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RESUMO:

O presente trabalho visa analisar a percepgdo e utilizagdo do marketing pessoal por
bibliotecarios goianienses. Descreve a necessidade desses profissionais buscarem
atualizacdes e, principalmente, de utilizarem o Marketing Pessoal, ao seu favor. E
realizado um breve levantamento histérico das origens do marketing, além de dispor
informagdes acerca da relagdo do marketing com a ciéncia da informacéo e &reas afins,
atendo-se ao profissional bibliotecario como objeto de estudo. Foram realizados
levantamentos da historicidade do curso de biblioteconomia no Brasil e também
informagdes sobre a representagdo social do profissional bibliotecario, além do
levantamento de suas aptiddes e habilidades, que podem ser oferecidas ao mercado de
trabalho como diferencial profissional. Executou-se uma pesquisa com bibliotecarios
atuantes em diferentes areas na cidade de Goiania- Goias e, a partir dos dados coletados
e dos resultados obtidos detectou-se o nivel de usabilidade, percep¢do e dominio de
assunto pelos bibliotecérios pesquisados com relacdo ao marketing pessoal.

Palavras-chave: Marketing Pessoal. Bibliotecarios. Mercado de trabalho. Representagédo
social.



ABSTRACT

This study aims to analyze the perception and use of personal marketing for librarians.
Describes the need for these professionals seek updates and especially the use of
Personal Marketing, in your favor. It held a brief historical survey of the origins of
marketing, as well as provide information on the relationship with marketing
information science and related areas, in keeping with the professional librarian as an
object of study. Surveys were carried out of the historicity of course librarianship in
Brazil and also about the social representation of the librarian, and a survey of their
skills and abilities, that can be offered to the labor market as a differential professional.
We ran a survey of librarians working in different areas in the city of Goiania, Goias,
and from the data collected and the results detected the level of usability, perception and
mastery of subject librarians by the respondents with regard to the marketing staff.

Keywords: Personal Marketing. Librarians. Labor market. Social representation.
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1 INTRODUCAO

Diante das grandes mudancas presenciadas na sociedade, do avanco continuo da
tecnologia e da percepcdo de que a disputa por uma vaga no mercado de trabalho esta
extremamente acirrada, tornou-se necessario o desenvolvimento de uma ferramenta que
auxiliaria qualquer profissional, independente de sua area de formacéo, a se promover e
tornar-se visivel aos consumidores de seus servigos, as empresas e instituicdes sociais: o
Marketing Pessoal.

O marketing pessoal tem suas origens no marketing tradicional. O que distingue
esses conceitos € aplicacdo da ferramenta. O marketing tradicional visa a geracdo de
lucros fazendo com que se “venda” o maior nimero de produtos e servigcos que a
empresa ou instituicdo oferece. Ja o marketing pessoal visa promover a imagem do
proprio profissional, fazendo com que este se disponha ao mercado como um
profissional preparado, a ponto de que todas as suas habilidades e aptiddes sejam
reconhecidas como diferencial em relacdo aos outros profissionais.

O trabalho apresentado visa verificar o nivel de conhecimento e a percepcao dos
bibliotecérios goianienses, atuantes em diferentes areas, acerca do marketing pessoal. A
pesquisa ainda permite identificar se estes profissionais consideram ou ndo a aplicacao
do marketing pessoal como algo importante em suas carreiras.

Os bibliotecarios foram orientados a responder um questionario, que foi o
instrumento de coleta utilizado para conseguir os dados necessarios para a obtencao dos
resultados apresentados.

Para o cumprimento dos objetivos da pesquisa foi necessario realizar um
levantamento sobre as origens do marketing, analisando obras e pesquisas sobre o
assunto, e levando em consideracdo o conceito de autores ja consagrados nesta area de
estudo, como: Philip Kotler, Las Casas, Theodore Levitt, entre outros.

Além dos conceitos do marketing tradicional e marketing pessoal, foi exposto no
trabalho algumas considerages sobre a Ciéncia da Informagdo, grade curricular do
curso de biblioteconomia e perfil do profissional bibliotecario.

Na quinta parte do trabalho, foi realizada tabulagdo e analise de dados. No
momento da analise foi possivel perceber que o profissional bibliotecario deve se

atentar a questdes que permeiam sua carreira. E necessario que estes profissionais
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compreendam e defendam o seu papel perante a sociedade se conscientizando de que
devem se adequar ao novo e moderno perfil do profissional da informagdo, como
defendido por autores citados no referencial tedrico desta pesquisa.

No sexto capitulo, foram apresentadas as consideracdes finais, que responderam,

em totalidade, os problemas de pesquisa apresentados inicialmente.
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2 JUSTIFICATIVA

Estudar o marketing pessoal com foco na profissdo do bibliotecario € importante
para que este profissional consiga utilizar suas técnicas a seu favor, seja para se
promover perante o mercado de trabalho ou para qualquer outro fim onde o marketing
pessoal poderd auxilié-lo.

As empresas tem buscado constantemente profissionais com determinados tipos
de perfis, porém em muitas situacdes estes profissionais ndo sdo identificadas pois ndo
sabem como promover suas caracteristicas, e ndo sdo capazes de mostrar as empresas
que elas correspondem ao perfil buscado.

Os bibliotecarios devem, primeiramente, conscientizar-se do importante papel
gue desempenham perante as pessoas e a sociedade como também nas empresas.
Somente quando o bibliotecario souber qual o seu real valor, entéo ele podera promover
suas habilidades, competéncias, carater profissional e suas potencialidades perante o
mercado de trabalho. A aplicacdo do marketing pessoal pelos bibliotecarios permite que
estes profissionais, ainda desconhecidos por muitos, e negligenciados devido aos
inimeros esteredtipos que compdem a sua imagem perante a sociedade, possam ser
totalmente inseridos no processo de competitividade do mercado de trabalho,
concorrendo igualitariamente com qualquer outro profissional.

A partir da identificacdo da necessidade de se praticar o marketing pessoal sera
verificado se os bibliotecarios que desenvolvem fun¢Bes em diferentes campos de
atuacdo conhecem as técnicas de marketing pessoal e se utilizam essas técnicas para sua
promocdo e também para a divulgacéo de sua profisséo.

O diferencial de cada individuo pode ser extremamente valorizado quando
associado as técnicas de marketing pessoal, pois o profissional é oferecido ao cliente
(mercado de trabalho) como um produto. E assim como um produto, o profissional que
oferecer maior eficiéncia, qualidade, confiabilidade entre outras tantas caracteristicas
gue podem o diferenciar, sera o profissional escolhido.

A importancia de se realizar este estudo é que através do resultado obtido sera
possivel conscientizar os profissionais das vantagens que o marketing pessoal pode
oferecer ao bibliotecario para que este consiga destague nos mais diversos campos de

atuacao.
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Diante do exposto, esta pesquisa buscou responder ao seguinte problema: Qual é
o0 nivel de conhecimento, percepcdo e utilizagdo do Marketing Pessoal pelos

bibliotecarios goianienses?

2.1 OBJETIVOS

Para uma melhor compreensdo do trabalho realizado, foram divididos os
objetivos que norteiam esta pesquisa. Esta divisdo resultou em: Objetivo Geral e

Objetivos Especificos, e serdo apresentados a seguir:

2.1.1 Objetivo geral

Verificar se os bibliotecarios que compfem esta pesquisa conhecem, utilizam e
consideram o Marketing Pessoal como uma ferramenta capaz de promové-los perante a

instituicdo em que estdo inseridos e diante do mercado de trabalho.

2.1.2 Objetivos especificos

Identificar o perfil do Bibliotecario Goianiense;

v Verificar a percepcdo dos Bibliotecarios acerca da efetividade do Marketing
Pessoal como ferramenta para a promocao de suas habilidades;

v Verificar o nivel de conhecimento dos bibliotecarios da pesquisa sobre o
Marketing pessoal;

v’ Identificar estratégias de uso de Marketing Pessoal pelos bibliotecarios
pesquisados.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo busca-se definir e esclarecer os conceitos que fundamentam a
pesquisa. Serdo abordados temas desde o marketing de produtos e servicos, ao
marketing pessoal, fazendo anélises e correlacbes com as areas de Biblioteconomia e
Ciéncia da Informacao.

3.1 MARKETING

“Hoje a palavra “Marketing” circula no Brasil com quase a mesma frequéncia e
intensidade que expressées como democracia e goiabada. Isso nao foi sempre assim. Ha
uns 30 anos — apenas! — ninguém conhecia a expressdo.” (RICHERS, 1987, p.7).
Atraveés das palavras de Raimar Richers é possivel perceber o grau de popularidade do
termo marketing entre os brasileiros. No ano de 1987 o termo ja fazia parte do
vocabulario popular ha, mais ou menos, 30 anos. Em 2013, entdo, verifica-se que o
termo é conhecido e utilizado pela populacéo ha, pelo menos, 56 anos.

De acordo com Urdan e Urdan (2006), o termo marketing deriva da palavra
“market” (mercado, em inglés) e ndo pode ser traduzida, sendo assim o termo foi

incorporado a lingua portuguesa.

O bergo do marketing se encontra indiscutivelmente nos EUA. A sua difuséo
pelo mundo foi relativamente lenta. [...] Quanto ao Brasil é possivel
identificar uma data especifica da introdugcdo do conceito de marketing na
nossa sociedade empresarial e académica. Ao menos formalmente, o termo
“marketing” comegou a ser empregado entre noés a partir do exato momento
em que uma missdo norte-americana, chefiada pelo professor Karl A.
Boedecker, comegou a organizar os primeiros cursos de administracdo na
recém-criada Escola de Administracdo de Empresas de S&o Paulo da
Fundacdo Getulio Vargas. Isto foi em meados de 1954. (RICHERS, 1984, p.
15, grifo do autor).

Sobre a definicdo do termo marketing, o que se percebe € que inimeros
conceitos ja foram elaborados na tentativa de estabelecer um que seja 0 mais abrangente
possivel, porém ainda ndo ha um conceito universal. O que fica evidenciado na
literatura sobre marketing é que se trata de um processo baseado nas relagdes de troca
existentes entre o mercado e 0s consumidores.

Segundo Las Casas, marketing pode ser definido como:
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A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacBes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizagdo ou
individuo e considerando sempre 0o meio ambiente de atuacdo e o impacto
que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2000,
p.13).

Para Kotler (2000, p.27) marketing é: “processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros.”.

Uma relagdo bem estabelecida entre consumidores e mercado € um dos
objetivos do marketing. Segundo Churchill e Peter (2000, p.4,grifo do autor) “a esséncia
do marketing é o desenvolvimento de trocas em que organizacOes e clientes participam
voluntariamente de transagdes destinadas a trazer beneficios para ambos”.

Urdan e Urdan (2006, p.5) ainda informam que “o marketing envolve estimulo e
geracdo de trocas, em que duas ou mais partes agindo de modo deliberado e espontaneo,
dao e recebem algo de valor, buscando mutuamente satisfazer necessidades”. A troca ¢é
0 momento de contato direto entre as partes constituintes dos processos de compra e
venda. Quando o mercado realiza a troca do produto que foi oferecido pelo pagamento
do valor que foi solicitado pelo objeto, alcangou-se 0 maior envolvimento possivel entre
0 mercado e seus consumidores.

“O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre
necessidades lucrativamente”. (KOTLER; KELLER, 2006, p.4). Todo o processo desde
a compreensdo da necessidade do cliente até uma forma de agrada-lo e satisfazé-lo com
0 produto oferecido, deve ser analisado pelas pessoas que trabalham com marketing
para que, entdo, consiga gerar lucros para empresa.

Kotler e Armstrong (2007, p.3) afirmam que “os dois principais objetivos do
marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar
os clientes atuais, propiciando-lhes satisfagdo”.

Grandes pesquisadores da area de marketing estabelecem uma distin¢do entre as
definicdes ja existentes para esse termo. Essa distin¢do se baseia em dois aspectos: 0
aspecto social e o aspecto gerencial do marketing.

Com relacdo ao marketing orientado ao aspecto social, Kotler (2000, p.3) expde
que: “Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas

obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criagéo, oferta e livre negociagédo
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de produtos e servigos de valor com outros.”. Ja no processo gerencial o marketing nao
tem o simples objetivo de vender produtos, mas procura entender as necessidades,
desejos e demandas dos clientes para que a partir dessa analise possa criar o produto
certo para 0 mercado analisado. Quando o marketing é visto como um processo
gerencial ele pode ser conceituado como: “O processo de planejar, executar a
concepcdo, a determinacdo de preco (pricing), a promocado e a distribuicdo de ideias,
bens e servicos para criar negociacbes que satisfagam metas individuais e
organizacionais.” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, apud KOTLER,
2000, p.30).

Diante dessa mesma linha de raciocinio, Urdan e Urdan (2006, p. 5) informam
que o marketing pode ser visto como uma filosofia organizacional ou como um
processo. Quando o marketing € visto como uma filosofia organizacional, ele pode ser
definido como: “[...] um principio basico da empresa que enfatiza o foco nas
necessidades do cliente, o trabalho integrado de todas as areas em funcdo do mercado e
a geracdo de lucro como consequéncia da satisfagdo dos clientes”. Ja quando visto como

um pProcesso,

significa que o trabalho de marketing segue um conjunto de atividades
logicamente encadeadas e executadas para alcancar resultados. Os resultados
sdo realizar trocas, gerar valor, satisfazer o cliente e atender aos objetivos da
empresa. (URDAN; URDAN, 2006, p.6).

Todos os conceitos de marketing apontam que as empresas buscam resultados
efetivos no momento em que oferecem um produto ou servico para o mercado. Kotler e
Armstrong (2007) delimitam os elementos que devem ser conhecidos pelas empresas e
pelos profissionais de marketing para que consigam alcangar seus objetivos junto ao
grupo de pessoas que irdo atender. Os autores informam que é necessario compreender
os desejos, necessidades e demandas de seus clientes, para isso conceituam cada um
destes itens.

As necessidades humanas sdo situacGes de privacdo percebida [...]. S&o
elementos béasicos da condi¢cdo humana. [...] Os desejos sdo a forma que as
necessidades humanas assumem quando sdo moldadas pela cultura e pela
personalidade individual. Os desejos sdo compartilhados por uma sociedade e
sdo descritos em termos de objetos que satisfardo as necessidades. Quando

apoiados pelo poder de compra, os desejos se tornam demandas.
(ARMSTRONG; KOTLER, 2007, p.4, grifo nosso).
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Todos esses elementos devem ser claramente compreendidos pelos profissionais
inseridos nas atividades de marketing, pois a partir da verificagdo de quais sdo 0S
desejos, necessidades e demandas de um publico, serd possivel criar um produto que

atenda exatamente a essas caracteristicas.

3.1.1 Segmentacdo de mercado

Os estudos sobre marketing revelam que todos os envolvidos em suas atividades
devem se atentar a uma técnica denominada segmentacdo de mercado. Esta técnica
permite que as empresas possam buscar a satisfacdo maxima do publico selecionado.
“[...] os administradores de marketing devem decidir quais clientes querem focar e quais
sd30 os niveis, o ritmo ¢ a natureza da demanda.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,
p.7).

Para uma melhor compreensdao do que vem a ser segmentacdo de mercado,
julga-se pertinente a apresentacdo de conceitos que esclarecam, primeiramente, o que é
mercado.

Para Kotler e Armstrong (2007, p.6) “Um mercado ¢ um conjunto de
compradores reais e potenciais de um produto. Esses compradores compartilham de um
desejo ou uma necessidade especifica que podem ser satisfeitos por meios de trocas e
relacionamentos.” O conceito elaborado por estes autores permite que se pense em
mercado como um conjunto reunido por um interesse em comum, e no caso do

marketing, esse interesse é um interesse de consumo.

Antigamente, um ‘mercado’ era um espago fisico onde compradores e
vendedores se reuniam para trocar mercadorias. Atualmente, 0os economistas
descrevem um mercado como um conjunto de compradores, vendedores que
negociam determinado produto ou classe de produto. (KOTLER, 2000, p.
30).

Ainda citando Kotler, o autor expde que existem quatro tipos de mercado:

Mercado consumidor: Empresas que comercializam produtos e servigos de
consumo em massa. [..] Investem grande parte do tempo tentando
estabelecer uma imagem de marca superior. [...]

Mercado empresarial: Empresas que vendem bens e servicos para outras
empresas deparam-se com profissionais de compras bem treinados e bem
informados, que possuem técnicas para avaliar ofertas competitivas.
Compradores empresariais compram produtos para gerar lucros. As empresas
que vendem esses produtos devem demonstrar como eles ajudardo seus
clientes a atingir suas metas de lucro.

