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INTRODUCAO

Sera que a imagem que as pessoas tém atualmente da Contabilidade é a verdadeira
expressdo da realidade? Este artigo discute a questdo levantando a imagem atual do contador e,
ao mesmo tempo, revelando a realidade que hoje cerca esta profissdo. Verificar-se-a que existe
uma longa distancia entre estes dois pontos, e isto é analisado sob a 6tica da area de Marketing.

O objetivo basico deste artigo é o de evidenciar a necessidade de mostrar ao publico
em geral, e por conseqiiéncia aos potenciais usuarios das informac¢des contabeis, as novas
realidades que vive a Contabilidade atualmente e, a0 mesmo tempo, propor um caminho para que
isto se concretize. A ferramenta de argumentacéo utilizada foi o Marketing.

O artigo comeca com a identificacdo da imagem atual da Contabilidade e a
necessidade de um posicionamento desta “marca”, por causa de sua evolu¢do e de mudangas no
seu espectro de abrangéncia. S&o, entdo, identificados os componentes de Marketing e é proposto
um plano para a Contabilidade, reafirmando, através desta légica, porque ha a necessidade do

posicionamento da “marca” Contabilidade.

A IMAGEM DA CONTABILIDADE HOJE

Quando se fala a palavra Contabilidade, qual € a imagem que vem imediatamente a
cabeca? Se ndo for uma pessoa diretamente ligada a Contabilidade, é possivel que se tenha
respondido alguma coisa como:

Imposto de Renda, burocracia, papelada, balancos indecifraveis etc.

E qual a imagem criada em sua mente quando se pronuncia a palavra Contador? Seria
uma pessoa de 6culos, atras de uma mesa lotada de papéis, introvertida e detalhista?

Segundo recente pesquisa realizada na FEA/USP esta imagem ainda faz parte do
subconsciente coletivo do povo brasileiro, principalmente daqueles que n&o trabalham com a
Contabilidade. Ao investigar as principais atribuicbes de um contador, Saladino® mostra que:

“Os entrevistados nao ligados a profissdo elegeram ‘apurar impostos’, seguido de
‘fazer imposto de renda’, ‘atendimento a fiscalizacdo’ e ‘fazer escrituracdo’, além de indicacdes

espontaneas como: ‘servicos de cartérioc’ e ‘obtencdo de vias de documentos’. Mesmo

! SALADINO, Angélica C. dos Reis. Um estudo sobre a imagem do contador, p.13-14.
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selecionando, dentre estes, aqueles que conhecem um contador ou possuem algum familiar
contador, observou-se que as atribuicdes privilegiadas continuaram a ser do tipo fiscal-tributaria”.

Pode-se verificar que estas atribuicdes, designadas pelo publico em geral aos
contadores, indicam principalmente que as pessoas nao conhecem as verdadeiras atribuicbes de
um contador e, por conseqiéncia, o escopo da Contabilidade. Algumas delas nem s&o atribuicdes
de contadores.

Pode-se verificar também que todas as atribuicbes corretas colocadas pelos
entrevistados séo atribui¢cdes tradicionais, ligadas principalmente as rotinas de trabalho préprias de
escritorios de contabilidade.

Porém, o escopo da profissdo contdbil ndo se restringe apenas as atribuicbes
tradicionais, apesar de ainda serem as dominantes. As atribuicbes mais modernas estao
relacionadas ao seu novo papel de Controller, como o responsavel pelos sistemas de informacao
da empresa e como parceiro dos gestores na tomada de deciséo.

Além da Controladoria, a area de Auditoria no Brasil € uma das classes mais
valorizadas e disputadas da Contabilidade. Como mostra Marin®, “a contabilidade é uma das raras
areas do mercado de trabalho em crescimento no pais. Em parte, isto se deve ao peso adquirido
por empresas especializadas em auditoria e consultoria. (...) A Price Waterhouse recebe, em
média, 7.000 fichas de candidatos por ano. Deste total, entre 600 e 700 sdo convocados para a
selecdo. No final do processo, a empresa escolhe apenas 100 trainees.”.

Ha a impressdo de que esta nova imagem do Contador j4 estd comecando a ser
incorporada pelo proprio Contador. Saladino® aponta em sua pesquisa que:

“Entre os contadores, o item mais apontado foi ‘fazer auditoria’; ja para os estudantes
de contabilidade, preferiram ‘assinar balango’ e ‘preparar relatérios gerenciais’, enquanto os
professores ainda acrescentaram ‘fazer auditoria’. Dentre o grupo de contadores, a grande maioria
de contribuicbes espontdneas sobre as atribuices foram no sentido do fornecimento de
informacdes para suporte a administracao”. Ha, portanto, uma disparidade entre a imagem que o
Contador tem de si mesmo e a imagem que o publico em geral tem dele.

