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INTRODUCAO

Com a globalizacdo e o desenvolvi-
mento tecnoldgico, o profissional contabil
esta diante de um ambiente marcado pela
competitividade, pela velocidade, por no-
vos modelos e tecnologia de informacéo
que é sua principal mercadoria.

Sabe-se que o profissional contébil
exerce papel importante neste contexto,
pois é o elemento responsavel pela ges-
tdo econdmica, financeira e patrimonial
das organizacdes e que, por ndo se atua-
lizar, ou ndo saber se vender, tem dado
espago para programas gerenciais, de
automacédo contabil ou mesmo para pro-
fissionais de outras areas.

Nos ultimos anos, as organizacdes so-
freram processos de evolucdo nos Recur-
sos Humanos, requerendo dos profissio-
nais além de conhecimentos especificos
da sua area de atuacgao, o conhecimento
de outras culturas e de uma série de qua-
lidades como auto-estima, boa comunica-
¢do, boa aparéncia, bom humor, capaci-
dade de liderancga, dentre outras, para que
se tenha um profissional intelectualizado,
apto e capaz de desempenhar com exce-
Iéncia suas atividades.

A principio utilizou-se pesquisa biblio-
grafica, que consiste em usar técnicas de
levantamento e selecdo do material, utili-
zando-se dos métodos monografico e ti-
poldégico, criou-se um modelo ideal do
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perfil do profissional contabil.

Realizou-se também uma pesquisa
empirica, através da técnica de questio-
narios, onde se colheu amostra ndo pro-
babilistica por acessibilidade, sendo que
0 elemento pesquisado foi auto selecio-
nado por estar disponivel no local. Foram
coletadas informacgdes de contadores, in-
cluindo técnicos e bacharéis; e também
dos usuérios da informagdo contabil, in-
cluindo empresarios, advogados, econo-
mistas, administradores e graduandos em
ciéncias contabeis.

CONCEITO DE
CONTABILIDADE

N&o se sabe quem inventou a contabi-
lidade. O nome contabilidade vem de con-
ta + habilidade, ou seja, a habilidade de
trabalhar com as contas. A contabilidade
€ tdo remota quanto o homem que pensa,
surgiu da necessidade que os capitalis-
tas tinham de organizar seus bens.

Existem registros de transacdes finan-
ceiras de quatro mil anos atras, mas foi
apenas na ltalia no século XIV que foi en-
contrado o primeiro registro de um siste-
ma completo de escrituragdo por partidas
dobradas, encontrado nos arquivos mu-
nicipais da cidade de Génova. O codifica-
dor da contabilidade foi um frei francisca-
no chamado Irmao Luca Paciolli, que des-
creveu o sistema de escrituragéo por par-
tidas dobradas em seu primeiro material
publicado em 1.494, apresentando o raci-
ocinio em que se baseava os langcamen-
tos contabeis, que sdo tdo relevantes e
atuais quanto ha mais de 500 anos. Os
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autores de livros-textos ainda explicam
como os débitos ficam a esquerda e os
créditos a direita, e ensinam aos alunos a
técnica de subtracdo por oposicao.

Com a globalizacao os programadores
procuram refletir facilmente essas idéias
medievais nas telas dos computadores.
Segundo HENDRIKSEN (1.999, p.49) no
futuro, a contabilidade ainda tirara provei-
to das novas invencgdes que prometem re-
volucionar a divulgacéo financeira:

E entdo, o contador extinguird? Nao. E
claro que ndo! A contabilidade deve for-
necer o maximo de informagdes Uteis para
tomada de decisdes dentro e fora das or-
ganizacOes; ou seja, a contabilidade € o
instrumento que coleta dados financeiros
e econdmicos, transformando-os em in-
formagBes que possam ser utilizadas para
orientar e auxiliar o processo de tomada
de decis0es.

O objetivo principal da contabilida-
de é satisfazer a necessidade do usu-
ario da informacgéo contabil. Para tan-
to, é indispensavel que se conheca
qual é o tipo de usuario, qual o seu
objetivo com as informacdes para es-
tabelecer que tipo de demonstragao
contébil lhe sera util e praticavel, aten-
dendo os objetivos esperados.
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CONCEITO DE
MARKETING

O que é marketing? Para varias pesso-
as o conceito de Marketing é propaganda
e venda de um determinado produto ou
servico. E certo que a propaganda e a
venda estdo inseridas no marketing, mais
ndo é este o seu conceito. O Marketing
esta em todo lugar, e a todo o momento,
participando direta e indiretamente na vida
das pessoas.