Mercado global: Empresas que vendem seus produtos e servi¢cos no mercado
global enfrentam decises e desafios adicionais. Elas tem que decidir em que



21

paises entrar; como entrar em cada pais, como determinar precos para seus
produtos em paises diferentes dentro de uma faixa estreita o suficiente para
evitar a criacdo de mercado paralelo para seus produtos, e como adaptar suas
comunicacdes para que se encaixem nas praticas culturais de cada pais.
Mercado sem fins lucrativos (terceiro setor) e governamental: Empresas
que vendem seus produtos a organizac¢des sem fins lucrativos, como igrejas,
fundac0es, instituicdes de caridade ou 6rgaos publicos, precisam determinar
seus precos com cautela, pois essas organizacGes tem poder de compra
limitado. (KOTLER, 2000, p. 29, grifo nosso).

O processo de segmentar um mercado pode ser visto como uma acéo de selecdo
de clientes a serem atendidos e deve ser realizada nas instituicbes para resultar em

planos de marketing direcionados, ou seja, especificos a determinado publico.

Algumas pessoas pensam em administragdo de marketing como um modo de
encontrar o maximo possivel de clientes e aumentar a demanda. Contudo, 0s
administradores de marketing sabem que ndo podem servir a todos os clientes
de todos os modos, Ao tentar servir todos os clientes, eles podem ndo servir
bem a nenhum cliente. Em vez disso, a empresa quer selecionar somente
clientes a que possa servir bem e com lucro. (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p.7).

Para Churchill e Peter (2000, p.204), a segmentagdo de mercado é: “o processo
de dividir mercados em grupos de compradores potenciais com necessidades, desejos,
percepcdes de valores ou comportamentos de compra semelhantes”. Esse agrupamento
especifico de caracteristicas pessoais daqueles que compdem o mercado a ser atendido
permite que a empresa direcione suas atividades. Isso pressupde que as chances de
resultados satisfatorios s&o maiores.

Segundo Las Casas, na abordagem de mercado segmentada:

[...] o prestador de servicos ndo encara seu mercado como um todo, mas
considera divisGes. Ele divide seus consumidores em partes homogéneas
entre si, a partir de um grupo heterogéneo. Essa divisdo denomina-se
segmentagdo e 0s segmentos sdo grupos formados. Dessa forma, torna-se
mais facil trabalhar o mercado, uma vez que se pode chegar mais proximo
aos desejos e necessidades dos consumidores. (LAS CASAS, 2000, p. 42).

A decisdo tomada pela empresa sobre o segmento de clientes que irdo atender
deve ser realizada com uma rigorosa analise e ligeira precaucdo. O profissional que
trabalha com marketing deve estar ciente e a par de todo o processo de segmentacao de
mercado, pois 0 mercado-alvo é o fator decisivo no momento da criagdo do plano de
marketing.

A partir da segmentacdo de mercado serd possivel desenvolver acBes para
alcancar o publico selecionado, pois “[...] para cada mercado-alvo escolhido, a empresa
desenvolve uma oferta de mercado.” (KOTLER, 2000, p.30).
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A segmentacdo de mercado podera ser realizada de acordo com diretrizes

preestabelecidas pelas empresas. De acordo com Kotler (2000), a segmentagdo podera

ser feita de acordo com a necessidade de certo grupo, pela condicdo demogréfica,

condicdo geografica, pelos produtos que esse grupo demonstra interesse, atitudes e

habitos de compra, entre outras caracteristicas.

Las Casas (2000) analisa criteriosamente os itens que podem influenciar na

segmentacdo de mercado e cria uma lista de possiveis variaveis que podem ser

utilizadas no momento de realizar a acdo de segmentacdo de mercado, conforme

observamos a seguir:

QUADRO 1- VARIAVEIS DE SEGMENTACAO

1. MERCADO DE CONSUMO
a) Caracteristicas geograficas: regides, centros urbanos, suburbanos ou rurais,
cidades, municipios ou Estados.
b) Variaveis demogréficas/socioecondmicas:

Idade: criangas de 7-10 anos, adultos, adolescentes etc.
Sexo: masculino, feminino.

Raca: branca, negra, amarela etc.

Nacionalidade: brasileira, argentina, alemd, italiana etc.
Renda: 1 a 2 salérios, 3 a 4 etc.

Educacdo: secundaria, universitaria, pos-graduado etc.
Ocupacdo: fazendeiros, aposentados, operarios, liberais.
Tamanho de familia: 1 ou 2 membros, 3 ou 4, mais de 4.
Ciclo familiar: jovens solteiros, casados, sem filho etc.
Religido: catolicos, judeu, protestantes etc.

Classe social: classe A, B, C ou D.

c) Variaveis psicogréficas:

Personalidade: autoritarios, ambiciosos, sociaveis etc.

Estilo de vida: atividades, interesse e opinido.

Atitudes: favoraveis, ndo favoraveis.

Percepc¢do: como os consumidores percebem o produto: mais técnico ou
menos técnico, Gtil ou menos Util, status ou econdmico, e quaisquer outros
atributos que sirvam de comparagao.

d) Aspectos relacionados com o produto:

Uso do produto: intensidade alta, média ou baixa.
Sensibilidade a prego: mais sensiveis, menos sensiveis.
Lealdade a marca: leais, ndo leais, muito leais.
Beneficios: status, economia, conveniéncia etc.

e) Variaveis comportamentais:

Influéncia na compra: crianga, esposa, amigos etc.
Habitos de compra: frequéncia, quantidade, locais, dias da semana etc.
Intengdo: indecisos, propensos, interessados, desejosos etc.

Fonte: LAS CASAS (2000, p. 43).
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“O segmento especifico de mercado que uma organizagdo seleciona para servir
é chamado de mercado-alvo” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 205). O mercado-alvo é
o resultado do processo de segmentacdo. Todas as atividades de marketing devem estar
focadas neste pablico, a fim de que haja planejamento e foco nesse mercado avaliado e

selecionado.

3.1.2 Profissionais de marketing

Todas as atividades relacionadas ao marketing de um produto ou um servigo

devem ser desenvolvidas por alguém capacitado para tal funcao.

Um profissional de marketing é alguém que busca uma resposta (atencéo,
compra, voto, doacdo) de outra parte, denominada cliente potencial
(prospect). Se duas partes estdo buscando vender algo uma para a outra,
denominamos ambas de profissdo de marketing. (KOTLER, 2000, p.33, grifo
do autor).

O profissional de marketing é responsavel por atividades que vao além do
planejamento e implantacdo dos planos de marketing. Sua atividade na empresa deve
estar interligada com diversos outros setores que poderdo influenciar na obtencéo,
atendimento satisfatorio e fidelizagdo dos clientes. Segundo Richers:

Além das fungBes de transacdo de bens ou servigos (compra e venda) o
homem de marketing é responsavel também pela realizacdo de pesquisas de
mercado, pela formulacdo e execucdo de uma politica de produtos, pela
escolha e o controle de um sistema adequado de distribuicdo fisica dos
produtos sob sua responsabilidade, pela divulgacdo e promocdo de seus
produtos, bem como o controle dos resultados de suas transacGes comerciais.
(RICHERS, 1984, p.14).

Algumas funcbes que devem ser desempenhadas pelo administrador de

marketing nas empresas sdo expostas no trecho a seguir:

Estabelecer objetivos da organizacdo; Escolher e estudar o mercado
selecionado e verificar as condi¢Bes de atendé-las; Desenvolver o composto
mercadoldgico (produto, preco, distribuicdo e promocao); Implementar o
plano; Controlar o plano para verificar se estd alcancando os objetivos. (LAS
CASAS, 2000, p. 15).

Segundo Kotler e Armstrong (2000, p.46) “a empresa deve desenvolver uma
organizacdo de marketing que possa realizar estratégias e os planos de marketing”. Os

autores ainda revelam a necessidade de se implantar um setor para realizagcdo de
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atividades relacionadas a marketing nas instituicbes. Essa necessidade também ¢é
defendida por Levitt (1990, p.97), o autor ressalta que “a maneira pela qual uma
empresa gerencia seu marketing pode tornar-se a mais poderosa forma de
diferenciacdo.” Empresas que investem em marketing podem utilizar esta ferramenta
como vantagem competitiva diante do mercado.

Alguns autores pontuam ainda que quando a empresa € de pequeno porte, uma
equipe reduzida de pessoas pode gerenciar esse setor, mas a partir do momento que essa
empresa expande seus negocios e suas atividades, deve surgir um departamento
especifico para tratamento das acOes relacionadas ao marketing. Em algumas empresas
onde existe uma maior variedade de produtos e servigos a ser disponibilizado é possivel
que haja a definicdo de cargos especificos no setor de marketing. Pode ser definido o
cargo de: Diretor ou Gerente de Marketing, que serd o individuo responsavel para
gerenciar todas as pessoas que compdem o setor de marketing na empresa além de
realizar diversas outras fungdes. “A imagem popular do gerente de marketing ¢ de
alguém cuja tarefa principal ¢ estimular a demanda pelos produtos da empresa.”
(KOTLER, 2000, p. 32). Apesar desta imagem comum do gerente de marketing, o

mesmo autor ressalta que:

Gerentes de marketing precisam tomar inimeras decis6es, desde decisdes
fundamentais, como que caracteristicas projetar em um novo produto,
quantos profissionais de vendas contratar ou quanto gastar em propaganda,
até decisdes de menor importancia, como o texto e a cor de uma nova
embalagem. (KOTLER, 2000, p. 27).

O diretor/gerente de marketing deve estar ciente de todas as decisdes referentes a
produtos e servicos que sdo disponibilizados pela empresa. O individuo deve se inteirar
de todas as atividades da empresa e ter controle das atividades de marketing. “A meta de
um administrador de marketing € encontrar, atrair, manter e cultivar clientes-alvo
criando, entregando e comunicando valor superior para o cliente.” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p. 6).

Durante o processo de criacdo de planos e estratégias de marketing €
imprescindivel que haja um controle do que estd sendo produzido. O profissional de
marketing devera estabelecer padrdes para avaliacdo da producdo no setor de marketing
da empresa. Kotler e Armstrong (2007, p.47) definem essa agdo como “controle de
Marketing, que avalia os resultados dos planos e estratégias de marketing e adota

medidas corretivas para assegurar que os objetivos sejam alcancados”. A atividade de
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controle de marketing é uma ferramenta que auxilia a analise e verificacdo da obtencéo
dos resultados e dos objetivos de marketing para a empresa. Realizar esta acdo pode
contribuir para aprimorar as atividades desenvolvidas pelo setor e tornar visiveis 0s

resultados através das técnicas de avaliacdo utilizadas.

3.1.3 Orientagao de Marketing

As empresas devem definir quais sdo seus interesses e 0 que podera orienta-las
no momento de decidir qual mercado e a quais grupo de clientes irdo atender. Essa

atividade é denominada por especialistas e estudiosos como orientagdo de marketing.

Definimos a administragdo de marketing como o esfor¢o consciente para
alcancar resultados de trocas desejados com mercados-alvo. Mas qual
filosofia deve guiar os esforcos de marketing de uma empresa? Que pesos
devem ser atribuidos aos interesses da organizagdo, dos clientes e da
sociedade? (KOTLER, 2000, p.38).

Na fala de Kotler percebe-se a necessidade que a empresa tem de estabelecer
critérios para atender ao seu publico. E imprescindivel verificar quais sdo as linhas de
orientacdo disponiveis para atender clientes e a partir dessa verificacdo analisar se a
orientacdo selecionada corresponde as caracteristicas do publico que a empresa ira
atender.

O que deve ser levado em considera¢do no momento de atender o mercado-alvo?
“Ha cinco conceitos alternativos que com base nos quais as organizagdes elaboram e
executam suas estratégias de marketing: producdo, produto, vendas, marketing e
orientacdo de marketing social.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.7). As empresas
devem estabelecer diretrizes de orientagdo para que possam planejar suas atividades. Os
cinco conceitos alternativos colocados por Kotler e Armstrong sdo opg¢des para que 0
administrador de marketing possa orientar suas atividades a fim de elaborar estratégias
que possam construir relacionamentos de troca e obtencdo de lucros com o mercado-
alvo. Alguns autores definem com nitidez essas orientagbes a fim de esclarecer os
conceitos e auxiliar a empresa a identificar qual orientacdo podera se adequar as
atividades de marketing na instituigéo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.7) a orientacdo de producdo: “Sustenta
que os consumidores preferem os produtos disponiveis e altamente acessiveis. Portanto,
a administracdo deve ter como objetivo melhorar a eficiéncia de producdo e

distribuicéo”.
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A orientagéo de produto:

sustenta que os consumidores ddo preferéncia a produtos superiores em
qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras. Segundo esse conceito, a
estratégia de marketing se concentra em promover aperfeigcoamentos
continuos em seus produtos. ( KOTLER; ARMSTRONG, 2007 p.7).

A orientacdo de venda:
[...] € seguida por muitas organizacGes. Essa orientacdo é sustentada pela
hipdtese de que os consumidores somente comprardo uma quantidade
satisfatdria de produtos da empresa se ela vender em larga escala e realizar
promocoes. ( KOTLER; ARMSTRONG, 2007 p.8).

A orientacdo de marketing defende que “[...] o alcance das metas
organizacionais depende do conhecimento das necessidades dos desejos dos mercados-
alvo e da entrega da satisfacdo desejada com mais eficiéncia que os concorrentes.”

( KOTLER; ARMSTRONG, 2007 p.8).

Quanto a orientacdo de marketing social:

[...] questiona se a orientacdo de marketing pura deixa de considerar possiveis
conflitos entre desejos do consumidor em curto prazo e seu bem estar em
longo prazo. [...] A orientacdo de marketing social sustenta que a estratégia
de marketing deveria entregar valor para os clientes de um modo que
mantivesse ou melhorasse 0 bem estar tanto do cliente quanto da sociedade.

( KOTLER; ARMSTRONG, 2007 p. 9).

Os autores Churchill e Peter (2000) ilustram e exemplificam mais claramente os
tipos de orientacdo disponiveis para as empresas através do quadro a seguir. O quadro
exposto, além de mostrar o enfoque de cada orientacdo, exemplifica sua aplicacdo nas
organizagoes.

QUADRO 2- COMPARAGAO DAS ORIENTAGCOES DE MARKETING

Orientacgdo Enfoque Descrigdo

Producéo Produtos Produzir bens e servicos,
informar os clientes sobre eles,
deixar que os clientes venham

até vocé.
Vendas Vendas Produzir bens e servicos, ir até
os clientes e leva-los a
comprar.
Marketing Clientes Descobrir o que os clientes

precisam e desejam, produzir
bens e servigos que eles dizem
precisar ou desejar, oferecé-los
aos clientes.
Valor Valor para o cliente Entender os clientes,
concorrentes e ambientes,
criar valor para eles,
considerar outros publicos.

Fonte: CHURCHILL; PETER, 2000, p. 7.
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3.1.4 Marketing Mix

Marketing Mix, Composto de Marketing ou os 4 P’s de McCarthy, sdo as formas
mais comuns de se nomear um dos maiores e mais completos estudos da area de
marketing. O marketing mix é parte integrante da atividade de Marketing e se
caracteriza por ser uma ferramenta de extrema importancia no planejamento estratégico

de marketing para as empresas.

Na primeira metade da década de 1960, estudiosos e praticantes norte-
americanos difundiram a expressdo composto de marketing — ou Mix de
marketing ou apenas a sigla 4 Ps- referente aos elementos produto, praca,
preco e promogdo. [...] A expressdo recebeu ampla aceitacdo, sendo muito
didatica para entender o trabalho de marketing no nivel tatico. (URDAN;
URDAN, 2006, p. 28, grifo do autor).

O marketing mix, como sera chamado no decorrer deste trabalho, € um conceito
extremamente aceito e € caracterizado por ser um instrumento moderno na area. “[...]
uma vez definida a estratégia de marketing competitiva, a empresa estd pronta para
comecar a planejar os detalhes do mix de marketing, um dos principais conceitos do
marketing moderno.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 47).

