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RESUMOC

O presente trabalho tem por objetivo demonstrar o elo existente entre o Marketing
e a Contabilidade. Através de técnicas especificas de marketing procurou-se perceber
quais as influéncias e as conseqiiéncias do marketing no perfil do profissional contabil.

A importdncia deste trabalho é conscientizar o profissional e o usudrio da infor-
magdo contabil da necessidade de utilizagdo de ferramentas de marketing para aprimo-
rar a qualidade de seus servigos, desempenhar seu papel com eficiéncia e adequar seu
perfil, postura e atitudes a sociedade na qual estd inserido,
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1 INTRODUCAO

Com a globalizagdo e o desenvolvimento tecnologico, o profissio-
nal contdbil esta diante de um ambiente marcado pela competitividade,
pela velocidade, por novos modelos e tecnologia de informacéo que é
sua principal mercadoria.

Sabe-se que o profissional contédbil exerce papel importante neste
contexto, pois € o elemento responsavel pela gestdo econdémica, finan-
celra e patrimonial das organizacgdes e que, por ndo se atualizar, ou ndo
saber vender seu produto, tem dado espago para programas gerenciais,
de automagdo contdbil ou mesmo para profissionais de outras areas.
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Nos altimos anos, as organizagoes sofreram processos de evolu-
cdo nos Recursos Humanoes, requerendo dos profissionais além de co-
nhecimentos especificos da sua area de atuacdo, o conhecimento de
outras culturas e de uma série de qualidades como auto-estima, boa
comunicagdo, boa aparéncia, bom humor, capacidade de lideranca,
dentre outras, para que se tenha um profissional intelectualizado, apto
e capaz de desempenhar com exceléncia suas atividades.

A principio utilizou-se pesquisa bibliografica, que consiste em usar
técnicas de levantamento e selegéo do material, utilizando-se dos mé-
todos monogrifico e tipologico, criou-se um modelo ideal do perfil do
profissional contabil.

Realizou-se também uma pesquisa empirica, através da téc-
nica de questionérios, onde se colheu amostra nao probabilistica por
acessibilidade, sendo que o elemento pesquisado foi auto selecionado
por estar disponivel no local. Foram coletadas informacédes de contabi-
. listas, incluindo técnicos e contadores; e também dos usudrios da in-
formagdo contébil, incluindo empresarios, advogados, economistas,
- administradores e graduandos em ciéncias contabeis.

' 2 CONCEITO DE CONTABILIDADE

Ndao se sabe quem inventou a contabilidade. O nome contabilida-
de vem de conta + habilidade, ou seja, a habilidade de trabalhar com as
contas. A contabilidade é tdo remota quanto o homem, surgiu da ne-
cessidade que os capitalistas tinham de organizar seus bens.

Existemn registros de transacdes financeiras de quatro mil anos
atras, mas foi apenas na Itilia no século XIV que foi encontrado o pri-
meiro registro de um sistema completo de escrituragdo por partidas
dobradas, encontrado nos arquivos municipais da cidade de Génova. QO
codificador da contabilidade foi um frei franciscano chamado Luca
Paciolli, que descreveu o sistema de escrituragdo por partidas dobra-
das em seu primeiro material publicado em 1494, apresentando o raci-
ocinio em que se baseava os langamentos contébeis, que sdo tdo rele-
vantes e atuais guanto ha mais de 500 anos. Os autores de livros textos
ainda explicam como os débitos ficam & esquerda e os créditos a direi-
ta, e ensinam aocs alunos a técnica de subtracgio por oposicéo.

Com a globalizagio, os programadores procuram refletir facilmente
essas idéias medievais nas telas dos computadores. Segundo Hendriksen
(1999, p.49) no futuro, a contabilidade ainda tirard proveito das novas
invengbes que prometem revolucionar a divulgacio financeira.
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E entdo, o contador extinguirda? Nio. E claro que néo! A contabi-
lidade deve fornecer o maximo de informagges uteis para tomada de
decisdes dentro e fora das organizacoes; ou seja, a contabilidade é o
instrumento que coleta dados financeiros e econdmicos, transforman-
do-os em informacdes que possam ser utilizadas para orientar e auxili-
ar o processo de tomada de decisoes.

