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Resumo

O Marketing Pessoal vem fortalecendo o crescimento pessoal e profissional no mercado de trabalho,
atraindo e mantendo relacionamentos e gerando satisfacdo pela atuacdo dos segmentos profissionais.
O profissional da informagao — bibliotecdrio — vem tentando conquistar esse espago e estabelecer sua
imagem como aquele que atua com o processo de ciclo informacional. Assim, questionamos: como o
bibliotecario tem utilizado o marketing pessoal para se sobrepor a outras profissdes e tornar-se um
diferencial no mercado? Quais as estratégias utilizadas por eles para manterem-se em destaque no
mercado de trabalho? Objetiva-se verificar a utilizagdo do Marketing Pessoal pelo bibliotecdrio como
ferramenta para entrada no mercado de trabalho, consolidagdo da profiss@o e ascensdo profissional na
cidade de Jodo Pessoa/ PB. Observa-se profissionais de sete unidades de informacdo, representantes
dos diversos tipos de biblioteca. Adota-se a observag@o nao-participante e o questiondrio como técnica
de coleta de dados. Obtém-se como resultados o perfil dos gestores das bibliotecas como sendo a
maioria do sexo feminino, com idade ente 20 e 35 anos e, geralmente, apenas graduados, atuando em
bibliotecas de instituicdes privadas do tipo especializada e universitdria. Com relacio aos aspectos de
Marketing Pessoal percebe-se o seu uso na promocgdo inter-profissional, estabelecendo-se uma
comunicacdo entre os pares e secundarizando a sua promocao no mercado. Para entrada no mercado os
bibliotecarios preocupam-se com a imagem transmitida, diferenciando-se pelo Potencial Intelectual.
Para permanecer procuram satisfazer seus clientes internos, mas esquecem dos externos. As estratégias
utilizadas resumem-se a divulgacgdo, satisfacdo, rede de relacionamento e comunicac¢do, com indicios
de endomarketing e marketing do conhecimento. Conclui-se que faz-se necessdrio o planejamento
pessoal e o desenvolvimento de estratégias que projetem o profissional da informacdo para o mercado.
Sugere-se, para tanto, a aplicacdo do Marketing Pessoal através de acdes que possibilitem o registro da
“marca” desse profissional, contribuicdo para sua entrada, permanéncia, consolidacido e ascensio
profissional no mercado.
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MERCADO DE TRABALHO
1 INTRODUCAO DA QUESTAO

Estamos vivendo numa “sociedade da informacdo e do conhecimento” que vem
desmistificando os paradigmas do que é ser um profissional da informacdo bibliotecério.
Observamos que, com a diversidade do campo de atuacio, este tende a se descaracterizar da
postura tradicional, buscando adequar-se as exigéncias do atual mercado competitivo. Mas ha
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quem ndo acompanhe essas mudancgas, ora pelo despreparo na formacdo académica, pelo
comodismo com a graduacdo, ndo acompanhando as mudancgas e sucumbindo-se a estagnacgio
e lamentagdo; ora pela postura pessoal, pelo ndo planejamento da sua carreira e de a¢des que
evidenciem sua imagem de forma positiva.

Nesse contexto o acesso a informagdo e a geragdo de conhecimentos, em um
movimento constante, deve ser visto como fator de desenvolvimento. A atuacdo do
biblioteciario vem, portanto, facilitar a coleta, o tratamento e a disseminacdo dessa
informagdo, tornando-se o seu gerenciador, sendo necessario que use das estratégias do
Marketing Pessoal (MP) para conquistar e firmar o espagco destinado ao bibliotecario. Essa
necessidade apresenta-se no momento em que percebemos a visdo que o mercado tem do
Bibliotecdrio, qual seja, muitas vezes, a imagem de um profissional estitico, sem perceber a
amplitude de seu poder em lidar com a informacao.