Nota-se na fala dos autores citados a importancia de se atentar ao planejamento,
desenvolvimento e a execucdo do mix de marketing. Esta atividade esta relacionada a
todo o processo de idealizacdo do plano de marketing e consequentemente podera afetar
a obtencdo dos resultados esperados pela empresa. Sendo assim, verifica-se que é
indispensavel a avaliacdo dos planos de marketing desde sua elaboragéo até a aplicacéo.
“Um plano de marketing eficiente em determinado momento pode deixar de ser em
outro. H& necessidade de fazer adaptacBes frequentes para que o plano esteja
atualizado.” (LAS CASAS, 2000, p. 14). A avaliacdo deste plano deve ser constante,
para que se possa comprovar a eficacia desta estratégia.

Kotler e Armstrong (2007) pontuam que para alcancar 0 sucesso em uma
empresa que utiliza as técnicas de marketing com o intuito de obter e fidelizar clientes, é
necessario a percepcdo clara de que os consumidores sdo o0 alvo que a empresa deseja

alcancar. Os mesmos autores ainda expdem que:

a meta é criar valor para o cliente e construir relacionamentos lucrativos e
fortes com ele. A isso se segue que a estratégia de marketing — € a logica de
marketing por meio da qual a empresa espera criar esse valor para o cliente e
alcancar objetivos lucrativos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 40, grifo
do autor).
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Através dos autores que tratam este assunto, percebe-se que primeiramente, deve
se definir uma estratégia de marketing para empresa, para que entdo possa se adequar o

mix de marketing a essa instituicéo.

Orientada pela estratégia de marketing, a empresa desenvolve um mix de
marketing integrado composto de fatores sob seu controle- produto, preco,
praca e promocdo (Os quatro P’s). Para encontrar o melhor mix e a melhor
estratégia de marketing, a empresa se engaja na analise, no planejamento, na
implementagdo e controle de marketing. Por meio dessas atividades, ela
observa e se adapta aos participantes e forgas do ambiente de marketing.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 40).

Os profissionais de marketing, neste momento, irdo decidir como se posicionar
diante do mercado escolhido e qual serda o seu diferencial perante as empresas e
consumidores que ja oferecem e utilizam produtos ou servi¢os semelhantes.

Urdan e Urdan (2005) esclarecem que:

a etapa estratégica cuida da segmentacdo de mercado, selecdo de mercado-
alvo, definicdo do posicionamento e estratégias competitivas. O composto de
marketing, alinhado com as etapas precedentes, abrange decis6es de produto,
praga (distribui¢do), preco e promocdo (comunica¢do). (URDAN; URDAN,
2005, p. 1).
Para auxiliar os profissionais de marketing no processo de identificacdo, selecéo
e aplicacdo das técnicas que serdo utilizadas para alcancar seus objetivos junto ao
mercado-alvo, eles contam com o apoio desta ferramenta: o marketing mix, que,
também pode ser definida como: “o conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja ho mercado
alvo.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42). O marketing mix precisa ser
visualizado “[...] de forma conjunta, de acordo com a estratégia da empresa. A partir da
estratégia ele ird definir e combinar cada elemento para conseguir alcancar resultados
positivos.” (BERNARDEZ, 2005, p. 51).
Gustavo Bernardez (2005) analisou cada item constituinte dos 4 P’s e ilustrou a

aplicabilidade desses termos dentro de uma empresa. O autor descreve que:

-PRODUTO ou servico: (Variedade de produtos, qualidade, design,
caracteristicas, nome de marca, embalagem, tamanhos, servigos, garantias,
devolugbes, etc.). O que uma empresa cria, produz, desenvolve ou informa de
acordo com uma demanda existente ou gerada.

-PRECO: (Preco de lista, descontos, concessdes, prazo de pagamento,
condi¢Bes de financiamento, etc.) E o valor atribuido a um produto ou
servico. Devemos sempre levar em consideracdo a qualidade, custo-
beneficio, a concorréncia e valor para o cliente.
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-PROMOCAO: (Publicidade e propaganda, promogdo de vendas, forca de
vendas, relagdes publicas, marketing, etc.). E o esforco que a empresa faz
para comunicar a existéncia de seus produtos ou servicos ao mercado e
promoveé-los utilizando os meios de comunicacéo.

-PRACA: (Canais de distribuicdo, cobertura, variedades, locais, estoque,
transporte, etc.) Toda estrutura que se relaciona com os canais de distribuicéo
e de logistica que viabilizam a entrega ou aquisi¢do do produto ao cliente.
(BERNARDEZ, 2005, p. 50, grifo nosso).

J& Kotler e Armstrong (2007), definem que:

Produto significa a combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece
para 0 mercado-alvo. [...] Preco é a quantia de dinheiro que os clientes tém
de pagar para obter o produto. [...] Praca envolve as atividades da empresa
que disponibilizam o produto aos consumidores-alvo. [...] Promogéo envolve
as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem 0s
clientes-alvo a compra-lo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p .42, grifo
Nosso).

Como qualquer estudo, a teoria dos 4 P’s também recebe algumas criticas de
especialistas do marketing moderno. A analise critica considerada mais relevante € a de
que os 4 P’s nao refletem o ponto de vista do comprador e sim do vendedor sobre o
mercado. Os criticos ressaltam que atualmente tem-se vivido um momento onde o
relacionamento com o cliente é algo extremamente importante e muito solicitado.
Quando esse relacionamento é bem executado e mantido acaba se tornando um fator
diferencial para a empresa que o realiza. Sendo assim, 0s estudiosos propdem uma
reavaliagdo da teoria dos 4 P’s para os 4 C’s, onde o foco da analise serd no
relacionamento que deve ser estabelecido pela empresa com o seu mercado-alvo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Partindo-se dessa analise, os especialistas de

marketing desenvolveram um quadro de readaptacdo da teoria dos 4 P’s.

QUADRO 3- READAPTACAO DA TEORIA DOS 4 P’s para 4 C’s

4 P’s 4 C’s
Produto Cliente (Solugdo para o)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocéo Comunicagdo

Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 43.

Nota-se na literatura analisada que além da preocupag@o com o lucro através de
trocas, 0 marketing deve se pautar na satisfacdo de seus clientes. Deste modo, percebe-
se que a readaptacdo ou fundamentagdo da teoria dos 4 P’s para a teoria dos 4 C’s é
valida e possibilita que o consumidor seja, realmente, considerado o foco dos planos de

marketing.
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3.2 MARKETING NA CIENCIA DA INFORMACAO

Este capitulo estd composto por conceitos e analises que permeiam a aplicacao e

estudo do marketing em uma area especifica: a ciéncia da informacéo.

3.2.1 Ciéncia da Informacao

E bastante comum ouvir que atualmente a sociedade esta inserida em uma era
denominada a “Era da Informacdo” e que fazemos se encontra pautada em uma mesma
base: a informagdo. “O que caracteriza uma sociedade como ‘Sociedade da Informagao’
basicamente é a economia alicercada na informacdo e na telemética, ou seja,
informacgdo, comunicacdo, telecomunicacio e tecnologias da informagdo”
(VALENTIM, 2002, p. 1). Rubi, Euclides e Cunha (2006, p. 79) informam que a

Sociedade da Informacédo ou do Conhecimento se caracteriza por ser um ambiente:

[...Jonde os progressos sociais, econdmicos e culturais acontecem em ritmo
acelerado e a globalizacdo e as novas tecnologias concorrem para o
estabelecimento de uma competitividade cada vez maior em todos 0s setores
da sociedade. (RUBI; EUCLIDES; CUNHA, 2006, p. 79).

A cada dia é mais perceptivel e comum a preocupacdo das pessoas em estarem
bem informadas. Além de ser notavel o cuidado que se tem quando alguma situacdo
exige um posicionamento especifico diante de uma informag&o. Existe certa apreensao
por parte dos individuos sobre como devem se posicionar diante do recebimento ou da
transmissdo de determinadas informac6es. A evolucdo e a popularizacdo dos meios de
comunicacdo tem possibilitado que as informagdes circulem com maior rapidez e
devido a isso um grande nimero de informacGes é produzido a cada instante.

Diante dessa grande producdo surge uma preocupacdo: quem é o profissional
capacitado para lidar com a informacdo? Le Coadic (2004, p.25) esclarece que existe
uma ciéncia especifica para tratar a informagdo. O autor expde que a Ciéncia da
Informagao “tem por objeto o estudo das propriedades gerais da informacao (natureza,
génese, efeitos), e a analise de seus processos de construgdo, comunicagao e uso.”

A Ciéncia da Informacéo ¢ a area responsavel por selecionar, tratar, disseminar e
recuperar informacOes, ou seja, esta ciéncia estd ligada com todas as propriedades e
todas as etapas que compdem o chamado fluxo da informacdo. A Ciéncia da Informacéo

atua sob a influéncia dos seguintes fatores:
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desenvolvimento da produgdo e das necessidades de informagdes
(desenvolvimento das atividades cientificas, desenvolvimento de uma cultura
cientifica e técnica de massa, demanda de informagdes); Advento do novo
setor das industrias da informacdo (produtores e servidores de bancos de
informacdes, satélites e redes de telecomunicagdes, sitios e portais da
internet, grandes museus e bibliotecas (as ‘catedrais’ do século XX), turismo
cultural); E com o advento das tecnologias eletrénicas (analdgicas ou
digitais) e fotdnicas da informacdo. (microcomputadores, quiosques
interativos, disco laser, fibras Opticas, dispositivos multimidias, videodiscos,
informética de gestdo de acervos, etc.), as bibliotecas, centros culturais em
geral, ndo podem mais ser apenas depdsitos de livros, documentos, objetos e
artefatos. (LE COADIC, 2004, p. 17).

O autor citado ainda afirma que houve uma mudanga radical nos ambitos:
cultural, econdmico e tecnoldgico desde a criacdo de cursos como: Biblioteconomia,
Museologia, Documentacdo e Jornalismo, até os dias atuais. Essas disciplinas sao
consideradas pelo Le Coadic como as primeiras disciplinas que abordaram a informacéo

contida em itens como um possivel campo de estudo.

O objeto da Ciéncia da Informagéo ndo é mais o0 mesmo da Biblioteconomia
e suas veneraveis disciplinas co-irmds. N&o é mais a biblioteca e o livro, 0o
centro de documentagdo e o documento, o museu e o objeto, mas a
informacéo. (LE COADIC, 2004, p. 21).

De acordo com Saracevic (1996), a Ciéncia da Informacdo (ClI) se pauta em trés
caracteristicas. Essas caracteristicas correspondem a origem e evolucdo da Ciéncia da

Informacé&o, sendo elas:

primeira, a Cl é, por natureza, interdisciplinar, embora suas relagdes com
outras disciplinas estejam mudando. A evolucao interdisciplinar esta longe de
ser completada. Segunda, a Cl esta inexoravelmente ligada & tecnologia da
informagdo. O imperativo tecnoldgico determina a Cl, como ocorre também
em outros campos. Em sentido amplo, o imperativo tecnolégico esta impondo
a transformagdo da sociedade moderna em sociedade da informagéo, era da
informacdo ou sociedade pos-industrial. Terceira, a Cl é, juntamente com
muitas outras disciplinas, uma participante ativa e deliberada na evolucdo da
sociedade da informacdo. A Cl teve e tem um importante papel a
desempenhar por sua forte dimensdo social e humana, que ultrapassa a
tecnologia. Essas trés caracteristicas ou razdes constituem o modelo para
compreensdo do passado, presente e futuro da Cl e dos problemas e questdes
que ela enfrenta. (SARACEVIC, 1996, p. 42).

Diversas defini¢des do termo “Ciéncia da Informacédo (Cl)” ja foram elaboradas
e 0s conceitos criados sdo constantemente reavaliados para que ndo se tornem obsoletos.
Segundo Borko (1986):

Cl ¢é a disciplina que investiga as propriedades e o comportamento da
informacdo, as forcas que governam seu fluxo, e os meios de processa-la para
otimizar sua acessibilidade e uso. A Cl estd ligada ao corpo de
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conhecimentos relativos a origem, coleta, organizacdo, estocagem,
recuperacdo, interpretacdo, transmissdo, transformacéo e uso de informacéo.
Ela tem tanto um componente de ciéncia pura, através da pesquisa dos
fundamentos, sem atentar para sua aplicacdo, quanto um componente de
ciéncia aplicada, ao desenvolver produtos e servicos. (BORKO,1986 apud
SARACEVIC, 1996, p. 46).

O conceito de Ciéncia da Informacdo elaborado por Borko sofreu diversas
atualizacdes no decorrer dos anos e segundo Saracevic a Ciéncia da Informacéo teve seu
conceito redefinido, pois o momento vivido pela sociedade seria um momento
caracterizado por um enfoque contemporéaneo. Sendo assim o conceito foi reformulado

e apresentado como:

A Ciéncia da Informacdo é um campo dedicado as questOes cientificas e a
pratica profissional voltadas para os problemas da efetiva comunicacdo do
conhecimento e de seus registros entre os seres humanos, no contexto social,
institucional ou individual do uso e das necessidades de informacdo. No
tratamento destas questdes sdo consideradas de particular interesse as
vantagens das modernas tecnologias informacionais. (SARACEVIC, 1996, p.
47).

Apesar da ligacdo da Ciéncia da Informagdo com outras ciéncias que também se
relacionam com a informag&o, alguns autores defendem que esta ciéncia deve ser
considerada independente. Esta possivel independéncia da Ciéncia da Informacéo gerou
alguns problemas e o maior deles € exposto por Jambeiro e Silva (2005) quando
esclarecem que a relagéo da Ciéncia da Informacéo com os cursos de Biblioteconomia,
Arquivologia entre outros, dificulta a sua ascensdo como uma disciplina independente.
Essa situacdo interfere, também, no mercado de trabalho dos cientistas da informacao,
pois eles tem encontrado dificuldades para se promoverem como uma classe
profissional diferente de bibliotecarios, musedlogos ou arquivistas.

Com relacdo a origem da Ciéncia da informacdo, Mirian de Albuquerque
Aquino (2003, p. 173) afirma que:

A Ciéncia da Informagdo [..] tem origem no fendémeno da “explosdo
informacional” (ligado ao renascimento cientifico depois da Segunda Guerra
Mundial) e no esforco subsequente de “controle bibliografico” e de
tratamento da documentacdo implicita no processo. Teria surgido,
consequentemente depois de uma praxis especifica no ambito da industria da
informacdo na tentativa de organizar a literatura cientifica e técnica através
de servicos e produtos para as comunidades especializadas, tarefa que
migrara das bibliotecas tradicionais para os novos sistemas informacionais,
com o concurso de profissionais de diferentes areas do conhecimento.
(AQUINO, 2003, p.173).

De acordo com registros historicos, o periodo Pds Segunda Guerra Mundial foi

um periodo extremamente produtivo no ambito cientifico. Diante de grandes
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descobertas houve a necessidade de registro dos estudos realizados na época e para que
todo o conhecimento produzido ndo fosse perdido surgiu a preocupagdo sobre como
tratar, preservar e disseminar a producdo cientifica. “Como muitos outros campos
interdisciplinares (como Ciéncia da Computacdo, pesquisa operacional) a Cl teve sua
origem no bojo da revolucdo cientifica e técnica que se seguiu a Segunda Guerra
Mundial.” (SARACEVIC, 1996, p. 42).

A evolucdo da Ciéncia da Informacdo pode ser considerada um marco historico
para humanidade. Segundo Saracevic (1996) a Ciéncia da Informacdo, rapidamente,

alcancou diversos outros paises, tornando-se assim um avanco global para a sociedade.

Apesar de os Estados Unidos desempenharem o papel mais proeminente no
desenvolvimento da CI (como fizeram com a ciéncia da computag&o), nem os
problemas informacionais nem a Cl sdo americanos em sua natureza. Eles
sdo internacionais ou globais. N&o existe mais uma "Cl americana”, assim
como nao existem ciéncia da computacdo ou ciéncia cognitiva americanas. A
evolucdo da Cl nos varios paises ou regides acompanhou diferentes
acontecimentos ou prioridades distintas, mas a justificativa e os conceitos
basicos sdo os mesmos globalmente. O despertar da Cl foi 0 mesmo em todo
o mundo. (SARACEVIC, 1996, p. 43).

A evolucdo da Ciéncia da Informacdo desencadeou novos estudos que deram
origem a técnicas que sdo utilizadas até hoje pelos profissionais da informagdo. Uma
dessas técnicas é a bibliometria.

Diante das leituras realizadas o que se percebe é que a Ciéncia da Informacéo €
uma ciéncia que contribuiu muito e tem grande importancia para a sociedade em geral.
A interdisciplinaridade é a maior caracteristica desta area. As ligacdes da CI com
diversas outras areas do conhecimento permite que a mesma seja reconhecida e tenha
sua importancia definida como um elemento fundamental em todo o processo que

envolva informagdo, desde a necessidade informacional até a sua disseminag&o.