O objetivo principal da contabilidade & satisfazer a necessidade
do usuario da informagao contabil. Para tanto, é indispensavel que se
conheca qual é o tipo de usuario, qual o seu objetivo com as informa-
¢Oes para estabelecer que tipo de demonstracéao contabil The sera ttil e
praticavel, atendendo os objetivos esperados.

3 CONCEITO DE MARKETING .

O que & marketing? Para varias pessoas o conceito de marketing
€ propaganda e venda de um determinado produte ou servico. E certo
que a propaganda e a venda estdo inseridas no marketing, mas néo ¢é
este o seu conceito. QO marketing esta em todo lugar, e a todo o momen-
to, participando direta e indiretamente na vida das pessoas.

Entretanto, o marketing ndo se resume apenas a propaganda c
vendas. E muito mais do que uma fungéo do negdcio: lida com os clien-
tes, Criar e saber lidar com a satisfacdo das necessidades do cliente ¢ o
principal papel e objetivo do marketing.

Portanto, a venda e a propaganda nada mais sdo que partes de
um grande composto de marketing, um conjunto de instrumentos ¢
ferramentas que trabalham juntas para atingir o mercado consumidor.

KOTLER {1998, p.3) define marketing "como o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que neces-
sitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros.” Ou
ainda, “trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais com o
propésito de satisfazer necessidades e desejos humanos.”

Pode-se definir a necessidade humana como um estado de carén-
cia. O homem tem muitas necessidades: comer, se vestir, que siao ne-
cessidades basicas fisicas; as necessidades sociais: de ter um emprego,
fazer parte de grupos; e as necessidades individuais: de auto-realiza-
¢do, conhecimento e relacionamento. £ sabido que o ser humano, nun-
ca estad satisfeito com o que tem, esta sempre buscando mais alguma
coisa que torne sua satisfacdo completa. A partir dai, o marketing en-
tra em agéo, procurando descobrir quais as necessidades dos seus cli-
entes para que possa satisfazé-las.
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Entretanto, cada individuo tem suas caracteristicas pessoais, sua
cultura, crencas e racas, que devem ser percebidas. Os desejos sédo des-
critos como objetos que satisfacam as necessidades. Na medida que o
homem evolui, mudam-se os desejos que cada vez mais se tornam ilimi-
tados, mas, os recursos que os satisfazem sdo limitados. O homem é
puramente capitalista, e quando seus desejos podem ser comprados,
tornam-se demandas. Par isso, ele deve escolher produtos que lhe ofere-
cam maior valor e que proporcionem a satisfacdo das suas necessidades.

4 MARKETING PESSOAL

O Marketing Pessoal é destinado a cultivar a atengao, o interesse
e a preferéncia de um publico-alvo por uma pessoa. Por exemplo, cam-
panhas para um candidato politico ou promocodes para celebridades.

Segundo Kotler {1998, p.27),

o marketing de pessoas consiste em atividades
realizadas para criar, manter ou modificar atitut-
des ou comportamentos existentes em relagéo a
determinadas pessoas. (...)] O objetivo do
marketing de pessoas é criar uma celebridade -
pessoa famosa, cujo nome desperte atencéo, in-
teresse e agdo.

O Marketing de pessoas €, indiretamente, com fins lucrativos,
pois, a medida que a pessoa se torna famosa, conquista a confianga
dos clientes induzindo-os a comprarem seus produtos ou servigos.

Segundo Nogueira (2001} o Marketing Pessoal "é a capacidade de
criar vantagens competitivas, e de dar visibilidade adequada as prapri-
as competéncias, visando o reconhecimento”, ou seja, a capacidade que
o profissional tem de acreditar no proprio sucesso,

E necessario que exista uma comunicacgdo entre profissional e
clientes. O ser humano € essencialmente comunicativo. Deve desenvol-
ver a capacidade de convencer, de vender suas idéias, de seduzir. Deve
se fazer entendido. Também é importante perceber o que as pessoas
dizem com expressdes corporals, saber ler as pessoas.

Com o resultado do conhecimento adquirido, do relacionamento
conquistado, do estilo de profissional que representa e da comunicacao
gue passa, tem-se a imagem do que & um ser verdadeiro, capaz de se
fazer lembrar ¢ mostrar para as pessoas aquilo que realmente elas per-
cebem que é, capaz de mudar e se adequar ao mercado.
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Para atingir o sucesso, & necessario que o profissional faca seu
Marketing Pessoal, que € composto pela auto-realizagdo que vem de
dentro e pele reconhecimento que vern de fora.