Existem algumas hipéteses para que esta disparidade esteja ainda existindo:

« por forca legal, a elaboracdo e publicacdo de demonstra¢cBes financeiras se tornou o
maior fildo para os contadores e técnicos em Contabilidade. Assim, a Contabilidade

Financeira ganhou o status de “carro-chefe” da Contabilidade e muitas vezes somente

€ conhecida por este lado;

e ha um grande nimero de técnicos em contabilidade no Brasil. J& em 1989 eram

223.618 técnicos, contra 75.665 contadores de nivel superior4 .Os técnicos tém uma

formacdo em nivel de segundo grau bastante basica, com uma visao estritamente legal

2 MARIN, Denise Chrispim. Auditoria oferece oportunidade na area. ,p.6-3.
% SALADINO, Angélica C. dos Reis. Op. Cit., p. 13.
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e tributaria da Contabilidade. Isto faz com que a maior parte dos profissionais que
lidam com a Contabilidade tenham apenas uma visdo restrita do que é a
Contabilidade;

« aproliferacéo de pequenas e médias empresas fez com que aumentasse o nimero de
contabilistas (contadores e técnicos) que trabalham principalmente em escritorios de
contabilidade (apenas no Estado de S&o Paulo sdo aproximadamente 5.400
escritérios). Por forca das necessidade mais basicas de seus clientes, concentraram
esforcos na apuracdo de imposto e todo o complexo de obrigacbes que os cercam.
Esta proliferacdo destes escritdrios acabou fazendo com que um grande numero de
pessoas (clientes, empregados, parentes, amigos, fornecedores, etc.) entrasse em
contato com as rotinas dos seus servigos, e seria dificil imaginar que o publico em
geral realmente tivesse uma imagem diferente daquela que apontou. E,
provavelmente. a que estas pessoas tenham tido contato em toda a sua vida;

e alguns ramos da Contabilidada tém mudado de nhome para nédo carregar o estigma da
Contabilidade Financeira. E o caso da Auditoria, Pericia e da Controladoria. Assim, a
Contabilidade continua com a velha imagem criada tempos atras, sem renovacao;

« 0s contadores pouco valorizam a sua propria profissdo. E comum se verificar que
contadores, reconhecidos em seu proprio meio, sdo equivocadamente denominados
‘economistas’ ou ‘administradores de empresas’, ou mesmo auditores ou consultores,
quando estdo relacionados a fatos jornalisticos positivos. Para os mais atentos,
quando o fato é negativo, com reportagens mostrando fraudes, problemas de
avaliagdo de empresas e burocracia, o termo usual € mesmo ‘contador’ ou o arcaico
‘guarda-livros’. Assim, os contadores se tornam ilustres desconhecidos da grande
midia. E possivel que a explicagdo mais razoavel para diferenca entre as imagens
seja uma combinagdo dos varios fatores aqui apresentados. Porém, fica nitida a
necessidade de realizar esforcos de Marketing para que a Contabilidade realmente
transmita uma imagem condizente com a sua atual realidade. A seguir, sera tratada a
evolucdo da Ciéncia Contabil e a necessidade de posicionamento da marca
Contabilidade.

A NECESSIDADE DE POCISIONAMENTO DA “MARCA” CONTABILIDADE

4 IUDICIBUS, Sérgio de; NAKAGAWA, Masayouki. A broad view of accounting education in Brazil, p.3.
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Marca é, segundo Kotler’,"um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho que pretende
identificar os ns e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes”.

Se a Contabilidade for entendida como uma marca, assim como se vé “Coca-Cola”,
“McDonald’s”, Hollywood”, etc., pode-se constatar que a marca Contabilidade necessita de um
posicionamento.

Segundo Cobra’, “o posicionamento da marca é a arte de configurar a imagem de uma
empresa ou instituicdo num dado segmento de mercado, de forma que os consumidores possam
entender e apreciar 0 que o produto, a empresa ou instituicdo proporciona”. No caso da
Contabilidade, pode-se entender que ela é a “marca” de uma instituicdo formada por um corpo de
conhecimentos proprios.

Ha a necessidade de ;posicionamento porque a Contabilidade, na verdade, é muito
diferente da imagem que existe na mente das pessoas, como visto anteriormente. A verdade é
que, o posicionamento da “marca Contabilidade ndo acompanhou a evolugéo de seus produtos.

A Ciéncia Contabil tem apresentado avangos enormes, fazendo com que seu corpo de
conhecimentos esteja se ampliando de forma muito rapida e volumosa.

E uma ciéncia recente, que tem tido seu desenvolvimento mais acelerado a partir do

presente século. Segundo Most',"até 1750 existiu pouca literatura sobre o assunto, consistindo
principalmente de traducdes e adaptacBes das partes relevantes do Summa de Arithmetica,
Geometria, Proportioni et Proportionalita (1494) de Luca Pacioli, o primeiro livro a descrever a
contabilidade pelo método de partidas dobradas”.