3.2.2 Profissionais da Informacéo

A informagdo tem tido cada vez mais importancia, sendo considerada ativo de

valor para as pessoas, para a sociedade e principalmente para as empresas.

A prestacéo de servigos de informagao as empresas ganha outras dimensdes a
partir do novo paradigma que ora se impBe. Com a competitividade e a
globalizacdo, a informacéo torna-se imprescindivel para a sobrevivéncia das
empresas. Estas a utilizam por intermédio de sistemas publicos ou por meio
de empresas comerciais prestadoras de servicos de informagdo, além,
naturalmente, da informacdo disponibilizada dentro da propria empresa.
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Consequentemente, a adequada capacitacdo de profissionais de informacéo
para atender a empresas/industrias merece ser contemplada de forma mais
contundente nas politicas industriais, de ciéncia e tecnologia e de informacéo.
(MONTALLLI, 1997, p. 290).

As demandas informacionais tém crescido constantemente, e com isso
percebe-se a necessidade da identificacdo de profissionais capacitados para tratar e

gerir a informacao.

Nesse contexto, a quantidade e complexidade de informag&o e dos sistemas e
Servigos que a provém cresceram em consondncia com 0 aumento da
necessidade de informacbes dos cidaddos e de sua dependéncia desse
provimento. O profissional de informacdo aparece, entdo, como um
intermediario entre as fontes e sistemas de informagdo e os usuarios e, em
certas circunstancias, se constitui num ator-chave na Sociedade da
Informagdo. (JAMBEIRO; SILVA, 2005, p.2).

O papel do profissional da informacdo nos dias atuais vai além do tratamento
técnico da informacdo, uma de suas principais funcbes é intermediar a informacéo
disponivel nas fontes as quais ele tem acesso para disponibiliza-las aos usuarios. “Os
profissionais da informagdo precisam, cada vez mais, ter uma formacgdo que permita
atender uma determinada demanda social.” (VALENTIM, 2002, p. 118).

A preocupacdo dos profissionais da informacdo deve ir além do que é
disponibilizado durante a sua formacdo. A informacao e os suportes informacionais sdo
constantemente atualizados; o que exige do profissional uma ligacdo direta com as
novas tecnologias, compreensao e o0 anseio de conhecer e compreender estudos atuais, a
fim de atender os seus clientes e usuarios de maneira satisfatoria. Essa preocupacdo que
o profissional deve ter com relacdo ao bom desempenho de suas atividades também é

defendida por Valentim (2002) quando a autora expde que:

atuar de forma profissional, antes de mais nada, é agir com responsabilidade
no uso dos diferentes publicos existentes. Buscar a melhoria continua na
execucdo das atividades profissionais, visando resultados com mais
qualidade, é requisito fundamental do profissionalismo. (VALENTIM, 2002,
p. 118).

Diversos estudiosos das areas como: Ciéncia da Informacdo, Biblioteconomia,
Arquivologia, Museologia entre outros, tem relacionado capacidades e aptidées que
devem fazer parte do perfil dos profissionais da Informagdo e, além disso, diversos
autores salientam a necessidade que este profissional tem de lidar com novas
tecnologias, porém o fator mais importante e que deve ser realmente explorado pelo

profissional da informagdo, é a sua percepcdo continua com relacdo ao anseio
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informacional do publico que atende. O profissional da informacdo deve identificar e
compreender as necessidades da empresa e de seus USUArios para que possa servi-los
com total eficiéncia. De nada adiantaria a habilidade de manusear produtos de cunho
tecnoldgico se o contetdo nédo fosse analisado e que, principalmente, ndo atendesse a
demanda.

Valentim (2002) compartilha a ideia de que o profissional da informacéo deve
ter o habito de exercitar novas virtudes e desprender-se da ideia de que somente a teoria
adquirida na formacdo académica ou nos cursos de formacéo extracurricular € suficiente

para caracteriza-lo como um bom profissional. A autora aponta que:

[...] verifica-se a necessidade de repensar a formacdo do profissional da
informacdo, entender a formacdo de maneira mais ampla, mais global,
buscando um profissional capaz de entender o seu mundo. Estabelecer
competéncias e habilidades para o profissional da informacéo, portanto, ndo é
0 problema. O problema estd na maneira como o profissional atende a
sociedade e de que forma ele, o profissional, atende seus anseios. Fornecer
competéncias e habilidades profissionais durante a formacéo profissional, por
meio dos conteldos formadores, é papel da escola. Porém manter essas
competéncias e habilidades profissionais, ap6s a sua saida da escola, é papel
do proprio profissional. [...] O profissional da informagdo do futuro € aquele
que sabe reconhecer 0s anseios sociais; para isso, simplesmente precisa
observar e compreender o mundo em que vive. (VALENTIM, 2002, p. 130).

Nota-se que o profissional da informagéo, assim como profissionais de diversas
outras areas, deve ser um individuo possuidor de um senso critico extremamente
agucado e deve estar ciente de que sua formacdo ndo € integralizada na graduacéo, pos-
graduacdo, mestrado ou doutorado; a formacdo do profissional da informacdo deve ser

continua, tanto em aspectos técnicos e tedricos quanto em experiéncia.

3.3 MARKETING PESSOAL

Nos dias atuais tem-se percebido certa valorizagdo das técnicas de marketing
pessoal. Empresas como as de recrutamento pessoal tem buscado conscientizar as
pessoas da importancia de utilizar o marketing pessoal. Essas instituicdes tem oferecido
palestras e cursos para que esta técnica atinja e que, principalmente, conscientize o
maior numero de profissionais possivel.

Las Casas (2000) informa que o marketing pessoal, ou marketing profissional
distancia-se do marketing de bens e produtos, pois neste caso, especificamente, o

produto a ser disponibilizado tem como maior caracteristica a agdo. O profissional que
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realiza marketing pessoal ird oferecer suas aptiddes e habilidades profissionais como o
produto e o mercado a ser atendido serd o mercado de trabalho.

A realizacdo do marketing pessoal é importante devido ao grande numero de
profissionais que tem se formado e consequentemente tem saturado o mercado de
trabalho. Sendo assim, é extremamente necessaria a utilizacdo de técnicas para se
destacar em meio a tantas outras pessoas com 0 mesmo grau de instrugdo e mesma
formacéo.

O marketing pessoal tem sua origem ligada ao marketing tradicional, porém, é
necessario ressaltar que o foco do marketing pessoal ndo € um bem fisico. Para ilustrar
essa ligagdo Oliveira Neto (1999, p. 103, apud LIMA; SILVA, 2007, p. 11) adequa o
mix de marketing ao marketing pessoal.

v" Produto: o profissional. Trata-se da formacdo profissional, capacidade de
trabalho, experiéncia, cursos, habilidades e historico de sucesso.

v" Preco: os valores dos salarios e beneficios pagos aos profissionais na praca.

v Praca/Distribuicdo: o mercado. O profissional precisa ser um alvo mdvel,
atuando de maneira a ser visto por todas as pessoas que possam necessitar de
seus produtos ou servigos. Isso significa estar nos lugares certos na hora certa.

v" Promocgdo: o curriculo, contato com profissionais da area, assessoria de
imprensa profissional. A experiéncia, 0os contatos, a técnica, a maneira correta
para o profissional colocar-se na mente dos clientes. O profissional pode ser

tudo o que quiser desde que os outros acreditem.

“Os consumidores neste caso estdo comprando, principalmente conhecimento, a
capacidade profissional do prestador de servigos. Incluem-se nesses casos advogados,
consultores, médicos, dentistas, entre outros” (LAS CASAS, 2000, p. 155). O interesse
do mercado de trabalho ndo sera algo de valor, propriamente dito, mas sim um
profissional que podera contribuir para o crescimento e evolucdo da empresa.

As definicbes de marketing pessoal, em geral, sdo baseadas na promog¢édo da
propria pessoa. O individuo deve se atentar as suas proprias caracteristicas. “O
marketing pessoal trabalha com o interior das pessoas, ajudando no desenvolvimento de
caracteristicas e habilidades que sobressaiam entre as demais, e entre profissionais no
mercado de trabalho.” (FRAGA; MATTOS; CASSA, 2008, p. 157).
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Kotler (2003 apud TASCIN; SERVIDONI, 2005, p. 2) define o Marketing
Pessoal como “(...) uma nova disciplina que utiliza os conceitos e instrumentos do
marketing em beneficio da carreira e das vivéncias pessoais dos individuos, valorizando
o ser humano em todos os seus atributos, caracteristicas e complexa estrutura”.

Marion (1998) faz uma importante reflexdo quando pontua que no marketing
pessoal o profissional deve construir a sua marca prépria. Essa marca fard com que ele
se diferencie e seja reconhecido no momento em que um usudrio de servigos oferecidos
por ele ou até mesmo uma empresa tenha a necessidade de contratd-lo. O autor
exemplifica o caso de um médico. Quando ha a necessidade de se procurar um médico,
VOCcé procura por um especialista, porém caso haja um especialista reconhecido e
indicado por certa especialidade, vocé como paciente, com certeza, ira procura-lo. Este
médico ja possui reconhecimento em sua funcdo e isso faz com que ele se destaque

perante aos demais médicos da mesma area de atuacao.

E preciso definir exatamente a area de acdo, a especialidade, criar uma
mensagem e uma estratégia para promover a marca pessoal. Destacar
cuidadosamente em que o seu servico se diferencia dos outros. A marca deve
encantar o cliente. Deve ficar claro qual o beneficio trara para o cliente. O
prestador de servicos devera acrescentar valor mensurdvel para seu cliente.
(MARION, 1998, p. 18).

O marketing pessoal devera ser extremamente eficaz para que entdo o
profissional possa ser reconhecido e divulgado. O autor ainda coloca que a¢fes como
escrever em blogs, ministrar palestras, dar entrevistas a jornais, participar de debates, ter
um logotipo moderno em seu cartdo pessoal, entre outras acdes pode contribuir para a
realizacdo do marketing pessoal.

O foco do marketing pessoal deve ser, impreterivelmente, no cliente. O
profissional deve buscar, constantemente, maneiras de atender ao publico desejado de
forma satisfatoria.

O sucesso do marketing pessoal depende inteiramente do profissional que se
dispde a realiza-lo. Este individuo deve estar consciente daquilo que pode oferecer ao
mercado de trabalho a fim de que possa utilizar suas habilidades e competéncias como

um diferencial diante da competitividade do mercado de trabalho.

O marketing pessoal vem fortalecendo o crescimento pessoal e profissional,
as redes de relacionamento e o status profissional, podendo favorecer a
conquista e a consolidacdo de espacos no mundo do trabalho competitivo
quando é usado como um instrumento para apresentar competéncias e
habilidades. (LIMA; SILVA, 2007, p. 1).
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O profissional que utiliza o marketing pessoal deve estar consciente de que a
proposta dessa técnica nao ¢, somente, a divulgacdo de sua imagem. ““(...) ndo basta
apenas vender nossa imagem. O importante é despertar nos empregadores o desejo da
contratacdo e consequentemente nossa integracdo em seu quadro de pessoal”
(MONTEIRO; SOARES; JESUS, [200-], p. 2). No momento em que alguém se
promove perante a determinada empresa, ele busca mostrar o quanto poderia contribuir
para essa instituicdo. A partir de um plano de marketing pessoal bem elaborado, o
profissional serd capaz de despertar, mais facilmente, nas empresas uma possivel
necessidade e desejo de contratacao.

McCarthy e Perreault propdem algumas técnicas que podem orientar o

profissional a elaborar seu plano de marketing.

Desenvolver uma estratégia de marketing para vender um produto- vocé- a
empregadores potenciais. Como ocorre no planejamento de estratégias para
produtos, desenvolvimento de sua prépria estratégia requer cuidados. [...]
Primeiro vocé deve avaliar a si préprio- uma analise pessoal- e, depois
analisar o ambiente para as oportunidades. Ela ajuda-o a delinear seus
objetivos a curto e longo prazo, que levard ao desenvolvimento de uma
estratégia. Finalmente, vocé deve comegar a implementar sua propria
estratégia pessoal de marketing. (McCarthy; Perreault., 1997, p. 330).

A partir dessas orientacGes os autores ilustram a ordem de elaboracgédo do plano

de marketing na proxima imagem.
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FIGURA 1- ORGANIZANDO SEU PROPRIO PLANEJAMENTO DE MARKETING PESSOAL
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Fonte: McCarthy; PERREAULT, 2000, p. 103.

O plano de marketing pessoal, quando bem elaborado, trara ao profissional que o
realiza resultados extremamente satisfatorios. O marketing pessoal possibilitard a
construcdo de sua propria marca, ou seja, sua propria identidade profissional, o que fara
com que o individuo seja reconhecido e indicado no momento em que o mercado de
trabalho e usuarios ou de trabalho buscar alguém capacitado para fungdes que possam

ser exercidas por ele.

3.3.1 O profissional bibliotecario
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Como ja informado anteriormente no texto, o profissional que deseja
desenvolver um plano de marketing eficiente deve, primeiramente, se conscientizar
daquilo que ele é capaz. Mostrar ao mercado qual é o seu diferencial e o0 quanto ele pode
contribuir, caso seja contratado.

O foco deste trabalho é o profissional bibliotecario. Sendo assim, neste momento
faz-se necessario um breve levantamento de informacdes que possam esclarecer quem é
este profissional e quais sdo suas habilidades e competéncias.

O bibliotecario € um profissional da informacgdo, segundo a Classificacdo
Brasileira de OcupacGes (2007). Este profissional pode ser denominado:
Biblioteconomista, Bibliografo, Cientista de informacdo, Consultor de informacdo,
Especialista de informacéo, Gerente de informacéo, Gestor de informacgdo. E em uma
descricdo sumaria da profissdo de bibliotecario a Classificacdo Brasileira de Ocupacdes
expde que bibliotecarios sdo responsaveis por acdes que visam:

disponibilizar informacdo em qualquer suporte; gerenciar unidades como
bibliotecas, centros de documentacédo, centros de informagéo e correlatos,
além de redes e sistemas de informacédo. Tratam tecnicamente e desenvolvem
recursos informacionais; disseminam informacdo com o objetivo de facilitar
0 acesso e geracdo do conhecimento; desenvolvem estudos e pesquisas;
realizam difusdo cultural; desenvolvem acbes educativas. Podem prestar

servicos de assessoria e consultoria. (CLASSIFICACAO BRASILEIRA DE
OCUPACOES, 2007).

Para que o profissional seja considerado bibliotecario ele deve ser graduado no
curso de Bacharelado em Biblioteconomia. ‘“No Brasil, o primeiro curso de
biblioteconomia foi oferecido pela Biblioteca Nacional, em 1911, sendo que a profissao
sO veio a ser regulamentada com a Lei nimero: 4. 084, de 30 de junho de 1962.”
(TARGINO, 2006, apud FRAGA; MATTOS; CASSA, 2008, p. 152).

Os estudos apresentados por Castro (2002) evidenciam e comprovam a mudanga
do perfil proposto pelos cursos superiores no Brasil, inclusive no curso Biblioteconomia
desde suas origens até os dias atuais. O autor informa que esta transformacao se deu,
principalmente, pela implementacdo da Lei 9394/96, nas diretrizes Curriculares e nas
resolucdes e pareceres do Conselho Nacional de Educacéo. Essa lei propde que uma das
preocupagOes de docentes de cursos superiores deve ser a de que o conhecimento
produzido durante a formacao deve estar em consonancia com a realidade do mercado
de trabalho. Além de propor uma flexibilizacdo na organizagéo das grades curriculares
que permitam ao aluno compreender e se conscientizar das exigéncias do mercado de
trabalho.
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O autor ainda coloca que o curso de Biblioteconomia oferecido pela Biblioteca

Nacional ndo tinha nenhum tipo de

[...] perspectiva de atender necessidades alheias a essa instituicdo. As
disciplinas eram oferecidas de maneira estanque e desarticuladas, sendo
condizentes com a estrutura organizacional da BN. [...] objetivava-se formar
um profissional com um perfil erudito guardido [...] Em S&o Paulo, o ensino
de Biblioteconomia comega nos anos 20 e em termos de construcdo
curricular ndo apresenta diferengas em relagdo ao da BN, ou seja, o curriculo
fora elaborado de acordo ndo com as necessidades sociais, mas com as
consideragOes de Rubens Borba de Moraes e Adelpha Figueiredo, ele por ser
diretor da Divisdo de Bibliotecas do Departamento de Cultura da Prefeitura
Municipal de Sdo Paulo, e ela pela formagdo adquirida nos Estados Unidos e
pela experiéncia com o curso de Biblioteconomia do Instituto Mackenzie,
que implantou em 1929. Enquanto o curso da BN voltava-se para formar um
erudito guardido, em S&o Paulo formava-se o técnico. (CASTRO,2002, p.27).

