UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALAGOAS
CAMPUS SERTAO - UNIDADE SANTANA DO IPANEMA
GRADUACAO EM CIENCIAS CONTABEIS

A imagem do profissional contabil: Uma analise sob perspectiva da
sociedade e dos proprios Contadores a respeito da representacao social

do Contador na cidade de Santana do Ipanema/AL.

IANY EMANUELLE DE SOUZA BATISTA

SANTANA DO IPANEMA/AL
2019



IANY EMANUELLE DE SOUZA BATISTA

A imagem do profissional contabil: Uma analise sob perspectiva da
sociedade e dos préprios Contadores a respeito da representacao social

do Contador na cidade de Santana do Ipanema/AL.

Monografia apresentada ao Colegiado do
Curso de Ciéncias Contabeis da Universidade
Federal de Alagoas como requisito para a
obtencdo do titulo de Bacharelado em Ciéncias
Contébeis.

Orientador: Prof. Me. José Augusto de
Medeiros Monteiro.

SANTANA DO IPANEMA/AL
2019



Catalogacdo na fonte Universidade
Federal de Alagoas

Biblioteca Unidade Santana do Ipanema
Bibliotecéria responsavel: Larissa Carla dos Prazeres Leobino — CRB-4 2169

B333i Batista, lany Emanuelle de Souza
A imagem do profissional contabil : uma andlise sob perspectiva da
sociedade e dos proprios contadores a respeito da representacao social do
contador na cidade de Santana do Ipanema/AL / lany Emanuelle de Souza
Batista. — 2019.
60 f. :il.

Orientacdo: José Augusto de Medeiros Monteiro.

Monografia (Trabalho de Concluséo de Curso em Ciéncias Contabeis) —
Universidade Federal de Alagoas. Unidade Santana do Ipanema. Curso de
Ciéncias Contébeis. Santana do Ipanema, 2019.

Bibliografia: f. 47-52.
Apéndice: f. 53-60.

1. Contador. 2. Profissional contabil. 3. Representacdo social. I. Titulo.

CDU: 657




IANY EMANUELLE DE SOUZA BATISTA

A imagem do profissional contabil: Uma analise sob perspectiva da sociedade e dos
proprios Contadores a respeito da representacio social do Contador na cidade de

Santana do Ipanema/AL.

Monografia submetida ao corpo docente do

Curso de Ciéncias Contébeis da Universidade

Federal de Alagoas e aprovado em 03 de
< outubro de 2019.

7 X 2 772 &
Prof. José Kngustd d¢) diro , Uniyersiffade Federal de Alagoas
(Orientador)

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Alcides José dew eto, Universidade Federal de Alagoas
— ' “/AExaminador)

TR N o,
Profa. Yasmin SouZa da Silva Universidade Federal de Alagoas
(Examinador)




Dedico este trabalho a minha mée (Lenice),
gue sempre foi a minha maior incentivadora

para que eu concluisse essa etapa em minha
vida.



AGRADECIMENTOS

Meu agradecimento maior a Deus, pois sem Ele eu nada seria, aos meus pais Lenice e
Manoel, meus irméos lasmym e Emanuel, amigos e a0 meu namorado Jodo Paulo que me

apoiaram nessa jornada.



Tudo tem o seu tempo determinado, e ha tempo para todo o propdsito debaixo do céu.
(Eclesiastes 3:1)


https://www.bibliaonline.com.br/acf/ec/3/1+

RESUMO

Esta pesquisa visa demonstrar qual a imagem que a sociedade tem do Contador e como 0s
proprios contadores enxergam a profissdo e os seus colegas de trabalho, com base na teoria
das representacdes sociais. A definicdo da imagem pode ser aplicada no campo profissional,
pois 0 sucesso de uma determinada profissdo pode esté relacionada pela maneira que ela é
vista. Foram feitas duas analises a partir dos questionarios aplicados, um questionario foi
aplicado a sociedade Santanense e o outro foi aplicado aos Contadores, com os dados obtidos
observou-se que a sociedade possui uma imagem positiva dos profissionais e notam que esta
profissdo deve ser mais valorizada. J& no que desrespeito aos contadores, eles acreditam que a
sociedade possui uma percep¢do negativa da classe contabil e que os seus colegas ndo se
valorizam profissionalmente. Por isso que a representacdo social surge nesta pesquisa, COmo
uma forma de evidenciar a imagem e a visdo de mundo que as pessoas tém sobre a realidade.

PALAVAS-CHAVE: Imagem, Contadores, Sociedade e Representacdo Social.



ABSTRACT

This research aims to demonstrate the society's image of the Accountant and how accountants
themselves view the profession and their co-workers, based on the theory of social
representations. The definition of the image can be applied in the professional field, because
the success of a particular profession can be related by the way it is viewed. Two analyzes
were made from the applied questionnaires, one questionnaire was applied to the Santanense
society and the other was applied to the Accountants, with the obtained data it was observed
that the society has a positive image of the professionals and note that this profession should
be more valued . Regarding accountants, they believe that society has a negative perception of
the accounting class and that their colleagues do not value themselves professionally. That is
why social representation emerges in this research, as a way of highlighting the image and
worldview that people have about reality.

KEYWORDS: Image, Accountants, Society and Social Representation.
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1. INTRODUCAO

Imagem: conceito genérico que o publico faz de uma pessoa, empresa, etc. (XIMENES,
2004). Imagem é como um veiculo que pode ir a qualquer lugar, desde que saibamos como
usé-la. (AGUIAR, 2006).

A definicdo de imagem pode ser aplicada no campo profissional, pois o sucesso de uma
determinada profissdo pode esta relacionada pela maneira que esta € vista pela sociedade.
Azevedo (2010) menciona que a percep¢do publica sobre a Contabilidade é fonte de
preocupacdo para o profissional contabil, principalmente, por ser considerada equivocada e
estereotipada.

Segundo Noronha, Santana e Nunes (2009), o desconhecimento da Ciéncia Contabil
por parte de seus usuarios conduz a uma compreensao equivocada da profissdo, que passa a
ser relacionada com situacOes corriqueiras, como declaracdo de impostos e necessidades
imediatas, muito aquém das reais possibilidades do Contador.

Para Azevedo (2010, p. 13), se as pessoas ndo percebem a area de Contabilidade como
uma area que proporciona desafios para o desenvolvimento de habilidades e aprendizados,
estas muito provavelmente evitardo obter esse tipo de formagéo.

Baldvinsdottir et al. (2009) identificaram que nos anos 1970 e 1980 a imagem do
contador foi construida como uma pessoa responsavel e racional. Na década de 1990, o
contador foi apresentado como um homem de acdo instruido, e mais recentemente, tem
aparecido como uma pessoa mais hedonista, sobretudo em propagandas. J& Miley e Read
(2012) confirmam que ele tem sido caracterizado na cultura popular como magante e chato,
mesmo que 0 mercado da bolsa de valores descreva de forma consistente esse estereo6tipo
como negativo para a profisséo.

N&do € possivel definir com precisdo o ponto inicial em que a figura do contador
comeca a ser distorcida e associada a fraudes e escandalos financeiros, porém, casos de
grande repercussdo, como o da Arthur Andersen, Enron, Worldcom, Parmalat, Bombril,
Mensaldo e Daslu, por exemplo, nos quais foram comprovadas a existéncia de fraudes fiscais,
suscitam ddvidas quanto a confiabilidade e utilidade dos relatérios e informagdes contabeis
(MURCIA; BORBA, 2005; SILVA; FLOR, 2013).

A imagem e o marketing do contador vém sendo influenciados por esse tipo de
escandalos publicos, os quais tém contribuido para o surgimento de esteredtipos e a formacéo
de uma representacgdo social em que pairam a duvida e desconfianga em relacdo a honestidade
e a responsabilidade da categoria (MORAIS, 2007).
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Cruz (2012) afirma que os jornais consistem em um dos principais meios de mediacéo
da sociedade e, dessa forma, a midia tradicional “[...] constroi mitos ¢ estere6tipos, sugere
regras, maneiras de pensar, modas e habitos.” (CRUZ, 2012, p. 798).

E importante analisar a perspectiva que os jornais apresentam sobre os contadores,
isso porque se deve considerar a influéncia que os periodicos de grande circulacdo tém sobre a
construcdo do imaginario coletivo, afinal, a imagem dos contadores tem implicagdes para o
desenvolvimento da profissdo contabil (BALDVINSDOTTIR et al., 2009).

A discussdo sobre o perfil do contador ganhou incentivo a partir de pesquisas no ano
de 2013 publicadas pelo Conselho Federal de Contabilidade (CFC) em que aspectos do
contador foram sondados através de estudos divulgados pelo sistema CFC/CRC, em que
foram pesquisadas caracteristicas dos contadores em nivel nacional. (CARDOSO; AQUINO,
2013).

Diante dessa explanacéo dos aspectos que foram abordados, surge o seguinte problema
dessa pesquisa: Qual a percepc¢do da sociedade e dos profissionais contabeis sobre a imagem

do Contador?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GERAL

Identificar qual a percepcdo da sociedade e dos profissionais contabeis sobre a
imagem do contador.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Verificar se a sociedade conhece o papel do profissional contabil;

o Identificar se os profissionais contébeis utilizam técnicas de marketing
pessoal/profissional;

Identificar qual a percepg¢éo da sociedade em relagéo a imagem do contador.
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1.3. JUSTIFICATIVA

As motivacOes para a realizacdo deste estudo advém da relevancia da profissdo contabil
na rotina econdmico-financeira e empresarial. E tem como objetivo mostrar a imagem que a
sociedade enxerga esse profissional, assim como a percep¢do dos proprios contadores em
relacdo ao esteredtipo designado a classe contabil.