Neste mesmo livro, Most reproduz um grafico do crescimento do conhecimento
contabil de 1775 a 1975, elaborado inicialmente por Leo Herbert. E um grafico com uma curva
ascendente, que mostra ordenadamente no tempo o surgimento de novos campos de pesquisa e
aplicacdo dentro da Contabilidade que contribuiram efetivamente para o crescimento deste corpo
de conhecimentos, tais como a Contabilidade Financeira, a Auditoria Financeira, os Principios dos
Relatérios Financeiros, a Contabilidade Governamental, a Contabilidade Gerencial, os Sistemas de
Informagéo, a Contabilidade Social, a Contabilidade de Custos, os Métodos Quantitativos aplicados
a Contabilidade, etc.

Poderia-se completar este grafico de 1975 a 1997 com a Contabilidade Internacional, a
sistematica de reconhecimento dos efeitos da inflagdo, o TQC, o ABC, a Teoria do Valor
Adicionado, a Contabilidade de Derivativos e a Aplicacdo de Redes Neurais a Contabilidade, entre

0s mais significativos avancos na Ciéncia Contabil.

5 KOTLER, Philip. Marketing,p.232-233.
6 COBRA, Marcos. Plano estratégico de marketing, p.70.
! MOST, Kenneth S.. Accounting Theory, p. 5.
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Segundo Most®, os principais fatores histéricos responsaveis pela expansao das
funcdes do contador, e assim, do crescimento deste corpo de conhecimentos, foram a revolucao
industrial, as companhias de estrada de ferro e o problema da depreciacdo, o crescimento da
profissdo do contador com as entidades de classe, o imposto de renda das pessoas e das
corporagbes e a necessidade de apuracdo do lucro, a primeira e a segunda guerras, a
contabilidade governamental e os frutos da administracéo cientifica de Taylor.

A propria Teoria da Contabilidade, que vem sendo fortemente influenciada pelos
conceitos da Teoria Econbmica e, a0 mesmo tempo por pesquisas indutivas, vem obtendo cada
vez mais importdncia ao longo de seu desenvolvimento, fundamentalmente pela forca e
abrangéncia de seus conceitos. Pode ser considerada como um fator relevante dentro do processo
de avanco do conhecimento contabil, pois tem servido de base para o desenvolvimento de novos
modelos e teorias tanto para fins decisoriais e de comunicacdo entre a empresa € 0S USUArios
externos das informacdes contabeis, como para fins de mensuragdo dos grandes agregados
econdmicos. E o caso do Mark-to-market Accounting e a Teoria do Valor Adicionado.

Na opiniéo do autor deste artigo, a Contabilidade, como ciéncia, tem tido uma evolugéo
inegavel dentro da Contabilidade Financeira, com novos instrumentos e aplicacdes. Porém,
percebe-se que a evolucao tem sido em maiores propor¢cdes na area de Contabilidade Gerencial,
de apoio as decisdes.

Para Nakagawag, “o contador brasileiro sempre foi induzido a buscar a sua eficiéncia
profissional através do dominio quase soluto das diversas normas legais e fiscais, que orientam a
sua educacdo nos bancos escolares e a sua sobrevivéncia no mercado de trabalho”. Ape disto, o
contador tem recebido novas atribui¢cées, tendo o status de controller. Segundo Nakagawa10 ()
o controller desempenha funcéo de controle de maneira muito especial,isto €, ao organizar e
reportar dados relevantes, exerce uma forca ou influéncia que induz os gerentes a tomarem
decisBes logicas e consistentes com a missao e objetivos da empresa”’. Para a Contabilidade
Estratégica, o contador assume novos atributos, “(...Jadquire uma nova postura, que busca a
parceria com gestores de todas as areas operacionais de uma organiza(;éo(...)”ll.

Assim, a imagem que o publico em geral tem da Contabilidade é muito restrita e ndo
revela propriamente a realidade. A Ciéncia Contabil evoluiu assustadoramente, sem que o grande
publico pudesse acompanhar tal evolucao.

E curioso notar que outras disciplinas conseguem criar na mente das pessoas uma
imagem mais proxima da realidade. E o caso da Economia, da Medicina, da Quimica, da
Engenharia, etc. Na Economia verifica-se todos os dias os movimentos da politica econémica, o0s

dados econbmicos e entrevistas diarias com economistas sobre o pensamento econdmico. Na

® |dem, ibidem, p. 4-9.

o NAKAGAWA, Masayouki. O novo paradigma do contador, p. 3.
10 NAKAGAWA, Masayouki. Introducéo a controladoria., p. 13.
1 1 dem, ibidem, p. 4.
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Medicina tem-se até seriados na televisdo sobre o dia-a-dia dos médicos, noticias diérias sobre as
inovacles e descobertas de novas curas para antigas doencas, novos procedimentos de operacéo,
etc. E facil observar que estas outras “marcas”, além de obterem um espaco maior na midia,
conseguem chamar a atencao para o que ha de mais nobre em suas areas, seus novos “produtos”,
suas curiosidades, ao contrario do que acontece com a Contabilidade.