Diversas mudancas foram sofridas pelo curso de Biblioteconomia até que este
fosse “padronizado”. Ao longo dos anos foram criados critérios que sustentavam as
matérias-base que deveriam compor o curriculo do curso, o0 estabelecimento desses
critérios foi denominado “Curriculo Minimo”. Neste curriculo, inseriam-se classes de
disciplinas profissionais e n&o-profissionais. As profissionais ocupavam-se de
disciplinas técnicas, como: classificacdo, catalogacdo, entre outras. J& as nao-
profissionais, que foram muito discutidas, em geral, disponibilizavam disciplinas que
contemplavam campos mais cientificos e tecnoldgicos além de Filosofia e Arte.
(CASTRO, 2002).

Para Rubi, Euclides e Santos (2006) a transformacdo dos cursos de
Biblioteconomia no Brasil teve influéncia norte-americana, visto que a atividade do
bibliotecario neste pais € bastante valorizada, e que consequentemente possui mais
investimentos em estudos, o que faz com que a ciéncia evolua mais rapidamente.

Antes se formava um profissional extremamente técnico, onde o foco de seus
estudos era o tratamento dos materiais, principalmente os livros. Atualmente o foco da
formagdo mudou. Os materiais, em si, ndo sdo o foco de estudo, mas sim o seu

contetido. A informacéo € o foco da biblioteconomia, independente de seu suporte.

3.3.2 Representacgéo social do bibliotecario

Diversos profissionais sofrem com a mistificagdo e taxacdo de suas
caracteristicas pessoais, essa visdo distorcida de certos individuos influenciam na forma

como este profissional é visto e aceito pela sociedade. Os termos estereétipo ou
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representacdo social, como é denominado atualmente, sdo muito utilizados para
conceituar este tipo de atividade.
O termo representacéo social pode ser definido como:

[...] as representagBes sociais sdo elementos simbolicos que os homens
expressam mediante o uso de palavras e de gestos. No caso do uso de
palavras, utilizando-se da linguagem oral ou escrita, os homens explicitam o
que pensam, como percebem esta ou aquela situacdo, que opinido formulam
acerca de determinado fato ou objeto, que expectativas desenvolvem a
respeito disto ou daquilo... e assim por diante. Essas mensagens, mediadas
pela linguagem, sdo construidas socialmente e estdo, necessariamente,
ancoradas no ambito da situacdo real e concreta dos individuos que as
emitem. (FRANCO, 2004, p. 170).

A criagéo e o0 estabelecimento da representacdo social de uma classe profissional
pode dificultar a ascensdo destes profissionais e também atrasar o seu reconhecimento.

O profissional bibliotecario € atingido por este tipo de preconceito.

O bibliotecario ¢ comumente taxado como um profissional exageradamente
passivo, sem ambic¢des, muito pouco criativo, que ndo consegue manter uma
relacdo estavel com seus pares, principalmente no que tange a participacéo e
apoio as entidades de classe. (SOUTO, 2005, p. 34).

A formacdo do profissional bibliotecario é rodeada de diversos tipos de
preconceitos sustentados pela visdo do senso comum. Algumas pessoas ainda o veem
como um profissional extremamente tecnicista e tem a sua imagem relacionada a uma
pessoa pouco atraente, e com uma personalidade muito criticada. Visdo esta que,

infelizmente, ja é bastante consolidada.

A prética bibliotecaria sempre esteve fincada na organizacdo, preservacao, e
guarda de acervo, focada num modelo de formacédo tecnicista e operacional.
Mudangas significativas vem ocorrendo, no contexto mundial, refletindo a
necessidade de reexaminar o conjunto de competéncias e habilidades
inerentes ao perfil desejavel do bibliotecario, em prol dessas mudangas e de
sua valorizagdo profissional. (FRAGA; MATTQOS; CASSA, 2008, p. 149).

Souto (2005) informa que o momento vivido pela sociedade € um momento
oportuno para que os bibliotecarios busquem o seu reconhecimento social. Um novo
profissional bibliotecario vem surgindo; ele continua dominando as técnicas de
organizagdo baseadas em cddigos como AACR2 (Cédigo de Catalogagdo Anglo
Americano), CDU (Classificagdo Decimal Universal) e CDD (Classificagdo Decimal
Dewey), porém tem em sua formacédo disciplinas que o orientem quanto a gestdo de
administracdo de ambientes informacionais. O campo de atuacdo do bibliotecério se

expande e desmistifica a ideia de que s6 poderia atuar em bibliotecas.
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Na chamada Sociedade da Informacdo e do Conhecimento a atuacdo do
Bibliotecario ndo se da apenas na biblioteca ou aos centros de informacao.
Esse profissional tem se inserido nos mais diversos ambientes como 0s
escritérios de advocacia, agéncias publicitarias, empresas de consultoria,
editoras, indUstrias, empresas voltadas ao mercado virtual, ou ainda empresas
de consultoria, nas quais o bibliotecario atua como autbnomo. O que se
espera é a capacidade de tornar informacfes disponiveis e acessiveis a todos
aqueles que buscam por seu auxilio. (LIMA; SILVA, 2007, p. 5).

De acordo com Valentim (2000), o profissional bibliotecério deve identificar os
possiveis mercados nos quais pode se inserir. Esses mercados sdo divididos em trés

grupos.

Identificando de uma forma sistematizada o mercado de trabalho do
profissional bibliotecario, verifica-se que é possivel dividi-lo em trés grandes
grupos: a) mercado informacional tradicional; b) mercado informacional
existente ndo ocupado; ¢) mercado informacional - tendéncias. (VALENTIM,
2000, p. 21).

E possivel relacionar essa anélise proposta por Valentim com as orientagdes para
se elaborar um plano de marketing de McCarthy e Perreault. Essa identificacdo de
possiveis locais de atuacdo faz parte da analise ambiental que compde o plano de
marketing pessoal.

Para que o bibliotecario possa se estabelecer no mercado de trabalho e se
distanciar dos preconceitos ja estabelecidos, ele deve primeiramente, se promover nos
locais onde j& estd inserido. A valorizacdo profissional sé serd obtida se o proprio
bibliotecario se valorizar.

H& outra possibilidade pincada no conjunto de estratégias favordveis a
mudanca de esteredtipos. O bibliotecario deve construir e manter a imagem
positiva sobre si mesmo, perante as pessoas com as quais convive. Essa
imagem precisa ser percebida e aceita, em especial, pelos usuarios atendidos
por ele, pelas pessoas com quem trabalha e pela instituicdo para qual

trabalha; assim estara fazendo seu marketing pessoal, ou seja, vendendo seu
produto pessoa. (FRAGA; MATTOS; CASSA, 2008, p. 157).

Um dos maiores desafios da biblioteconomia, sem qualquer tipo de ddvida, é a
atualizacdo e o acompanhamento de novas tecnologias. Com o0 avango das tecnologias
de Informacdo e Comunicacéo (TIC), pode-se perceber a necessidade de o profissional
bibliotecario se adequar a essa nova realidade e, principalmente, tentar conciliar as

técnicas de tratamento da informag&o aos novos suportes informacionais.
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Valentim propde algumas diretrizes que devem guiar o bibliotecario no
momento de compreender qual a sua missdo e como deve se posicionar diante da

sociedade.

1. Realidade: a) saber separar a situacdo real da situacdo ideal; b)
conhecer os pontos fracos e fortes da area; c) ter nocdo de conjunto; €)
ter consciéncia de pais.

2. ldentidade: a) quem somos?; b) o que queremos?; ) qual é 0 nosso
objeto de trabalho?; d) onde queremos chegar?; e) qual é a nossa
estratégia profissional?

3. Foco: a) quem séo nossos clientes reais?; b) quem sdo nossos clientes
potenciais?; ¢) quem s30 nossos parceiros?; d) quem S840 NOSSOS
concorrentes?; €) o que somos para a sociedade?; f) o que queremos ser
para a sociedade?

4. Processos: a) qual é a nossa matéria-prima de trabalho?; b) quais sao
0s nossos produtos informacionais?; ¢) quais sd0 0s nossos servigos?; d)
0 que e como produzimos atualmente?; €) 0 que e como queremos
produzir no futuro?

5. Recursos: a) quais as tecnologias atuais e quais as tendéncias para as
tecnologias de informagcdo no proximo milénio?; b) quais as
competéncias e habilidades necessérias ao profissional hoje e quais seréo
no futuro?; ¢) como é a unidade de trabalho hoje e como seré no futuro?

6. Perspectivas: a) quem seremos no futuro?; b) qual sera o nosso objeto
de trabalho no futuro?; c) qual serd nosso mercado de trabalho no
futuro?; d) o que a sociedade estara precisando no futuro? (VALENTIM,
2000, p. 16).

Os pontos ressaltados pela autora auxiliam e norteiam o bibliotecario em todos
0s momentos de sua carreira. Os questionamentos apresentados por Valentim podem
contribuir para que o profissional bibliotecario possa desenvolver um bom plano de
marketing pessoal.

Autores como Lima e Silva (2007) ressaltam a importéncia da utilizagdo do
marketing pessoal pelos bibliotecarios. Com auxilio desta técnica o profissional podera
se inserir no processo de competitividade do mercado de trabalho, sem qualquer tipo de

restricao.

O marketing pessoal, por sua vez, surge como uma ferramenta para alcangar
0 sucesso profissional sem se descuidar dos detalhes. Em qualquer local de
trabalho tém pessoas que se destacam, alcancam postos importantes nas
empresas e a carreira é pontilhada pelo sucesso. Estas pessoas fazem
marketing pessoal, considerado um fator altamente positivo para o
profissional e sua carreira. Cuidar bem da imagem é garantir e ampliar as
oportunidades de crescimento profissional, uma vez que é fundamental ter
uma imagem de pessoa de valor, inteligente, simpatica, ética e cooperativa.
(LIMA,; SILVA, 2007, p.10).
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E notdria a necessidade de que o profissional da informacéo, neste caso o
bibliotecario, deve buscar além da formacdo extracurricular, uma mudanca de
mentalidade que permita uma viséo estratégica a fim de identificar possiveis mercados

de atuacéo.

Da mesma forma, isso se remete ao profissional, pois se o
mercado/organizacao tiver medo, incerteza e dividas quanto a atuacdo de um
profissional ou a vantagem que o mesmo pode proporcionar, este ndo ocupara
o0 seu lugar no mercado. Para isso, o profissional tem que estar sempre se
antecipando as necessidades do mercado de modo a gerar vantagens
estratégicas e competitivas. (RUBI; EUCLIDES; SANTOS, 2006, p. 86).

Um profissional consciente de suas aptiddes e, principalmente, seguro de seu
papel perante a sociedade, pode atingir resultados maiores quando utiliza técnicas como
as de marketing pessoal. O mercado de trabalho podera ser impactado por seus ideais
considerando que a contratacdo deste profissional poderd contribuir muito para a

evolucdo de sua empresa.

A sociedade néo conhece o verdadeiro potencial do profissional da
informacdo bibliotecario e por consequéncia ndo valoriza e ndo se utiliza
dele. O marketing pessoal e profissional € algo cultivavel, em que é preciso
mostrar suas vantagens com acdes, semear com persisténcia e argumentos,
regar com qualidade para colher frutos merecidamente engrandecidos e
valiosos. E um processo ciclico, pois quando os frutos ja estdo proximos de
serem colhidos, deve estar apto de se semear novamente. (RUBI;
EUCLIDES; SANTOS, 2006, p. 87).

A utilizacdo do marketing pessoal por profissionais de qualquer area € algo
recomendavel, ja que a aplicacdo de técnicas de marketing é uma acdo que independe da
area de atuacdo. Porém quando se trata de um profissional que necessita de
reconhecimento, como é o caso do bibliotecario, a utilizacdo desta técnica torna-se
imprescindivel.

A realidade do mundo moderno com relagdo a grande producéo e disseminacéo
da informacdo faz com que este seja um momento mais que propicio para que 0S
profissionais da informacao se posicionem e assumam seus papéis para tratamento desse
montante de informacdo produzida a todo instante. A sociedade procura por pessoas
capacitadas para lidar com a informacdo, porém € necessario que os bibliotecarios se
promovam para serem conhecidos como profissional que tem habilidades e

competéncias para lidar com essa demanda informacional.
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4 METODOLOGIA

Esta secdo visa detalhar o modo de construcdo da pesquisa apresentada. No
detalhamento deste processo séo informadas todas as etapas, desde a caracterizacdo da

pesquisa até a forma de anélise dos dados coletados.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Alguns autores buscam conceituar o termo pesquisa, mas para Gil (2010, p. 26)
“a pesquisa ¢ um processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos especificos”.

A pesquisa € um importante méetodo para contribuir com os avancos cientificos e
possibilitar novas descobertas e expansdes nas mais diversas areas do conhecimento. De
acordo com Santos (2003, p. 187) “é por meio da pesquisa que se pode alcangar e
dominar novos conhecimentos de forma metddica. Com esse procedimento técnico o
homem redescobre verdades que antes permaneciam obscuras”.

Todo processo de pesquisa pode ser classificado em algumas categorias de
acordo com sua metodologia. Os niveis de pesquisas existentes, dentro do ambito de
pesquisa social, sdo: exploratdrias, descritivas e explicativas.

A abordagem da pesquisa aqui apresentada pode ser considerada como de
carater descritivo, apesar de ser um assunto pouco explorado na &rea, 0 que poderia
caracteriza-la como uma pesquisa exploratdria. Este trabalho, porém, visa descrever e
analisar as caracteristicas de um determinado grupo, no caso, 0s bibliotecarios

selecionados. Gil esclarece que as pesquisas descritivas:

[..] tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagGes entre
varidveis. Sdo inimeros os estudos que podem ser classificados com este
titulo [...] Algumas pesquisas descritivas vao além da simples identificacdo
da existéncia de relagdes entre variaveis, pretendendo determinar a natureza
dessa relacdo. Neste caso tem-se uma pesquisa descritiva que se aproxima da
explicativa. Por outro lado, hd pesquisas que, embora definidas como
descritivas a partir de seus objetivos acabam servindo mais para proporcionar
uma nova viséo do problema, o que as aproxima das pesquisas exploratorias.
As pesquisas descritivas sdo juntamente com as exploratorias, as que
habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a atuacdo
pratica. (GIL, 2010, p. 28).
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Além de uma pesquisa descritiva, ainda pode-se caracterizar este estudo como
um estudo de carater quanti-qualitativo. Essa relacdo se da, pois além de quantificar os
dados obtidos através do instrumento de coleta de dados, como se faz nas pesquisas
quantitativas, estes mesmos dados serdo analisados a fim de gerar resultados que
comprovem a conclusao que sera exposta, assim como nas pesquisas qualitativas.

Quanto a abordagem quantitativa ¢ possivel definir que “como 0 proprio nome
indica, a abordagem quantitativa estd relacionada a quantificagdo de dados obtidos
mediante pesquisa.” (SOARES, 2003, p. 17).

Ja com relacdo a abordagem qualitativa 0 mesmo autor coloca que: “por meio
desse tipo de abordagem, o pesquisador interpreta os fatos, procurando solucéo para o
problema proposto.” (SOARES, 2003, p. 18).

A pesquisa quanti-qualitativa utiliza-se das duas técnicas citadas para

interpretacdo e analise de dados, e pode ser definida como:

A pesquisa quanti-quali, como o préprio nome sugere, representa a
combinacdo das duas modalidades, utilizando em parte do trabalho a viséo
positivista, e em outra parte a visdo fenomenoldgica, aproveitando-se o que
ha de melhor em cada uma delas. (ARAUJO; OLIVEIRA, 1997 apud
PONTE. et al., 200-, paginacéo irregular).

A utilizacdo dos dois tipos de abordagens pode contribuir para que os resultados

obtidos na pesquisa sejam mais completos.

Enquanto participante do processo de construcdo de conhecimento,
idealmente, o pesquisador ndo deveria escolher entre um método ou outro,
mas utilizar as varias abordagens, qualitativas e quantitativas que se adequam
a sua questdo de pesquisa. (GUNTHER, 2006, p. 207).

Soares (2003) ressalta que em estudos mais atuais percebe-se um grande
aumento na utilizacdo da abordagem quanti-qualitativa.