Nesse mercado observamos ainda que as competéncias e as habilidades praticadas nao
chegam a diferenciar o bibliotecirio como um profissional com atributos que nenhum outro
pode desenvolver, embora eles existam. O mercado procura profissionais competitivos e
atuantes, que possuam um diferencial, e acreditamos que este pode ser conquistado e
apresentado através da pratica bibliotecdria, disseminada pelo Marketing Pessoal,
conquistando ndo s6 sua entrada, mas consolidacio e ascensdo profissional.

Muito se tem falado a respeito dessas competéncias como um novo desafio para o
profissional da informag¢do de modo que questionamos: como o bibliotecario tem utilizado o
marketing pessoal para se sobrepor a outras profissdes e torna-se um diferencial no mercado?
Objetivamos identificar se o profissional da informacdo, atuante nas bibliotecas da cidade de
Jodao Pessoa/PB, utiliza o Marketing Pessoal na sua profissdo e quais as estratégias sdo
desenvolvidas na sua prdtica, que contribuem para a ascensdo da sua imagem pessoal e
profissional, divulgando suas agdes e seu fazer profissional. Por estratégias de MP
entendemos as acdes planejadas que permitem a entrada e consolidacdo do profissional no
mercado, uma vez que identifica pontos fortes e fracos, ameagas e oportunidades.

Para consolidacdo de nossos objetivos consideramos como campo de pesquisa as
bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/ PB que representassem seus diversos tipos, abrangendo
sete Bibliotecas. Partindo desse campo, registramos, através de observacdes, anotagdes em
didrio de campo e de um questiondrio, informacdes oriundas dos bibliotecdrios gestores
dessas unidades, visando identificar o uso do marketing pessoal por esses profissionais.

2 O MARKETING E SUA HISTORIA: em busca do foco no cliente

O Marketing teve inicio quando o homem procurou realizar a primeira troca, a
primeira intencdo comercial, tendo como berco os Estados Unidos. Sua esséncia €, contudo,
“a relagdo de troca” transformada ao longo dos anos (KOTLER, 1998).

Introduzido com o nome de Mercadologia, ao longo dos tempos, € substituido pelo
termo Marketing, hoje reconhecido internacionalmente. Sua histdria é, logicamente, amarrada
a historia da humanidade e de sua evolucdo e, portanto, tem sofrido transformagdes cada vez
mais rapidas, modificando conceitos, valores, crencas e reformulando os paradigmas no que
se refere a0 modo de produgdo e as relacdes de troca. Dessa forma, o marketing pode ser
definido como um processo de
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andlise, planejamento, implementacdo e controle de programas,
cuidadosamente formulados, que visam a proporcionar trocas voluntérias de
valores ou utilidades com mercados-alvo, com o propdsito de realizar os
objetivos organizacionais e atender satisfatoriamente as necessidades e os
desejos dos clientes (KOTLER; BLOOM, 1988 apud AMARAL, 1998,
p.-55).

Podemos dividir a evolugdo do conceito de marketing de acordo com Cobra (2003)
em quatro periodos distintos: a era da producio, das vendas e a era do marketing. E nesta
ultima que hd uma maior preocupacio com o cliente e, portanto, uma atencdo em conquista-
los. A esse respeito Cobra (1992) afirma que quando o mercado ndo consegue absorver os
produtos e hd um excedente e, quando o esforco de venda ndo dd conta de colocar tais
produtos no mercado, surge a preocupagdo com o cliente, ou seja, com o Marketing.

De acordo com Richers (1981) o Marketing se integrou rapidamente na sociedade
brasileira devido ao processo de substituicdo de importagdes; pela adog¢do de tecnologia
inovadora e novos métodos e sistemas administrativos e pela difusdo da inovagdo através das
escolas superiores e de cursos especiais. Mas, sobretudo, pela preocupagdo com o cliente que,
tornando-se encantado, assume o produto ou o servico como o ideal para atender suas
necessidades e desejos.