5 EXIGENCIAS DO MERCADO E DOS USUARIOS DA
INFORMACAO

Hoje, no mundo globalizado, & indispensdvel que o profissional
invista em Marketing Pessoal, para saber lidar com pressdes, frustra-
¢des, ser integrado e, principalmente, saber criar empatia nas pessoas.

Em pesquisa empirica realizada entre os usuéarios da informacao
contébil, incluindo empresarios, advogados, economistas e adminis-
tradores, 97% responderam que o Marketing Pessoal é um fator crucial
para o sucesso do profissional Contabilista. Evidenciou-se que, com a
globalizacdo, a tendéncia é que as pessoas dependam cada vez mais
umas das outras, tornando-se necessario a relagéo interpessoal. O sis-
tema emocional abalado prejudicara as atitudes importantes dentro e
fora da organizagéo, portanto, o profissional deve possuir uma estabili-
dade emocional, para se desenvolver e estar a frente da concorréncia. A
cativacdo do cliente nessas relacdes é essencial para satisfazer suas
exigéncias, Entretanto, apenas 3% dos pesquisados ndo concordaram
com essa visdo de mercado, alegando que o profissional contabil lida
com NUMeros € nio com pessoas.

Através da pesquisa, péde-se cbhservar que mais de 60% dos
pesquisados avaliaram a necessidade que o profissional contabil tem
de saber falar em publico, ja que é uma pessoa “ptiblica’™; ter atitudes
adequadas diante dos seus clientes e da sociedade; ter postura e ter
um estilo préoprio.

E certo que se fala a todo tempo em satisfazer o cliente, mas satisfazer
suas necessidades utilizando-se servigos contébeis legais, ndo utilizar-se
de ma fé para atuar como despachantes ou até mesmo sonegar impostos.

. Aponta-se para uma visao futurista, onde a contabilidade esta dire-
tamente ligada a solugio dos problemas dos consumidores. Para isso, ¢
necessario ouvir o cliente, identificar suas necessidades e exigéncias e
procurar desenvolver as estratégias e planos de agido para satisfazé-las.

O Gisuério € o grande cliente, o grande comprador do produto da
contabilidade que é a informacéo contabil, por isso a ele deve dirigir-se
toda atengdo do Contabilista, pois precisa ter suas necessidades aten-
didas, pois, sé assim podera dar importancia e a devida remuneracio
ao trabalho do contabilista,
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6 A MARCA DO PROFISSIONAL

As organizagoes estdo constantemente diante de inameros desa-
fios, diante desse quadro ha necessidade de profissionais com muita
competéncia, habilidade, Marketing Pessoal e criatividade para aten-
der as expectativas dos clientes.

Para melhorar o Marketing Pessoal dever-se-ia pensar em ser
executivo-chefe de si mesmo. Pessoas fisicas, também sdo “empresas”
e necessitam de uma “marca”; ou melhor sdo “produtos” que precisam
de marca para serem “vendidos”, A marca deve encantar o cliente, fi-
cando claro qual beneficio lhe trara.

Em um artigo, Rodrigues, 1999, deixa claro “como vender bem o
seu peixe”, e da dicas sobre “o que fazer e o que nao fazer para se dar
bem vendendo de tudo — e até vocé mesmo”, onde mostra a necessidade
que o profissional tem de conquistar seus clientes para se dar bem no
mercado de trabalho.

Quando o empresario (ou cliente), “compra” o profissional, o que
ele representa ou seus servigos, compra também a maneira como exe-
cuta os trabalhos, sua disponibilidade para aceitar desafios, o jeito como
se relaciona com colegas, o0 modo como se veste, e até mesmo como se
senta e age. Tudo colabora para a imagem que fazem do profissional.

O profissional ¢ um produto! Mas, se quiser fazer sucesso no
mercado de trabalho, precisa acreditar nisso de verdade, e agir! Sem se
enxergar como um produto, o profissional contébil, dificilmente conse-
guira conquistar seus clientes.

Cada produto apresenta pontos fortes e fracos, e o profissional
deve ser o primeiro a reconhecé-los, para saber onde procurar seus
colaboradores, considerando suas necessidades e as reagbes mais co-
muns nos momentos de deciséo.

De acordo com Tom Peters citado na revista Vocé S/A (margo/
1999), “Hoje em dia, o mais importante, para quem quer trabalhar e
fazer negécios, é ser diretor de marketing da marca chamada Voce”.