Para nos, faz-se importante observar que muitos estudos atuais utilizam-se
das duas abordagens, dado que as informacdes e os resultados obtidos devem
ser interpretados a luz de teorias e hipoteses. Isso ndo significa que nao
existiam dominios quantificaveis e qualificaveis, mas simplesmente que, em
muitos casos, se ndo na maioria deles, as duas abordagens s&o
complementares. (SOARES, 2003, p. 20).

Com base no que foi exposto considera-se que a abordagem de carater quali-
quantitativo € mais recomendada para um trabalho como o que esta sendo realizado, no
qual além da quantificacdo das respostas, todas elas serdo analisadas e contribuirdo para

responder o problema da pesquisa.
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4.2 AMOSTRA E LOCAL DE APLICACAO

Para a realizacdo desta pesquisa foram selecionados onze bibliotecarios atuantes
em diferentes areas. Essa selecdo foi realizada com base no Guia de Especialidades
elaborado por Silva (2005) onde o autor faz uma listagem e caracteriza diversos
bibliotecarios de acordo com sua especialidade.

Os bibliotecarios listados por Silva sao:

Bibliotecario Juridico;

Bibliotecario de sistemas;

Bibliotecario de referéncia;

Bibliotecario coordenador de unidade de informacao;
Bibliotecario de processos técnicos;

Bibliotecario de aquisi¢ao;

Bibliotecario de periddicos;

Bibliotecario da &rea médica;

© 0o N o g B~ w DN PE

Bibliotecario escolar;

10. Bibliotecario na area de musica e

11. Bibliotecario consultor.

(SILVA, 2005, p. 8, grifo nosso).

Para uma maior delimitacdo do campo de pesquisa, todos os bibliotecarios
analisados deverdo residir ou atuar na cidade de Goiédnia. Esta decisdo sobre a
delimitacdo do local de residéncia ou atuacéo do bibliotecério se deu devido a escassez
de estudos na area de marketing pessoal para bibliotecarios goianienses.

Levou-se em consideracdo, também, a questdo cultural de cada regido do pais, o
que poderia dificultar a analise e interpretacdo dos dados, ja que o contexto no qual se
insere o individuo pode alterar o seu perfil e sua percepcdo com relacdo a determinado
assunto. Locais como Brasilia, Sdo Paulo e Rio de Janeiro, sdo conhecidos por
oferecerem um maior nimero de vagas de emprego, o que faz com que estes
profissionais tenham outra visdo e posicionamento com relagdo ao marketing pessoal, ja
que a competitividade empresarial ¢ mais acirrada nas cidades em que residem e atuam.

Com base na delimitacdo e no grupo de bibliotecarios escolhidos, percebe-se que

0 grupo escolhido compde um conjunto denominado amostra, que segundo Gil (2010, p.
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93) € um subconjunto do universo ou da populacdo por meio do qual se estabelecem ou
estimam as caracteristicas desse universo ou populagdo. Essa amostra pode ser
classificada como um tipo de amostragem ndo probabilistica, j& que ndo se baseou em

nenhum tipo de lei matematica para sua escolha.

4.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados é uma das fases mais importantes para uma pesquisa. A partir
do momento que é decidido quem sera pesquisado chega a hora de elaborar um método
para obter as informacGes necessérias para a pesquisa.

A delimitacdo das especialidades dos bibliotecérios que serdo pesquisados gerou
a necessidade de elaborar uma lista com os contatos destes bibliotecarios nessas areas
especificas. Esses contatos foram obtidos através de conversas informais com
professores e também através da lista disponibilizada pela coordenadoria de estagio do
curso de Biblioteconomia da Universidade Federal de Goias no ano de 2012, na qual
consta a relacdo de nomes, telefones e e-mails dos bibliotecarios que orientam estagios

em seus locais de atuacao.

4.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento escolhido para coleta de dados foi o questionario. Esta técnica

pode ser definida como:

[...] uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes que
sdo submetidas a pessoas com o proposito de obter informagdes sobre
conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas,
aspiracOes, temores, comportamento presente ou passado etc. (GIL, 2010,
p.121).

Santos (2003, p.229) esclarece que o questionario € um dos métodos mais
comuns para coleta de dados em estudos de carater exploratorio e descritivo. O autor
ainda coloca que a escolha do método de coleta de dados € uma decisdo do proprio
pesquisador e este deve levar em consideracdo 0s objetivos que norteiam sua pesquisa.

Como qualquer método, o questionario possui vantagens e limitacdes. Segundo

Gil (2010, p.122) as vantagens s&o:
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v’ atinge um grande nimero de pessoas, independente de sua localizacdo
geografica;

v’ 0s gastos para aplicacdo sdo, em geral, bem menores do que nas outras
técnicas;

v’ pode-se utilizar do anonimato para responder as questoes;

v ha uma maior flexibilidade para que o entrevistado responda as questdes;

Quanto as limitagdes:

v’ ndo ha a possibilidade de pessoas analfabetas participarem da pesquisa;

v impossibilidade de auxilio quando ndo ha uma correta interpretacdo da
questdo a ser respondida;

v ndo é possivel conhecer e analisar as circunstancias em que as questdes
foram respondidas;

v/ 0 prazo de entrega das respostas pode ndo ser o suficiente para que o
pesquisador realize a anélise dos dados;

v/ a maioria dos questionarios ¢ composto de poucas perguntas, ja que
questionarios exaustivos, com muitas questbes, desestimulam o0s

questionados.

A elaboracdo das questdes que compdem o instrumento de coleta de dados foi
baseada na pesquisa de Araujo (2010), que consistiu em verificar a utilizacdo do
marketing pessoal pelos bibliotecarios do Sistema de Bibliotecas da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. Algumas questdes foram extraidas do trabalho de
Araljo, ja outras foram elaboradas e adaptadas pela autora desta pesquisa para que
pudesse atender aos objetivos do estudo.

O questionario elaborado, a principio, conteria somente perguntas fechadas, pois
este tipo de pergunta exige menos do pesquisado e, além disso, o estimula a responder
as questdes devido a facilidade de assinalar somente aquilo que julga pertinente. Porém,
algumas questbes tiveram que ser inseridas de forma aberta para que os objetivos do
trabalho fossem cumpridos. Essas questdes exigirdo do proprio pesquisado uma resposta
pessoal e mais detalhada onde, com suas palavras, 0 mesmo respondera ao
questionamento feito.

O formato da questdo de numero quinze do questionario foi extraida do trabalho

de Araujo (2010). Varias afirmativas foram distribuidas e o bibliotecério pesquisado ira
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analisa-las, atribuindo o seu grau de concordancia com a afirmativa. As op¢des de
analise variam de 1 a 5, sendo 1 concordo totalmente e 5 discordo totalmente.

Para avaliar as respostas desta questdo, sera necesséaria a utilizacdo de uma
metodologia especifica, a escala de Likert. Esta escala busca medir atitudes e
posicionamentos com relacdo a um assunto, neste caso 0 marketing pessoal, verificando
como os bibliotecarios se comportam diante de agdes relacionadas ao marketing pessoal
e qual a sua percepcao sobre este assunto.

Baker (2005 apud Brandalise, 2005, p. 4) nos esclarece a respeito da origem e

aplicacdo da escala de Likert:

Rensis Likert, em 1932, elaborou uma escala para medir niveis. As escalas de
Likert, ou escalas Somadas, requerem que 0s entrevistados indiquem seu grau
de concordancia ou discordancia com declaragdes relativas a atitude que esta
sendo medida. Atribui-se valores numéricos e/ou sinais as respostas para

refletir a forca e a diregio da reacéo do entrevistado a declaragio. (BAKER,
2005 apud BRANDALISE, 2005, p. 4).

Aradjo (2010) pontua que a escala de Likert além de mensurar as atitudes dos
individuos pesquisados, € capaz de tornar as questdes mais dinamicas, 0 que motiva 0s
entrevistados a responderem a pesquisa.

Diante do questionario elaborado foi possivel identificar a relagdo de cada
questdo com os objetivos da pesquisa e para melhor ilustrar esta situacdo foi criado o

quadro a seqguir:

QUADRO 4- Relagdo- Objetivos especificos X Questdes presentes no instrumento de coleta de

dados.
OBJETIVO ESPECIFICO BLOCO DE QUESTOES
Identificar o perfil do Bibliotecario Bloco 1- Questdes de 1 a 6;
Goianiense;
Verificar a  percepcdo  dos Bloco 2- Questdes de 7 a 12;

Bibliotecarios acerca da efetividade

do Marketing Pessoal como

ferramenta para a promocdo de

suas habilidades;

Verificar o nivel de conhecimento Bloco 3- Questdes 13 a 15 (Até a opgao “C”);
dos bibliotecarios  pesquisados

sobre o Marketing pessoal;

Identificar estratégias de uso de Bloco 3- Questdo 15 (“C”a “J”).
Marketing Pessoal pelos

bibliotecarios pesquisados.

Fonte: Elaboragéo da autora.
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4.5 PRE-TESTE

A elaboracdo do instrumento de coleta de dados exige do pesquisador muita
atencdo e bom senso. Mas mesmo com todos esses cuidados existem pequenos erros
que podem passar despercebidos. Para isso a técnica do pré-teste podera auxiliar a
corrigir todas essas restricbes que podem impossibilitar a recuperacdo total das

informacdes necessarias para a pesquisa.

Depois de redigido o questionario, mas antes de aplicado definitivamente
devera passar por uma prova preliminar. A finalidade desta prova, geralmente
designada como pré-teste, é evidenciar possiveis falhas na redagdo do
questiondrio, tais como: complexidade das questdes, imprecisdo na redagéo,
desnecessidade das questbes, constrangimentos ao informante, exaustdo etc.
(GIL, 2010, p.134).

Seguindo a orientacdo dos autores que defendem a utilizacdo do pré-teste como
ferramenta para otimizar o questionario, foi selecionada uma bibliotecaria da rede SESC
Goiéas para aplicacdo do pré-teste. Essa bibliotecaria ndo havia sido selecionada para
compor o quadro de bibliotecarios pesquisados, porém foi informada e esclarecida
acerca da possibilidade de contribuir para a melhoria do instrumento através de criticas
e sugestdes. A bibliotecaria foi orientada que sua resposta nao seria contabilizada no
quadro de analises, mas que sua participacdo seria de suma importancia para a

construcdo e aplicacdo da pesquisa.

4.6 APLICACAO DO QUESTIONARIO

Apbs a elaboracdo das questBes que seriam inseridas no questionario foi
necessario analisar o melhor método para a apresentacdo do mesmo. E apos analises
decidiu-se pela utilizacdo da ferramenta GoogleDocs para aplicacdo do instrumento de
coleta de dados.

O GoogleDocs possibilita um layout mais dindmico para o questionario, o que
traz uma espécie de motivacdo para 0s pesquisados, visto que é uma ferramenta
moderna e pouco utilizada para este fim.

Os links para acesso ao questionario foram encaminhados via e-mail para 0s
bibliotecarios e no momento em que 0s mesmos respondiam a pesquisa, todos os dados

coletados eram encaminhados para a conta do pesquisador.
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4.7 ORIENTACOES ACERCA DA ANALISE DE DADOS

Os dados obtidos através da aplicacdo do questiondrio foram tabulados e

quantificados em graficos que visam ilustrar as respostas obtidas. Essas verificacOes

serdo expostas na secdo referente a analise e interpretacdo de dados (Capitulo 5).

4.8 LIMITACOES DA PESQUISA

Como ja listado no trabalho a aplicacdo do questionario sempre traz algumas

desvantagens. Com relacdo a pesquisa realizada foi possivel notar as seguintes

limitacdes:

v demora no tempo de resposta: Os questionarios foram encaminhados aos

bibliotecarios no dia 22 de outubro de 2012. E foi solicitado que as
respostas fossem enviadas até o dia 30 de outubro, porém trés
bibliotecérios selecionados para responderem a pesquisa ndo cumpriram
este prazo e com isso foi necessario reencaminhar um e-mail

informando-os de um prazo limite para o0 encaminhamento das respostas;

v’ auséncia de profissional: partindo do trabalho de Silva (2005) é que

foram selecionados os bibliotecarios que seriam pesquisados. Nesta
listagem foi feita mencdo um bibliotecario atuante na area de musica.
Foram realizadas pesquisas com professores e também contatos em
escolas de mdsica, para verificar se havia algum bibliotecario com esse
perfil na cidade de Goiania, porém ndo foi detectado nenhum registro
deste profissional. Sendo assim, uma bibliotecéria da empresa SESC
Goiés, responsavel pela Assessoria de Cultura poderia representar este
profissional, jA& que a mesma atua diretamente com acBGes musicais,
culturais e também ligadas a biblioteca. O questionario foi encaminhado
a essa pessoa, porém ndo houve resposta em nenhum dos prazos

solicitados.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo, visa-se apresentar, quantificar e analisar os dados obtidos atraves da

pesquisa realizada com os bibliotecarios selecionados.

5.1 CARACTERISTICAS GERAIS

O primeiro bloco do questionario ocupou-se em levantar dados que caracterizam
0s bibliotecarios pesquisados. Sendo assim, primeiramente, foi solicitado o nome
completo de cada respondente, para que fosse identificado que tipo de bibliotecério
estava respondendo a pesquisa.

Na segunda questdo foi realizado um levantamento do sexo dos bibliotecarios

pesquisados. No grafico a seguir temos o resultado:

GRAFICO 1: SEXO DOS BIBLIOTECARIOS PESQUISADOS.

Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa revelou que 90% dos pesquisados séo do sexo feminino. Somente
10% do sexo masculino. A predominancia de mulheres no curso de biblioteconomia no
Brasil ¢ algo manifesto em varias pesquisas ja realizadas na area. Uma pesquisa
realizada por Silveira e Gongalves (2009, p. 129) para verificar o perfil de egressos na
Universidade do Rio Grande detectou que 89,4 % dos estudantes dessa universidade
eram mulheres. O mesmo cendrio se repete em diversas outras universidades do pais,
inclusive na Universidade Federal de Goiés.

Estudos como de Rocho (2007, p. 38) informam que a predominancia do sexo
feminino na biblioteconomia se deu devido a crises econémicas que acabaram exigindo

da mulher uma nova postura perante a sociedade. A mulher que antes era encarregada
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dos filhos e dos cuidados do lar, agora deveria sair de sua casa para atuar no mercado a
fim de auxiliar no sustento da familia. A biblioteca, entdo, era um espa¢o adequado para
o perfil feminino, ja& que ndo se tratava de um trabalho pesado e bracal, porém a
remuneracao para este tipo de atividade era extremamente baixa.

Atualmente, ainda ha muitas mulheres atuantes na profissdo. Porém os motivos
pelos quais as mulheres continuam nessa &rea ndo sdo mais 0s mesmos. E apesar do
indice de homens no curso ainda ser baixo, € possivel identificar interesse por essa area
também por pessoas do sexo masculino.

Prosseguindo com a caracterizacdo dos pesquisados, questionou-se a faixa etaria

dos mesmos, assim obteve-se o seguinte resultado:

GRAFICO 2- FAIXA ETARIA DOS PESQUISADOS.

—51 anos ou mais [1

31 a 40 anos [3] —
20 a 30 anos [3

Fonte: Dados da pesquisa

Através desta questdo percebeu-se que a pesquisa abrangeu bibliotecarios de
idades bem diferentes. Verificou-se que: 30% dos respondentes estdo na faixa dos 20 a
30 anos, outros 30% tem de 31 a 40 anos de idade, e com a mesma porcentagem de 30%
os bibliotecarios que tem de 41 a 50 anos. Somente 10 % dos entrevistados possuem 51
anos ou mais. Acredita-se que essa distincdo de idades pode contribuir para o
enriquecimento da pesquisa, pois assim sera possivel verificar visbes de pessoas de
idades diferentes sobre um mesmo assunto.

Referente ao ano e o local de formacdo dos bibliotecarios pode-se detectar que
100% dos bibliotecérios pesquisados tiveram sua formagdo na Universidade Federal de
Goiéas. O que levou a analisar que grande parte das vagas para bibliotecario ofertadas na
cidade de Goiania sdo ocupadas pelos egressos da Universidade Federal do proprio
estado.

J& com relacdo ao ano em que concluiram a graduacéo, temos:
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GRAFICO 3- ANO DE GRADUACAO DOS BIBLIOTECARIOS PESQUISADOS.