O Marketing torna-se importante ndo apenas as organizacdes como também as pessoas
que buscam apresentar-se como valiosas dentro e fora dessas organizacdes, através da
exposicdo e do reconhecimento de suas habilidades profissionais no mercado. Assim, nasce o
Marketing Pessoal, foco de nosso estudo, quando indagamos no capitulo seguinte: Poderia o
profissional bibliotecério “investir” esfor¢os pessoais para conquistar mercados e registrar sua
“marca” como profissional que trabalha com a informagao?

3 MARKETING PESSOAL NA PRATICA: o produto é vocé

O Marketing Pessoal utiliza os conceitos e os instrumentos do marketing em beneficio
da carreira profissional e da vida pessoal dos individuos valorizando os seus diferenciais
mercadoldgicos, suas vantagens competitivas e catalisando os processos que facilitem o
melhor posicionamento no mercado. Dessa forma, tem destaque quando aplicado por
profissionais como uma ferramenta estratégica de promocgao pessoal e, consecutivamente, da
organizago que presta servigo.

Para o profissional da informagdo atender a todas as exigéncias do mundo atual,
necessita utilizar as estratégias do Marketing Pessoal e ser o seu ‘“Produto Pessoal”, ou seja,
produto comercial com bagagem intelectual, que oferece servicos e produtos, que concorre
com outros, buscando, permanentemente, ocupar espago e posicdo no mercado. Para tanto é
preciso entendé-lo, atendé-lo e manter-se nesse mercado, comportando-se de varias maneiras,
adequando-se as diversas situagdes, em suma, fazendo o uso do Marketing Pessoal.

Conceitualmente, de acordo com Peters (2000, p. 72), o Marketing Pessoal “fortalece
o crescimento pessoal e profissional da ‘marca’ da pessoa”. Trata-se da capacidade individual
de atrair e manter relacionamentos pessoais e profissionais entre a equipe, com clientes, com
gerentes, diretores etc., de forma permanente para que através e por meio deles se realizem
ciclos de atendimento de necessidades mutuas, gerando satisfacdo a todos.

Ainda segundo Peters (2000, p. 75), € preciso ter consciéncia de que “voc€ é um
produto no mercado de trabalho - e deve acreditar nisso, se ndo quiser ficar encalhado na
prateleira”, ou seja, sem se enxergar como um produto, dificilmente se conseguird um
emprego que satisfaca, onde consiga aplicar o que tem de melhor e no qual encontre uma
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fonte permanente de aprendizado. Para o Mundo de Marketing se adaptar como um produto é
questdo apenas de percep¢ao empresarial.
Conforme Peters (2000, p.78-80)

Vocé € a sua marca, vocé € o seu projeto, vocé€ deve saber se vender, vocé
deve administrar a sua propria marca. [...] hoje em dia, o mais importante,
para quem quer trabalhar e fazer negdcios, € ser diretor de marketing da
marca chamada vocé. [...] a boa noticia é que todo mundo tem a chance de
se destacar. [...] ha vérias etapas num processo de diferenciacdo do produto:
auto-andlise (quem vocé €, quais sdo as suas habilidades e competéncias),
plano de desenvolvimento (como atacar suas deficiéncias) e curriculo (as
informacdes a seu respeito que as empresas querem ler).

Para o autor, esse roteiro ndo € ttil apenas para quem estd sem emprego ou se sentindo
infeliz no emprego atual. Serve para qualquer situacdo na vida profissional. Segui-lo é uma
otima forma de checar, de tempos em tempos, em que “pé€” se estd dentro da carreira.

Uma outra pratica do Marketing Pessoal relaciona-se ao Networking, ou seja, a “rede
de relacionamentos”. O seu principio € bdsico: “quanto mais pessoas conhecemos, quanto
mais circulamos, maiores as chances das oportunidades aparecerem” (PETRES, 2000, p. 79).
Conforme o autor, isso ndo quer dizer que sé devemos fazer contatos na hora em que estamos
procurando uma nova colocagdo. Muitas pessoas cometem esse erro, isso deve ser feito a todo
0 momento.