O profissional deve cuidar do produto vocé sempre, € naoc apenas
quando estd se saindo mal com clientes, ou quando estiver precisando
de uma maior clientela. As estratégias utilizadas em qualquer produto
podem ter a mesma eficiéncia na hora em que se tratar de cuidar da
carreira profissional.

Cabe ao profissional explorar suas caracteristicas da melhor for-
ma, usando o Marketing Pessoal. Comno? Deve conhecer muito bem qual
¢ o publico-alvo, saber quais sfio suas necessidades. 56 assim vai saber
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como satisfazé-las da melhor forma. Cada um tem seus pontos fortes, o
profissional deve saber satisfazer as necessidades de seus clientes, ou
da empresa onde trabalha.

As organizagdes, hoje, precisam de profissionais preparados para
resolver os seus problemas reais. Somente quando o profissional se
conhece muito bem, saberd qual o tipo de problema estd apto para
resolver. E necessario que se tenha claro em mente quais sdo suas
habilidades profissionais e quais situa¢des permitem alcancar melho-
res resultados. E primordial que se faca uma auto-analise, tenha um
plano de desenvolvimento, curriculo e uma ampla rede de relagoes.

A partir do plano de desenvolvimento, apds ter mapeaco
detalhadamente as habilidades, estilo e o local (ou os clientes) que quer
trabalhar, deve-se detectar as necessidades de desenvolvimento profissi-
onal, para que se torne um produto ainda mais competitivo no mercado,
Participar de palestras e semindrios, treinamentos, ler jornais, revistas,
e uma infinidade de livros que ajudem na carreira profissional.

Além de cursos e leituras, & importante definir outras formas de
desenvolvimento e com quem possa discutir sobre suas necessidades
profissionais. Observar a reagdo das pessoas em relacéio as suas acoes
e atitudes ou ainda tentar fazer coisas novas e avaliar os resultados.
Escolher quem possa dar algum tipo de retorno: o diretor da empresa,
os clientes do escritério, um amigo, etc.. Para cada problema a ser dis-
cutido deve-se escolher o interlocutor mais adequado.

O termo networking significa rede de relacicnamentos, e o seu
principio bésico é: quanto mais se conhecem pessoas, mais se circula,
¢ maiores as chances das oportunidades aparecerem. Isso nio quer
dizer que s6 se deve fazer contato na hora em que estd precisando de
um novoe cliente, ou novo emprego. Muitas pessoas cometem esse erro.
Mais do que conhecer as pessoas, deve-se cultivar relacionamentos.
Todos os contatos de uma maneira ou de outra, podem ser fontes de
informacéo e importantes vinculadores de idéias.

Ainda na pesquisa empirica, dentre membros da sociedade, in-
cluindo empresarios, administradores, advogados, economistas, den-
tre outros, pdde-se perceber que 84% dos entrevistados acreditam que
o profissional de contabilidade nao utiliza as técnicas de marketing
para vender seu produto (informagio contébil) aos seus clientes (usua-
rios da informagéo). Alegaram que os profissionais nio possuem for-
macao mercadologica, faltando conhecimento e visdo; que o contacor
ndo conhece os beneficios proporcionados pelas ferramentas de
Marketing; e que € necessario maior divulgacao e conscientizacéo para
as pessoas da importancia da informacédo contabil para a tomada de
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decisiio empresarial. Houve ainda quem dissesse que a “contabilidade
é um servico altamente técnico ¢ nao um produto.”

Entretanto, 16% dos entrevistados concordam que o contador
utiliza as técnicas de marketing para “vender” seu produto, segundo
eles todo produto necessita de técnicas para ser vendido, e & preciso
identificar as necessidades dos clientes.

Portanto, chega-se a conclusdo que a maioria dos profissionais
contabeis ndo utilizam eficazmente o marketing para serem vistos como
peca indispensavel nas organizagdes.

Ainda nessa pesquisa, mais de 80% da sociedade e 100% dos
profissionais da area contabil, acreditam que investindo em Marketing
Pessoal, o contabilista serd bem visto na sociedade e nas organizagoes,
criando uma melhor imagem a seu respeito e tendo a oportunidade de
mostrar a irriportémcia dos seus servigos para a sociedade moderna.