1990 1996 1995 2000 2004 2005 2008 2009 2011

Fonte: Dados da pesquisa

Através das respostas obtidas foi possivel constatar que 10 % dos pesquisados se
formaram em 1990, essa porcentagem também foi expressa entre bibliotecarios que se
formaram nos anos de 1996, 1999, 2000, 2004, 2005, 2008 e 2011. Ja os 20 % restantes
afirmaram ter concluido o curso de biblioteconomia em 2009. Diante dos dados obtidos
nessa questdo, observou-se que a pesquisa abrangeu bibliotecarios que se formaram
desde 1990 até o ano de 2011, ou seja, um periodo de 11 anos. Essa abrangéncia de
mais de uma década podera possibilitar as analises realizadas sendo possivel avaliar a
percepcdo e utilizacdo do marketing pessoal por bibliotecarios, que além de atuantes em
diferentes instituicdes na cidade de Goiania, sdo formados pela mesma universidade no
periodo dos Ultimos onze anos.

Na quinta questdo foi questionado aos respondentes se eles haviam cursado,

durante a graduacéo, alguma disciplina relacionada ao marketing.
GRAFICO 4- OFERTA DA DISCIPLINA DE MARKETING DURANTE A
GRADUACAO.

— Nag [1]

Fonte: Dados da pesquisa
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Para essa questdo a resposta obtida pode ser considerada satisfatéria para a
pesquisa, visto que 90% dos pesquisados tiveram, durante sua graduagdo, uma
disciplina de marketing. Somente 10% informaram ndo ter cursado esta disciplina
durante a graduacdo. Observou-se que o bibliotecario que informou ndo ter cursado
disciplinas relacionadas ao marketing foi o bibliotecario que se formou no ano de 1990.
Diante dessa informacéo percebe-se que o curso de biblioteconomia da UFG passou por
diversas alteragGes em sua matriz curricular. Este fato pode comprovar o que foi dito na
revisdao de literatura quando foi informado que o curso de biblioteconomia sofreu
diversas modificacGes ao longo dos anos, e que atualmente, as instituicbes tem se
preocupado com a formacdo de um profissional, que além de dominar o tratamento
técnico da informacdo, seja hibrido e capaz de lidar com as mais diversas atividades,
inclusive com o marketing.

Além do levantamento anterior, referente as disciplinas de marketing cursadas,
foi questionado sobre a formacdo posterior a graduacdo destes bibliotecarios. Foi
solicitado que estes respondessem o nivel de curso de p6s graduagdo que haviam feito.

Obtiveram-se 0s seguintes indices:

GRAFICO 5- INDICE DE CURSOS REALIZADOS DEPOIS DA GRADUACAO PELOS
BIBLIOTECARIOS PESQUISADOS.

Especializacio [4]——

— Mestrado [1]

— Doutorado [0

Mo [5]

Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se que 50% dos pesquisados ndo tem nenhum tipo de curso de pos-
graduacdo como: especializacdo, mestrado ou doutorado. Em alguns casos €
compreensivel essa resposta, pois alguns bibliotecarios se formaram ha pouco tempo, 0
que faz com que ndo haja tempo habil para integralizacdo de algum curso apos a
graduacdo. Ja 40% dos bibliotecérios consultados tem especializacdo. O pequeno indice

que identifica os bibliotecarios que tem algum curso de pos-graduacdo reflete certa
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preocupacdo por parte desses bibliotecarios em buscar atualizacdo e novos
conhecimentos através de cursos que vao além da formacdo académica. Somente 10 %
dos respondentes tem um nivel superior & especializacdo, afirmando assim, que

possuem mestrado.

5.2 ABORDAGEM DOS TEMAS: MARKETING E MARKETING PESSOAL NO
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS.

ApoOs as questbes de caracterizagdo, os bibliotecarios pesquisados foram
encaminhados ao bloco 2 do questionario. As proximas questfes abordam mais
claramente os temas: marketing e marketing pessoal.

A questdo de numero sete foi utilizada para verificar se os bibliotecarios se
preocupavam em manter seu curriculo atualizado em bancos de dados de sites que
oferecem vagas de emprego. O resultado da questdo pode ser observado no gréafico a
sequir:

GRAFICO 6: ATUALIZACAO DO CURRICULO.

Nao [6]

Sim [4]

Fonte: Dados da pesquisa

A resposta obtida para este questionamento mostra que boa parte dos
pesquisados ndo demonstra interesse em atualizar seus dados pessoais e profissionais
em sites que oferecem oportunidades de emprego. Esse fato € comprovado através da
informacdo que s6 40% dos pesquisados tem esta preocupacdo, jA 0s outros 60%
informaram né&o se preocupar com esse tipo de atividade.

Em seguida foi questionada a participacdo dos bibliotecarios em cursos,
especializacOes, dentre outras atividades, além do que é oferecido na graduacéo.
Detectou-se que 100% dos pesquisados acreditam que este tipo de acdo pode contribuir
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para que sejam reconhecidos perante a instituicdo na qual atuam. A ilustracdo do

resultado pode ser vista no proximo gréafico:

GRAFICO 7- PARTICIPAGCAO EM PALESTRAS, CURSOS, ENTRE OUTROS E A
CONTRIBUICAO PARA O RECONHECIMENTO PROFISSIONAL DO PESQUISADO.

Mao [0]

Fonte: Dados da pesquisa

Ja a proxima questdo ocupou-se em verificar se esses bibliotecarios que
informaram acreditar que a participacdo nas atividades de aprimoramento profissional e
pessoal pode contribuir para seu reconhecimento perante as empresas e a sociedade,
realmente participam desse tipo de atividade.

As respostas serdo ilustradas no proximo gréafico:

GRAFICO 8- PARTICIPACAO EFETIVA EM PALESTRAS, CURSOS E OUTRAS
ATIVIDADES QUE CONSIDERA IMPORTANTE PARA SEU RECONHECIMENTO
PROFISSIONAL.

Sim [10 Mao [0]

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando os indices de resposta da questdo anterior, observou-se que 0S

bibliotecarios consideram importante a participacdo em palestras, cursos e etc. Ao
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serem questionados se eles realmente participam dessas atividades detectou-se que
100% dos pesquisados afirmam que participam de eventos que consideram importante
para seu crescimento e aperfeicoamento profissional.

Adentrando ainda mais no tema marketing pessoal, os bibliotecarios pesquisados
foram questionados se eles acreditam que a imagem pessoal € um fator que influencia

no momento de conquistar uma vaga de emprego no mercado de trabalho.

GRAFICO 9- INFLUENCIA DA IMAGEM AO SE CANDIDATAR A UMA VAGA DE
EMPREGO.

im [10]— — MNago [0]

Fonte: Dados da pesquisa

O indice de bibliotecarios que acreditam que a imagem é um fator influente no
momento de se candidatar a uma vaga foi de 100%. Verifica-se entdo que 0s
bibliotecarios compreendem a necessidade de se portarem de forma adequada no
momento de uma entrevista. O modo de falar, de se posicionar e até de se vestir diz
muito sobre o candidato. O que faz com que cada profissional tenha uma maior
preocupacdo com este fato e esteja atento aos minimos detalhes para alcancar sucesso
em sua corrida pela vaga desejada.

Quando alguém decide atuar em uma determinada profissdo esta pessoa acaba
sendo movida por uma aptiddo, por um desejo, entre outros sentimentos que o
impulsionam a seguir certo caminho. Na questdo seguinte foi questionado aos

pesquisados se eles se sentiam motivados a trabalhar como bibliotecarios
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GRAFICO 10- MOTIVAGCAO PARA TRABALHAR COMO BIBLIOTECARIO.

Sim [10]

Nag [0]

Fonte: Dados da pesquisa

Todos os respondentes, ou seja, 100% da amostra, dizem-se motivados a
desenvolver o trabalho de bibliotecario. Estudos como de Chiavenato (2007) que a
motivacao depende de diversos fatores, desde os fatores fisiologicos até os emocionais.
Sendo assim, de acordo com a resposta do grupo pesquisado € notavel a satisfacdo
destes profissionais para desenvolver a profissdo que escolheram.

Além dos pontos ja levantados nas questBes anteriores os bibliotecarios foram
questionados se na instituicdo onde atuam eles sdo conhecidos pela sua profisséo, se sdo

reconhecidos como bibliotecarios por formacéo.

GRAFICO 11- RECONHECIMENTO PELA PROFISSAO NA ISTITUICAO ONDE ATUA.

— Nao [1]

Sim [9]—

Fonte: Dados da pesquisa

Diante das respostas obtidas, verificou-se que 90% dos respondentes informaram
ser reconhecidos como bibliotecarios em seu ambiente de trabalho. J& 10% informaram
ndo ser reconhecido como tal.

Para verificar a experiéncia dos bibliotecarios diretamente com o marketing
pessoal, foi questionado se eles ja haviam utilizado técnicas desta ferramenta para

conseguir algum objetivo, as respostas obtidas foram:
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GRAFICO 12- UTILIZACAO DE TECNICAS DE MARKETING PESSOAL PELOS
PESQUISADOS.

Nio [5]

Sim [5]
Fonte: Dados da pesquisa

O gréfico acima ilustra que 50% dos pesquisados afirmaram ja ter utilizado
técnicas do marketing pessoal, enquanto os outros 50% nunca utilizaram este tipo de
ferramenta. Diante dessa resposta a proxima pergunta solicitou aqueles que informaram
ja ter utilizado técnicas de marketing pessoal, indicarem quais foram as técnicas ja
utilizadas.

Ao contabilizar as respostas enviadas pelos pesquisados, verificou-se que um
dos bibliotecarios que informou ter utilizado técnicas de marketing pessoal ndo quis

relatar qual foi esta técnica. Sendo assim foram levantadas as seguintes respostas:

QUADRO 5- TECNICAS DE MARKETING PESSOAL UTILIZADAS PELOS
BIBLIOTECARIOS PESQUISADOS.

1 Manter atualizado e em formato adequado meu cartdo de visitas
estando sempre atenta a oportuna distribuicdo do mesmo;
Deixar claro minha participacdo em trabalhos colaborativos, ou
seja, dar clareza aos créditos dos envolvidos, inclusive 0 meu;
Manter minha assinatura em e-mail, por exemplo, com informacdes
sobre a minha profisséo;
Utilizar meus dados, informacbes referentes a minha area de
atuacdo nas diversas apresentacdes (ppt) em reunides, palestras e

outros.

2 Prética de execucao:
Procuro divulgar, através de e-mails, as Gltimas aquisi¢cdes. Facilito ao
maximo o empréstimo, fazendo renovacdes e interagindo com o0s




63

colegas; Procuro facilitar ao méaximo, estimulando a leitura.
Circulo profissional e conhecimentos extras.
4 Expus minha experiéncia de trabalho na area de processamento técnico

em uma grande e reconhecida rede de bibliotecas.

Fonte: Dados da pesquisa

Para uma melhor compreenséo da ligacdo do marketing pessoal com as respostas
informadas, cada uma delas sera analisada separadamente.

Com relacdo a resposta de numero 1, o bibliotecario afirma que considera e
utiliza como técnica de marketing pessoal a sua propria apresentacdo pessoal. Este
bibliotecario se preocupa em se identificar em seus emails, palestras, reunides e
apresentacdes, informando sua profissdo e éarea de atuagdo e informa, também, se
preocupar com a entrega de seu cartdo pessoal de maneira consciente para que essa a¢ao
possa gerar bons relacionamentos. Percebe-se que este bibliotecério realmente conhece
e utiliza as técnicas de marketing pessoal.

Na resposta de numero 2, o bibliotecario pesquisado informa que realiza agdes
de divulgacdo dos materiais que chegam a biblioteca e demonstra sempre se preocupar
com o bom atendimento e com o estimulo ao usuério. Com relacdo a este bibliotecario
percebe-se que ele ainda ndo identifica o marketing pessoal em suas agdes e acabou
confundindo o marketing pessoal com o marketing relacionado aos produtos e servicos
ofertados pela sua unidade de informagdo. Em nenhuma fala deste bibliotecario foi
identificado algo relacionado a valorizacdo pessoal ou utilizagdo de técnicas voltadas
para a promocdo e divulgacdo do proprio profissional e sim dos materiais disponiveis na
biblioteca onde atua.

A resposta de nimero 3 traz alguns elementos importantes para a realizacdo do
marketing pessoal. Este bibliotecério informa que se preocupa em se relacionar com
pessoas de diversas areas para que sua profissdao também possa ser promovida (circulo
profissional). Além disso, o mesmo informa se preocupar com conhecimentos que
possam agregar valor a sua formacéo académica.

A questdo de numero 4 reflete a utilizacdo pratica do marketing pessoal
realizada pelo bibliotecario pesquisado. Este profissional informa que em certa ocasido
expds sua habilidade e experiéncia em determinado campo de atuacdo da

biblioteconomia. Com esta agdo este bibliotecario se mostrou como profissional e
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também agregou valor a seu proprio curriculo, tornando visiveis suas habilidades e
competéncias.

Diante das respostas analisadas observou-se que os bibliotecarios pesquisados,
em sua maioria, conhecem e sabem como utilizar o marketing pessoal. J& o bibliotecario
que ndo consegue identificar esta estratégia deve buscar maiores conhecimentos a fim
de que essa ferramenta o auxilie enquanto profissional e agregue valor as suas

competéncias ja desenvolvidas.

5.3 ESCALA DE LIKERT

Com relacdo a proxima questdo, os bibliotecarios foram levados a analisar e
atribuir grau de concordancia a determinadas alternativas.

O numero 1 correspondia a opcdo: concordo totalmente e nimero 5: discordo
totalmente, como ja informado na metodologia. Para a anélise dos dados atribuiu-se 0s
seguintes critérios de avaliacdo: os niveis (1) e (2) demonstram concordancia com a
afirmativa, ja a opcdo de namero (3) reflete um grau intermedidrio, e os niveis (4) e (5)
revelam a discordancia.

A primeira afirmativa apresentada foi: Para o marketing pessoal é importante
que o bibliotecario se perceba como uma “pessoa-produto” e desenvolva sua marca

pessoal:

As respostas obtidas foram ilustradas no gréafico a seguir:

GRAFICO 13- AFIRMATIVA 1

1 £ 3 = 5

Fonte: Dados da pesquisa

[

De acordo com o grafico 30% dos pesquisados informaram concordar totalmente
com esta afirmativa, 50% optaram pela opc¢éo de namero (2), o que reflete concordancia

parcial com o que foi descrito, ja os outros 20% optaram pela opcdo (3) que é
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exatamente o ponto de mediacgéo entre concordar totalmente ou discordar da afirmativa.
Sendo assim, levando em consideragdo que o indice de concordancia foi alto com
relacdo a esta afirmativa, considera-se que a maioria dos bibliotecérios acredita que para
0 marketing pessoal é importante desenvolver uma marca propria. Essa marca podera
destacar o profissional entre os demais profissionais atuantes e para isso é realmente

necessario que estes se percebam como uma pessoa-produto.

Afirmativa de nimero (2): O profissional bibliotecario deve atuar com seus

pares com o objetivo da promocéo e defesa da profissdo:

GRAFICO 14- AFIRMATIVA 2

|

Fonte: Dados da pesquisa

As respostas obtidas através deste questionamento revelaram 0s seguintes
percentuais: 100 % dos pesquisados concordam com a afirmativa. Sendo que 70% deles
concordam totalmente e ja os 30% restantes, revelam uma concordancia parcial.

Esta afirmativa lancada no questionario revelou que os bibliotecérios
reconhecem a necessidade de se aliarem a dérgdos que representam a classe a fim de
lutarem por seus direitos, além de se apresentarem como uma classe consolidada e unida
pelos interesses que os profissionais tem em comum, como: melhores salarios, melhores
condigdes de trabalho entre outros.

A afirmativa (3) traz a seguinte declaracdo: Pelo marketing pessoal, é
necessario que a pessoa atribua a si mesmo o valor de uma marca. Essa marca se
tornara o registro pessoal do individuo, devendo ser modelada conforme os

objetivos que ele queira alcancar:
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GRAFICO 15- AFIRMATIVA 3

Fonte: Dados da pesquisa

40% dos bibliotecarios concordaram totalmente com a afirmacéo, 30 %
demonstraram concordancia parcial e, também, 30 % revelaram um grau intermediario
entre a concordancia e discordancia. Esta afirmativa foi capaz de detectar e também de
informar os bibliotecarios da necessidade de se manterem sempre atentos ao publico que
desejam atender, no caso do marketing pessoal: 0 mercado de trabalho. Mesmo que o
profissional crie sua propria marca e alcance o reconhecimento profissional é necessario
que este sempre esteja ciente do que acontece no mercado, para que suas habilidades
sejam adequadas as necessidades e que ele realmente tenha sucesso em sua divulgacéo e
promogé&o profissional.