Uma prova deste “poder de seducédo”, com um forte posicionamento da marca, sdo os
vestibulares. Ano apds ano, é possivel verificar que as carreiras mais concorridas sdo as de
Medicina, Engenharia, Odontologia, Publicidade e Propaganda, e uma das menores €é justamente a
Contabilidade. Sera que a carreira de Contabilidade remunera menos? Aqueles que partiram para
determinadas especializacdes dentro da Contabilidade ndo tem do que reclamar. Controllers de
grandes empresas no Brasil também ndo podem dizer que sdo mal remunerados. Até mesmo a
maioria dos contadores de escritério ndo chega a estar insatisfeita. Se a melhor forma de explicar
este comportamento € a falta de atrativos, que a carreira de Ciéncias Contabeis exerce sobre os

vestibulandos, entéo, isto indica que € mesmo um problema de posicionamento da “marca”.

IDENTIFICACAO DOS COMPONENTES DE MARKETING

O problema de posicionamento da marca € um problema eminentemente da area de
Marketing. Assim, serdo identificados alguns dos objetos com o qual o Marketing trabalha, quais
sejam: a marca, o cliente e o mercado potencial, a indistria, seus produtos, seus canais de
distribuicdo e promocéo.

Definindo a Contabilidade como a marca de uma instituicdo formada de um corpo de
conhecimentos préprios, quem produz este corpo de conhecimento € a Ciéncia Contabil, esta pode
ser identificada como a “industria” neste processo de “producéo e comercializacdo”.

O cliente que “compra”’ produtos da marca Contabilidade é o proprio usuéario da
informacao contabil. Portanto, sdo as empresas (e por conseqiiéncia acionistas, executivos,
gerentes, etc.), financiadores de empresas, fornecedores, governo, empregados, etc.

O mercado, porém, se comporta como em um monopdlio, jA que nao existem
concorrente diretos para a marca Contabilidade. Assim, a tarefa de marketing é a de conquistar ao
maximo o potencial de mercado. Segundo Kotler*?, “o potencial de mercado € o limite a que atende
a demanda de mercado, a medida que o esforco de marketing de indUstria tende ao infinito, para
determinado ambiente”. Para Westwood™, (...) sua participacdo de mercado é influenciada pelos

investimentos em marketing em termos de propaganda e promocao de vendas que sua de vendas

12 KOTLER, Philip. Op. Cit., p. 155.
13 WESTWOOD, John. O plano de marketing., p. 131.
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que sua companhia coloca neste produto/mercado. Um aumento nestes investimento aumentaria
as vendas™*.

Para que a "industria” Ciéncia Contabil faca que a sua marca Contabilidade chegue até
0 usuario da informacéo contabil, é preciso que ela estabeleca seus pontos de venda. Neste caso
0s seus canais de distribuicdo podem ser as universidades, as escolas técnicas, os 6rgédos da
classe, os sindicatos da classe, empresas especializadas, escritdrios, profissionais empregados,
consultores, contadores autbnomos, etc., que é por onde os produtos desta marca possam ser
divulgados e comercializados.

Decorrente disto, os meios promocionais mais comuns que a Ciéncia Contabil se
utiliza para divulgar os produtos da marca Contabilidade sdo 0s cursos técnicos, os cursos de
graduacdo, pés-graduacdo e de extensdo, palestras, congressos, reunides, livros, pesquisas,
jornais, revistas, radio e televiséao.

A Ciéncia Contabil, como “industria’, tem langcado diversos produtos nos ultimos
tempos como se viu anteriormente, ampliando seu portfolio. Ela comegou com a contabilidade
financeira, da qual também se pode derivar a contabilidade de escritério, e passou a ampliar sua
lista para a Contabilidade Gerencial, Governamental, Rural, Internacional, Social, Estratégica,

Bancaria, Imobiliaria, Auditoria e Pericia, etc.

CLASSIFICACAO E ANALISE DO PORTFOLIO DE PRODUTOS

Como explica Westwood™, “o Boston Consulting Group (BCG) desenvolveu uma
matriz para classificar um portfolio de produtos de acordo com a geracdo de fluxo de caixa dos
mesmos baseando-se nas participacdes relativas de mercado e nas taxas de crescimento de
mercado”. Assim, os produtos sdo descritos como:

1. Estrela - aqueles que tém alta participacdo de mercado e alta taxa de crescimento de
mercado;

2. Vaca Leiteira - aqueles com alta participacdo de mercado e baixo crescimento no
mercado;
Abacaxi - os que tém baixa participacdo com baixa taxa de crescimento de mercado;

4. Oportunidade (ou pontos de interrogacao)- aqueles que ainda tém baixa participacao de

mercado mas alto potencial de crescimento.