Observa-se que a midia tem um poder significativo e esse poder tem uma grande
eficacia perante a sociedade. Ter um nome e uma imagem renomada no mercado pode trazer
credibilidade, e isso se torna um ponto positivo para representacdo pessoal/profissional do
Contador.

Logo, pode-se observar que enquanto o contador, de forma geral, percebe a si mesmo
e sua categoria como profissionais dinamicos, com multiplas competéncias, responsaveis,
cheio de desafios e éticos (GUERRA et al., 2011), existem aqueles profissionais que nao
respeitam o codigo de ética da profissdo (GRILO, 2011), assim como também existem
aqueles que se envolvem em fraudes contabeis (MURCIA; BORBA, 2005; SILVA; FLOR,
2013), o que possibilita a existéncia de representacfes variadas sobre a figura do contador.

Desse modo, é necessario analisar como o profissional de contabilidade € rotulado
pela sociedade e qual perspectiva 0os Contadores do municipio tém da sua profisséo, pois uma
percepcao equivocada pode influenciar de forma negativa no estere6tipo desse profissional
acarretando prejuizos no seu desenvolvimento.

Por fim, e ndo menos importante esta pesquisa pode auxiliar os estudantes do curso de
Ciéncias Contabeis a conhecerem melhor a sua futura profisséo e perceber o quanto a imagem
pode ser relevante ao longo desse processo de conhecimento. Além de colaborar para o

enriquecimento das discussdes em sala produzidas pelos profissionais de ensino.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Teoria das RepresentacOes Sociais

Antes de iniciar qualquer tipo de discussdo sobre a imagem do profissional contabil na
atualidade, deve-se abordar a Teoria das Representacdes Sociais e como esta, pode influenciar
0 processo de definicdo da imagem do Contador perante a sociedade.

A Teoria das RepresentacGes Sociais (TRS) € estudada pela Psicologia Social, que se
localiza no cruzamento entre as ciéncias psicoldgicas e as ciéncias sociais. Ela se articula
tanto com a vida coletiva como com o0s processos de constituicdo simbdlica para a construgédo
da identidade social, por meio do entendimento do mundo (JOVCHELOVITCH, 2000).

Para Jodelet (2001, p. 8), a representacdo social ¢ “uma forma de conhecimento
socialmente elaborada e compartilnada, que tem um objetivo pratico e concorre para a
constru¢do de uma realidade comum a um conjunto social”. Minayo (2002) menciona que
este termo se refere a categorias de pensamento por meio das quais determinada sociedade
elabora e expressa sua realidade.

Para Raudsepp (2005), as representacdes sociais ndo estdo apenas entre a sociedade e
0 individuo, mas também os permeia e regula suas funcdes. A mente individual e a
cultura/sociedade sdo interdependentes e sdo conceituados como aspectos do mesmo sistema.

De fato, a representacdo é, fundamentalmente, um sistema de classificacdo e de
denotacdo, de alocacdo de categorias e nomes. Tais coisas que nos parecem estranhas e
perturbadoras tém também algo a nos ensinar sobre a maneira como as pessoas pensam e o
que as pessoas pensam (MOSCOVICI, 2004).

Minayo (2002) acrescenta que as representac0es sociais, enquanto Senso comum,
ideia, imagem, concepcdo e visdo de mundo que 0s sujeitos tém sobre a realidade, s&o
importantes fontes de pesquisa para as Ciéncias Sociais, mesmo as representacdes sociais ndo
sendo necessariamente conscientes.

Moscovici (2004) menciona que, quando a imagem € totalmente assimilada, o que é
percebido substitui 0 que é concebido e as imagens se tornam elementos da realidade, em vez
de elemento do pensamento.

O ato da representacdo ultrapassa as barreiras entre o interno e o externo, envolvendo
um elemento ativo de construgdo e reconstrugdo. A autoria da construcdo da representacéo

social pertence aos sujeitos que compdem a sociedade (OLIVEIRA e SILVEIRA, 2007).
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(...) representac@es sociais sdo sempre complexas e necessariamente inscritas dentro
de um referencial de um pensamento preexistente; sempre dependentes, por
conseguinte, de sistemas de crencas ancorados em valores, tradi¢des e imagens do
mundo e da existéncia. Elas sdo, sobretudo, o objeto de um permanente trabalho
social, no e através do discurso, de tal modo que um novo fendmeno pode sempre
ser reincorporado dentro de modelos explicativos e justificativos que sdo familiares
e, consequentemente aceitaveis (MOSCOVICI, 2004, p. 216).

A Teoria das RepresentagOes Sociais, segundo Reis e Bellini (2011), “fornece uma
leitura sobre como as pessoas conceituam ou como os individuos — com a tentativa de
apreender a realidade — buscam informagdes consideradas validas pelo grupo de convivio para
atribuir significado ao que era inacessivel”. Entende-se, assim, que a reputacdo pode ser
socialmente construida, de acordo com o conhecimento que determinado grupo possui para

gerar juizo de valor.

Os processos que ddo forma e transformam as representacfes sociais estdo
intrinsecamente ligados a agdo comunicativa e as préaticas sociais da esfera publica:
o didlogo e a linguagem, os rituais e processos produtivos, as artes e padrbes
culturais, em suma, as mediacdes sociais. Desta forma, a analise das representagdes
sociais deve concentrar-se sobre aqueles processos de comunicacdo e vida social,
que ndo apenas as produzem, mas que também lhes conferem uma estrutura peculiar
(JOVCHELOVITCH, 2000, p. 80).

Moscovici (2004, p. 46) menciona que “as representagdes sociais devem ser vistas
como uma maneira especifica de compreender e comunicar o que nds ja sabemos”.
Abstraindo sentidos do mundo e introduzindo ordem e percepcdo. Desse modo, a
representacdo associa a imagem a uma ideia e toda ideia a uma imagem.

Os elementos que formam as representacdes advém de uma cultura comum e da
linguagem (Oliveira e Silveira, 2007). Nesse processo de comunicacdo, as informagdes sao
modificadas, pois elas se diferenciam, da mesma forma que 0S grupos inventam ou
interpretam 0s objetos sociais ou as representacfes de outros grupos.

Considerando o que foi exposto, entende-se que a teoria das representacdes sociais vai
muito além de abordar conceitos sobre determinado fato, é a maneira de como tal individuo se
comporta diante da sociedade que dird que tipo de pessoa/profissional ele &, qualquer ser
humano esta sujeito a passar por esse processo de avaliacdo. Desta forma, a representacéo
social tem relacdo com a opinido publica sendo organizada de acordo com a cultura e a

formagéo social de cada grupo.
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2.1.1. Representacdo Social do Contador

Sabe-se que o Contador antigamente era chamado de guarda livros, profissional sério e
metddico que sentava em uma mesa com pilhas de papel fora de ordem. Este tipo de conceito
ficou fixado na memdria das pessoas, como uma figura ideal para retratar a imagem do
Contador.

Segundo Leal et al. (2013), o esteredtipo tradicional do Contador é ainda
caracterizado, predominantemente, por um individuo do sexo masculino, conservador e pouco
flexivel. Essas caracteristicas se justificam pelo contexto socio - histdérico em que essa
profissao foi criada, quando o Contador desempenhava o papel de “guarda livros”.

Dimnik e Felton (2006) apontam que o profissional da Contabilidade é o que mais tem
se preocupado com a imagem publica nos Gltimos anos. Os autores destacam que, durante
anos, os contadores tém agonizado com a imagem de uma pessoa chata, pouco atraente,
forcados a se defender contra acusacdes de irrelevancia, esforcando-se para reforcar sua
reputagdo de competéncia e integridade.

Em relacdo a profissdo, as percepcBes encontradas apontam que o trabalho do
contador envolve atividades repetitivas, chatas, e, principalmente, ligadas a célculos e a
impostos (Miranda; Miranda & Araujo, 2012). Mas, para Brass (2004), os contadores sdo
culpados dos equivocos do estere6tipo negativo, ja que nunca tentaram corrigir a imagem de
escriturador fiscal.

Dias (2003) aponta que para a maioria das pessoas o contador é apenas o profissional
que cuida dos livros de escrituracdo da empresa e com quem se deve gastar muito dinheiro
porque € obrigatorio, é o profissional que entende de Imposto de Renda. Também é conhecido
como o profissional que sabe como abrir uma empresa. Na viséo dessas pessoas, 0 Contador
esta acostumado a dar “jeitinhos”, ou seja: sua honestidade ¢ sempre duvidosa.

A Teoria das Representacbes Sociais (TRS) explica como formamos as imagens
sociais, assim como cada individuo institui suas representacdes de acordo com as experiéncias
vividas e 0 meio em que cresceu e foi educado.

Para Vicente e Machado (2010), a credibilidade e o desenvolvimento futuro da
profissdo contdbil dependem da correspondente imagem publica, portanto uma percepgdo
equivocada e estereotipada negativamente pelo publico em relacdo a Contabilidade é
prejudicial para o valor da profissdo. E sabido que, a fim de atrair e reter os mais competentes
e talentosos estudantes e profissionais, a profissdo contabil carece projetar uma imagem de

confianca, respeitabilidade, recompensas e perspectivas (Azevedo, 2010).
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Assim como a qualquer profissional, as representagdes sociais atribuem ao Contador
um esteredtipo que vem sendo disseminado ao longo do tempo, influenciando as
interpretacdes sociais a respeito do papel que esse profissional desempenha (LEAL et al.,
2013).