Diante do exposto, destacamos que hd trés passos fundamentais que devem ser
considerados quando se almeja a constru¢do de um bom Marketing Pessoal:

1° - Posicionamento: conhecer a si mesmo: superar o medo de ser rejeitado.
Deve-se fazer uma andlise profunda para saber que tipo de "produto"
podemos oferecer ao mercado. 2° - Produto: levantamento de seus
conhecimentos, descobrir seus pontos fracos e fortes profissionalmente.
Com esse levantamento vocé poderd verificar o que pode ser feito para
melhorar seus pontos fracos. 3° - Promocao: qual a mensagem que pretende
veicular e decidir como e para quem vocé€ vai mostrar seu produto (voce).
Para isso, serd necessdrio a realizacdo de planejamentos prévios e a criacdo
de um roteiro que enfatize as suas melhores caracteristicas (BIDART, 2001,
p- 73).

Conforme Bidart (2001), vale ressaltar que o dificil ndo é criar um Marketing Pessoal,
mas manté-lo. Assim vale lembrar que no novo mercado de trabalho o que as organizacdes
estdo valorizando € a capacidade de se relacionar de forma positiva e amigidvel com os
colegas de trabalho e o trabalho em equipe, o que descarta as encenagdes. Na era da
informacg@o e do conhecimento e portanto da comunicacdo as palavras-chave passam a ser
Cultura e Marketing Pessoal.

O Marketing Pessoal é responsavel pelo sucesso individual, mas também pode ser a
base de sustentagdo de um grupo ou institui¢do. Entretanto, o seu objetivo € criar uma
“celebridade” - uma pessoa conhecida, cujo nome gera atengdo, interesse e acdo. Nesse
sentido, as qualidades e aptiddes individuais passam a adquirir um novo valor e, tanto para a
promog¢do individual quanto para a institucional, a imagem da pessoa contribui na
consolidacdo de idéias que delas partam ou que delas participem. Na verdade, o Marketing
Pessoal procura evidenciar as qualidades e potencialidades do individuo que atendem as
necessidades de um determinado segmento de mercado.

De acordo com a literatura como primeiro passo para desenvolver o Marketing Pessoal
devemos possuir um planejamento pessoal do que quer ser, estar, ocupar, num determinado
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periodo de tempo; possuir objetivos, definindo prioridades, caminhos, recursos, meios etc.
Para que estes sejam alcancados € relevante definir, quantitativamente, objetivos e metas com
cronograma pré-estabelecido. Dessa forma, conferir a devida atencdo a essa estratégia pode
assegurar bases fortes para a elaboracdo de qualquer projeto durante a vida profissional, pois a
partir do momento que se instaura uma credibilidade em relagdo a uma pessoa, isso passa a
ser projetado em tudo o que ela vier a produzir. Assim, o que interessa no Marketing Pessoal é
a consciéncia de que os espagos existem e que precisam ser ocupados. S6 depende do
comportamento de cada um e da imagem profissional transmitida.

Para a aplicagdo do Marketing Pessoal ha ferramentas disponiveis em Marketing que
formam um “pacote” que pode ser utilizado em prol da venda e da forga de trabalho, ou seja,
o conjunto de técnicas de Endomarketing e do Marketing do Conhecimento que estariam
auxiliando na evolug@o do Marketing Pessoal.

3.1 Marketing Pessoal e ferramentas: do endomarketing ao marketing do conhecimento

Considerando que para elaborar estratégias de Marketing Pessoal, podemos utilizar o
endomarketing e o marketing do conhecimento, passamos a caracterizar essas ferramentas de
acordo com Cerqueira (1994), Brum (1994), Bekin (1995) e Kotler (1998).