Assim, pode-se classificar a Contabilidade da seguinte forma:

% |dem, ibidem., p.131.
1% WESTWOOD, John. Op. Cit., p. 119.
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1. Estrela - Contabilidade Gerencial,

2. Vaca Leiteira - Contabilidade de Escritério e Contabilidade Financeira;

3. Abacaxi - Contabilidade Governamental, Contabilidade Bancéria, Contabilidade
Imobiliaria;

4. Oportunidade - Contabilidade Rural, Contabilidade Internacional, Contabilidade
Social e Contabilidade Estratégica, Auditoria e Pericia.

Para esta classificagao, esta-se com convencionando as seguintes caracteristicas de

cada produto:

« Contabilidade Financeira- envolve todas as técnicas e procedimentos contébeis utilizados na
elaboracdo de demonstragfes financeiras de sociedades anénimas e outras sociedades. Tem
grande participagdo de mercado em fungdo da obrigatoriedade legal de sua aplicagédo. Porém,
0 seu crescimento tende a ser baixo, em funcao de ja estar dominando praticamente todo o
mercado potencial;

« Contabilidade de Escritorio - envolve basicamente as rotinas e técnicas de apuragdo de
impostos e contribui¢cBes, incluindo e escrituracéo fiscal e contabil, rotinas de departamento
pessoal e rotinas de abertura de firmas. Este produto tem grande participagdo no mercado em
funcdo do cunho obrigatério que tem os seus componentes. Além disto, € um produto voltado
para o mercado de pequenas e médias empresas, que representam o maior volume de clientes
dentro do mercado. Porem, tem uma baixa taxa de crescimento de mercado por ja estar
dominando grande parte de todo o potencial de mercado existente;

« Contabilidade Gerencial — segundo ludicibus™, “esta voltada Unica e exclusivamente para a
administragdo da empresa, procurando suprir informagdes que se ‘encaixem’ de maneira valida
e efetiva no modelo decisério do administrador”. Envolve toda a gama de conhecimentos
desenvolvidos para o gerenciamento de empresas, incluindo a propria Contabilidade
Financeira, contabilidade de custos, orcamentos, finangas, etc., porém “colocados numa
perspectiva diferente, num grau de detalhe mais analitico ou numa forma de apresentacdo e
classificacdo diferenciada, de maneira a auxiliar os gerentes das entidades em seu processo
decisorio™’. E um “produto” com grande participacdo de mercado porque esta presente, de
alguma forma, em grande parte dos clientes. No caso de pequenas empresas, a Contabilidade
Gerencial normalmente esta presente em procedimentos rudimentares, basicamente sobre
fluxos de caixa, quando realizada pelos préprios administradores. O potencial de mercado,

entretanto, esta justamente na melhor e maior aplicagcao destas técnicas e procedimentos;

16 IUDICIBUS, Sérgio de. Contabilidade Gerencial, p. 15.
7 \upiciBus, S. de. ° Cit. p. 15.
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« Contabilidade Governamental - Para KohamalB, “a Contabilidade Publica é um dos ramos

mais complexos da ciéncia contabil e tem por objetivo captar, registrar, acumular, resumir e
interpretar os fendbmenos que afetam as situa¢cdes or¢camentarias, financeiras e patrimoniais
das entidades de direito publico interno, ou seja, Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios
e respectivas autarquias”. Abrange um mercado restrito, basicamente o governo federal e os

estaduais e municipais, e com oportunidades de crescimento restritas;

e Contabilidade Rural - abrange os procedimentos relacionados a atividade rural, cujas
especificidades exigem procedimentos diferenciados para a contabilidade. Mesmo com um
grande nuamero de clientes potenciais (0 que revela um grande potencial de mercado) no
Brasil, pais essencialmente agricola, a participagdo de mercado ainda € pequena. Isto
acontece porque a grande parte dos produtores rurais € enquadrada no Imposto de Renda
como pessoa fisica, o que caba reduzindo uma série de obrigacdes acessorias. incluindo a

contabilidade societaria da atividade rural;

e Contabilidade Internacional - esta relacionada as normas e procedimentos contabeis
adotados no tratamento da contabilidade de empresas estrangeiras, incluindo a conversao de
demonstracdes financeiras em outras moedas, relatérios para multinacionais e mercados
financeiros internacionais e harmonizacdo de normas e principios contadbeis. Com a
globalizacao da economia, este “produto” possui um grande potencial de mercado, a medida
que empresas brasileiras estejam participando do mercado global e empresas estrangeiras

estejam atuando também no Brasil;

e Contabilidade Social - envolve os procedimentos adotados para a divulgacdo de dados
sociais nas demonstragBes anuais das empresas, inclusive ecoldgico, notadamente na forma
do Balanco Social. Em outros paises esta idéia é bastante difundida, como ocorre na Franca,
que estd comemorando 20 anos de publicacdo do Balanco Social. No Brasil, algumas grandes
empresas tem adotado a Contabilidade Social, mas isto ainda é incipiente. Com a atuacao de
organizacdes ndo governamentais preocupadas com a questdo social e de legisladores, é
apenas uma questdo de tempo a transformacdo de seus procedimentos da forma opcional

para a obrigatoria.