Entretanto, o Marketing ndo se resume
apenas a propaganda e vendas. E muito
mais do que uma fungdo do negdcio: lida
com os clientes. Criar e saber lidar com a
satisfacdo das necessidades do cliente é
o principal papel e objetivo do Marketing.

Portanto, a venda e a propaganda nada
mais é que partes de um grande compos-
to de Marketing, um conjunto de instru-
mentos e ferramentas que trabalham jun-
tas para atingir o mercado consumidor.

KOTLER (1.998, p.3) define marketing
“como o processo social e gerencial atra-
vés do qual individuos e grupos obtém
aquilo que necessitam, criando e trocan-
do produtos e valores uns com os outros.”
Ou ainda, “trabalhar com mercados para
realizar trocas potenciais com o proposito
de satisfazer necessidades e desejos hu-
manos.”

Pode-se definir a necessidade huma-
na como um estado de caréncia. O ho-
mem tem muitas necessidades: comer,
se vestir, que sdo necessidades basicas
fisicas; as necessidades sociais: de ter
um emprego, fazer parte de grupos; e as
necessidades individuais: de auto-rea-
lizagdo, conhecimento e relacionamen-
to. E sabido que o ser humano, nunca
esta satisfeito com o que tem, esta sem-
pre buscando mais alguma coisa que
torne sua satisfacdo completa. A partir
dai, o Marketing entra em acéo, procu-
rando descobrir quais as necessidades
dos seus clientes para que possa satis-
fazé-las.

Entretanto, cada individuo tem suas
caracteristicas pessoais, sua cultura,
crencgas e ragas, que devem ser percebi-
das. Os desejos sao descritos como ob-
jetos que satisfagcam as necessidades.
Na medida que o homem evolui, mudam-
se os desejos que cada vez mais se tor-
nam ilimitados, mas, os recursos que 0s
satisfazem sao limitados. O homem ¢é
puramente capitalista, e quando seus
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desejos podem ser comprados, tornam-
se demandas. Por isso, ele deve esco-
Iher produtos que Ihe oferecam maior
valor e que proporcionem a satisfacao das
suas necessidades.

MARKETING PESSOAL

O Marketing Pessoal é destinado a cul-
tivar a atencdo, o interesse e a preferén-
cia de um publico-alvo por uma pessoa.
Por exemplo, campanhas para um candi-
dato politico ou promogdes para celebri-
dades.

Segundo KOTLER (1.998, p.27), “o
marketing de pessoas consiste em ativi-
dades realizadas para criar, manter ou
modificar atitudes ou comportamentos
existentes em relacado a determinadas
pessoas. (...) O objetivo do marketing de
pessoas é criar uma “celebridade - pes-
soa famosa, cujo nome desperte atencéo,
interesse e acao”. O Marketing de pesso-
as é, indiretamente, com fins lucrativos,
pois, a medida que a pessoa se torna
famosa, conquista a confianca dos clien-
tes induzindo-os a comprarem seus pro-
dutos ou servicos.

Segundo NOGUEIRA (2001) o Marke-
ting Pessoal “é a capacidade de criar van-
tagens competitivas, e de dar visibilidade
adequada as proprias competéncias, vi-
sando o reconhecimento.”, ou seja, a ca-
pacidade que o profissional tem de acre-
ditar no préprio sucesso.

E necessario que exista uma comuni-
cacao entre profissional e clientes. O ser
humano é essencialmente comunicativo.
Deve desenvolver a capacidade de con-
vencer, de vender suas idéias, de seduzir.
Deve-se fazer entendido. Também € im-
portante perceber o que as pessoas di-
zem com expressdes corporais, saber ler
as pessoas.

Com o resultado do conhecimento ad-
quirido, do relacionamento conquistado,
do estilo de profissional que representa e
da comunicagado que passa, tem-se a ima-
gem do que é: um ser verdadeiro, capaz
de se fazer lembrar e mostrar para as pes-
soas aquilo que realmente elas percebem
gue é, capaz de mudar e se adequar ao
mercado.