Para Friedman e Lyne (2001), a existéncia do esteredtipo do contador tradicional,
tende a conduzir que os Contadores sejam tratados como chato, triste, sério e aborrecido. De
acordo com os autores, isso afeta tanto o trabalho do contador, quanto as suas relagdes sociais.

Mas, desde entdo no contexto atual, o profissional contabil assume um papel relevante
no desempenho organizacional, como tem sua area de atuacdo ampliada, podendo exercer
funcdes de planejamento e andlise.

Apesar das mudancas no ambiente de negdcios terem ocasionado uma transformacao
significativa no papel do Contador (Albrecht & Sack, 2000; Parker, 2000). Esses autores
explicam que o estere6tipo negativo ainda é muito intenso na profissdo contabil.

Segundo Trevisan (2012), “certas profissdes tém certo charme na midia, mas so
pouco valorizadas na pratica. Outras sdo disputadissimas pelas empresas, mas sdo esquecidas
pela midia.” Isso influencia de certa parte a sociedade, de acordo com Oliveira (2007) “a
profissdo contabil ainda ndo possui glamour na visdo da sociedade brasileira”.

De acordo com Morais (2007), tal observagédo deixa os profissionais preocupados com
o futuro da profissdo de Contador, pois no seio da sociedade e principalmente no meio
empresarial essa representacdo social atrapalha e incomoda muito a auto estima dos
Contadores, e muitos que incorporam e se influenciam por tal sentimento de descrédito
buscam outras profissdes em que possam se sentir mais valorizados.

S&o os elementos oriundos da cultura comum que formam as representacdes, essas
imagens mudam de acordo com varios elementos, como, por exemplo, instrucdo, grupo social
ao qual o individuo pertence, entre outros (CARVALHO, 2005).

Silva e Flor (2013) mencionam que ainda hoje ndo é plenamente conhecida a forma
como a midia, em particular os jornais, tratam o Contador, e que sua opinido pode influenciar
a imagem gue 0 Senso comum possui sobre a categoria.

Morais (2007, p. 38) afirma, ainda, que o estudo das representacdes sociais é
importante por “[...] chamar a aten¢do a essa realidade e tenta mostrar a importancia de se
conhecer essas representacdes para se compreender o comportamento das pessoas, no tocante
a criagdo de uma imagem.”

Desta forma, as representagfes sociais ndo s@o apenas opinides que um grupo

estabelece ao publico comum, estd relacionado ao cotidiano “[...] elas se constituem através
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de vérias determinacGes sociais para, em seguida, tornarem-se matrizes de classificacdo e
ordenagdo do proprio mundo social.” (CARVALHO, 2005, p. 151).

As representacOes sociais se constroem e se reconstroem influenciadas pelo contexto
histérico, social e cultural, funcionando como lentes que filtram informacGes sobre
determinado grupo (MIRANDA et al, 2012).

De acordo com (MARION, 1998) no seu artigo intitulado “Preparando-se para a
profissdo do futuro” ele diz que: “essa profissdo € uma das mais antigas que existem; poderia
dizer que o esteredtipo da imagem desse profissional em nossa sociedade ndo é o melhor
possivel (aparentemente ndo muito criativo, talvez um pouco timido e, em alguns casos
extremos, até com suspeita de auséncia de idoneidade profissional)”.

Morais (2007) comenta a respeito dessa afirmacdo feita por Marion:

“O que se percebe no decorrer desta abordagem e através da adverténcia anterior (de
Marion), é que a imagem e o marketing do contador ha algum tempo sdo
pressionados por escandalos e declaragdes publicas que colaboram para o
surgimento de mitos e a formacdo de uma representacao social, onde pairam dlvida
e desconfianca no tocante a honestidade e a responsabilidade de uma categoria

profissional tdo importante para o desenvolvimento da sociedade”.

Como se pode observar, a Teoria das Representacdes Sociais estd ligada aos
procedimentos que o ser humano necessita passar para desenvolver uma identidade, e
compreender o mundo a sua volta. Os esteredtipos profissionais sdo criados de acordo com a
Teoria das RepresentacBes Sociais que é capaz de influenciar individuos, grupos sociais e até

mesmo a escolha profissional.
2.2 Marketing

A autora Ciletti (2013) baseada na Associacdo Americana de Marketing, define
marketing como “o processo de planejar e executar a concepg¢do, promogdo e planos de
distribuicdo de produtos e servigos para gerar mudancas que satisfagam objetivos individuais
€ organizacionais”.

Para Kotler e Armstrong (2007, p.4) o “marketing ¢ um processo administrativo e
social pelo qual individuos e organiza¢Ges obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de valor com os outros”.

“Normalmente, o marketing € visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e

servigos a clientes sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de
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marketing envolvem-se no marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizacdes, informagdes e ideias.” (KOTLER, 2000, p. 25).

Las Casas (2009, p.26) afirma que, “marketing é a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientada para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores™.

O marketing ndo é aquela embalagem, aquela promoc¢éo ou aquele comercial, como
observou David Packard apud Kotler (2003), [...] marketing € importante demais para ficar
por conta apenas do departamento de marketing [...] € um processo mais amplo que consiste
em determinar de maneira sistematica o que produzir, como chamar atencao dos clientes para
0 produto ou servico, como facilitar o acesso pelo produto ou servigo, de modo que sempre
queira comprar mais. O objetivo do marketing é criar valor para os interessados, e o principal
interessado é o cliente (KEEGAN, 2005).

Para Paixdo (2009, p.37), “os conceitos de marketing buscam sempre adequar-se as
peculiaridades do ambiente socioecondmico e cultural, em constantes e rapidas modificacdes,
posicionando-o como principal forca na criacdo de mercados e oportunidades (...)”.

Enquanto que para Crocco et al. (2010, p. 05) “o conceito de marketing pode ser
delimitado como entender e atender as necessidades e anseios do publico-alvo (...)”

J& para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), marketing significa definir com clareza
sua identidade e fortalecé-la com integridade auténtica para construir uma imagem forte. A
pratica da funcdo de marketing deve ser continua, eficaz e competente, possibilitando o
crescimento sélido das receitas e dos lucros das empresas (DIAS; 2003).

O marketing ostenta uma rica variedade de conceitos e ferramentas, sendo uma
resposta relacionada a maneira de competir em outras bases que ndo apenas 0 prego,
tornando-se mais importante do que nunca, convertendo as necessidades cambiantes das

pessoas em oportunidades lucrativas para as empresas (KOTLER, 2003).

2.2.1 Marketing Pessoal/Profissional

Conceitualmente, de acordo com Ritossa (2009) o marketing pessoal € o conjunto de
acOes planejadas que facilitam a obtencdo do sucesso pessoal e profissional, seja para
conquistar uma nova posi¢édo no mercado de trabalho ou para manter sua posicao atual. Ainda
de acordo com Ritossa (2009) essas acGes planejadas compreendem ndo sé a divulgagédo de
uma melhor imagem de nds mesmos, mas também o aprimoramento de nossas deficiéncias e

0 investimento em nossas qualidades.
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Comparando o marketing para o produto pessoa, pode-se dizer que toda estratégia que
leve a imagem do profissional (produto-pessoa) até o consumidor final, o cliente, que no caso
do produto pessoa é o patrdo, amigos, colegas de trabalho, esposa, etc., € marketing pessoal
(SANTOS, 2002, p.21).

“Mas, ainda que muitos desconsiderem importante, aprender a vender ou aprimorar a
forma de vender a si mesmo e seus servigos ¢ fundamental para o sucesso profissional”
(HERNANDES, 2014, p. 46).

Para Ritossa (2009, p. 32), no marketing pessoal, em vez de vendermos um objeto,
vendemos a nés proprios. NOs nos tornamos o produto a ser “vendido”.

E necessario saber quem vocé é, e aonde vocé quer chegar, cuidando para que sua
marca pessoal seja valorizada pelo mercado, ter um diferencial, algo que te torne evidente,
assim ao definir sua identidade estara decidindo também a sua marca (BIDART, 2006).

Por essa razdo, a utilizacdo do marketing pessoal para proje¢do na carreira esta em
evidéncia, apesar de ser um assunto pouco debatido. O marketing pessoal sempre existiu, e
sua popularizacdo ocorreu por meio da necessidade das pessoas valorizarem suas carreiras
(PERSONA, 2010).

Segundo Nogueira (2001, apud FIGUEIREDO, 2014, p.4), o marketing pessoal “¢ a
capacidade de criar vantagens competitivas, e de dar visibilidade adequada as préprias
competéncias, visando o reconhecimento”, ou seja, a capacidade que o profissional tem de
acreditar no préprio sucesso.

Ramalho (2008) destaca que a forma com que vocé se expressa diz muito a seu
respeito, esclarecendo que o segredo do marketing pessoal consiste em criar empatia, fazendo
com que o outro se sinta confortavel em sua presenca, tornando-o receptivo a sua mensagem.

O marketing pessoal remete a ideia da criacdo da sua propria identidade. Sendo assim,
o valor pago pelas empresas, sera por consequéncia o valor que a sua marca representa, tendo
a necessidade de constantes melhorias, para que se possa adquirir novos conhecimentos e
habilidades (R1ZZO, 2011).

Ainda tratando-se do marketing como produto/pessoa, de acordo com Cortez (2004)
“o melhor e mais util produto do mundo ficara na prateleira juntando poeira e manchas,
desvalorizando-se e perdendo validade caso o seu marketing nao for feito”.