« Contabilidade Estratégica — centrada basicamente em duas metodologias distintas no Brasil,
0 GECON (Sistema de Gestdo Econdbmica) e o CMS (Cost Mana gement System), a
Contabilidade Estratégica aparece como um sistema de informacdes contdbeis para o apoio a

tomada de decisbes estratégicas nas empresas. Possui um grande potencial de mercado

18 KOHAMA, Hélio. Contabilidade Publica, p. 50.
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principalmente em funcdo de ser um produto ainda novo, mas altamente aplicavel a empresas
de médio e grande porte;

e Contabilidade Bancaria - esta relacionada aos procedimentos ligados a contabilizacdo e
elaboracdo de demonstrages financeiras de instituicdes financeiras e de crédito. Sao
procedimentos especificos da atividade, diferentes dos procedimentos utilizados para
empresas comerciais e industriais. Tem uma baixa participacdo de mercado e baixo
crescimento em fun¢éo do reduzido nimero de clientes que abrange;

e Contabilidade Imobiliaria - esta relacionada aos procedimentos ligados a contabilizagéo e
elaboracdo de demonstracdes financeiras de empresas ligadas ao ramo de construgéo civil,
gue adotam procedimentos especificos da atividade. Tem uma baixa participagdo de mercado

e baixo crescimento em funcéo do reduzido nimero de clientes que abrange;

e« Auditoria- segundo o CRC-SP®, “o objetivo do exame normal das demonstractes
financeiras pelo auditor independente é a missao de um parecer sobre a adequagao com que
tais demonstracdes representam a posicdo financeira, o resultado das operacbes e as
modificacbes na posicdo financeira, de acordo com os principios contabeis geralmente
aceitos”. Os procedimentos de Auditoria sdo 0os componentes deste “produto”, que tem seu
mercado ainda restrito as sociedades anfnimas, mas que apresenta um alto potencial de

mercado por ter ferramental suficiente conquistar novos mercados;

e Pericia - segundo Magalhéeszo, € “o trabalho de notdria especializacdo feito com o objetivo de
obter prova ou opinido para orientar uma autoridade formal no julgamento de um fato”. Os
procedimentos contabeis aplicados aos casos que mandam a presenca de um perito para a
solucao impasses ou questionamentos judiciais, fazem parte deste “produto”, que apesar de ter
um mercado restrito, podem abranger mercados maiores por ter instrumentos de andlise que

podem chegar pré6ximos a contabilidade gerencial;

Pode-se verificar que estes “produtos” ndo sdo mutuamente excludentes, ou seja, um
cliente pode adquirir mais de um “produto” de Contabilidade, dependendo de suas necessidades.

A classificagdo dos produtos ndo é estatica. Havera mudancas de classificagcdo a
medida que determinados produtos tenham aumentos ou reducfes na participacdo de mercado ou

na sua taxa de crescimento.

% cRe-sP - Conselho Regional de Contabilidade. Curso Basico de auditoria 1: normas e procedimentos, p. 15
20 MAGALHAES, Antonio de Deus Farias et.. al. Pericia Contabil, p. 14.
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Como se pdde observar, ha muitos produtos “estrela e oportunidade” que podem ser
melhor explorados. Porém, o que falta para que isto ocorra € posicionar da “marca” Contabilidade,
porque se a imagem desta ndo esta ligada aos produtos “estrela e oportunidade”, dificilmente estes

teriam aceitacdo voluntéaria por parte dos clientes.

OBJETIVO E ESTRATEGIAS DO PLANO DE MARKETING

A “marca” Contabilidade sofre de um descompasso entre a sua imagem no mercado e
a imagem que deveria ter em razdo da evolucéo de seu portfolio de produtos. Fica claro que, esta
imagem deve ser o foco principal de combate deste plano de Marketing. Portanto, o objetivo € o de
estabelecer o posicionamento da “marca” Contabilidade.

Um plano de Marketing é composto basicamente pelas estratégias de produto, de
distribuicdo, comunicacéo e preco. Segundo Las Casas®', estes guatro componentes formam o
tradicional composto de Marketing, mais conhecidos como os quatro “P’s” (Produto, Ponto ou
distribuicdo, Promocéo e Preco).

Segundo Cobra®, as estratégias de produto podem enfocar as seguintes situacdes:

« Estratégia de posicionamento da marca do produto - concentrar poder de fogo em
alguns segmentos de mercado;

- Estratégia de reposicionamento da marca do produto - reposicionar um produto que
ficou envelhecido para consumidores novos ou tradicionais;

« Estratégia de sobreposicdo de produto -quando a empresa tenta competir com sua
propria marca;

« Estratégia de escopo de produto - o escopo do negécio da empresa esta baseado em
uma categoria de produtos;

 Estratégia de design de produto - produtos-padrao ou produtos personalizados para
cada cliente;

« Estratégia de eliminacédo de produto - quando o desempenho do produto cai;

- Estratégia de novo produto - para manter a empresa competitiva, lanca-se novos
produtos ou os mesmos produtos em novos mercados;

« Estratégia de diversificagcdo — ocorre quando ha a criacdo de um novo produto para
um novo mercado em que a empresa nao atuava.