Para atingir o sucesso, é necessario
que o profissional faca seu Marketing Pes-
soal, que é composto pela auto-realiza-
¢do que vem de dentro e pelo reconheci-
mento que vem de fora.
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EXIGENCIAS DO
MERCADO E DOS
USUARIOS DA
INFORMAGCAO

Hoje, no mundo globalizado, é indis-
pensavel que o profissional invista em
Marketing Pessoal, para saber lidar com
pressdes, frustracdes, ser integrado e,
principalmente, saber criar empatia nas
pessoas.

Em pesquisa empirica realizada entre
0s usuéarios da informagéo contabil, inclu-
indo empresarios, advogados, economis-
tas e administradores, 97% responderam
gue o Marketing Pessoal é um fator cruci-
al para o sucesso do profissional Conta-
bilista. Evidenciou-se que, com a globali-
zacao, a tendéncia € que as pessoas de-
pendam cada vez mais umas das outras,
tornando-se necessario a relagdo inter-
pessoal. O sistema emocional abalado
prejudicara as atitudes importantes den-
tro e fora da organizagéo, portanto, o pro-
fissional dever possuir uma estabilidade
emocional, para se desenvolver e estar a
frente da concorréncia. A cativac¢éo do cli-
ente nessas relacdes é essencial para
satisfazer suas exigéncias. Entretanto,
apenas 3% dos pesquisados ndo concor-
daram com essa visdo de mercado, ale-
gando que o profissional contabil lida com
nimeros e Ndo com pessoas.

Através da pesquisa, pode-se obser-
var que mais de 60% dos pesquisados
avaliaram a necessidade que o profissio-
nal contabil tem de saber falar em publi-
€O, ja que é uma pessoa “publica’; ter ati-
tudes adequadas diante dos seus clien-
tes e da sociedade; ter postura e ter um
estilo préprio.

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

Aponta-se para uma visdo futurista,
onde a contabilidade esta diretamente li-
gada a solucdo dos problemas dos con-
sumidores. Para isso, é necessario ouvir
o cliente, identificar suas necessidades e
exigéncias e procurar desenvolver as es-
tratégias e planos de agdo para satisfazé-
las.

O usuario é o grande cliente, o grande
comprador do produto da contabilidade
que é a informagao contébil, por isso a ele
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deve dirigir-se toda atencao do contabi-
lista, pois precisa ter suas necessidades
atendidas, pois, s6 assim podera dar im-
portancia e a devida remuneracao ao tra-
balho do contabilista.

A MARCA DO
PROFISSIONAL

As organizagOes estdo constantemen-
te diante de inimeros desafios, diante
desse quadro ha necessidade de profis-
sionais com muita competéncia, habilida-
de, Marketing Pessoal e criatividade para
atender as expectativas dos clientes.

Para melhorar o Marketing Pessoal
dever-se-ia pensar em ser executivo-che-
fe 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, ficando
claro qual beneficio Ihe trara.

Em um artigo da Revista Vocé S.A. (ou-
tubro/99), Otavio Rodrigues deixa claro
“como vender bem o seu peixe”, e da di-
cas sobre “o que fazer e o que néo fazer
para se dar bem vendendo de tudo — e até
vocé mesmo”, onde mostra a necessida-
de que o profissional tem de conquistar
seus clientes para se dar bem no merca-
do de trabalho.

Quando o empresario (ou cliente) “com-
pra” o profissional, o que ele representa
Ou seus servigcos, compra também a ma-
neira como executa os trabalhos, sua dis-
ponibilidade para aceitar desafios, o jeito
como se relaciona com colegas, o modo
como se veste, e até mesmo como se sen-
ta e age. Tudo colabora para a imagem
que fazem do profissional.

O profissional € um produto! Mas, se
quiser fazer sucesso no mercado de tra-
balho, precisa acreditar nisso de verda-
de, e agir! Sem se enxergar como um pro-
duto, o profissional contabil, dificiimente
conseguird conquistar seus clientes.

Cada produto apresenta pontos fortes
e fracos, e o profissional deve ser o pri-
meiro a reconhecé-los, para saber onde
procurar seus colaboradores, consideran-
do suas necessidades e as reagfes mais
comuns nos momentos de decisdo.

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 negdcios, é ser diretor
de marketing da marca chamada Vocé”.
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O profissional deve cuidar do produto
Vvocé sempre, e ndo apenas quando esta
se saindo mal com clientes, ou quando
estiver precisando de uma maior cliente-
la. As estratégias utilizadas em qualquer
produto podem ter a mesma eficiéncia na
hora em que se tratar de cuidar da carrei-
ra profissional.