7 ETICA PROFISSIONAL

Agir corretamente, hoje, ndo é apenas uma questdo de conscién-
cia, mas um dos quesitos fundamentais para ter uma carreira longa,
respeitada e sdlida. Atuar eticamente, € muito mais que néo fraudar. A
ética nos negdcios implica desde o respeito aos clientes até o estilo de
gestdo mediante a sociedade como um todo.

A importancia da ética nas organizagdes cresceu a partir da deca-
da de 80, com a redugdo das hierarquias e a consequiente autenomia
dada as pesscas. Os lideres até entdo, ndo tinham tanto poder para
controlar as atitudes de todos os empregados, dizendoe o que era certo
ou errado. A disputa por cargos cresceu e, com ¢la, o desejo de conse-
guir sobressair a qualquer custo, mesmo que para isso fosse preciso
prejudicar alguém.

Assim, nos ultimos anos, os escritérios contabeis viraram campo
fértil para a desonestidade, a omisséo, a ma conduta e a mentira. Atual-
mente, a maioria dos profissionais age com honestidade devido as con-
sequéncias, que podem resultar em atos ilegais ou contrarios a ética.

Mas o que € ser um profissional ético? Ser ético & agir direito,
proceder hem, sem infringir a lei ou prejudicar os outros. Ser ético &
agir de acordo com os valores morais de uma determinada sociedacde,
de acordo com a cultura de uma comunidade. Essa cultura varia de
geracdo para geracao, de acordo com o tempo € com a regido. A regra
&tica &€ uma questao de atitude, de escolha.
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A decisao etica, além de ser individual, tem por trds um conjunto
de valores fundamentais. Muitas dessas virtudes nasceram no mundo
antigo e continuam até hoje. Citam-se algumas das principais:

a) ser honesto em qualquer situacao;

b) ter coragem para assumir as decisoes tomadas;
c) ser tolerante e flexivel;

d) ser integro; e

e) ser humilde.

Nao quer dizer que a ambigdo do profissional saird de cena, mas,
o fato € que as organizagdes estao se convencendo de que , para o seu
negocio sobreviver, terdo de agir com muito mais aten¢io em relacido a
ética - de verdade, sem demagogias. :

As organizagdes sao formadas por pessoas e s existemn por cau-
sa delas. Por tras de qualquer decisdo, de qualquer erro ou imprudén-
cia estdo seres humanos. Um ditado diz: “Errar € humano”, e pode-se
complementar, "mas prevenir ¢ o melhor remédio”. A prevencio ¢é a
palavra de ordem em qualquer organizacéo que valoriza a ética; é fun-
damental desviar de certas situacdes para nao chegar a ponto de tomar
decisdes incoerentes, evitando a defamacgéo da marca e da imagem da
organizagdo (ou do profissional),

Portanto, a &tica gera questdes extremamente delicadas e, na
maioria das vezes, de foro intimo. Nio existe uma “receita” universal,
pronta e completamente eficaz para resolvé-las. A decisdo sempre varia
de pessoa para pessoa, de consciéncia para consciéncia, cada um tem
seus limites, impostos por suas crencas e pelas leis, ¢ deve segui-los.

Citam-se algumas dicas que poderdo ajudar o profissional a agir
com um pouco mais de seguranca:
a) saber exatamente quais sdo seus limites éticos (néo fazer nada
que ndo possa assumir em piblico);

b) avaliar detalhadamente os valores da organizagio e seus va-
lores pessoais;

c) trabalhar sempre com base em fatos:

d) avaliar os riscos de cada decisdo que tomar; e

e) saber que, mesmo se optar pelas solugdes mais éticas, pode-
r4 se envolver em situacoes delicadas,

Ser ético muitas vezes significa perder status, dinheiro e benefici-
o0s. De acordo com dades da pesquisa empirica, dentre os profissionais
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contabeis, foi constatado que o profissional, na maioria das vezes, tem
medo de dizer que néo é ético. E nao tenta mudar: 58% dos pesquisados
afirmam que o profissional & ético por estar com os pés fincados no
conservadorismo e objetividade, mas que, como em toda profissao, tem
aqueles que desrespeitam as normas. Ora, entédo ele néo é éticol Ser
ético é ndo desrespeitar as normas. Sabe-se que ndo ¢ facil, existe uma
grande concorréncia desleal, e que em muitas das vezes o proprio em-
presario néo é ético, e o profissional acaba ficando sem opcao de esco-
l1ha. )