A estratégia de produto deste plano devera concentrar-se principalmente nos produtos
do tipo "estrela” e “oportunidade”, porque sdo 0s que deverdo ser incentivados. A estratégia mais
adequada para estes dois tipos é a de posicionamento da marca de produto. Ndo poderia ser uma

estratégia de reposicionamento, porque ainda ha a necessidade de fazer com que estes produtos

2 as CASAS, Alexandre Luzzi.. Marketing: conceitos, exercicios, casos, p. 22.
2 COBRA, Marcos. Op.. cit., p. 169-172.
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ocupem, na mente do cliente, um lugar que ainda ndo existe, como visto anteriormente. A idéia
basica desta estratégia é a de mudar o “mix de produtos” da Contabilidade, dando maior destaque
aos produtos “estrela” e “oportunidade”. Adicionalmente, ndo se pode abandonar uma estratégia
de novos produtos, pois ainda ha um campo muito grande para expansoes.

As estratégias de distribuicdo mais comuns, segundo Cobra®, s5o:

“Distribuicéo exclusiva - quando a natureza do negécio exige lealdade do distribuidor e
um elevado grau de controle sobre sua atividade é interessante o uso de distribuicdo
exclusiva,;

« Distribuigdo Intensiva - ao contrario da distribuicdo exclusiva, quando a lealdade nao é
importante, mas o é a disponibilidade do produto em grande numero de pontos de

vendas, a estratégia intensiva é recomendavel;

Distribuicdo seletiva —dependendo da natureza do produto e da necessidade de sua
valorizacdo, a distribuicdo que seleciona apenas os pontos de vendas mais interessantes
se torna imprescindivel.

 Franchising - o franqueado, operando sob a marca do franqueador e debaixo de rigidas
estratégias de marketing, constitui-se em excelente distribuidor de produtos e servi¢os”. Para este
plano, a distribuicdo devera ser intensiva, porque o importante é disponibilizar os produtos

incentivados no maior nimero de pontos de venda.

Além disso, o objetivo é o posicionamento da marca, que sé pode ser conseguido com
uma vasta abrangéncia de distribuic&o. Isto significa fazer com que todos os canais tenham acesso
a estes produtos, desde as universidades até os contadores autbnomos.

A estratégia promocional, relativa ao planejamento, implementacdo e controle de
comunicacfes persuasivas com 0s clientes, consistira em utilizar intensamente os meios de
comunicacdo, com repeticdo adequada e forte énfase nos beneficios dos produtos. O importante é
promover os produtos “estrela” e “oportunidade”, e isto envolve mudangas nos programas dos
cursos técnicos, de graduacédo, de pos-graduacao e de extensdo, que sdo 0s principais meios de
comunicacdo a serem trabalhados, por serem potenciais multiplicadores dos conhecimentos da
Contabilidade.

Este é 0 maior desafio deste Plano de Marketing para a Contabilidade. A mudanca
nestes programas de cursos nao € simples porque deve haver uma analise criteriosa de cada tipo
de curso, segundo seus objetivos.

O curso técnico, ao nivel de segundo grau, tem como objetivo atender uma parte do
mercado das “vacas leiteiras”, que ndo pode deixar de ser contemplado. Porém, ao mesmo

tempo, é uma grande parcela de pessoas ligadas a Contabilidade que deixariam de transmitir o

2 COBRA, Marcos. Op..cit., p. 176.
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novo posicionamento desta “marca’. Assim, as mudancas também sdo necessarias, mas ndo
devem ser radicais. E preciso ampliar estes cursos, introduzindo temas contemporaneos de
Contabilidade, procurando despertar o interesse para 0 Curso superior.

Ja os cursos de graduacao tém por objetivo a formacéo integral do contador, e do
universitario; talvez seja a maior responsabilidade pela transmissdo destas novas abordagens. O
enfoque realmente deve mudar em todo o contexto. Os cursos de graduacdo ndo podem mais ter
como énfase Unica a Contabilidade Financeira tradicional, como tem ocorrido na maioria dos
cursos brasileiros. A abordagem deve ser equilibrada, para que os novos contadores tenham
acesso a distribuicdo de todos os produtos da Contabilidade.