Cabe ao profissional explorar suas ca-
racteristicas da melhor forma, usando o
Marketing Pessoal. Como? Deve conhe-
cer muito bem qual é o publico-alvo, sa-
ber quais sdo suas necessidades. S6 as-
sim vai saber como satisfazé-las da me-
Ihor forma. Cada um tem seus pontos for-
tes, o profissional deve saber satisfazer
as necessidades de seus clientes, ou da
empresa onde trabalha.

As organizacdes hoje, precisam de pro-
fissionais preparados para resolver os
seus problemas reais. Somente quando o
profissional se conhece muito bem, sabe-
ra qual o tipo de problema esta apto para
resolver. E necessario que se tenha claro
em mente quais sdo suas habilidades pro-
fissionais e quais situacdes permitem al-
cancar melhores resultados. E primordial
gue se faca uma auto-analise, tenha um
plano de desenvolvimento, curriculo e uma
ampla rede de relages.

A partir do plano de desenvolvimento,
apo6s ter mapeado detalhadamente as
habilidades, estilo e o local (ou os clien-
tes) que quer trabalhar, deve-se detectar
as necessidades de desenvolvimento pro-
fissional, para que se torne um produto
ainda mais competitivo no mercado. Par-
ticipar de palestras e seminarios, treina-
mentos, ler jornais, revistas, e uma infini-
dade de livros que ajudem na carreira pro-
fissional.

Além de cursos e leituras, é importante
definir outras formas de desenvolvimento
e com quem possa discutir sobre suas
necessidades profissionais. Observar a
reacdo das pessoas em relacéo as suas
acOes e atitudes ou ainda tentar fazer coi-
sas novas e avaliar os resultados. Esco-
Iher quem possa dar algum tipo de retor-
no: o diretor da empresa, os clientes do
escritério, um amigo, etc.. Para cada pro-
blema a ser discutido deve-se escolher o
interlocutor mais adequado.

O termo networking significa rede de
relacionamentos, e o seu principio basi-
co é: quanto mais se conhecem pessoas,
mais se circula, e maiores as chances das
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oportunidades aparecerem. Isso ndo quer
dizer que s6 se deve fazer contato na hora
em que esta precisando de um novo cli-
ente, ou novo emprego. Muitas pessoas
cometem esse erro. Mais do que conhe-
cer as pessoas, deve-se cultivar relacio-
namentos. Todos os contatos de uma ma-
neira ou de outra, podem ser fontes de
informacao e importantes vinculadores de
idéias.

Ainda na pesquisa empirica, dentre
membros da sociedade, incluindo empre-
sarios, administradores, advogados, eco-
nomistas, dentre outros, pdde-se perce-
ber que 84% dos entrevistados acreditam
que o profissional de contabilidade néo
utiliza as técnicas de marketing para ven-
der seu produto (informag&o contabil) aos
seus clientes (usuéarios da informacao).
Alegaram que os profissionais ndo pos-
suem formacdo mercadoldgica, faltando
conhecimento e visdo; que o contador ndo
conhece os beneficios proporcionados
pelas ferramentas de Marketing; e que é
necessario maior divulgacéo e conscien-
tizagcdo para as pessoas da importancia
da informagao contabil para a tomada de
decisdo empresarial. Houve ainda quem
dissesse que a “contabilidade é um servi-
¢o altamente técnico e ndo um produto.”

Entretanto, 16% dos entrevistados con-
cordam que o contador utiliza as técnicas
de marketing para “vender” seu produto,
segundo eles todo produto necessita de
técnicas para ser vendido, e é preciso iden-
tificar as necessidades dos clientes.

Portanto, chega-se a conclusao que a
maioria dos profissionais contdbeis nao
utilizam eficazmente o Marketing para se-
rem vistos como pecga indispensavel nas
organizacgoes.

Ainda nessa pesquisa, mais de 80%
da sociedade e 100% dos profissionais
da éarea contabil, acreditam que investin-
do em Marketing Pessoal, o contabilista
sera bem visto na sociedade e nas orga-
nizag@es, criando uma melhor imagem a
seu respeito e tendo a oportunidade de
mostrar a importancia dos seus servigos
para a sociedade moderna.

ETICA PROFISSIONAL
Agir corretamente, hoje, ndo é apenas
uma questédo de consciéncia, mas um dos
quesitos fundamentais para ter uma car-
reira longa, respeitada e soélida. Atuar eti-
camente, € muito mais que ndo fraudar. A
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ética nos negocios implica desde o res-
peito aos clientes até o estilo de gestdo
mediante a sociedade como um todo.