Com relagdo ao Endomarketing, preocupadas com a comunicacdo interna as
organizagdes t€m procurado alternativas para tornd-la mais eficaz, importando que os
resultados sejam percebidos ndo sé no Ambito interno, mas, também, pelos seus interlocutores
externos, em particular, os clientes. Nesse caso, “os ganhos observados na qualidade da
comunicagdo interna devem se manifestar, também, na qualidade dos produtos, dos servicos e
no atendimento prestado pela organizacdo” (CERQUEIRA, 1994, p.23). Uma das estratégias
para melhorar a comunicagdo interna, de uso crescente no ambiente corporativo, é a adogdo
de um conjunto de instrumentos que caracterizam as praticas do marketing interno — o
Endomarketing.

Segundo Cerqueira (1994, p.24), no sentido amplo, o marketing interno, é um
conjunto de préticas introduzidas e aprimoradas na organizagdo, e que tem por objetivo obter
ou elevar o comprometimento dos seus funciondrios. Decorre desse comprometimento
mudangas nas atitudes e comportamentos que se refletem, positivamente, tanto no publico
interno, quanto no externo. Kotler (1998, p.40), por sua vez, conceitua marketing interno
como uma “tarefa bem sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios hébeis que
desejam atender bem aos consumidores”. O autor refor¢a a associacio estabelecida entre o
marketing interno, o treinamento e a motivac¢do dos funcionarios para o bom atendimento dos
consumidores.

Bekin (1995, p. 22) identifica o endomarketing como uma extensdo, voltada para
dentro da organizacdo da classica funcdo de marketing, definindo-o como “agdes de
marketing voltadas para o publico interno da empresa a fim de promover, entre seus
funciondrios e os departamentos, valores destinados a servir o cliente”. Este €, também, o
entendimento de Nickels e Wood (1999, p.6), que o percebem como um “processo de
satisfazer os clientes internos (empregados) como pré-requisito para satisfazer os clientes
externos”’, sugerindo que as técnicas utilizadas para a promoc¢do de vendas dirigidas aos
ultimos possam ser adaptadas e aplicadas aos primeiros, aumentando, assim, a coesdo da
equipe, modificando (para melhor) atitudes e comportamentos e aumentando o nivel de
comprometimento dos funciondrios entre si € com a organizagao.

Para Brum (1994, p.23), o endomarketing “é um conjunto de a¢des que a empresa
deve utilizar adequadamente para vender a sua imagem aos funciondrios e seus familiares”.
Acrescenta, que “tem como objetivo tornar comum, entre funciondrios de uma mesma
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empresa, objetivos, metas e resultados”, conferindo assim, €énfase aos processos de
comunicagdo interna. Observamos, portanto, que algumas expressdes sdo freqiientes nessas
definicdes conferindo um eixo comum as acdes de endomarketing: motivacdo dos
funciondrios, comunica¢do, comprometimento, valores, instrumentos de marketing e
satisfacdo do cliente.

Diante do exposto, percebemos que se o profissional — leia-se o bibliotecirio —
desenvolver uma dindmica de promocdo entre seus colegas de trabalho, podera cultivar uma
imagem positiva de suas a¢des, podendo repercutir na imagem dos usudrios externos, uma vez
que o endomarketing promove a comunicagao.

Nesse contexto, uma outra ferramenta pode ser aplicada como instrumento que
proporciona o Marketing Pessoal, propagando-o: o marketing do conhecimento. Este,
necessdrio posto que

o conhecimento além de fator indispensavel a elaboracdo do mesmo vem se
tornando uma ferramenta essencial como resposta as ameagas e
necessidades competitivas, incorporando assim inovag¢des funcionais,
conceituais, tecnolégicas e praticas ao mundo do marketing (BRUM, 1994).

Esse novo segmento, o marketing do conhecimento, complementa o marketing
tradicional como um desafio adicional e serd incorporado pelos profissionais da drea que
passardo a envolver-se e comprometer-se com a gestdo do conhecimento. Dessa forma, ndo s6
considerariamos a venda como resultado do saber, mas a venda do préprio conhecimento, seu
modo de criacdo, como € alavancado, produzido, compartilhado, utilizado, embalado e
entregue pelas organizacdes, extraindo proveito dos possiveis diferenciais que cercam sua
gestdo e do modo como eles sdo percebidos e valorizados pelo mercado.

