores na
area contabil, pois a sociedade precisa de um profissional competente
para atacar as novas demandas de negdlcios. SO com uma
contabilidade forte a nagdo vai ascender ao lugar de destaque no
contexto econdmico de um mundo globalizado. (MASCARENHAS,
2016).

Desde entdo, vem sendo feito um trabalho significativo para o
reconhecimento da importancia da profissdo e do profissional contabil na sociedade
brasileira, através de iniciativas para ganhar forca por parte de profissionais de todo

o Brasil.
1.4. A Contabilidade no mundo

A Contabilidade sempre foi uma necessidade para se estabelecer o controle
de bens desde a historia da propria civilizagdo, porém, com o crescimento do
acumulo de riquezas ao longo do tempo, esta pratica se tornou cada vez mais
imprescindivel. O aparecimento da obra do Frei Luca Pacioli marca o inicio da fase
moderna da Contabilidade, enfatizando a teoria do crédito e do débito, ou as

“partidas dobradas”, surgindo assim a escola contista.

Ao longo do tempo, os estudos envolvendo a Contabilidade fizeram surgir
mais trés escolas do pensamento contabil: a escola Administrativa ou Lombarda, a
escola Toscana ou Personalista, e a escola Veneziana ou Controlista, todas no
século XIX. Embora o século XVII tivesse sido o bergo da era cientifica, até entdo a

ciéncia da Contabilidade ainda se confundia com a ciéncia da Administracao, e o
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patrimbnio se definia como um direito, segundo postulados juridicos (ZANLUCA,
2015).

A partir de 1920, aproximadamente, inicia-se a fase de predominéncia norte-
americana dentro da Contabilidade, que foi a escola que mais influenciou a
Contabilidade no Brasil, com o passar dos anos, até chegar a convergéncia das

normas internacionais - IFRS.

O inicio do desenvolvimento da escola norte-americana foi
caracterizado pelo aspecto pratico no tratamento de problemas
econdmico-administrativos e com limitadas construges teoricas. As
grandes questdes enfrentadas por essa escola, especialmente no
século XX, foram um dos elementos responsaveis por transforma-las
e uma das mais importantes do mundo, ditando regras no tratamento
de questbes ligadas a Contabilidade de cursos, controladoria, anélise
de demonstracbes contdbeis, gestdo financeira, controle
orcamentario, além de outros ramos do conhecimento contabil,
posicionando essa escola na vanguarda da Contabilidade mundial.
(SHCMIDT; SANTOS, 2008, p. 50).

A criacdo de grandes empresas, como as multinacionais ou transacionais,
gue requerem grandes capitais, de muitos acionistas, foi uma das primeiras causas
do estabelecimento das teorias e praticas contdbeis que permitiam correta
interpretacdo das informacGes por qualquer acionista ou outro interessado, em

gualquer parte do mundo.

Os profissionais da Contabilidade, especialmente a partir da década de 30,
procuraram desenvolver normas gerais para a pratica contabil. Esses esforcos
desencadearam estudos sobre os Principios de Contabilidade Geralmente Aceitos
(GAAP — Generally Accepted Accounting Principles), conduzidos, sobretudo, pelas
associacdes profissionais. Ap6s um longo tempo de estudos, a American
Accounting Association — AAA publicou em junho de 1936 a primeira do que
representaria uma série de monografias sobre Principios de Contabilidade, visando,
de acordo com Schmidt e Santos (2008, p. 77) “acabar com os problemas surgidos

com reavaliacdes de ativos, tendo como base as mudancgas dos niveis de precos.”.

Na década de 30, a monografia de Paton e Littleton representou a mais
completa formulacdo da padronizagdo contabil tdo esperada pela sociedade. Para
Hendriksen e Van Breda (1997), essa década marcou o inicio de uma nova era no

desenvolvimento do pensamento contabil norte-americano. Trouxeram para a
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Contabilidade o conceito de padrbes que sdo trabalhados e buscados até hoje no

cenario mundial.

No periodo que se estendeu até meados do século XVI, a Contabilidade teve
como principal objetivo produzir informagbes para o proprietario — geralmente
proprietario unico. Santos (2012, p. 28) diz que “como consequéncia, as contas
eram mantidas em sigilo e ndo havia pressao externa, como hoje, no sentido de
exatiddo ou adogcdo de padrdes uniformes de divulgagcdo”, embora estes ja

estivessem sendo estudados e buscados desde os anos 30.

bY

Com o surgimento das gigantescas corporations, aliadas a abertura dos
mercados de capitais e ao acelerado ritmo de desenvolvimento experimentado pelo
pais, constitui-se campo fértil para o avanco das teorias e préaticas contabeis norte-
americanas, ocasionando cada vez mais estudos e profissionalizacdo acerca dos
padrdes e regras contabeis, influenciando as praticas em todo o mundo
(IUDICIBUS, 2009, p. 18).

1.5. Etica profissional

A carater de definicdo, a ética:

(...) distingue-se pelo seu carater critico e reflexivo na sistematizacéo
dos valores e das normas, tendo o papel de investiga-los e depura-los
para que possam inspirar, guiar e servir da melhor forma possivel a
vida humana, tendo em vista sua realizacdo. (AGOSTINI, 1999, p. 54).

Sa (2009, p. 33) comenta que:

A ética é um estado de espirito e quase hereditario e vem da
formac&o e do meio social no qual a crianga teve sua personalidade
moldada, burilada para ingressar no convivio da sociedade, que é o
gue popularmente se denomina ber¢o; e moral é adquirida por meio
da educacao moral e da experiéncia de vida.

A ética deve investigar no sentido de compreender as diferentes morais em
seu movimento e desenvolvimento, fornecendo a compreensao racional de um
aspecto real e efetivo do comportamento da sociedade em determinado meio social
ou profissional. Para que isso se concretize, existem os codigos de ética geral, ou
seja, ndo especificos por profissdo, para nortear o comportamento das pessoas,

principalmente, dentro das organizacdes. Para que um codigo de ética seja bem
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aplicado em uma determinada organizacdo, € fundamental sua divulgacdo e

acompanhamento pela alta administracao.
A defini¢cdo a seguir ilustra bem a importancia do codigo de ética:

(...) acordo explicito entre os membros de um grupo social: uma
categoria social, um partido politico, uma associacdo civil etc. Seu
objetivo é explicitar como aquele grupo social, que o constitui, pensa e
define sua prépria identidade politica e social; e como aquele grupo
social se compromete a realizar seus objetivos particulares de um
modo compativel com os principios universais da ética. (HEBER,
2007).