Afirmativa (4): Marketing Pessoal é um conjunto de a¢des que ajudam uma
pessoa a obter maior sucesso em sua vida pessoal, nos relacionamentos e no
trabalho:

GRAFICO 16- AFIRMATIVA 4
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Fonte: Dados da pesquisa
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O resultado de 100 % de concordancia com a afirmativa (50% concordancia
total e 50 % concordancia parcial) revela que os bibliotecarios pesquisados acreditam
que o marketing pessoal é uma ferramenta capaz de trazer sucesso nas mais diversas

areas de sua vida.

Na afirmativa (5), temos: Marketing Pessoal é um importante aliado para
promover os nichos de profissionais no mercado de trabalho em especial aquelas
ocupacdes que a sociedade tem pouco conhecimento sobre suas fungdes ou visao

inadequada a respeito de suas aptiddes:

GRAFICO 17- AFIRMATIVA5
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Fonte: Dados da pesquisa

Para tal afirmagdo percebeu-se que houve um indice de 50% de concordéncia
total, 40% de concordancia parcial e 10% de discordancia.

Esta afirmativa demonstra que o marketing pessoal pode auxiliar, tanto os
profissionais mais populares (médicos, advogados, professores... etc.), até os
profissionais atingidos pelo preconceito criado através da representacdo social
(estere6tipo). Esta ferramenta possibilita que os profissionais com maior dificuldade de
ascensdo no mercado de trabalho também tenham oportunidade para se promoverem e
para isso poderdo contar com a ajuda de técnicas que podem tornar mais rapida e visivel
sua ascensdo social.

Afirmativa (6): Marketing Pessoal é uma ferramenta que pode auxiliar o

profissional, de qualquer area, a promover seus servicos e habilidades:
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GRAFICO 18- AFIRMATIVA 6
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Fonte: Dados da pesquisa

Com 60% de concordancia total, 30 % de concordancia parcial e 10% de
discordancia, percebe-se que os bibliotecarios, em sua maioria, acreditam que o
marketing pessoal pode ser executado por qualquer profissional.

Afirmativa (7): Para se destacar no mercado de trabalho, a tendéncia é que
cada vez mais as pessoas utilizem o marketing pessoal para se promoverem como
bons profissionais:

GRAFICO 19- AFIRMATIVA 7
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Fonte: Dados da pesquisa

Para tal afirmativa obteve-se os seguintes indices: 20 % concordam totalmente,
50% concordam parcialmente e 20 % optaram pela opcdo intermediaria.

Assim como em diversos outros paises, no Brasil também se verifica certa
saturacdo do mercado de trabalho por haverem muitos profissionais formados nas
mesmas areas de atuacdo. Assim sendo, torna-se indispensavel o uso de ferramentas que

possam destacar um profissional diante de outros. Os bibliotecarios atuantes na cidade
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de Goiania ainda ndo veem essa situacdo como algo emergencial e informam, em
maioria, que concordam parcialmente com esta afirmacéo.

Na afirmativa (8), os bibliotecarios foram levados a avaliar uma questdo muito
polémica e comum no ambito da classe bibliotecaria. A questdo apresentada foi: O

estereotipo € algo que dificulta a ascenséo da classe bibliotecéria.

GRAFICO 20- AFIRMATIVA 8

1 2 3 - 5

Fonte: Dados da pesquisa
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Nesta afirmativa foi detectado um nivel de resposta bastante linear. O grafico
aponta que 30% dos bibliotecarios concordam totalmente com a afirmativa, 30%
concordam parcialmente e 30% optaram pela resposta intermedidria. Somente 10%
informaram discordar do que foi exposto.

A representacdo social do bibliotecario foi um ponto levantado no referencial
tedrico desta pesquisa. Muitos autores revelam que o bibliotecario € um profissional
atingido por este tipo de preconceito. As respostas dos pesquisados confirma esta
afirmacdo. Os bibliotecarios, em maioria, informam serem prejudicados em sua
ascensdo profissional devido esteredtipo criado acerca de sua profissao.

A afirmativa (9) traz a seguinte declaracdo: O uso do marketing pessoal para a
divulgacéo e o sucesso profissional dos bibliotecarios é indispensavel, tanto para
promover suas habilidades e competéncias perante a sociedade quanto para sua

insercdo e permanéncia no mercado de trabalho:
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GRAFICO 21- AFIRMATIVA 9

Fonte: Dados da pesquisa

Esta afirmativa ocupou-se em verificar se o0s bibliotecarios pesquisados,
realmente, consideravam o marketing pessoal como ferramenta integrante de sua
profissdo, a fim de obter sucesso em sua aplicagdo. As respostas obtidas foram: 30 % de
concordéancia total, 50% de concordancia parcial, 10 % optaram pela reposta
intermedidria, e outros 10% discordam parcialmente.

Apesar de haver bibliotecarios que discordam da necessidade do uso do
marketing pessoal para o sucesso profissional, a maioria dos pesquisados revelou que
acreditam na efetividade do marketing pessoal e reconhecem-no como ferramenta
indispensavel para promocdo, divulgacdo de habilidades e competéncias, 0 que pode
resultar em uma insercdo e permanéncia no vasto e concorrido mercado de trabalho.

A afirmativa (10): Apesar da importéancia do marketing pessoal a sua

aplicacdo no mercado de trabalho ainda € algo complexo.

GRAFICO 22- AFIRMATIVA 10

Fonte: Dados da pesquisa
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Para tal afirmacdo foram levantados os seguintes indices: 20% concordaram
totalmente e 20% concordaram parcialmente, esta porcentagem revela que 40 % dos
bibliotecérios reconhecem ter dificuldades em utilizar e aplicar o marketing pessoal. Ja
50% optaram pela resposta intermediaria, o que pode ser que estes profissionais
conhecam e ndo utilizem o marketing pessoal, ou que utilizam, mas nédo identificaram as
técnicas de marketing pessoal em suas a¢des. Somente 10% dos pesquisados revelou
nédo ter dificuldade em utilizar o marketing pessoal, discordando totalmente de que

ainda é algo complexo a utilizacéo desta ferramenta.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Com a construcdo do trabalho, foi possivel obter amplo conhecimento sobre 0s
temas abordados no estudo. O processo de elaboracdo e aplicagédo da pesquisa foi de
suma importancia para cumprir os objetivos informados inicialmente e para gerar as
considerac@es que serdo apresentadas a seguir.

Com a aplicacdo dos questionarios aos bibliotecérios selecionados foi possivel
identifica-los, e suas caracteristicas basicas sdo: a maioria dos pesquisados € do sexo
feminino, com idades distintas de 20 a 51 anos, ou mais. Todos sdo formados pela
Universidade Federal de Goiads no periodo de 1990 a 2011. Grande parte dos
profissionais recebeu instrugdes de marketing durante a formagdo académica. Com
relacdo a cursos de po6s graduacdo, 50% dos pesquisados ndo tem nenhum tipo de
especializacdo, mestrado ou doutorado.

Sobre a percepcdo dos bibliotecarios quanto a efetividade do marketing e do
marketing pessoal, algumas informagdes obtidas foram consideradas de extrema
importancia para a analise. Estes bibliotecarios pesquisados, em sua maioria, ndo se
preocupam em manter seu curriculo atualizado e disponivel em sites que ofertam
empregos.

E importante ressaltar que os profissionais da pesquisa afirmam participar de
palestras, cursos, entre outras atividades que consideram contribuir para seu crescimento
e aperfeicoamento profissional. Esta acdo revela que os bibliotecarios reconhecem a
necessidade de se atualizar atraves de cursos, palestras, workshops, entre outras acdes,
mas ndo se preocupam em promover sua participacdo em eventos deste tipo em seus
curriculos, ja que a disponibilizacdo do documento nédo é algo considerado importante
para o grupo.

Pdde-se concluir que a percepc¢do que os bibliotecarios goianienses tem sobre o
marketing pessoal é resultado das disciplinas de marketing que eles tiverem durante a
graduacdo, porém poucos profissionais realmente utilizam desses meios para ter sucesso
profissional e se promoverem perante o mercado de trabalho.

Os bibliotecarios afirmam que a imagem pessoal é um fator que deve ser
observado no momento de se candidatar a uma vaga de emprego, informando também
que o estere6tipo relacionado a profisséo interfere e dificulta a ascensdo profissional de

suas carreiras. A maioria dos pesquisados revelam sua satisfacdo e motivacdo em
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trabalhar como bibliotecario e informam serem reconhecidos em seus locais de atuacéo
por sua formacdo académica. Estas informacGes séo capazes de indicar que 0s
bibliotecarios percebem situacBes nas quais o marketing pessoal poderia ser utilizado
para sanar problemas e criar solucdes satisfatorias, como é o caso da imagem pessoal e
do estereotipo criado em relacdo a profissdo, porém ndo relataram nenhuma atitude que
pudesse os auxiliar, ou que ja os auxiliou, nestes casos.

Para o cumprimento dos objetivos da pesquisa foi necessério levantar
informacdes sobre a aplicacdo efetiva do marketing pessoal pelos bibliotecarios da
pesquisa. Esta questdo foi muito importante para o trabalho, pois foi possivel identificar
que os bibliotecarios goianienses apesar de conhecerem o marketing pessoal, ainda ndo
aplicam essas técnicas em sua vida profissional. Existem profissionais que confundem a
aplicacdo de marketing de produtos e servicos com o marketing pessoal. Foi detectado
gue ha uma necessidade emergencial da conscientizacdo da importancia de se utilizar o
marketing pessoal e de se analisar como aplicar de forma préatica esta ferramenta, para
que estes consigam alcancar mais popularidade e renome diante do mercado de
trabalho.

Os bibliotecarios devem continuar atentos a formacéo continuada e participacao
em eventos que possam contribuir para seu enriquecimento profissional, mas também
devem estar cientes que deve haver uma forma efetiva de demonstrar essas habilidades
e competéncias. O uso do marketing pessoal deve ser priorizado na vida profissional da
classe. Atividades como: elaboracdo de um moderno cartdo pessoal, manter seu
curriculo e seus contatos sempre atualizados em sites de busca, atentar-se a promogao
de sua profissdo em eventos diversos, e avaliar estratégias que podem auxilia-lo na
elaboracdo de seu plano de marketing pessoal, entre outros, proporcionardo ao grupo
sucesso e conquista de espacos profissionais ainda ndo explorados e que podem gerar
lucros e maior visibilidade profissional ao bibliotecério.

Ao final das andlises foi possivel detectar que os profissionais goianienses tem
conhecimento sobre o que € o marketing pessoal. Os bibliotecarios percebem que o
marketing pessoal € uma ferramenta capaz de trazer beneficios em suas carreiras, porém
é notorio e declarado pelos proprios pesquisados que eles tem dificuldade de utilizar
esta ferramenta em seu dia-a-dia, entdo se conclui que apesar do conhecimento e
percepcao de que o marketing pessoal pode auxilia-los, a utilizacdo efetiva desta técnica
ainda ndo é algo comum na vida dos profissionais bibliotecarios. A dificuldade de se

aplicar o marketing pessoal na vivéncia cotidiana dos bibliotecarios goianienses pode
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ser associada a diversos fatores. Dentre eles, pode-se citar que: muitos profissionais ja
se habituaram ao local onde atuam e ndo se preocupam em galgar novos espagos para
sua vida profissional. Além disso, utilizar o marketing pessoal exige do bibliotecéario
uma nova postura e, consequentemente, exigird tempo e esforco por parte do
profissional.

6.1 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Para possiveis outros estudos, tendo por base esta pesquisa propde-se:

1. Analisar a eficiéncia de planos de marketing pessoal, ja existentes.

2. Realizar analises de curriculos dos bibliotecarios que estdo atuando no
mercado para perceber quais sdo as falhas mais cometidas pelos
profissionais.
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APENDICES

APENDICE A - Questdes que compdem o instrumento de coleta de dados

Questionario-Marketing Pessoal para bibliotecarios
Prezado(a) bibliotecario(a),

Meu nome é Thays Cristina P. de Oliveira Farias, aluna do 8° periodo de
Biblioteconomia na Universidade Federal de Goias, venho através desta carta de
apresentacdo, solicitar sua colaboragdo para minha monografia, que é orientada pela
Ma. Livia Ferreira de Carvalho e tem como tema: Marketing Pessoal para
bibliotecarios: uma analise com bibliotecarios atuantes em diferentes areas na cidade de
Goiania-Goiaés.

O objetivo da pesquisa ¢é verificar se os bibliotecarios conhecem, utilizam e
consideram o marketing pessoal como uma ferramenta capaz de promové-los perante a
instituicdo que estdo inseridos e perante 0 mercado de trabalho.

Para alcancar os objetivos propostos, solicito o total preenchimento do
questionario apresentado a seguir.

Desde ja agradeco sua colaboracéo...

Thays Cristina P. de Oliveira Farias

QUESTIONARIO

BLOCO 1:
1. Nome completo:

2. Sexo: Masculino () Feminino ()
3. Faixa etaria:

() 20a30anos;

() 31a40 anos;

() 41ab50 anos;

()51 anos ou mais.

4. Em que ano se graduou? Em qual universidade?

5. Na sua graduacdo foi ofertada alguma disciplina relacionada a marketing?

6. Vocé possui algum curso extra? Qual o grau?
() Especializagéo;
() Mestrado;
() Doutorado.

BLOCO 2
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7. Vocé se preocupa em manter seu curriculo atualizado em bancos de dados que
oferecem oportunidades de emprego? B
( )SIM ( )NAO

8. Vocé acredita que cursos, especializacOes, entre
outras atividades extras alem da graduacéo podem contribuir para seu
reconhecimento profissional perante a instituicdo que atua?

( )SIM ( )NAO

9. Vocé participa de palestras, cursos e atividades que podem contribuir para seu
desenvolvimento profissional?

( )SIM ( )NAO

10. Vocé acredita que a imagem é um fator que influencia no momento de procurar
um novo emprego?

( )SIM ( )NAO

11. Vocé se sente motivado a trabalhar como bibliotecario?
( )SIM ( )NAO

12. Na empresa ou instituicdo em que vocé atua as pessoas te conhecem pela sua
profissdo?
( )SIM ( )NAO

BLOCO 3

13. Vocé ja utilizou técnicas de marketing pessoal para
conseguir alguma oportunidade dentro ou fora da empresa ou instituicdo em que
VOCEé atua?
( )SIM ( )NAO

14, Se sua resposta para a pergunta anterior foi sim,

responda: quais técnicas de marketing pessoal foram utilizadas para alcancar
seus objetivos?

15. Em uma escala de 1 a 5, sendo 1 (concordo
totalmente) e 5 (discordo totalmente), que grau vocé atribuiria para as
afirmativas abaixo?

Afirmativas 1 2 3 45

Para o marketing pessoal é importante que o
bibliotecario se perceba como uma “pessoa-produto”
e desenvolva sua marca pessoal;

O profissional bibliotecario deve atuar com os pares
no com o objetivo da promocao e defesa da profissao;

Pelo marketing pessoal, € necessario que a pessoa
atribua a si mesmo o valor de uma marca. Essa
marca se tornara o registro pessoal do individuo,
devendo ser modelada conforme os objetivos que ela
queira alcancar;

Marketing Pessoal é um conjunto de acdes que
ajudam uma pessoa a obter maior sucesso em sua
vida pessoal; nos relacionamentos e no trabalho;
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Marketing Pessoal é um importante aliado para
promover 0s nichos de profissionais no mercado de
trabalho em especial aquelas ocupacdes que a
sociedade tem pouco conhecimento sobre suas
funcdes ou visdo inadequada de suas a respeito de
suas aptiddes;

Marketing Pessoal € uma ferramenta que pode
auxiliar o profissional, de qualquer area, a promover
seus servicos e habilidades;

Para se destacar no mercado de trabalho, a tendéncia
é que cada vez mais as pessoas utilizem o marketing
pessoal para se promoverem;

O esteredtipo é algo que dificulta a ascensdo da
profissao bibliotecaria;

O uso do marketing pessoal para a divulgacéo e o
sucesso  profissional dos  bibliotecarios €
indispensavel, tanto para promover suas habilidades
e competéncias a sociedade quanto para sua insercao
e permanéncia no mercado de trabalho;

Apesar da importancia do marketing pessoal a sua
aplicacdo no mercado de trabalho ainda é algo
complexo;
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