E imprescindivel que o profissional de qualquer setor organizacional, se ajuste de
forma estratégica, de maneira a ser encarado como um produto a ser vendido e, portanto,
apresentado a mesma velocidade de inovagbes e mudangas necessarias para O

acompanhamento de eventos do atual ambiente (R1ZZO, 2011).
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J4

“A marca que vocé deixa para as pessoas ¢ uma questdo estrutural do marketing
pessoal que comega no carater, passa pelo comportamento e atitude até chegar a reputagao”

(PERSONA, 2005).

2.2.2 Marketing Contabil

O marketing contabil é a principal ferramenta do profissional da contabilidade para
vender seus servigos, relacionar-se com clientes, ter rentabilidade, impulsionar produtos e
fortalecer a marca no mercado, mas € o tema carente de informacgdes para ajudar a atingir
esses mesmos objetivos (HERNANDES, p.22; 2014).

Bertozzi (2002, p.56) afirma que devido ao histdrico da profissao e pela ineficacia da
formacdo académica dos contabilistas, estes ndo enxergam a necessidade da venda de seus
Servigos.

Segundo Morais (2006) a divulgacdo das capacidades e potencialidades do contador é
a principal tarefa a ser cumprida, buscando dessa forma, criar uma boa imagem perante a
sociedade e de fazer um marketing que agregue valor em relacdo a profissdo, solidificando
sua representacao social.

Esta afirmacdo serve para a profissdo contabil, pois cabe ao Contador transformar e
desenvolver o Marketing de Servigos para a Contabilidade, por meio do Marketing Contabil,

o0 qual, segundo Bertozzi (2003),

Sdo todos os esforcos estratégicos e comunicacionais para ofertar servigos de
qualidade, criados para suprir a necessidade e desejos do cliente, utilizando os
instrumentos de Marketing, sempre de acordo com a ética. O Marketing contabil
bem realizado deve na realidade, influir como os clientes percebem o profissional, 0
escritorio, e essa percepcdo € que ira gerar uma imagem positiva ou negativa. O

contabilista deve construir uma marca pessoal universal.

A percepcdo que os clientes possuem dos servigos oferecidos pelos escritorios pode
ser estimulada pelo uso das ferramentas de marketing, denominadas, por Kotler (2002, p. 11-
13), como Mix de Marketing e conhecidas como os Sete P’s do Marketing. Essas ferramentas
sdo as seguintes:
e Product (produto) — qualidade, caracteristicas, op¢oes, estilo, embalagem, tamanhos,
servigos, garantias, devolucfes e marca;
e Price (prego) — precos de tabela, descontos, margens, prazos de pagamento, condi¢fes
de crédito;

e Place (distribuicdo) — canais, cobertura, localizacdo, estoques, transporte;
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e Promotion (propaganda) — propaganda, venda pessoal, promoc¢do de vendas,
publicidade;

e Physical Evidence (evidéncias fisicas) — disposicdo de objetos, materiais usados,
formas/linhas, luzes e sombras, cor, temperatura, ruido;

e Proccess (processos) — politicas e procedimentos, duracdo do ciclo de
fabricacdo/entrega, sistemas de treinamento e remuneragéo;

e People (pessoas) — fornecedores de servicos, atendimento ao cliente, outros
funcionérios e outros clientes.

O empresario contabil deve observar o método 7 P’s, para poder aplica-lo
posteriormente. O escritorio precisa obter e cultivar um alto padrdo em seus Sservigos,
ampliando sua marca.

A finalidade do marketing contabil “[...] € servir de elo conclusivo entre o mercado e
os contabilistas, criando e oferecendo servigos de valor definitivamente percebidos pelos
clientes” (BERTOZZI, 2002, p.74). Ainda de acordo com Bertozzi (2002), os principais
objetivos do marketing contabil sdo:

e Fazer-se conhecer;

e Construir uma imagem positiva;

e Diferenciar-se da concorréncia;

e Aumentar o numero de clientes;

e Gerir adequadamente o relacionamento com clientes;
e Ser tecnicamente mais eficaz.

Um bom comego para aquele que estad preso a uma visdo limitada, € mudar a auto
imagem, ver-se como profissional do conhecimento, atuando no campo da ciéncia contabil, no
contexto de uma sociedade que demanda qualificagcdo cada vez maior em cada seguimento de
atividade (ROSA; MARION, 2004, p. 7).

O profissional contabil precisa ser visto como um comunicador de informagdes
essenciais a tomada de decisdes, pois a habilidade em avaliar fatos passados, perceber os
presentes e predizer eventos futuros podem ser compreendidos como fator preponderante ao
sucesso empresarial. (SILVA, 2003, p.3)

Marion e Rosa (2010) destacam que a “competéncia e o profissionalismo sdao dois
atributos que a imagem do profissional exige, pois a imagem se constroi através da

comunicacgéo: por meio daquilo que €, por meio daquilo que faz, por meio daquilo que diz”.
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De acordo com Gatti (2000):

O servigo de publicidade e propaganda, numa empresa de servigos contabeis, deve
ser feito com muita seriedade e com objetivos determinados num plano de agéo de
médio e longo prazo. A propaganda deve visar as seguintes metas: a) valorizar a
imagem da empresa, b) mostrar a marca, a logomarca e a cor da empresa, c)
demonstrar o conhecimento da empresa em relacdo a sua comunidade, d) deixar
transparente seus objetivos; €) e valorizar nosso mercado em toda comunidade.

Sobre publicidade e propaganda, o capitulo 111 do Codigo de ética do profissional
contabil cita a concorréncia desleal e o anuncio que resulte na diminuicdo de colega ou de
organizacao contabil.

Concorréncia desleal segundo o codigo de ética é caracteriza pela propaganda
desabonadora que um profissional faca de outro colega. Podera ocorrer na oferta de servicos
de forma promocional, como, por exemplo: “seja nosso cliente ¢ ganhe 3 meses de honorarios
de graca”. Importante observar que, neste caso, o profissional ou a empresa de contabilidade
pode até estar cobrando honorérios superiores aqueles dos outros colegas, porém, por tratar-se
de uma “oferta”, certamente, cativara clientes em detrimento dos demais. A concorréncia
desleal pode ser caracterizada também como propagandas enganosas, como, por exemplo:
“seja nosso cliente e ndo pague imposto de renda”.

Ja 0 que diz respeito a anuncios o cddigo de ética ressalta que, publicar de forma
imoderada os trabalhos desenvolvidos nos meios de circulagdo, menosprezando os trabalhos
executados pelos colegas daquela regido. Portanto, 0 marketing dos escritérios contabeis deve
ser feito de forma integra.

De acordo com Hernandes (2014), “antes de vocé vender um servigo contéabil, vocé
vende a si mesmo”. O autor ainda ressalta que, “ndo basta sermos bons profissionais técnicos,
se ndo formos habeis em vender nossos servicos profissionais comprometeremos 0s

resultados que podemos obter”.

2.3 Estratégias de Marketing Contabil

2.3.1 Sites Contéabeis

O site hoje é uma ferramenta muito eficaz de comunicacdo com seu publico alvo e
funciona como uma ferramenta de captacéo e prospeccao de novos clientes (PAULA, 2015).
Para Hernandes (2010, p.53), “o site ¢ uma identidade, ¢ como toda identidade é

preciso ser Unico, diferente em algum aspecto”. Ainda segundo o autor:
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O site € um espelho da empresa contabil, e quando mal planejado ndo trara beneficio
nenhum a ela. Por meio dele podemos disponibilizar ao mercado informacdes sobre
nossos servicos, sermos reconhecidos como fonte de informacBes na area em que
atuamos, apresentar detalhes sobre a nossa empresa, disponibilizar fotos, enfim, uma
variedade de recursos (HERNANDES, 2010, p. 98).

Mas ter um site ndo basta: é preciso que ele seja moderno, intuitivo, e traga para o
publico as principais informac6es sobre o escritdrio contabil. Histérico da empresa, servicos
prestados, perfil de clientes atendidos e canais de comunicacdo sdo itens indispensaveis neste
cartdo de visitas do seculo XXI (ROMERO, 2016).

2.3.2. SEO (Search Engine Optimization)

O SEO € uma ferramenta que consiste na otimizacdo de uma ou mais paginas do seu
site contabil, com a intencdo de posiciona-las nas primeiras posi¢fes dos sites de busca
(PAULA, 2015). Ainda segundo o autor, “quanto mais vocé€ aparecer nas buscas relacionadas
ao mercado contabil, melhor serd para sua empresa e sua estratégia de Marketing para
Contabilidade”.

Invista em SEO focado nesses segmentos especificos, 0os seus resultados serdo
maximizados conforme melhorar seus posicionamentos em pesquisas organicas. Entregue
exatamente o que o seu publico busca (HERNANDES, 2014, p. 102-103).

2.3.3. Redes Sociais

Pode parecer estranho falar em divulgar uma empresa de contabilidade nas redes
sociais, mas a questdo é que grande parte dos clientes potenciais das empresas contabeis se
encontram dentre os milhares de usuarios do Facebook, Twitter, Youtube, e demais redes
sociais (FALCHI, 2017).

O uso das redes sociais nas empresas contabeis da a oportunidade de divulgar a marca,
manter uma interacdo com clientes e potenciais clientes! A inovacdo ¢ fundamental para
prosperar 0s escritorios contabeis, e as redes sociais se tornam aliadas para a inovagéo na sua
empresa contabil (DIAS, 2017).