O CFC revogou o Codigo de Etica Profissional do Contabilista, aprovado em
1970, e aprovou a Resolucdo CFC n° 803/96, considerando que a intensificacdo do
relacionamento do profissional contador com a sociedade e com o préprio grupo
profissional exigia uma atualizacdo dos conceitos éticos na area da atividade
contabil.

O Cddigo de Etica do Profissional do Contador — CEPC, como é chamado
agora, visa nortear a conduta do profissional contabil de forma a prestar
adequadamente seus servicos a sociedade. O artigo 2° e seus incisos estabelecem

como deve ser essa conduta:

| — exercer a profissdo com zelo, diligéncia e honestidade, observada
a legislacdo vigente e resguardados os interesses de seus clientes
e/ou empregadores, sem prejuizo da dignidade e independéncia
profissionais;

Il — guardar sigilo sobre o que souber em razdo do exercicio
profissional licito, inclusive no ambito do servi¢co publico, ressalvados
0S casos previstos em lei ou quando solicitado por autoridades
competentes, entre estas os Conselhos Regionais de Contabilidade —
CRCs;

Il — zelar pela sua competéncia exclusiva na orientagdo técnica dos
Servicos a seu cargo;

IV — comunicar, desde logo, ao cliente ou empregador, em documento
reservado, eventual circunstancia adversa que possa influir na
decisdo daquele que lhe formular consulta ou lhe confiar trabalho,
estendendo-se a obrigacéo a sécios e executores;

V — inteirar-se de todas as circunstancias, antes de emitir opinido
sobre qualquer caso;

VI — renunciar as fun¢des que exerce, logo que se positive falta de
confianca por parte do cliente ou empregador, a quem devera notificar
com trinta dias de antecedéncia, zelando, contudo, para que o0s
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interesses dos mesmos ndo sejam prejudicados, evitando declaracdes
publicas sobre os motivos da rendncia;

VIl — se substituido em suas funcgdes, informar ao substituto sobre
fatos que devam chegar ao conhecimento desse, a fim de habilita-lo
para o bom desempenho das fun¢des a serem exercidas;

VIII — manifestar, a qualquer tempo, a existéncia de impedimento para
0 exercicio da profissao;

IX — ser solidario com os movimentos de defesa da dignidade
profissional, seja propugnando por remuneracdo condigna, seja
zelando por condicdes de trabalho compativeis com o exercicio ético-
profissional da Contabilidade e seu aprimoramento técnico.
(CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE, 2010).

Nesse contexto, a transparéncia das atitudes, das comunicacdes e da
maneira como o0s individuos se comportam no ambiente empresarial adquire
fundamental importancia para que as pessoas se sintam bem no ambiente em que
trabalham. A transparéncia € também uma ferramenta que facilita as relacdes

interpessoais. Capelli e Leite (2008, p. 6) entendem transparéncia como:

(...) transparéncia do processo organizacional e a existéncia de
politicas organizacionais que visam fornecer aos interessados
informagBes sobre a organizagdo segundo caracteristicas gerais de
acesso, uso, apresentacéo, entendimento e auditabilidade.

Portanto, pode-se dizer que uma organizacdo que adota a transparéncia
como premissa de gestdo, adota também uma postura ética em relacdo as suas
préaticas e ao zelo com o cliente, consolidando os relacionamentos profissionais e a

credibilidade da organizacéo e da profissdo no mercado.
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CAPITULO 2 — CONCEITOS DE MARKETING - variavel dependente

2.1. Marketing

A discussdo sobre a aplicabilidade do Marketing a prestacdo de servicos
requer a definicdo e o estudo do termo. Para Kotler e Armstrong (2003, p. 3) o
Marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam, por meio de criacdo, oferta e troca de produtos
e valor com os outros. Moreira et al (1997, p. 232), afirmam que: [...] Marketing € um
conjunto de atividades cujo objetivo € levar bens e servicos do produtor ao
consumidor. A analise das definicdes apresentadas revela que a area de a¢édo do
Marketing pode ser mais ou menos ampla, em funcdo do enfoque adotado por uma

organizacao especifica.

Rez (2013) diz que o “marketing € o conjunto de atividades orientado a

entender e atender as necessidades do cliente.”.
Kotler (2002, p. 7) define o marketing da seguinte maneira:

O marketing é um processo social e gerencial por meio do qual os
individuos e os grupos obtém aquilo de que precisam e também o que
desejam, em razdo da criacdo e da troca de produtos/servicos de
valor com outras pessoas.

A partir dessa definicdo, pode-se também enfatizar o marketing como um
processo gerencial que se realiza por meio de acdes cuidadosamente planejadas,
projetadas para atingir objetivos especificos. O marketing também se baseia nas
necessidades, desejos e exigéncias de um grupo escolhido. De acordo com Kotler
(2002, p. 8), “os profissionais de marketing se empenham ao maximo para conhecer

e compreender as necessidades, os desejos e as exigéncias dos clientes.”.
E importante frisar também o conceito de troca que existe no marketing:

(...) a acdo de obter um objeto ou servico desejado fornecido por
alguém, oferecendo-se alguma coisa em troca. Em outras palavras, 0s
consumidores recebem alguma coisa de valor, em troca de outra
coisa de valor. Esse valor é a diferenca entre os beneficios que os
consumidores obtém ao usar ou adquirir um servico, menos 0 custo
de obtencao desse servico. Os beneficios podem ser sinteticamente
descritos como a solu¢ao para um problema. (KOTLER, 2002, p. 8).
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O marketing também significa escolher os mercados que se quer atingir, pois
nao é possivel servir adequadamente a todos os mercados e atender a todas as
necessidades. Assim, o marketing bem aplicado, eficaz, é orientado em fun¢éo do
cliente e ndo do vendedor.

Segundo Kotler (2012, p. 3), a administracdo de marketing pode ser vista
como “a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar
clientes por meio da criagcéo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o

cliente.”.

Ainda pode-se concluir que o marketing bem desenvolvido, planejado e
aplicado tras bons resultados na maioria das vezes, em funcdo das atividades

exercidas pelos funcionarios da area.