Percebemos, portanto, que a maioria das organizacdes aprenderam a aplicar o
marketing focado em produtos e servicos. Um novo mix de marketing deve emergir focando
também o conhecimento e o capital intelectual. Este mix de marketing, até entdo composto
por quatro Ps (Produto, Preco, Praca, Promog¢ado) deve incorporar agora um novo P: o “P” de
Potencial Intelectual, considerado no marketing do conhecimento.

Conforme Brum (1994, p.30), existem inimeras funcdes que poderiamos encadear em
relacdo ao Marketing do Conhecimento e dentre elas destaca:

Analisar e monitorar constantemente o mercado em busca de oportunidades
para aplicag@o do conhecimento.

Classificar e qualificar os ativos intangiveis.

Alinhamento mercadolégico do capital intelectual.

Posicionamento dos ativos intelectuais para a entrega de produtos e servicos
inovadores.

Tornar transparentes ao publico-alvo os ativos intelectuais mais valorizados
pelo mercado e clientes ou que fariam a diferenca entre eles;

Divulgar os diferenciais competitivos baseados na competéncia e no
conhecimento dos talentos da empresa.

Publicar diferenciais intelectuais que poderiam atrair talentos, investidores,
clientes, parceiros e despertar atencdo do mercado.

Tornar visivel ao mercado o valor associado as competéncias essenciais da
empresa.

Enfatizar o conhecimento coletivo organizacional admiravel e de alto valor
requerido pelo mercado.

Evidenciar ao mercado a contribui¢do do capital intelectual das pessoas ao
sucesso da empresa.
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De acordo com o autor, dentre estas e outras funcdes é que podemos apresentar aos
compradores potenciais, investidores e talentos que se querem atrair, indicadores relacionados
a qualidade do capital intelectual da organizacdo e como eles resultam em eficiéncia,
competéncia, crescimento, alcance de resultados, capacidade de invencdo e criatividade,
satisfacdo dos clientes, transferéncia e uso do conhecimento, qualidade das solugdes,
intensidade de relacionamentos, registro de patentes, intensidade de pesquisas e aplicagdo,
eficacia, desenvolvimento técnico, adaptacio, qualidade de produtos e servigos, capacidade de
aprendizado e inovagdo, criagdo de novos produtos, valorizacdo da companhia no mercado,
capacidade lucrativa e de negdcios, ndo podendo esquecer que para tal sucesso dependeriamos
também do nosso valor humano, cujo profissional seria um detentor de conhecimento e a
organizagdo detentora de uma outra parte de conhecimento.

Como estratégias que o profissional pode utilizar para ter maior visibilidade no
mercado temos ainda, de acordo com Junqueira (2003) as seguintes agdes: Divulgar os
resultados de sua vivéncia profissional; Associar-se aos 6rgdos de classe; Freqiientar reunides
e debates na drea; Manter contato com outros profissionais da area; Freqiientar congressos,
semindrios na qualidade de expositor/palestrante; Dedicar-se ao magistério universitrio;
Atualizar-se em cursos de treinamento; Realizar cursos de pds-graduagdo; Realizar leituras,
acompanhando as visdes de mercado quanto a atuacio dos profissionais de sua drea. No
ambiente social, procurar manter contato permanente com ex-colegas de faculdade. Nos
contatos sociais, profissionais, procurar enfatizar os aspectos positivos de sua ‘“vida
funcional”, seus éxitos. Manter um registro de acontecimentos importantes relacionados a
amigos ou pessoas criticas, contatando-as nessas épocas; Assinar revistas, comprar livros e
acessar regularmente a internet, compartilhando as informag¢des descobertas; Manter-se bem
informado sobre as noticias da drea. Durante reunides: ouvir mais do que falar, quando falar
ser objetivo; mostrar convic¢do sobre pontos de vista, mas estar aberto a argumentacdes.
Planejar sua vida e/ou carreira; Fazer intercimbio de informagdes com outras organizagdes;
Visitar e ser visitado por profissionais de outras organizacdes; Estabelecer objetivos e metas.