De acordo com Paula (2015) através das redes sociais, 0 seu publico criard empatia
com sua marca, estara mais propenso a se tornar cliente e a fazer o Buzz Marketing (boca-a-
boca) indicando a sua contabilidade para a sua rede de relacionamentos. Portanto, se usada


http://modernizza.com/escritorio-de-contabilidade-como-atrair-clientes-com-marketing-digital/
http://modernizza.com/escritorio-de-contabilidade-como-atrair-clientes-com-marketing-digital/
http://www.robertodiasduarte.com.br/tag/redes-sociais/
http://www.robertodiasduarte.com.br/escritorio-contabil-porque-inovar-e-tao-importante-para-prosperar/
http://www.robertodiasduarte.com.br/escritorio-contabil-porque-inovar-e-tao-importante-para-prosperar/
http://www.robertodiasduarte.com.br/tag/inovacao/
http://www.robertodiasduarte.com.br/tag/contabil/
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com sabedoria, as midias sociais podem fazer toda diferenca na estratégia de Marketing para
Contabilidade.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

Segundo Gil (2007, p. 17),

pesquisa é definida como o (...) procedimento racional e sistematico
que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo
propostos. A pesquisa desenvolve-se por um processo constituido de
vérias fases, desde a formulagdo do problema até a apresentacdo e
discussao dos resultados.

Este trabalho baseia-se em uma pesquisa qualitativa, que de acordo com Prodanov
(2013) a interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas no processo
de pesquisa qualitativa. Esta ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente
natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-chave.

Mas que ndo deixa de ser também uma pesquisa quantitativa por seus resultados que
foram elaborados através de questionarios. Prodanov (2013) considera que tudo pode ser
quantificavel, o que significa traduzir em nameros opinides e informaces para classifica-las e
analisa-las, garantindo a precisdo dos resultados, evitando contradi¢fes no processo de analise

e interpretagéo.

3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

A pesquisa se delimita em mostrar a imagem que a sociedade tem dos profissionais
contabeis e qual o tipo de esterettipo os Contadores da cidade de Santana do Ipanema/AL
acreditam que estejam passando para a sociedade. A amostragem foi ndo probabilistica, de

acordo com o acesso do pesquisador aos entrevistados.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para chegar a uma concluséo, no decorrer do trabalho foram aplicados dois questionarios.
O primeiro foi aplicado a sociedade, foram entrevistadas 34 pessoas e 0 questionario possuia
11 questdes que explanavam:

o Informacdes gerais sobre o entrevistado;

e Percepcdes acerca dos profissionais contabeis; e/o
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e Marketing profissional do Contador.

O segundo foi aplicado com os Contadores, onde foram entrevistados 8 profissionais, o
questionario possuia 15 questdes e foi dividido em dois topicos:
o Informacdes gerais do respondente; e
e Percepcdo acerca dos colegas profissionais.

e Marketing Profissional do Contador

Os dois questionarios foram elaborados com perguntadas fechadas com a liberdade para
o0s entrevistados justificarem suas respostas para possibilitar um incremento na analise dos

dados.

3.4 ANALISE DE DADOS

Com base na metodologia utilizada, esse topico traz a analise dos resultados
encontrados durante a elaboracdo desta pesquisa. No primeiro tdpico serdo demonstrados 0s

resultados obtidos com o questionario aplicado a sociedade.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos dados desta pesquisa esta dividida em duas se¢fes, uma para apresentar
os resultados referentes aos dados coletados junto a sociedade de Santana do Ipanema e outra
para apresentar os resultados referentes aos dados coletados junto aos contadores do referido

municipio e comparar as percepg¢des dos dois grupos entrevistados.

4.1 Dados da Sociedade

4.1.1 Informac6es Gerais dos Entrevistados

Foram entrevistadas 34 pessoas, dentre elas 25 correspondia ao sexo feminino e 09 ao
sexo masculino, confira abaixo na tabela:

Tabela 01: Género

Sexo Frequéncia %

Masculino 9 26,5%
Feminino 25 73,5%
Total 34 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Em relacdo a idade dos entrevistados a faixa etaria foi entre 26 e 60 anos, como mostra
a tabela a sequir:

Tabela 02: Idade

Idade Frequéncia %
De 26 a 30 4 11,8%
De31a35 14 41.2%
De 36 a 40 5 14,7%
De4la45 6 17,6%
De 46 a 50 1 2,9%
De51ab5 2 5,9%
De 56 a 60 1 2.9%
Acima de 60 1 2.9%
Total 34 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Sobre o nivel de escolaridade dos respondentes, 01 respondente possui ensino
fundamental completo, 03 possuem ensino fundamental incompleto, 09 possuem ensino
médio completo, 12 possuem ensino superior incompleto, 08 possuem ensino superior

incompleto e 01 responde possui pds-graduacao completa. Veja no grafico abaixo:
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Grafico 01: Escolaridade

m Ensino fundamental completo m Ensino médio incompleto
m Ensino médio completo Ensino superior incompleto
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Dentre os entrevistados é relevante mencionar as diferentes areas de ocupacéo de cada
respondente desde vendedores a empresarios, a tabela a seguir mostra detalhadamente cada
ocupacdo profissional.

Tabela 03: Ocupacéo profissional

Ocupacdo profissional Frequéncia %

Vendedor 10 29,4%
Empresario 6 17,6%
Desempregado 1 2,9%
Auxiliar financeiro 1 2,9%
Administrador/gerente 2 5,9%
Designer 1 2,9%
Atendente 2 5,9%
Aucxiliar contabil 5 14,7%
Pedagoga 1 2,.9%
Aucxiliar de escritdrio 2 5,9%
Analista de vendas 1 2,.9%
Servidor pablico 2 5,9%
Total 34 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Segundo dados do IBGE (2017), o salario médio mensal era de 1.9 salarios minimos.
A proporcao de pessoas ocupadas em relacdo a populacéo total era de 9.6%. Na comparacao
com 0s outros municipios do estado, ocupava as posi¢des 13 de 102 e 36 de 102,

respectivamente.
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O gréfico abaixo mostra atualmente que 70,6% dos entrevistados ganham até
R$ 1.874,00 confira:

Grafico 02: Faixa de Renda

Acima de R$ 18.740

De R$ 3.686 a R$ 9.370
m%

m Frequéncia

De R$ 1.874 a R$ 4.685

Até R$ 1.874

0 5 10 15 20 25 30

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

4.1.2 PercepcOes Acerca dos Profissionais Contabeis

Este segundo tépico aborda as percepcdes que a sociedade tem do profissional do
contébil, ou seja, como as pessoas enxergam o Contador.

Sobre a renda mensal que as pessoas acreditam que o Contador tem, 50% dos
entrevistados creem que este profissional possui uma renda entre R$ 1.874,00 e 4.685,00

como mostra o gréafico abaixo.

Grafico 03: Faixa de renda do Contador
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9%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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A respeito do nivel de importancia dos servicos prestados pelos contadores, foram
separados quatro tipos de niveis: nenhuma, pouca, média e muita importancia. A tabela a
seguir, mostra que grandes partes dos respondentes compreendem que 0S servi¢os contabeis
s&o muito importantes.

Tabela 04: Nivel de Importancia

Nivel de importancia Frequéncia %

Média 10 29,4%
Muita 24 70,6%
Total 34 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

As assertivas relacionadas nessa segunda parte do trabalho foram elaboradas para que
as marcacOes mais significativas revelassem a percepcdo da sociedade em relagdes a diversas
situacbes. Foram preparadas 14 afirmativas, onde o respondente poderia marcar se
concordava ou discordava daquela afirmativa sobre o profissional contabil e as tarefas que
este desenvolve de acordo com o conhecimento do entrevistado. Segue abaixo tabela que
demonstra os resultados obtidos.

Tabela 05: Afirmativas sobre o Contador e o desenvolvimento do seu trabalho

AFIRMATIVAS CONCORDA  DISCORDA
O contador é o profissional do jeitinho. 6 (17,6%) 28 (82,4%)
O contador & um mgl necessario para as empresas. Elas sé o 7 (20,6%) 27 (79,4%)
contratam por exigéncia legal.

Slgiontador é um profissional bastante ético e compromissado com 29 (85,3%) 5 (14,7%)
0] c_o_ntador éo proflss_loNnaI que fornece informacdes capazes de 30 (88,2%) 4 (11,8%)
auxiliar tomadas de decisdo nas empresas.

A profissdo contabil se resume a trabalhos técnicos como g (52.9%) 16 (47,1%)
escrituracdo e apuragdo de tributos.

;sstggwpresas ndo necessitam de contador para auxiliar na sua 3 (8,8%) 31 (91,2%)
Os contadores sdo profissionais desorganizados. 4 (11,8%) 30 (88,2%)
A profissao contabil é desvalorizada no Brasil. 19 (55,9%) 15 (44,1%)
Se.a trlbutac_;e}o_ no Brasil qusg mais simples, os contadores ndo 15 (44,1%) 19 (55,9%)
seriam necessérios para a maioria das empresas.

O contador é um profissional muito estudioso. 27 (79,4%) 7 (20,6%)
O contador é um profissional que sabe abrir e dar baixa em uma 32 (94,1%) 2 (5.9%)
empresa.

O Contador é um profissional que entende de Imposto de Renda. 34 (100%) 0 (0%)
Grande administrador e parceiro na gestao de negdcios. 27 (79,4%) 7 (20,6%)
O Contador sé serve para resolver assuntos urgentes. 2 (5,9%) 32 (94,1%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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Observa-se através dessa tabela, que relativamente o Contador é um profissional
essencial na gestdo de um negacio.