Os profissionais de marketing devem decidir quais recursos projetar
em um novo produto, estipular precos, onde vender bens ou oferecer
servicos e quanto gastar com propaganda, vendas, internet e
marketing digital. Essas decisdes devem ser tomadas em um
ambiente fomentado pela internet, onde consumidores, concorréncia,
tecnologia e forgas econbmicas mudam rapidamente, e as
consequéncias do que os profissionais de marketing dizem ou fazem
podem se multiplicar instantaneamente. (KOTLER, 2012, p. 3).

O sucesso do marketing em longo prazo é fundamentado em proporcionar
satisfacdo aos clientes que foram estabelecidos como publico-alvo. No universo de
servicos profissionais dos dias atuais, todos os clientes tém uma gama
extremamente ampla de escolhas, e, se ndo ficarem satisfeitos, procurardo outro
profissional. Sendo assim, um dos componentes fundamentais para que o cliente
figue satisfeito com o servico prestado e o desenvolvimento do relacionamento a

longo prazo, conquistando a fidelizacéo.

Apresentadas as definicbes e ressaltada a maior ou menor abrangéncia de
sua atuacdo, é preciso refletir sobre a aplicacdo do Marketing ao setor de servicos e

aos que nele atuam.
2.2. Marketing de servigcos

Pode-se dizer que a origem dos servigos profissionais foi identificada na
Idade Média e, em particular, nas profissdes ligadas as leis. Essas profissdes
ligadas as leis, a igreja e as forcas armadas ofereciam a aristocracia uma forma

socialmente aceitdvel de ganhar a vida. A expansdo dos servicos profissionais
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ocorreu durante o século XVI, quando surgiram novas profissdes, inclusive a
medicina e a contabilidade, como resultado do desenvolvimento do capitalismo e da
expanséao da tecnologia industrial. Os profissionais de cada profissédo organizavam o
treinamento e o credenciamento de seus proprios membros e policiavam o0s
empregos existentes, por meio de rigorosas barreiras impostas ao exercicio da
profissdo. Foram estabelecidos os coéditos de ética que os profissionais eram
obrigados a respeitar, 0 que elevava ainda mais 0 respeito que a sociedade
alimentava por eles. (KOTLER, 2002, p.2)

O servico pode ser definido, de acordo com Frasson (2014), como:

(...) um produto intangivel, inseparavel, variavel e perecivel que
geralmente requer um maior controle de qualidade, credibilidade e
adaptabilidade. E algo que uma parte oferece a outra, mas que nao
resulta na sua propriedade.

O marketing bem sucedido dos servicos profissionais engloba a combinacgéo

de varios elementos, e sao eles:

a) Qualidade: Pode-se definir como “a prestagdao de um servigo que
supere as expectativas do cliente” (KOTLER, 2002, p. 30). O que na verdade
importa, além de curriculos ou formacéo especializada, € o grau de qualidade que o
cliente percebe quando lida com o profissional, e esta avaliacdo é feita desde o
inicio do relacionamento, antes mesmo de fechar qualquer negécio. O prestador de
servicos deverd entender como os clientes avaliam a qualidade, tanto dos
resultados, como do processo. A organizacdo tera o compromisso de oferecer um
servico de qualidade superior ao que 0s clientes esperam, pois a qualquer momento
podem se deparar com mudancas circunstanciais ou das necessidades dos clientes,
a novas ofertas apresentadas pelos concorrentes ou a recomendacdes feitas por
representantes de outras organiza¢des. H4, inicialmente, cinco indicadores da
gualidade dos servicos do ponto de vista dos clientes, que s&o: confiabilidade,
capacidade de resposta, evidéncias de um bom servi¢co, empatia e aspectos fisicos,

como a aparéncia dos escritorios da empresa.

b) Consolidacao da organizacdo de marketing: saber os meios pelos
guais a empresa implementara o processo de marketing faz-se importante no
processo de oferecer um servico eficaz ao cliente, que espera trocas satisfatorias e

a consolidacao de relacdes a longo prazo. Para organizar as atividades da empresa,
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as responsabilidades poderdo ser atribuidas a um comité, ao diretor de marketing

ou a um gerente sénior, por exemplo.
C) Conhecimento dos planos de acgao ligados ao marketing:

(...) cada empresa prestadora de servigos profissionais precisa
identificar os clientes que pretende atender e as subsequentes
guestbes de marketing que envolvem esses clientes, realizando e
analisando minuciosas e metddicas pesquisas de mercado e, em
seguida, utilizando as informacgfes coletadas para orientar suas
atividades de marketing. (KOTLER, 2002, p. 33).

d) Mapeamento do caminho: um sélido processo de planejamento
estratégico confere estrutura, direcdo e significado as iniciativas e a energia que a
empresa dedica ao marketing. O planejamento visa adequar estrategicamente as
metas e a capacidade da empresa ao mutavel ambiente do respectivo mercado, e
pode representar a diferenca entre o sucesso e o fracasso ou crescimento real e a
mera existéncia. No inicio o planejamento estratégico deve ser intenso, visto que a
maior parte do trabalho se realiza antes de sua implementagdo. Formulados os
objetivos, a empresa podera criar uma estratégia ampla para atingi-los, comecando

pela escolha das taticas que orientardo suas atividades diarias.

e) Desenvolver ofertas irrecusaveis: essas ofertas incluem o grau de
gualidade percebido, a promessa feita pela empresa/marca, 0 momento do servi¢o e
0 processo pelo qual o servigo é prestado. Ja que o marketing € essencialmente um
processo de troca, é necessario que o cliente avalie essa troca mais do que justa,

excedendo as suas expectativas, para que a troca continue.

f) Comunicacédo: o processo de afirmar algo esta diretamente relacionado
a comunicacdo, e ha o desafio de que certificar-se de que essas comunicacdes
sejam coerentes, claras e eficientes, podendo-se utilizar de varios instrumentos para
serem bem sucedidos, como a propaganda, sendo a tarefa verdadeira, de acordo
com Kotler (2002, p. 387), “garantir que todas as suas atividades comuniguem a
mesma coisa.” Quem fala em nome da empresa precisa levar em conta os
propositos desta quando elaborar uma comunicacdo e se dirigir ao publico-alvo,
para que a forma, o conteudo e a distribuicAo das mensagens possam ser

planejados para corresponder ao seu publico e atingir os objetivos pretendidos.
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Entre os meios de comunicacdo, tém-se dois tipos basicos de canais: 0s
pessoais e 0s impessoais. Os canais de comunicacao pessoais permitem que duas
OU mais pessoas se comuniquem diretamente, e essas pessoas podem se
comunicar pessoalmente, por telefone ou por e-mail. Esses canais séo eficazes
porque permitem conversas e feedback pessoais. Ja 0s canais de comunicagao

impessoal

consistem nos meios que transmitem a mensagem sem contato ou
feedback pessoal e incluem jornais, revistas, radio, televiséo, cartazes
de rua, eventos (como conferéncias de imprensa e mostras
especializadas) a internet e a maior parte das malas diretas.
(KOTLER, 2002, p. 397)

Empresas que prestam servicos profissionais devem saber a importancia de
se especializar e combinar os canais de comunicacdo pessoais e impessoais,

conforme os pontos fortes de cada um.