A importancia da ética nas organiza-
¢Oes cresceu a partir da década de 80,
com a reducao das hierarquias e a conse-
glente autonomia dada as pessoas. Os
lideres até entdo, ndo tinham tanto poder
para controlar as atitudes de todos os
empregados, dizendo o que era certo ou
errado. A disputa por cargos cresceu e,
com ela, o desejo de conseguir sobressa-
ir a qualquer custo, mesmo que para isso
fosse preciso prejudicar alguém.

Assim, nos ultimos anos, 0s escritorios
contabeis viraram campo fértil para a de-
sonestidade, a omisséo, a ma conduta e a
mentira. Atualmente, a maioria dos profis-
sionais age com honestidade devido as
consequéncias, que podem resultar em
atos ilegais ou contrarios a ética.

Mas o que é ser um profissional ético?
Ser ético € agir direito, proceder bem, sem
infringir a lei ou prejudicar os outros. Ser
ético é agir de acordo com os valores
morais de uma determinada sociedade,
de acordo com a cultura de uma comuni-
dade. Essa cultura varia de geracéo para
geragdo, de acordo com o tempo e com a
regido. A regra ética é uma questdo de
atitude, de escolha.

A decisao ética, além de ser individual,
tem por tras um conjunto de valores fun-
damentais. Muitas dessas virtudes nasce-
ram no mundo antigo e continuam até
hoje. Citam-se algumas das principais:

» Ser honesto em qualquer situagao;

» Ter coragem para assumir as deci-
sbes tomadas;

» Ser tolerante e flexivel,

» Ser integro; e

» Ser humilde.

Nao quer dizer que a ambi¢éo do pro-
fissional saira de cena, mas, o fato é que
as organizacdes estdo se convencendo
de que , para o seu negoécio sobreviver,
ter8o de agir com muito mais atengédo em
relacdo a ética — de verdade, sem dema-
gogias.

As organiza¢des sdo formadas por
pessoas e s6 existem por causa dela. Por
tras de qualquer decisao, de qualquer erro
ou imprudéncia estédo seres humanos. Um
ditado diz: “Errar € humano”, e pode-se
complementar, “mas prevenir € o melhor
remédio”. A prevencao € a palavra de or-
dem em qualquer organizacéo que valo-
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riza a ética; é fundamental desviar de cer-
tas situacdes para ndo chegar a ponto de
tomar decisfes incoerentes, evitando a
difamacado da marca e da imagem da or-
ganizacdo (ou do profissional).

Portanto, a ética gera questfes extre-
mamente delicadas e, na maioria das ve-
zes, de foro intimo. N&o existe uma “recei-
ta” universal, pronta e completamente efi-
caz para resolvé-las. A decisdo sempre
varia de pessoa para pessoa, de consci-
éncia para consciéncia, cada um tem seus
limites, impostos por suas crengas e pe-
las leis, e deve segui-los.

Cita-se algumas dicas que poderao
ajudar o profissional a agir com um pouco
mais de segurancga:

» Saber exatamente quais sdo seus
limites éticos (ndo fazer nada que nao
possa assumir em publico);

» Avaliar detalhadamente os valores
da organizagéo e seus valores pessoais;

» Trabalhar sempre com base em
fatos;

» Avaliar os riscos de cada decisao
que tomar; e

» Saber que, mesmo se optar pelas
solugbes mais éticas, podera se envolver
em situagdes delicadas.

Ser ético muitas vezes significa perder
status, dinheiro e beneficios. De acordo
com dados da pesquisa empirica,dentre
os profissionais contabeis, foi constatado
gue o profissional, na maioria das vezes,
tem medo de dizer que néo é ético. E ndo
tentam mudar: 58% dos pesquisados afir-
mam que o profissional é ético por estar
com os pés fincados no conservadorismo
e objetividade, mas que, como em toda
profissdo, tem aqueles que desrespeitam
as normas. Ora, entdo ele nao é ético! Ser
ético é ndo desrespeitar as normas. Sabe-
se que nao é facil, existe uma grande con-
corréncia desleal, e que, em muitas das
vezes, 0 préprio empresario ndo é ético, e
o profissional acaba ficando sem opgéo
de escolha.