Por meio dessas estratégias, bem como do Endomarketing e do marketing do
conhecimento, o profissional pode apresentar ao mercado o “intelecto” relacionado com as
suas especialidades e atribui¢des, podendo fazer-se (re)conhecido perante aqueles que
necessitam de sua atuacao.

4 PROFISSIONAL DA INFORMACAO E SUA PROJECAO PESSOAL E
PROFISSIONAL NO MERCADO

O profissional da informacao — bibliotecdrio — tem o intuito de apresentar-se e firmar
uma imagem positiva que contemple a sua postura e atuacdo diante do mercado de trabalho.
Para tanto, devem se tornar profissionais capacitados em lidar com o ciclo informacional,
consolidando seu espaco no mercado e, consequentemente, ganhando visibilidade através da
consolidacdo de sua imagem.

A imagem que o mercado e a sociedade tem do bibliotecirio vem passando por
mudangas decorrente da ampliagio de suas competéncias com o uso de tecnologias de
informacgdo. Paralelo a esse fato, temos ainda a repercussdao gerada pelo Ministério do
Trabalho e Emprego ao atualizar em 2002 a nova Classificacdo Brasileira de Ocupagdes
(CBO), tracando o perfil do trabalhador brasileiro e retratando a realidade do mercado de
trabalho. Nela o Bibliotecario é identificado como Profissional da Informacio (c6digo
2612-05), cujas atividades s@o identificadas como disponibilizador da informacdo em
qualquer suporte, disseminando informacdes com o objetivo de facilitar o acesso a geragdo do
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conhecimento, podendo prestar servicos de assessoria e consultoria, entre outras atividades,
exigindo para o exercicio da profissdo o Bacharelado em Biblioteconomia (CBO, 2004).

Mas serd que sé a graduacdo em Biblioteconomia transforma o Bibliotecdrio em
profissional da informacdo oferecendo a ele a entrada no mercado e o sucesso profissional?
Entendemos que em sua formacao, o Bibliotecario deve adquirir conhecimentos das técnicas e
procedimentos bibliotecdrios, desenvolver projetos, elaborar planejamento de carreira,
incorporando a capacidade de compreensio de situagdes em permanente mutacio. no que diz
respeito: as fontes, suportes e tecnologias de tratamento da informacéo e a sua transmissao, as
formas de geracdo e atendimento as necessidades de informagdo da sociedade para assim
ganhar espago e ser reconhecido como o profissional que lida com a informacio, ndo mas
sendo “substituido” erroneamente por outros profissionais. Para que isso ocorra, a formagdo
do bibliotecario deve atender as necessidades do mercado e, mas que isso, deve mostrar que
atende a essa necessidade. Essa realidade pode ser facilitada pela estrutura das disciplinas e
seus conhecimentos, proporcionando uma formacao holistica e pré-ativa. Para tanto,

O curriculo deve desenvolver habilidades de: empreendimento, estruturago
de servicos de consultoria e assessoria de informagdo, comunicagio,
promocio e marketing, redacdo de projetos e contratos para servicos de
informacdo, manejo da pluralidade das necessidades de informagdo em
ambientes hibridos, andlise de informacgdo. O curriculo deve desenvolver
dominios: tecnologia, idiomas, processos administrativos (desenvolver a
capacidade de planejar), competéncia nos processos de tomada de decisdes,
resolucdo de problemas, orientacdo para o usudrio, compreensdo do sentido
de tempo e custo da informacdo, equilibrio entre as habilidades tradicionais e
novas. O curriculo precisa instigar questdes como as oportunidades do
mercado de trabalho, recursos disponiveis, estratégias adequadas,
padrdes de qualidade, tornar os recursos de informagdo rentdveis e eficazes,
parcerias. O curriculo deve promover: idoneidade, ética, confiabilidade,
capacidade de adaptagdo, persisténcia, competéncia, criatividade,
competitividade, empatia, dinamismo, profissionalismo, coragem,
autonomia, visdo critica (MARCHIORI, 1996, p.32, grifo nosso).