Laurindo (2001, p.15) afirma que “para se ter um bom Marketing pessoal,
primeiramente o profissional deve estar preparado para desempenhar suas funcfées
basicas, como também € necessario que o0 mesmo esteja a um tempo minimo no

mercado, para absorver o conhecimento adquirido.”

A afirmacéo de Laurindo pode ser transportada para a profissdo contabil, pois
cabe ao contador transformar e incrementar o Marketing de servicos para a
Contabilidade, por meio técnicas que s6 sdo adquiridas com o tempo, transportando
credibilidade para a organizagcédo da qual o profissional contador faz parte, e para o

legado da profissao.
2.3. Caracteristicas dos servigos de marketing

Como caracteristicas de qualquer servico, temos suas principais

caracteristicas, que sdo as seguintes, de acordo com Zeithaml et al (2011):

- Intangibilidade: por serem intangiveis, 0os servicos ndo podem ser Vistos,
provados ou sentidos antes de sua aquisi¢do. Por isso, quando pensam em adquirir
um servico, 0s clientes costumam procurar evidéncias de sua qualidade nos
aspectos que influenciam a prestacdo do servico em questdo. Tais aspectos tornam-

se uma forma de tangibilizar o intangivel na mente do cliente.
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- Inseparabilidade: os servicos sao produzidos ao mesmo tempo em que Sao
consumidos, e nao existem sem a presenca dos profissionais que o0s
desempenham. Para que um servigo seja prestado, a presenca do profissional &
essencial, e a do cliente que ira receber o servico também, surgindo assim uma

interacdo entre ambos.

- Variabilidade: sdo também altamente variaveis, ja que dependem de por
guem, onde e quando séo fornecidos. Devido a esta variabilidade, os consumidores
geralmente costumam buscar informagfes com outros de seu circulo social ou

profissional.

- Perecibilidade: os servicos ndo podem ser armazenados ou estocados, ja

gue ocorrem em tempo real.

Os servicos profissionais tém as seguintes caracteristicas, segundo Kotler
(2002, p. 27):

a) Todos sdo qualificados, tém carater consultivo e sdo voltados para a
solucao de problemas, ainda que possam também incluir algumas atividades de

rotina referentes aos clientes;

b) Os profissionais envolvidos tém uma identidade em comum e regem-

se pelas tradicfes e cbédigos de ética;

C) Os servicos profissionais envolvem um elevado grau de

personalizacao;

d) Os prestadores de servigcos profissionais tém caracteristicamente um
acentuado componente de interagcdo pessoal com seus clientes, o que tem

consequéncias significativas para a definicdo de qualidade e atendimento.
2.4. Marketing contabil

De fato, ndo ha evidéncias da existéncia de estudos especificos acerca do

marketing voltado exclusivamente a Contabilidade.

Marketing contabil, o qual segundo Bertozzi (2003): S&o todos os esforcos

estratégicos e comunicacionais para ofertar esforcos de qualidade, criados para
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suprir a necessidade e desejos do cliente, utilizando os instrumentos de marketing,

sempre de acordo com a ética.

7

O marketing para escritérios de Contabilidade é necessario, mas pouco
praticado. O que se observa empiricamente sdo algumas matérias em jornais de
grande circulacdo, e-mails de entidades de classe, tais como o boletim eletrénico da
Federacdo Nacional das Empresas de Servicos Contabeis — FENACON, casos
isolados de escritérios de Contabilidade que oferecem servicos em jornais de
grande circulacdo, e publicagbes embriondrios de classe. Vale ressaltar que a
intangibilidade do servico prestado deveria chamar a atencdo dos soécios e
profissionais dos escritorios de Contabilidade, os quais deveriam buscar meios de
tangibiliza-los, destacando vantagens, seguranca e confianca. Kotler (2000) afirma
gue um grande valor que os clientes esperam dos fornecedores de bens e servigos
€ a alta qualidade. No mundo atual, muitos consumidores ndo aceitam e nao
toleram servicos de qualidade mediana. H4 uma estreita ligacdo entre a qualidade

do servigo e a satisfacao do cliente.

O marketing numa empresa de Contabilidade, por exemplo, € um fator que
pode alterar varios resultados. O marketing contabil bem realizado deve influir em
como os clientes percebem o escritorio, percepcéo que gerard uma imagem positiva
ou negativa. Logo, a consciéncia do profissional contabil acerca de seus clientes é
essencial, ja que é possivel constatar que, ao longo do tempo, o cliente tem se
tornado cada vez mais conhecedor de seus direitos e mais exigente, esperando

mais resultados.
2.5. Etica nos servicos de marketing

O Codigo de Etica Profissional do Contador também definiu proibicdes
relacionadas ao exercicio da profissdo do contador. Nao h& nenhuma restricao
guanto ao veiculo de comunicacdo ou ao tipo de propaganda que sera feita, mas
sim ao seu contetudo. Dessa forma, deve-se atentar as diretrizes do que nao e
permitido fazer para divulgar trabalhos de Contabilidade. Conforme o art. 3° do

CEPC, é vedado ao Profissional da Contabilidade:

| — anunciar, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicacéo,
contetdo que resulte na diminuicdo do colega, da Organizacao
Contabil ou da classe, em detrimento aos demais, sendo sempre
admitida a indicacdo de titulos, especializacdes, servigos oferecidos,
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trabalhos realizados e relacdo de clientes; (Redacdo alterada pela
Resolucdo CFC n° 1.307/10, de 09/12/2010).