Segundo Vieira, (2008, p. 38).

O contador responsavel pelo escritorio devera realizar as atividades de

administrar os tributos da empresa; registrar os atos e fatos contabeis; controlar o

ativo permanente; gerenciar custos; auxiliar na administracdo do departamento de

pessoal; preparar obrigacdes acessorias, tais como: declaracdes ao fisco, 6rgdos

competentes e contribuintes e administrara o registro dos livros nos 6rgdos

apropriados; elaborara demonstracBes contébeis; prestara consultoria e informagdes
gerenciais; atenderd as solicitacfes de 6rgdos fiscalizadores.

Outra afirmativa que chama atencédo é sobre a desvalorizacdo da profissao contabil no
Brasil onde 55,9% dos respondentes concordaram com esta afirmativa. Infelizmente existem
pessoas que tratam os contadores como guarda-livros ou como trabalhadores do governo que
sO estdo ali para calcular os impostos, 52,9% dos respondentes concordam que a profissdo
contabil se resume a trabalhos técnicos como escrituracdo e apuracdo de tributos, é uma
realidade que estda mudando, mas ainda a um longo caminho seguir até que a sociedade
entenda que o Contador é realmente necessario e que pode colaborar no desenvolvimento de
uma empresa.

Sobre o conhecimento que o respondente tem em relacdo a contabilidade, foram
elaboradas afirmativas a respeito sobre a ligacdo da contabilidade e da matematica, a
elaboracdo das demonstracGes contabeis, 0 que € a contabilidade e qual o seu objeto. Confira
na tabela abaixo.

Tabela 06: Conhecimento em relacdo a contabilidade

AFIRMATIVAS CONCORDA  DISCORDA
A profissao contabil exige um vasto conhecimento em matematica. 25 (73,5%) 9 (26,5%)
Na Contabilidade o Contador elabora as Demonstragdes Contabeis. 32 (94,1%) 2 (5,9%)

A Contabilidade é conjunto de bens, direitos e obrigacfes das
pessoas fisicas e juridicas.
A Contabilidade é uma ciéncia social e o seu principal objeto é o
patriménio das entidades.

23 (67,6%) 11 (32,4%)

27 (79,4%) 7 (20,6%)

4.1.3 Marketing

O terceiro topico aborda o marketing profissional do contador. Doin (2006, apud
Tarcin e Servidoni, 2005) diz que o profissional deve construir uma marca pessoal no
universo onde atua, sendo essa sua principal ferramenta para se posicionar diante dos

desafios.
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O marketing pessoal promove o crescimento profissional e pessoal, refere-se ao fato
de que quando é utilizado, passa-se a buscar o aperfeicoamento de talentos e competéncias.
O grafico a seguir demonstra os tipos de divulgacdo que os contadores realizaram que
sdo de conhecimento das pessoas entrevistadas.
Gréfico 04: Tipos de Divulgacéo
35 97,1% 97,1% 97,1%

Perfil profissional  Site profissional Propaganda em  Anuncios em radio
em redes sociais revistas e/ou jornais

®m CONHECE = NAO CONHECE

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Percebe-se que no grafico acima que 52,9% dos respondentes conhecem Contadores
que utilizam as redes sociais como ferramenta de divulgacao.

As redes sociais se tornaram um ambiente propicio para a divulgacdo de servicos e
produtos, pois conectam pessoas e organizagdes que estdo interligadas por um ou Varios tipos
de relagdo e que compartilham valores e objetivos em comuns, por isso acabam se tornando
vantajosas como instrumento de marketing.

Ainda sobre o marketing o0s entrevistados responderam algumas afirmativas
relacionadas a utilizacdo dessa ferramenta de divulgacdo. Confira no quadro abaixo.

Tabela 07: Utilizagdo do Marketing

AFIRMATIVAS CONCORDA  DISCORDA
Se eu faco uso do marketing a minha imagem pessoal/profissional,

consequentemente a sociedade conhecera 0 meu trabalho e sabera 2 (5,9%) 32 (94,1%)
guem sou.

Se eu ndo fago uso de nenhuma técnica de marketing, posso me
tornar um profissional “anénimo” e mesmo que seja um excelente
profissional, a sociedade ndo reconhecera quem sou e nem 0 meu
trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

22 (64,7%) 12 (35,4%)
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Observa-se que 94,1% dos respondentes concordam que a utilizacdo do marketing
ajuda na divulgacéo do trabalho do Contador. E que a nédo utilizacdo do marketing pode tornar
um profissional “andnimo” que mesmo sendo um excelente profissional, a sociedade nao
saberd de quem se trata e nem o tipo de trabalho que este desenvolve, como mostra a tabela

acima que 64,7% concordam com essa afirmativa.

4.2 Dados dos Contadores

4.2.1 Informacdes Gerais dos Respondentes

Foram entrevistados 08 Contadores, 05 do sexo feminino e 03 do sexo masculino,

como mostra o gréafico abaixo.

Grafico 05: Sexo

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Em relacdo a idade dos Contadores é entre 26 e 50 anos como mostra a tabela seguir.
Tabela 08: Idade

Idade Freguéncia %
De 26 a 30 2 2504
De 31a35 1 12,5%
De 4l a45 2 25%
De 46 a 50 3 37,5%
Total 8 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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Sobre educacdo continuada, grande parte dos contadores ndo possui pds-graduacao,
outros possuem ou ainda estdio em andamento. Veja no gréfico abaixo quais as
especializacGes dos profissionais e o percentual.

Grafico 06: Pos-graduacao

Contabilidade e Direito Tributario e 12,50%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Observa-se no grafico acima que 50% dos Contadores entrevistados ndo possui pos-
graduacdo, fator esse bastante preocupante ja que o Contador deve estar se atualizando
constantemente.

Uma atualizagdo que o profissional contabil faga implicard investimentos na sua
educacdo, o que na visdo de Silva (2006, p. 131) constitui o grande instrumento que
proporciona oportunidade de modalidade ocupacional. Tal fendmeno pode ser observado nos
profissionais que utilizam a educagdo continuada como um investimento em Si mesmo,
agregando valor a sua carreira e ao seu intelecto.

Em relacdo a faixa de renda dos Contadores entrevistados se nota que existe uma

renda bem diversificada, confira no gréfico a seguir.

Grafico 07: Faixa de Renda

m Até R$ 1.874 mDeR$1.874aR$ 4.685
De R$ 3.686 a R$9.370 = De R$9.370 a R$ 18.740
m Acima de R$ 18.740

13%

12%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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Com esses dados, pode-se inferir que no quesito remuneracao, existe uma abrangéncia
de faixas salariais, embora a profissdo contabil ndo seja conhecida como uma profissdo com
salarios elevados a diversidade de atribuicdes, os niveis de responsabilidade e a demanda sé&o
elementos que contribuem para variedade dos resultados expostos.

O gréfico mostra que grande parte dos Contadores possui uma faixa de renda entre
R$ 1.874,00 a 9.370,00 visto que, todas as opg¢des receberam uma parcela de marcagdo
consideravel.

Sobre a area de atuacdo desses profissionais 75% atuam como empresarios contabeis,
como mostra a tabela abaixo.

Tabela 09: Area de atuacio

Atuacéo Freguéncia %
Empresario contabil 6 75%
Empregado em escrit6rio contabil 1 12,5%
Sacio 1 12,5%
Total 8 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

O empresario contabil é aquele que além de Contador é empreendedor, nesse caso este
profissional estd mais engajado na captacdo de clientes, no controle de custos da empresa, no
trabalho em equipe entre outras atribuicdes.

Durigon (2006), a area de atuacdo do contador é bastante ampla oferecendo inimeras
alternativas de trabalho, mas essas oportunidades s6 serdo conquistadas por profissionais que
tenham: habilidade de negociacdo; flexibilidade; capacidade de inovar e criar; ética e
conhecimento de sua area de atuacéo.

O principal motivo para esses Contadores escolherem a Ciéncia Contabil foi a
identificacdo com area resposta de 75% dos entrevistados, como demonstra a tabela a seguir.

Tabela 10: Motivo pela escolha da profisséo

Motivo para escolha da profissdo Frequéncia %
Identificacdo com a area 6 75%
Amplo mercado de trabalho 2 250%
Total 8 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Sobre o tempo de atuagdo no mercado de trabalho, 62,5% dos entrevistados exercem a

profissdo de 10 a 20 anos, confira no grafico.



Gréfico 08: Tempo de atuacdo
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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Quanto ao tempo de existéncia do escritorio, os resultados foram mais divididos. Tem

escritorios que existe ha 50 anos na cidade e outros com apenas 03 meses, como demonstra a

tabela.

Tabela 11: Tempo de existéncia do escritorio

Tempo de existéncia do escritorio Frequéncia %

3 Meses 1 12,5%
5 Anos 1 12,5%
8 Anos 1 12,5%
10 Anos 2 25%
18 Anos 2 25%
50 Anos 1 12,5%
Total 8 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

4.2.2 Percepgdo Acerca dos Colegas Profissionais

Neste topico é apresentada a visdo que os profissionais contadores tém dos seus

colegas.

Em relacdo a renda mensal, dos 08 entrevistados, 04 acreditam que seus colegas
faturam de R$ 3.686,00 a 9.370,00. Alternativa com o menor valor de R$ 1.874,00 nédo foi
marcada por nenhum dos entrevistados, veja os dados na tabela abaixo.