Nos Estados Unidos, segundo Baldwin e Ingram24, nao ha um curso superior exclusivo
de Contabilidade. H4 o chamado business school, em que existe um periodo de matérias comuns
a todos os estudantes e um outro periodo em que o estudante escolhe uma éarea de
especializacdo. E um problema diferente do brasileiro, porque o estudante acaba escolhendo a sua
area de especializagdo depois de ter pelo menos um pequeno contato com esta area. Para
Baldwin e Ingram, a disciplina de Elementary Accounting, ministrada entre as matérias comuns,
estda desmotivando os estudantes a escolherem a area de Contabilidade para se especializarem,
porque o conteldo da disciplina esta muito voltado para a “mecénica contabil”. Os autores prop&e
mudancas nos objetivos, na sequiéncia das disciplinas e seus conteldos, com uma énfase sobre a
utilizagdo analitica das informacdes contdbeis. Acreditam que a disciplina de Elementary
Accounting deve ser valorizada dentro da educacdo contabil porque ela é a base dos cursos
subsequentes no “major” em Contabilidade. Deve ser inspiradora e desafiadora, para que possa
atrair os melhores estudantes e deixar de perdé-los para outras areas que conseguem ter um
marketin eficaz dentro do curso de “business”.

Existem também no Brasil os cursos de Contabilidade ministrados para nao-
contadores, tanto em disciplinas de outras carreiras como Administracdo e Economia, como em
cursos de extensao e especializacdo, que atraem profissionais e estudantes de outras areas. Estes
cursos devem ter a mesma linha estratégica da proposta de Baldwin, ou seja, ndo adianta mostrar
na Contabilidade Societaria o que é débito e crédito, porque isto ndo interessa para eles . O
interessante € a analise dos dados e a utilizagdo do sistema de informagédo que é a Contabilidade,
ou melhor, mostrar justamente o que os produtos “estrela” e "oportunidade” oferecem.

E 6bvio que, se a divulgagdo ficar apenas entre os contadores, o plano sera inécuo. E
preciso que a promoc¢ao dos produtos seja adequadamente abrangente, procurando chegar a todo
0 potencial de mercado que possui a Contabilidade. Assim, ndo basta apenas divulga-la por meio
de cursos e palestras dirigidos a contadores e outros profissionais relacionados. E necesséria a
utilizacdo de outros meios de comunicacdo também, voltados a classe empresarial, tais como

revistas especializadas e de outras areas afins, jornais, programas especificos de televisdo, etc.

24 BALDWIN, B. A. e INGRAW, R. W.. Rethinking the objectives and content of elementary accounting. p, 1.
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N&do ha também a necessidade de exageros, tais como veiculacdes em televisdo ao grande
publico, pois seria desperdicio de forcas. Porém, se profissionais renomados no meio contébil
comecarem a aparecer para o grande publico com uma imagem positiva, a alavancagem da
imagem da Contabilidade sera muito maior.

Um outro aspecto muito importante também é a necessidade de se estar usando a
"marca” Contabilidade vinculada aos seus “produtos”. Por exemplo: Contabilidade Gerencial,
Contabilidade Rural, Contabilidade Estratégica, etc. Nao sendo assim, o plano também néo teria
efeito, ja que o objetivo é posicionar a "marca” Contabilidade na mente das pessoas, e para isso
ela deve sempre estar em evidéncia.

Por ultimo, a estratégia de preco é uma conseqiéncia das outras. Talvez um bom
argumento para a estratégia de posicionamento da marca seja o preco dos produtos. Com a lei de
mercado, os produtos com alta taxa de crescimento e pequena participacdo podem proporcionar
precos maiores, o que significa melhor remuneragéo aos contadores. Entretanto, no momento, este

enfoque ndo sera tratado neste artigo.

CONCLUSOES

Procurou-se mostrar neste artigo, por meio dos conceitos Marketing, que o publico em
geral ndo conseguiu acompanhar a enorme evolucdo da Ciéncia Contabil, basicamente por
problemas de comunicagédo. Isto provocou uma ruptura entre a imagem que publico tem hoje da
Contabilidade e a sua verdadeira realidade.

Para corrigir esta “miopia”, foi proposto um Plano de Marketing, que centra
basicamente seu foco sobre a promocédo das areas de Contabilidade mais "atraentes”, como forma
de mudar a imagem da Contabilidade.

Evidentemente, € um processo demorado e dificil porque envolve mudancas na
postura do Contador, na redefinicdo do que é Contabilidade na mente das pessoas, mudanc¢as na
prépria formacdo e capacitagdo do contador, e é claro, a criacdo da necessidade de novos
“produtos” por parte dos clientes. Porém, € um processo importante, até mesmo para um avanco

ainda maior da Contabilidade como Ciéncia e como pratica.

RESUMO

O publico em geral tem acompanhado a recente evolugdo da Contabilidade? Qual a

imagem que esta tem perante o publico? De acordo com pesquisa realizada na FEA/USP, ha uma
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certa distancia entre o que o publico em geral conhece das fun¢bes e atributos de um contador e
sua atual realidade.

Existe ainda uma forte imagem do Contador envolvido com as fun¢des tradicionais de
um escritorio contabil. Entretanto, a Contabilidade tem demonstrado grandes avancos em diversos
campos de especializagdo, tais como a Gerencial, a Internacional e a Estratégica, entre outros.

Este artigo procurou explorar a hipétese de que estd ocorrendo um problema de
posicionamento “marca” Contabilidade na mente das pessoas, tratando o assunto através de

ferramentas de Marketing.
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