Il — assumir, direta ou indiretamente, servicos de qualquer natureza,
com prejuizo moral ou desprestigio para a classe;

Il — auferir qualquer provento em funcéo do exercicio profissional que
ndo decorra exclusivamente de sua pratica licita,;

IV — assinar documentos ou pecas contabeis elaborados por outrem,
alheio a sua orientacao, supervisao e fiscalizacao;

V — exercer a profissdo, quando impedido, ou facilitar, por qualquer
meio, 0 seu exercicio aos ndo habilitados ou impedidos;

VI — manter Organizacdo Contabil sob forma n&o autorizada pela
legislacéo pertinente;

VII — valer-se de agenciador de servigos, mediante participacdo desse
nos honorarios a receber; (CONSELHO FEDERAL DE
CONTABILIDADE, 1996).

Em resumo, é proibido se beneficiar na venda do servico prestado
inferiorizando o servico de outro colega, ou de outro escritério de Contabilidade.
Também é totalmente vedada a oferta de servicos de maneira promocional. Esta
préatica caracteriza concorréncia desleal, pois o profissional estaria atraindo clientes
para si em detrimento dos demais. Por fim, toda conduta antiética é proibida ao
profissional contador, pois este deve valorizar-se e valorizar sua profissao e a classe

contabil.
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CAPITULO 3 - ANALISE DOS DADOS - aplicacéo pratica da teoria

bY

Este capitulo destina-se a exposi¢cdo dos resultados alcancados com a
pesquisa de campo, que sdo objeto deste trabalho. S&o analisadas a seguir a
amostra pesquisada e as respostas obtidas. A partir da analise das respostas, tenta-
se responder aos objetivos fins do projeto, que é dizer qual a comparacdo da
opinido do contador acerca de sua imagem profissional com a opinido do publico em

geral acerca dessa imagem.

A pesquisa foi realizada da seguinte forma: no 1° semestre de 2016, ocorreu
a aplicacdo de um questionario para estudantes ou formados no curso superior de
Ciéncias Contabeis, atuantes ou ndo na area especifica, escolhidos de forma
aleatdria, da cidade de Sao Paulo. O mesmo questionario foi aplicado para o publico
em geral, com premissa de exercerem atividade remunerada, de qualquer area, sem
formacdo em Ciéncias Contabeis, aplicados em duas vias: fisico e digital. Os
resultados obtidos com o questionario aplicado foram compilados e, depois,
agrupados por formacédo: 1) Ciéncias Contabeis; 2) Nao Contadores. O questionario
foi composto por duas partes: a primeira, de identificacdo do respondente e sua
area de atuacdo, contendo questdes fechadas e abertas; a segunda parte foi de 10
assertivas para respostas de mdultipla escolha, por meio de uma escala Likert de 6
pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 6 (concordo totalmente). O
instrumento de pesquisa foi previamente testado, conforme as orientacbes de
Malhotra (2001), o que permitiu identificar a necessidade de melhorias, realizadas
antes de sua aplicacdo efetiva, também com ajustes indicados pelo(a) orientador(a)
do projeto. Foram tomadas medidas preventivas para evitar a duplicidade de
respostas, restringindo a pesquisa digital a usuarios gque a acessassem com
confirmagédo de e-mail ja existente. Foram obtidos, no total, 75 questionérios validos,
sendo 27 respostas enquadradas no grupo de formacao “Ciéncias Contabeis” e 48
respostas enquadradas no grupo “Ndo Contadores”. As respostas assertivas em
escala foram analisadas com o0 uso da Estatistica Descritiva, seguida de gréaficos
apontando a quantidade de respostas para cada opgdo da escala, seguida de
porcentagem apontando as proporcoes de cada opcéo apresentada. Os graficos a
seguir apresentam os resultados de cada grupo analisado, com seus comentarios e
comparativos ao final. A intencdo da andlise em questdo é comparar se ha

discrepéancia entre a visao que o préprio contador tem de si mesmo, com a opiniao
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gue o publico em geral tem de sua imagem, visando identificar se a imagem do

contador é estereotipada negativamente ou positivamente.
3.1 Gréaficos seguidos de analise

Das 75 respostas, 27 pessoas enquadraram-se no grupo de formacéo
“Ciéncias Contabeis”, e 48 pessoas foram inclusas no grupo “Nao Contadores”. Os

resultados das respostas coletadas séo explicados a seguir.
3.1.1 Resultados do grupo de formacédo em Ciéncias Contabeis

Foram coletadas respostas de 27 pessoas do grupo em questdo, todas
estando durante o curso superior de Ciéncias Contabeis ou ja tendo concluido o
mesmo. A faixa etaria variou de 18 a 42 anos, e os graficos a seguir
representam a opinido acerca das praticas contdbeis e a visdo que esses

profissionais tém sobre sua prépria imagem.

A principio, foi avaliado o tempo de atuacdo na profissdo de cada
respondente, sendo a maioria atuante pelo periodo de 1 a 3 anos. A distribuicdo se

da conforme o gréfico a sequir:

Menos de um ano 5 18.5%
Detalancs 1 ]
Dada T anos 3 1A
MaisdeBancs 8 2006%

Gréfico n° 1 - Contagem no tempo de atuagéo na profisséo atual - contadores.

Foram analisadas as afirmacdes dispostas no questionario, em escala de 1 a
6, sendo a opgao 1 significando “discordo totalmente” e a opcgédo 6 significando
“concordo totalmente”. No grafico a seguir estdo dispostos os resultados referentes
a afirmacao “Acredito que a Contabilidade esta relacionada ao registro, classificagao
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e interpretagao do patriménio da pessoa fisica ou juridica.” Verifica-se que a maioria

dos profissionais da Contabilidade concorda com a afirmacéo.

1 0 s
2 0 03
3 0 02

20 4 3 1
G 20

10

.

Grafico n° 2 - Contabilidade relacionada ao registro, classificagao e interpretacao
do patriménio.

1 0 0
2 0 0
o6 i 0 0
4 1 3.7
20 5 1 37
~ 6 25 926%
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Gréfico n® 3 — Importancia do profissional contébil para a continuidade de uma
organizacao.

No grafico acima, os respondentes avaliaram a importancia que o profissional
contabil tem em uma organizagdo. A maioria das respostas alcancou o nivel

maximo.