Tabela 12: Percepcao de faixa de renda dos colegas

Percepcéo de faixa de renda dos colegas Frequéncia %
Até R$ 1.874 a R$ 4.685 0 0%
De R$ 1.874 a R$ 4.685 1 12,5%

De R$ 3.686 a R$ 9.370 4 50%
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De R$9.370 a R$ 18.740 1 12,5%
Acima de R$ 18.740 2 2504
Total 8 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Foram elaboradas algumas afirmativas nas quais os entrevistados indicaram o nivel de
concordéncia, conforme apresentado na Tabela 13:

Tabela 13: Afirmativas

AFIRMATIVAS CONCORDA  DISCORDA
Meus colegas contadores ndo se valorizam profissionalmente. 5 (62,5%) 3 (37,5%)
Meus colegas contadores sdo éticos e compromissados com a lei. 5 (62,5%) 3 (37,5%)
Meus colegas contadores preocupam-se apenas com apuragao de 1 (12,5%) 7 (87,5%)
tributos.

Meus colegas contadores fornecem a seus clientes informacGes

capazes de auxiliar tomadas de decisdo nas organizagdes para as 7 (87,5%) 1 (12,5%)
quais prestam servico.

Meqs coIeNgas contadcgres exqcutam apenas trabalhos técnicos como 6 (75%) 2 (25%)
escrituracdo e apuracdo de tributos.

Meus colegas contadores sdo profissionais desorganizados. 2 (25%) 6 (75%)
A profissdo contabil é desvalorizada no Brasil. 3 (37,5%) 5 (62,5%)
A sociedade possui uma imagem negativa acerca dos contadores. 3 (37,5%) 5 (62,5%)
Meus colegas contadores ndo séo profissionais estudiosos. 4 (50%) 4 (50%)
Os contadores sdo profissionais desunidos. 6 (75%) 2 (25%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Apo6s analisar os dados acima, as respostas que mais chamaram atengdo é que as
percepcOes negativas que os Contadores tém dos seus colegas esta ligado a valorizacdo, onde
62,5% concordam que seus colegas de profissdo ndo se valorizam profissionalmente.

Neste caso, deve haver uma conscientizacdo de que a valorizacdo decorre da
competéncia técnica e do comportamento ético, pois a acao social por si s6 nao valoriza uma
classe inteira, por mais que cada um tenha o seu trabalho todos devem trabalhar em prol da
categoria.

Outro ponto negativo que deve ser destacado é que 75% dos contadores entrevistados,
concordam que 0s seus colegas s6 executam apenas trabalhos técnicos como escrituragéo e
apuracao de tributos, sendo que apenas escriturar e apurar tributos ndo € suficiente para que o
Contador se mantenha firme na profissao, deve haver estratégias para promover a sua marca
pessoal.

Conforme Primak (2008 p. 14) deve-se ainda somar:

e Capacidade de atualizacéo constante;

e Criatividade;
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e Visdo altamente futura e estratégica;

e Desenvolvimento de atividades com comunicacdo, informacdo e tecnologia;

o Desenvolvimento de valores adicionados como andlise de negdcios, estratégias e
apoio em decisoes;

e Desenvolver-se em vez de reagir;

e Buscar novas ideias.

Outro ponto negativo que vale ressaltar de acordo com os resultados da tabela acima,
em relacdo a desunido da classe contabil, onde 75% dos respondentes concordam que 0s
Contadores séo profissionais desunidos.

Entende-se que os contadores sentem a necessidade de unido para que haja um
fortalecimento da classe, e que futuramente ocorra uma evolucdo em nivel de representacédo
social. E com a unido da classe, ocasionaria mudanca de postura, gerando credibilidade e
valor aos referidos profissionais.

Ao comparar os resultados das afirmativas nimero 12 do questionario dos Contadores,
com os resultados das afirmativas numero 08 do questionario aplicado a sociedade, percebe-se
gue o nivel de concordancia e discordancia foi relativamente compativel em algumas
questdes. Confira a seguir a tabela com os resultados obtidos em relacdo as afirmativas da

questdo nimero 12.

Tabela 14: Concepcdo que os contadores acreditam que a sociedade possui da sua

imagem

AFIRMATIVAS CONCORDA  DISCORDA
A profissdo contabil exige um vasto conhecimento em matematica. 2 (25%) 6 (75%)

O Contador s serve para resolver assuntos urgentes. 4 (50%) 4 (50%)

O Contador auxilia os empresarios a tomar decisdes. 3 (37,5%) 5 (62,5%)
O Contador entende de Imposto de Renda. 8 (100%) 0 (0%)
Ea;r; profissional desorganizado que s6 vive com a mesa cheia de 4 (50%) 4 (50%)
aolg;)ntador é um profissional bastante ético e compromissado com 3 (37,5%) 5 (62,5%)
Grande administrador e parceiro na gestdo de negdcios. 5 (62,5%) 3 (37,5%)

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Quando confrontados os dois questionarios com as mesmas afirmativas feitas para os
Contadores e para a sociedade, percebe-se que os Contadores ndo tém uma nocéo real de

como a sociedade os enxergam, confira no grafico os resultados.
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Tabela 15: Contadores x Sociedade

AFIRMATIVAS Contadores Sociedade
Concordo Discordo Concordo Discordo

Conhecimento em matematica 25% 75% 73,50% 26,50%
Resolver assuntos urgentes 50% 50% 5,90% 94,10%
Ajuda a tomar decisGes 37,50% 62,50% 88,20% 11,80%
Entende de IR Cow00% 0 100% 0

Profissional desorganizado 50% 50% 11,80% 88,20%
Profissional ético 37,50% 62,50% 85,30% 14,70%

_Grande Administrador ; 37,50% 20,60%
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Levando em consideracdo a tabela acima, nota-se que os Contadores do municipio de
Santana do Ipanema creem que a sociedade possui uma imagem relativamente negativa em
alguns aspectos, a Unica afirmativa compativel foi em relagdo que, o Contador € o profissional
gue entende de Imposto de Renda (IR) onde 100% das duas partes concordam com essa
afirmativa, a outra afirmativa que teve um percentual minimo no nivel de concordancia, onde
62,50% dos contadores e 79,40% da sociedade concordam que o contador é um grande
administrador e parceiro na gestdo dos negocios. As demais afirmativas tiveram um

percentual significativo nas respostas obtidas entre ambas as partes.

4.1.3 Marketing

Em relacdo ao marketing 87,5% respondeu que os seus colegas utilizam técnicas de

marketing para atrair clientes, confira na tabela abaixo.

Tabela 16: Colegas que fazem uso do marketing

Colegas fazem uso de marketing Frequéncia %

Sim 7 87,5%
Néo 1 12,5%
Total 8 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

A técnica de marketing mais utilizada pelos profissionais contabeis, dos 08
Contadores entrevistados, 06 utilizam as redes sociais e os outros 02 utilizam revistas ou

jornais como forma de propaganda.
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Grafico 09: Tipos de Divulgacao

m Redes Sociais  m Revistas ou Jornais

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Apos analise do gréfico percebe-se que o marketing é um forte aliado, pois pode gerar
visibilidade e competéncias que podem ser atribuidas como um diferencial para o profissional
e consequentemente chega a alcancar representatividade social, sendo utilizado corretamente.

Ainda em relagéo ao marketing, 25% dos Contadores entrevistados concordam com a
afirmativa de que € ilegal fazer propaganda de acordo com o cédigo ética. A tabela abaixo

demonstra todas as afirmativas e suas respostas obtidas

Tabela 17: Marketing

AFIRMATIVAS CONCORDA  DISCORDA
Se eu fago uso do marketing a minha imagem pessoal/profissional,

consequentemente a sociedade conhecera o meu trabalho e sabera 6 (75%) 2 (25%)
guem sou.

Se eu nado fago uso de nenhuma técnica de marketing, posso me
tornar um profissional “anénimo” e mesmo que seja um excelente

. : " . 3 (37,5%) 5 (62,5%)
profissional, a sociedade ndo reconhecera quem sou e nem o meu
trabalho.
A profissdo contabil é bem divulgada na midia. 2 (25%) 6 (75%)
E ilegal fazer propagada de servigos contébeis, de acordo com o 2 (25%) 6 (75%)

cddigo de ética.
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Alves (2014, p.56) entende que o planejamento de marketing para um escritério de
contabilidade até o século passado era feito somente através do “boca a boca” tradicional.

Atualmente isso mudou, pois existem varios meios de fazer propaganda mas sao
necessarias estratégias e procedimentos com informacdes de mercado para compreender a

visdo dos clientes a cerca do escritrio de contabilidade, sabendo a sua real finalidade.
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5. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo identificar qual a percepcéo da sociedade e dos
profissionais contabeis sobre a imagem do contador. Para tanto, foram aplicados questionarios
de pesquisa a 34 pessoas da sociedade e a 8 contadores do municipio de Santana do
Ipanema/AL.

Os resultados apontaram que na cidade de Santana do Ipanema/AL a parcela da
sociedade que participou da pesquisa enxerga o Contador como um profissional ético, que
colabora na gestdo das empresas transmitindo informacBes Uteis e concordam que este
profissional é desvalorizado.

Como foi citado nessa pesquisa, algumas profissdes detém mais destaques. Mas vale
ressaltar que esse reconhecimento pode estar relacionado a unido que determinado grupo tem
com seus colegas de profisséo.