O importante é que toda e qualquer
decisdo que se tome, possa assumi-la
depois. Agir eticamente dentro ou fora da
organizagdo, sempre foi e sera uma de-
cisdo pessoal. Uma vez que tenha des-
pertado para o assunto, mais e mais ele
tende a ser considerado nas decisoes,
num processo permanente, sem fim. E
6bvio que nem sempre se sujeita a desli-
zes e equivocos. Mas é importante lem-
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brar que esse pode ser um caminho sem
volta.

PERFIL DO
PROFISSIONAL E
FUTURO DA
CONTABILIDADE

Diante do quadro mundial flexivel que
se vive hoje, € comum ouvir dizer que a
contabilidade esta em extingdo. Nunca a
profissdo contabil foi mais exuberante do
gue é hoje: no campo dos custos, audito-
ria, gestdo empresarial, pericia, orgamen-
tos, publico, rural, dentre outras.

Como uma profissdo tdo importante
pode estar em extingdo? N&o se pode
compara-la com os simples registros de
computador. S6 mesmo a incompeténcia
ou a ma fé pode sustentar tamanha afir-
mativa e difusdes dessa natureza.

No que rege a nova tendéncia do “fim”
da contabilidade, o profissional contabil é
levado a administrar sua propria carreira.
Requer ao fato de estar atento para as
oportunidades de mercado, descobrir os
nichos existentes e investir em Marketing
Pessoal. Assim, cada profissional se trans-
forma em uma empresa e passa a admi-
nistrar sua propria profissdo como um pro-
duto que precisa ser vendido no mercado
de trabalho.

Chega-se a era do Marketing da con-
quista do cliente individual. Exigem-se
profissionais com visdo de futuro, com
capacidade de ouvir, entender e se comu-
nicar, que tenha formagao multicultural, e
gue pense com o cliente. Entretanto, ouvir
o cliente e atender as suas necessidades
€ um processo delicado que exige dedi-
cacao por parte do profissional. O custo
de conseguir um cliente novo € de cinco a
sete vezes maior do que o custo investido
em manté-lo. O cliente pode inspirar o pro-
fissional, informar e ensinar muitas coisas,
dar idéias e oferecer sugestbes capazes
de influenciar na carreira profissional.

Sabe-se que o objetivo principal da
Contabilidade é satisfazer a necessidade
do usuério da informagé&o contabil, e que
o Marketing trabalha as técnicas que sa-
tisfacam as necessidades e desejos do
consumidor. Acoplando esses dois con-
ceitos, percebe-se que o objetivo fim, tan-
to do Marketing quanto da Contabilidade,
€ a satisfacdo do cliente, do usuario dos
seus produtos ou servigos.

Utilizando-se ferramentas do Marketing




Pensar Contabil

Pessoal, que é a capacidade de criar van-
tagens competitivas (investimento pesso-
al) e dar visibilidade adequada a propria
competéncia, o profissional contabil esta-
ra apto para melhor desenvolver o traba-
Iho proposto adquirindo maior valorizagdo.

Concluséao

Conclui-se que as perspectivas da
profissdo contabil sdo realmente extra-
ordinarias, mas nada vai acontecer sem
um planejamento adequado. Atualmen-
te, as organizacdes séo vistas como cli-
entes potenciais e os profissionais como
fornecedores de servigos, exigindo-se
por parte destes, diversas caracteristi-
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cas como competéncia, profissionalis-
mo, inteligéncia emocional, ética e Ma-
rketing Pessoal.

O profissional contabil tem que ser
visto como o profissional que agrega
valor a organizagdo. Ter uma cultura
acima da média, estar atualizado e cons-
ciente de sua responsabilidade, ter um
comportamento ético-profissional in-
guestionavel, saber manter sigilo, ter
conduta pessoal, dignidade e honra,
competéncia e serenidade para que pro-
porcione ao usuéario uma informacéo
toda seguranca e confiabilidade que ele
merece, sdo fatores condicionantes do
seu sucesso.

Conselho Regional de Contabilidade do RJ

Diante da necessidade de competiti-
vidade, reestruturagdo e pelo impacto
da tecnologia, a sociedade necessita
cada vez mais de profissionais conta-
beis que se apresentem com 0s princi-
pios de Marketing Pessoal, para valori-
zar 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,
sobressaindo aqueles que melhor se
vendem.

Portanto, o futuro do profissional con-
tabil esta em suas proprias maos.
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