A seguir, é possivel verificar as avaliacdes diante da seguinte afirmacéo:
“Acredito que o contador deve se relacionar com o cliente constantemente, portanto
deve dispor de boas habilidades na comunicagdo.” A maioria dos contadores

considera de grande importancia o uso de boas técnicas de comunicacdo em seu
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ambiente de trabalho, demonstrando a necessidade de desenvolver o bom dialogo e

relacionamento com o cliente.

1 0 0%

2 0 0%

3 0 0%

20 4 2 TaA%

5 5 185%

15 B 2 T41%
10
5
0

1 2 3 4 5 B

Grafico n° 4 — Dever do contador de se relacionar com o cliente constantemente,
dispondo de boas habilidades de comunicacao.

No grafico a seqguir torna-se possivel a conclusdo de que o profissional
contabil ndo vé sua profissdo como sendo valorizada, com respostas variando, na

maioria, entre 3 e 4 na escala em questéao.

2 7.4%

M 40.7%
25.9%

10,0

oot B e ko=
e

75

50

25

0,0

Gréfico n°5 - Valorizagao da profissao contéabil pela sociedade, na opinido do
contador.

Abaixo pode-se verificar a opinido com relacdo a compatibilidade da renda

financeira comparada ao conhecimento técnico exigido.
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Grafico n° 6 — Satisfagdo de renda financeira.
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Identificou-se também os principais motivos que influenciaram a escolha pelo

curso de Ciéncias Contébeis, tendo a maioria assinalado a opc¢éo relacionada ao

interesse pessoal pela carreira.

influéncia da familia

Mercado de trabaiho favordvel
Sempre gostel da drea - interesse pessoal
Conversei com amigos contadores
Saldnio ¢ beneficios atrativos

3

11.1%

9 333%
15 556%

0%
0%

Gréafico n® 7 — Motivo da escolha pelo curso de Ciéncias Contébeis.

Por fim, buscou-se saber como os contadores veem a grande midia tratando

a atividade contabil.
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Grafico n°® 8 — Opinido de satisfacao da divulgacao das grandes midias sobre o
exercicio da profisséo contabil.

E possivel verificar, através do grafico anterior, que ha uma divisdo de
opinides acerca do tema citado, visto que as respostas variam entre 1 e 5. Mesmo
assim, a maioria ndo avalia de forma positiva a maneira como as grandes midias
(televiséo, radios, jornais) tratam as atividades do profissional da Contabilidade, em

guestdes de ética e qualidade dos servicos prestados.

3.1.2 Resultados do grupo de formacéao “Nao Contadores”

Neste grupo, 48 pessoas responderam ao questionario dando sua opinido
sobre a profissdo contabil e a valorizacdo do profissional da Contabilidade. Foram
avaliados os mesmos aspectos da pesquisa destinada ao grupo dos contadores ou
estudantes de Ciéncias Contébeis, sendo dispostas a elas as mesmas assertivas
em escala de 1 a 6, sendo 1 (um) “discordo totalmente da afirmagao” e 6 (seis)
“‘concordo totalmente com a afirmacao”. A faixa etaria dos respondentes variou de

19 a 54 anos.
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Menos de um ano 2 4.2%
Det1a3anos 14 292%
Ded4a7anos 12 25%

Maisde 8anos 20 41.7%

Grafico n° 9 - Contagem no tempo de atuagéo na profisséo atual.

Observa-se, no gréfico acima, que o grupo-alvo da pesquisa exerce a funcao
profissional atual, em sua maioria, ha mais de 8 anos. O equivalente a 29,2% do

total do grupo trabalha em sua atual area durante o periodo de 1 a 3 anos.

No préoximo gréfico analisar-se-a a formacéo escolar/académica do publico
respondente. A maioria do publico do qual foram coletadas as opiniées possui

ensino superior completo, atuante em diversas areas (vide apéndice 2).

Ensino Fundamental Completo 0 0%
Ensino Médio Completo 8 16.7%
Ensino Superior Incompleto 8 16.7%
Ensino Superior Completo 32 667%

Grafico n° 10 - Formagéo escolar/académica.

No gréafico 11, a seguir, 0 publico respondente assinalou a opcao de acordo
com a concordancia acerca da assertiva “A Contabilidade esta relacionada ao

registro, classificacdo e interpretagdo do patriménio da pessoa fisica ou juridica.” A
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maioria (equivalente a 41,7%) concordou totalmente com a afirmacdo, conforme

abaixo.

Em seguida tem-se o grafico 12, que destaca a opinido do publico acerca da
importancia da atuagcédo de um contador em qualquer organizagao para assegurar a

continuidade da mesma. O equivalente a 58,3% concorda totalmente com a

afirmacao.
1 0
2 0 0
3 B 125
20 4 B 16T
5 14 252
15 6 20 417
10
5
0
1 2 3 4 5 6

Grafico n° 11 - Contabilidade relacionada ao registro, classificagéo e
interpretacdo do patriménio — opinido do publico em geral.

- o o o
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Gréfico n°® 12 - Importéancia do profissional contabil para a continuidade de uma
organizagao — opinido do publico em geral.
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No grafico a seguir € possivel verificar a heterogeneidade nas respostas
sobre a possivel contratacdo de servicos de um profissional contador. Os resultados

ficaram bem divididos, com respostas em todas as opc¢des, conforme abaixo:

1 21
4 83
8
12 12 25
10 208
9 13 2T
6
3
0
1 2 3 4 5 6

Grafico n° 13 — Adeséo na possivel contratagcédo de servigos profissionais de um
contador.

Tem-se, também, a opinido do publico em geral sobre a necessidade do
contador dominar técnicas de comunicacédo, pelo contato constante com o cliente

em sua prestacao de servicos.

2.1

25

- O - O

14 292
28 542

20

& th B e ko=

15

Grafico n® 14 — Dever do contador de se relacionar com o cliente constantemente,
dispondo de boas habilidades de comunicagao — opinido do publico em geral.

O publico respondente também expressou sua opinido sobre a valorizacédo
gue a sociedade imprime sobre o profissional contador. Neste gréafico, também
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temos respostas divididas, indicando davidas sobre a real importancia que a

profissdo tem perante a sociedade.

10 0%
25 104%
16 3 47 354%
4 15 31.3%
12 § 5 10.4%
5] 6 125%
8
4
0
1 2 3 4 b 3]

Gréfico n° 15 - valorizagao da profissdo contébil pela sociedade — opinido do
publico em geral.

Conforme o grafico a seguir, 39,6% do publico respondente conhece ou

convive com profissionais contadores.