O importante €& que toda e qualquer decisao que se tome, possa
ser assumi-la depois. Agir eticamente dentro ou fora da organizagéo,
sempre foi e serd uma decisdo pessoal. Uma vez que tenha despertado
para o assunto, mais e mais ele tende a ser considerado nas decisbes,
num processo permanente, sem fim. E 6bvio que nem sempre se sujei-
ta a deslizes e equivocos. Mas é importante lembrar que esse pode ser
um caminho sem volta.,

8 PERFIL DO PROFISSIONAL E FUTURO DA CONTABILIDADE

Diante do quadro mundial flexivel que se vive hoje, & comum ou-
vir dizer que a contabilidade estd em extingdo. Nunca a profisséo contabil
foi mais exuberante do que é hoje: no campo dos custos, auditoria,
gestdo empresarial, pericia, orgamentos, publico, rural, dentre outras.

Como uma profissio tdo importante pode estar em extingéo? Néo
se pode compara-la com os simples registros de computador. 56 mes-
mo a incompeténcia ou a ma fé pode sustentar tamanha afirmativa e
difustes dessa natureza.

No que rege a nova tendéncia do “fim” da contabilidade, o profissi-
onal contébil & levado a administrar sua propria carreira. Requer de fato
estar atento para as oportunidades de mercado, descobrir os nichos exis-
tentes e investir em Marketing Pessoal. Assim, cada profissional se trans-
forma em uma empresa € passa a administrar sua prépria profissac
como um produto que precisa ser vendido no mercado de trabalho.

Chega-se & era do marketing da conquista do cliente individual.
Exigem-se profissionais com visdo de futuro, com capacidade de ouvir,
entender e se comunicar, que tenha formacgéo multicultural, e que pen-
se com o cliente. Entretanto, ouvir o cliente e atender as suas necessi-
dades & um processo delicado que exige dedicagdo por parte do prolis-
sional. O custo de conseguir um cliente novo é de cinco a sete vezes
maior do que o custo investido em manté-lo. O cliente pode inspirar o
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o

profissional, informar e ensinar muitas coisas, dar idéias e oferecer
sugestdes capazes de influenciar na carreira profissional.

Sabe-se que o objetiva principal da Contabilidade é satisfazer a
necessidade do usuario da informacédo contébil, e que o Marketing tra-
balha as técnicas que satisfacam as necessidades e desejos do consu-
midor. Acoplando esses dois conceitos, percebe-se que o objetivo fim,
tanto do marketing quanto da Contabilidade, é a satisfacdo do cliente,
do usuario dos seus produtos ou servigos,

Utilizando-se ferramentas do Marketing Pessocal, que é a capaci-
dade de criar vantagens competitivas (investimento pessoal) e dar visi-
bilidade adequacda & propria competéricia, o profissional contabil esta-
ra apto para melhor desenvolver o trabalho proposto, adquirindo maior
valorizacgao.

'

9 CONCLUSAO

Conclui-se que as perspectivas da profissido contabil sdo realmente
extraordinarias, mas nada vai acontecer sem um planejamento ade-
quado. Atualmente, as organizacoes sdo vistas como clientes potenci-
ais e os profissionais como fornecedores de servicos, exigindo-se por
parte destes, diversas caracteristicas como competéncia,
profissionalismo, inteligéncia emocional, ética e Marketing Pessoal.

O profissional contabil tem que ser visto como o profissional que
agrega valor a organizacdo. Ter uma cultura acima da média, estar
atualizado e consciente de sua responsabilidade, ter um comporta-
mento ético-profissional inquestionavel, saber manter sigilo, ter con-
duta pessoal, dignidade e honra, competéncia e serenidade para que
proporcione ao usuario uma informacio com toda seguranca e
confiabilidade que ele merece, sdo fatores condicionantes do seu su-
Cesso.

Diante da necessidade de competitividade, reestruturacao e pelo
impacto da tecnologia, a sociedade necessita cada vez mais de profissio-
nais contabeis que se apresentem com os principios de Marketing Pesso-
al, para valorizar e aprimorar cada vez mais a sua profissdo. Por outro
lado, cabe aos demais profissionais, investirem no seu talento, criando
uma “boa marca”, e com a consciéncia de que ninguém é insubstituivel
no mundo dos negdcios, schressaindo aqueles que melhor se vendern.

Portanto, o futuro do profissional contabil esta em suas pro-
prias maos.
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