Quando perguntado aos contadores entrevistados, qual a concepgdo que eles acham
gue a sociedade tem da imagem dos contadores, aos olhos deles a sociedade possui uma
imagem negativa, principalmente no que diz respeito a falta de ética, desorganizacdo, sobre
ser um profissional que sua Unica atribuicéo é resolver assuntos urgentes.

Isso mostra que, na percep¢ao dos proprios contadores eles ainda sdo “guarda livros”,
ou seja, eles mesmos se estereotipam dessa maneira. A identidade esta relacionada ao legado
historico pela qual o individuo se enxerga e é enxergado, para que a profissdo venha a ter um
potencial elevado os Contadores devem ter plena consciéncia da profissdo e dos seus colegas,
uma vez que a cultura comeca com o individuo e se propaga ao coletivo.

Esta pesquisa teve como principal limitacdo a restricdo de tempo e acessibilidade a
uma amostra maior e probabilistica para que testes estatisticos fossem realizados para serem
realizadas inferéncias acerca das percepc¢des da populagdo. Para futuros estudos, sugere-se
uma ampliacdo da amostra e comparagdes com municipios de maior e de menor porte, para

investigar se de acordo com o porte do municipio tais percepcdes sdo diferentes.
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APENDICE

APENDICE A — Questionario de Pesquisa Aplicado 2 Sociedade

éé4 UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALAGOAS
e CAMPUS SERTAO

“ UNIDADE DE SANTANA DO IPANEMA
=% CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS

QUESTIONARIO DE PESQUISA

PARTE 1: Informagdes Gerais do Entrevistado

1. Sexo?

( ) Masculino
( ) Feminino

2. ldade? anos

3. Nivel de escolaridade do respondente?

( ) Ensino fundamental incompleto ( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino fundamental completo () Ensino superior completo

( ) Ensino médio incompleto ( ) Pos-graduacdo incompleta
( ) Ensino médio completo ( ) Pés-graduacdo completa

4. Ocupagéo profissional?

5. Faixa de renda?

() Até R$ 1.874

( ) De R$ 1.874 a R$ 4.685
( ) De R$4.685 a R$9.370
( ) De R$ 9.371 a R$ 18.740
( ) Acima de R$ 18.740

PARTE 2: Percepc¢fes Acerca dos Profissionais Contébeis

6. Qual a renda mensal que vocé acredita que um contador possui?

() Até R$ 1.874

( ) De R$ 1.874 a R$ 4.685
( ) De R$ 4.685 a R$ 9.370
( ) De R$9.371 a R$ 18.740
( ) Acima de R$ 18.740

7. Qual o nivel de importancia que vocé atribui aos servigos prestados pelos profissionais
contabeis?




1 2 3 4
Nenhuma Pouca Média Muita

8. Analise as seguintes afirmativas indicando o seu nivel de concordancia com elas:

AFIRMATIVAS Concordo Discordo

O contador é o profissional do jeitinho.

O contador é um mal necessario para as
empresas. Elas sé o contratam por
exigéncia legal.

O contador é um profissional bastante
ético e compromissado com a lei.

O contador € o profissional que fornece
informagdes capazes de auxiliar tomadas
de deciséo nas empresas.

A profissao contabil se resume a trabalhos
técnicos como escrituracdo e apuracdo de
tributos.

As empresas ndo necessitam de contador
para auxiliar na sua gestéo.

Os  contadores sdo  profissionais
desorganizados.

A profissdo contabil é desvalorizada no
Brasil.

Se a tributacdo no Brasil fosse mais
simples, o0s contadores ndo seriam
necessarios para a maioria das empresas.

O contador é um profissional muito
estudioso.

O contador ¢ um profissional que sabe
abrir e dar baixa em uma empresa.

O Contador é um profissional que entende
de Imposto de Renda.

Grande administrador e parceiro na gestéo
de negdcios.

O Contador s6 serve para resolver
assuntos urgentes.

9. Analise as afirmativas de acordo com o seu conhecimento em relacdo a Contabilidade.

AFIRMATIVAS Concordo Discordo




A profissdo contabil exige um vasto
conhecimento em matematica.

Na Contabilidade o Contador
elabora as Demonstracgdes
Contabeis.

A Contabilidade é conjunto de bens,
direitos e obrigacbes das pessoas
fisicas e juridicas.

A Contabilidade é uma ciéncia
social e 0 seu principal objeto € o
patrimonio das entidades.
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PARTE 3: Marketing Profissional do Contador

10. Vocé conhece algum Contador que faz uso de Marketing do proprio escritorio? Se sim,

qual tipo?

( ) Sim ( ) Néo

() Tem um perfil profissional nas redes sociais
() Tem site contabil

( ) Faz propaganda em carro de som

( ) Faz propaganda em revistas ou jornais

( ) Outro

11. Analise as seguintes afirmativas indicando o seu nivel de concordancia com elas:

AFIRMATIVAS

Discordo

Concordo

Se eu fago uso do marketing a minha imagem
pessoal/profissional,  consequentemente  a
sociedade conhecera o meu trabalho e sabera
quem soul.

Se eu ndo faco uso de nenhuma técnica de
marketing, posso me tornar um profissional
“andénimo” e mesmo que seja um excelente
profissional, a sociedade n&o reconhecera quem
sou e nem 0 meu trabalho.
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QUESTIONARIO DE PESQUISA

PARTE 1: Informacdes Gerais do Respondente

1. Sexo?

( ) Masculino
( ) Feminino

2. Idade? anos
3. Profissao:

( ) Contador
( ) Técnico em Contabilidade

4. Se contador, possui pos-graduacao?
( ) Nao

( ) Sim. Qual?
( ) Em andamento. Qual?

5. Faixa de renda?

() Até R$ 1.874

( ) De R$ 1.874 4 R$ 4.685
( ) De R$ 3.686 a R$ 9.370
( ) De R$ 9.371 2 R$ 18.740
( ) Acima de R$ 18.740

6. Atuacao:

( ) Empreséario Contabil

( ) Autébnomo (PF)

( ) Empregado em escritério contabil

( ) Empregado em departamento contabil (ou afim) de empresa
( ) Gerente

( ) Coordenador

( ) Outro




7. Motivo para escolha da profissédo?

)
)

Identificacdo com a area
Influéncia familiar

) Remuneragéo

) Outro

oo

AN AN S S A

(
(
( ) Amplo mercado de trabalho
(
(

. Ha quanto tempo vocé atua na profissao

) De 1 a 10 anos;

) De 10 a 20 anos;
) De 20 a 30 anos;
) De 30 a 40 anos;
) Outro

9. Ha quanto tempo o escritorio existe?

~ NN~

) 5 anos;

) 10 anos;
) 15 anos;
) Outro
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PARTE 2: Percepcao Acerca dos Colegas de Profissionais

10. Qual a renda mensal que vocé acredita que os seus colegas contadores possuem?

()
()
()
()
()

Até R$ 1.874

De R$ 1.874 a R$ 4.685
De R$ 4.685 a R$9.370
De R$9.371 a R$ 18.740
Acima de R$ 18.740

11. Analise as seguintes afirmativas indicando o seu nivel de concordancia com elas:

AFIRMATIVAS

Discordo

Concordo

Meus colegas contadores ndo se valorizam
profissionalmente.

Meus colegas contadores séo éticos e
compromissados com a lei.

Meus colegas contadores preocupam-se
apenas com apuracao de tributos.

Meus colegas contadores fornecem a seus
clientes informacdes capazes de auxiliar




tomadas de deciséo nas organizagdes para
as quais prestam servico.

Meus colegas contadores executam apenas
trabalhos técnicos como escrituracao e
apuracdo de tributos.

Meus colegas contadores sdo profissionais
desorganizados.

A profissdo contabil é desvalorizada no
Brasil.

A sociedade possui uma imagem negativa
acerca dos contadores.

Meus colegas contadores ndo séo
profissionais estudiosos.

Os contadores sdo profissionais desunidos.

12. Analise as afirmativas e avalie de acordo com sua opinido, de qual é a concepgéo.

gue a sociedade tem da imagem do Contador.

AFIRMATIVAS

Concordo

Discordo

A profissdo contabil exige um vasto conhecimento
em matematica.

O Contador s6 serve para resolver assuntos urgentes.

O Contador auxilia 0os empresarios a tomar decisdes.

O Contador entende de Imposto de Renda.

E um profissional desorganizado que s vive com a
mesa cheia de papel.

O contador é um profissional bastante ético e
compromissado com a lei.

Grande administrador e parceiro na gestdo de
negocios.
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PARTE 3: Marketing Profissional do Contador

13. No geral, seus colegas contadores fazem uso de Marketing Profissional?

() Sim ( ) Ndo

14. Vocé faz uso de Marketing do seu escritorio? Se sim, qual tipo?

( )Sim ( ) Nao

() Tenho um perfil profissional nas redes sociais
() Tenho site contabil

( ) Faco propaganda em carro de som

( ) Faco propaganda em revistas ou jornais



( ) Outro

15. Analise as seguintes afirmativas indicando o seu nivel de concordancia com elas:

AFIRMATIVAS Discordo Concordo

Se eu faco uso do marketing a minha
imagem pessoal/profissional,
consequentemente a sociedade conheceré o
meu trabalho e sabera quem sou

Se eu ndo fago uso de nenhuma técnica de
marketing, posso me tornar um profissional
“andnimo” e mesmo que seja um excelente
profissional, a sociedade ndo reconhecera
guem sou e nem o0 meu trabalho

A profissdo contabil é bem divulgada na
midia.

E ilegal fazer propagada de servigos
contabeis, de acordo com o cddigo de ética.