1 2 42%

2 4 BI%

3 5 104%

4 9 188%

16 5 8 188%

B 19 396%
12
B
4
0

1 2 3 - 5 B

Gréafico n°® 16 — convivéncia com profissionais contadores.

Analisando o grafico 17, verifica-se que o publico respondente, em sua
maioria, considera a renda do profissional contador mediana, considerando as

técnicas e conhecimento exigidos para se exercer a profissao.
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1 2.1%
[ 12.5%
17 354%
13 27.1%
8 167%
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Grafico n® 17 — Opiniao do publico em geral sobre a renda financeira dos

contadores.

1 2 4.2%
2 9 188%
3 12 25%
4 18 375%

.15 5 4 8.3%
6 3 63%

12

8

4

0

1 2 3 4 5 6

Gréfico n° 18 — divulgacgéo positiva da grande midia acerca da ética e qualidade
nos servigos contabeis.

Por fim, analisou-se se o0s respondentes consideram que a grande midia
(televisao, radio, jornais) trata positivamente a profissdo contabil e suas praticas de
maneira ética e de boa qualidade. O gréfico 18, disposto acima, demonstra divisdo

de opinibes, com maioria variando entre 3 e 4 na escala de opgoes.
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3.1.3. Comparativos de graficos de grupos distintos

Com o intuito de comparar a visdo que o contador tem de suas praticas e
imagem com a opinido que nao contadores tem acerca desses mesmos aspectos,
criou-se um grafico de comparabilidade. Tal comparabilidade das opinides entre
cada grupo foi feita da seguinte forma: para cada resultado que foi comparado, foi
calculada a mediana das opc¢@es escolhidas, segregadas pelos grupos de andlise:
1) Ciéncias Contabeis; e 2) Ndo Contadores. A partir da mediana, criou-se um
grafico com as opinides de cada grupo, lado a lado, conforme a seguir, no Grafico
19. Os comparativos foram feitos de acordo com as assertivas do questionario

aplicado, detalhados no capitulo anterior e explicados abaixo.

g,2

5,8

5,6
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4.4
Cant. M&o Cont. Cant. M &0 Cont. Cont. M&o Cont.
Comparativo 3 -

Comparativo 1 - Conceito Comparativo 2 - Importancia -
Comunicacac

Grafico n° 19 — Comparativos de respostas 1.

COMPARATIVO 1 - CONCORDANCIA SOBRE O CONCEITO DE
CONTABILIDADE

No Comparativo 1 é possivel afirmar que os contadores, em sua grande
maioria, concordam que a Contabilidade esta relacionada ao registro, classificacéo
e interpretacdo do patrimoénio de pessoa fisica ou juridica. A resposta do grupo de
N&o Contadores também se aproxima, em sua mediana, da op¢do que mais

significa concordancia com a assertiva.
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COMPARATIVO 2 — IMPORTANCIA DO PROFISSIONAL DE CONTABILIDADE

No Comparativo 2 verifica-se a opinido sobre a importancia da atuacao do
profissional de Contabilidade em uma organizacdo, com ou sem fins lucrativos. A
mediana dos resultados de ambos 0s grupos corresponde a concordancia maxima
da afirmacéo, ou seja, o publico em geral e os contadores valorizam a importancia

de um contador em empresas.

COMPARATIVO 3 — RELEVANCIA DO USO DE TECNICAS DE COMUNICACAO

Torna-se possivel a avaliagdo da relevancia do uso de técnicas de
comunicacdo pelo profissional contador, através da andlise do Comparativo 3. A
grande maioria do publico respondente considera de grande importancia que o
contador saiba se comunicar, dispondo de técnicas apuradas, devido ao grande

contato com o cliente em sua rotina de trabalho.

A seguir, é apresentada a segunda parte de comparativos das opinides dos

grupos “Ciéncias Contabeis” e “Ndo Contadores”.

4.5
4
3,5
3
2,5
2
15
1
0,5
]

Mzo Cont. Cont. MZo Cont. Cont. Mzo Cont.

Comparative 4 - Valorizag3o| Comparativo 5 - Renda Comparative & - Midias

Gréfico n°® 20 — Comparativos de respostas 2.
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Nesse momento do trabalho, foram avaliados os ultimos trés comparativos de

opinides dos publicos respondentes, conforme descrito abaixo:

COMPARATIVO 4 — VALORIZACAO DA PROFISSAO CONTABIL PELA
SOCIEDADE

Através da andlise do Comparativo 4, verifica-se que as opinides se
equiparam no calculo da mediana, mas estdo em grau de concordancia menor do
gue nas ultimas assertivas analisadas. Tanto o contador quando os ndo contadores
tendem a dizer que a profissdo contabil ndo é valorizada pela sociedade em geral

como deveria.

COMPARATIVO 5 — OPINIAO SOBRE O RETORNO FINANCEIRO DO
CONTADOR

O Comparativo 5 informa sobre a discordancia ou concordancia na afirmacao
“acredito que os profissionais da Contabilidade tenham uma étima renda financeira,
devido aos conhecimentos técnicos exigidos.” As opinides variam, na escala de
pontuacéo, de 3 a 4, indicando que ha incertezas no que diz respeito ao retorno

financeiro justo diante das atividades do contador.

COMPARATIVO 6 — DIVULGACAO DAS MIDIAS DE MASSA ACERCA DA
PROFISSAO E DO PROFISSIONAL

O Comparativo 6 trata sobre a opinido que o publico respondente do
guestionario tem acerca da forma como as grandes midias do pais, sendo elas os
jornais, a televisdo e o radio, tratam as praticas contabeis em aspectos de ética e
gualidade do servico prestado. A avaliacdo do resultado respectivo a opinidao dos
contadores indica que 0s mesmos ndo veem a grande midia retratando a imagem
do contador de maneira positiva, tendo em sua maioria noticias sobre a falta de
praticas éticas e ma qualidade do servico prestado, enquanto o publico néao
contador também compartilha da mesma opinido, em sua maioria, tendo como

mediana dos resultados a avaliacdo de numero 4.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve por objetivo analisar a opinido do profissional da
Contabilidade acerca de sua imagem, comparada a opinido do publico em geral
sobre a imagem do contador. Buscou-se levantar os principais tépicos que
influenciam a formacéo de opinido e da imagem que se tem do profissional de

Ciéncias Contabeis.

No contexto atual da necessidade de padronizar praticas de analise de
resultados e com a interpretacdo sendo cada dia mais exigida do contador, € de
total relevancia que este profissional tenha consciéncia do seu real valor na
sociedade, e da importancia de adquirir cada vez mais técnicas de conhecimento e
comunicacédo, zelando pelo bom relacionamento com o cliente e entendendo a
necessidade de seu publico alvo para prestar um servico de qualidade. Valorizar a
propria profisséo trara beneficios em questdes éticas e, em longo prazo, influencia
na opinido que a sociedade tem acerca da necessidade que toda organizagédo tem
em contratar servi¢cos de contabilidade, visando a continuidade do seu negdcio, seja

este pequeno ou grande.

Através da pesquisa de campo que este trabalho se propbs a fazer, foi

possivel verificar varias opinides a respeito da imagem do contador no Brasil.

Identificou-se que o contador tem uma boa imagem de si préprio e de sua
profissdo, porém, o profissional da Contabilidade ndo acredita que sua imagem
perante a sociedade, bem como seu devido valor, sdo justos, diante da capacidade
técnica e de principios éticos e morais que sdo exigidos para 0 exercicio da

profisséo.

Em contrapartida, o publico em geral reconhece a importancia do contador e
0 qudao influente é o profissional contabil numa organizagédo. Entretanto, pode-se
concluir que este mesmo publico acredita, em maior escala que o publico atuante no
cenario de Contabilidade, que o contador € valorizado pela sociedade e tem seu
valor reconhecido no mercado, através de retorno financeiro e da forma como o

profissional é tratado nos meios de comunica¢cdo mais utilizados atualmente.

Por fim, espera-se que este trabalho possa ser util como fonte para identificar

a necessidade de buscar meios de trabalhar com mais afinco a concepcdo da
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imagem do contador perante a sociedade em geral, para que, com o0 passar do
tempo, este profissional seja valorizado por sua importante participacdo no cenario
nacional e mundial, com praticas que buscam cada vez mais aprimoramento e

exceléncia.
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APENDICE 1 — MODELO DO QUESTIONARIO APLICADO

As questdes a seguir fazem parte de um Trabalho de Conclusdo de Curso, como requisito para obtengdo do
titulo de Bacharel em Ciéncias Contabeis. A primeira parte consiste em perguntas objetivas e de multipla
escolha. A segunda parte é formada por afirmagdes que devem ser respondidas em escala de 1 a 6, sendo 1

para o maximo grau de discordancia e o numero 6 para o maximo grau de concordancia.

Parte 1:
1. Nome completo:
2. E-mail:
3. Idade: 4. Profissao:
5. Tempo de atuagdo na profissdo atual:
() menosde1ano
( )dela3anos
( )de4da7anos
() mais de 8 anos
6. Quais atividades vocé exerce na profissdo atual?
7. Formagao:
() Ensino Fundamental completo
() Ensino Médio completo
() Ensino Superior incompleto
() Ensino Superior Completo
8. Que curso superior vocé cursou/estd cursando?

Parte 2: Em escala de 1 a 6, assinale a numeragdo que mais se adequar a sua opinido. Quanto mais
concordancia com a frase, mais préoximo do 6 estara sua resposta. Quando mais discordar da frase, mais perto

do 1 estard a resposta.

1. A contabilidade estarelacionada ao registro, classificacdo e interpretacdo do patrimdnio da pessoa

fisica ou juridica.
Discordo 1 2 3 4 5 b Concordo
totalmente totalmente

. Acredito gue o profissional contabil seja de grande importdncia para a continuidade de qualquer
organizacio.
Discordo 1 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente totalmente

. Eu contrataria servicos de um contador para administrar minhas financas pessoais.
Discordo 1 2 3 4 5 b Concordo
totalmente totalmente

. Acredito gque o contador dewve se relacionar com o cliente constantemente, portanto deve dispor

de boas habilidades na comunicacdo.

Discordo 1 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente totalmente



. A profissdo contabil & valorizada pela sociedade, tanto quanto outras profissoes reconhecidas.

Discordo 1 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente totalmente

. Acredito gque a profissao contdbil surgiu de acordo com necessidades de controlar operagoes

maonetarias de forma organizada e essa pratica existe ha muito tempo.

Discordo 1 2 3 4 5 6 Concordao
totalmente totalmente

. Conhego e convivo com profissionais contadores.

Discordo 1 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente totalmente

. Acredito que os profissionais da contabilidade tenham uma otima renda financeira, devido aos

conhecimentos técnicos exigidos.

Discordo 1 2 3 4 5 6 Concordo
totalmente totalmente

9. Por qual motivovocé escolheu a profissdo de contador? (caso ache necessdrio, marque mais de

uma opcdo)

(
{
(
(
{
(

) Influénciada familia

| Mercado de trabalho favoravel

) 5empre gostei da drea — interesse pessoal
) Conversei comamigos contadares

) Saldrio e beneficios atrativos

} Méo soucontador(a)

10.Vejo a grande midia (televisdo, radios, jornais) falar positivamente dos profissionais da

contabilidade, com noticias sobre a boa ética e gualidade dos servigos prestados.

Discordo 1 2 3 4 5 6 Concordao

totalmente totalmente
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APENDICE 2 — PROFISSOES DOS RESPONDENTES DO GRUPO

“NAO CONTADORES”

Profizsdes agrupadas dos respondentes do grupo "Outros"
1 Administradoria) 19 Analista Administrativo
2 Advogadola) 20 Analista de processos
3 Aszsistente Administrativo 21 Analista de Projetos
4 Assistente de vendas 22 Analista de Sisternas
5 Auxiliar Administrativo 23 Analista financeiro
6 Consultor Comercial 24 Analista Técnico
7 Designer grafico 25 Assistente Comercial
B Empresariola) 26 Cabeleireirola)
9 Estagiario Engenharia 27 Comerciante
10 Gerente de Organizacdo escolar 2B Engenheirola)
11 Gestor de Producdo e manutencdo 29 Fisioterapeuta
12 lornalista 30 Manicure
13 Musicola) 31 Microempreendedor
14 Projetista 32 Manitor(a) Infanto Juvenil
15 Pzicopedagoga 33 Produtar editorial
16 Securitario 34 Professor(a)
17 Técnico em dudio 35| Técnico em eletrodomésticos
18 Vendedor
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