De acordo com Marengo (1996), de um modo geral, o profissional da informacdo é
identificado em seu papel de incorporar as caracteristicas de manipular, articular e dominar
tecnologias e servigos de informacdo. Mas essa pratica bibliotecaria ndo é observada pela
sociedade que desconhece que esse profissional tem essa capacidade. O bibliotecario sempre
teve um esteredtipo de ser um personagem ‘“‘sisudo” que pedia siléncio aos usudrios das
bibliotecas e guardava os livros nas estantes. Essa imagem nao condiz com o verdadeiro papel
desses profissionais, posto que necessitamos mudar essa visao com atitudes de destaque e isso
pode ser feito através do uso das ferramentas do marketing e, mais precisamente, do
Marketing Pessoal.

A mudanga de visdo significa a percep¢cdo de que houve mudangas profundas na
estrutura da profissdo, surgindo novas exigéncias para o profissional e um novo perfil. O que
ocorre € que

[...] grandes organizacdes, de forma generalizada, estdo recorrendo a
empresas de recrutamento de mdo-de-obra, para se aconselharem e
localizarem, no mercado, profissionais de informagdo aptos a gerenciar os
fluxos e estoques [...] (FERREIRA; SANTOS, 1999/ 2000, p.148).
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No entanto, poucas sdo as empresas de recrutamento que conhecem ou percebem essas
aptiddes no bibliotecario, quer por desconhecimento, quer por falta de marketing pessoal
desse profissional. Concomitante, hd, por outro lado,

[...] caréncia no mercado de profissionais de informagdo, com formagdo
académica, aptos para o desenvolvimento, a implantacdo e a operagdo de
dispositivos que possam filtrar, sintetizar e disseminar essa avalanche de
informagdes (FERREIRA; SANTOS, 1999/ 2000, p.148)

O que nos faz questionar a atuacdo dos profissionais que j4 estdo no mercado, tentando
visualizar se essa mudanca de postura e aptiddes estdo sendo desenvolvidas por eles e se
estiver, se sdo apresentada ao mercado. De acordo com Machiori (1996, p.27)

o perfil atual apresenta uma grande massa de profissionais, normalmente em
bibliotecas, cuja grande maioria [estd] no servico publico, poucos nas
institui¢des privadas, e menos ainda [os que sdo] prestadores de servigo.

O que ocorre? Onde estdo as habilidades de marketing apreendidas nas escolas de
formacgao? Onde fica o papel de disseminador se ao menos este profissional “dissemina-se”,
propaga-se no mercado? Acreditamos que o bibliotecdrio deve fazer uso de suas habilidades
de “marketeiro” e de disseminador de informagdes também em prol de sua atuacdo no
mercado — o que pode ser realizado através das ferramentas do Marketing Pessoal.

Por outro lado acreditamos que € necessdrio ampliar as possibilidades de atuagdo,
transformando o que seria risco em oportunidade. Ndo estamos ‘“pregando” que o
Bibliotecario abandone as bibliotecas, mas sugerindo que ele atue nas diversas dreas que lhe
compete e seja capaz de escolher uma vertente do campo de atuacdo, sendo inovador e
empreendedor. Pois, entendemos que se 0 mesmo continuar com uma visdo limitada do
mercado e vice versa, fatalmente perderd espaco no mercado competitivo. Como evidencia
Teixeira Filho (2002), as profissdes estdo mudando drasticamente e o contetido informacional
das ocupagdes estd ficando cada vez mais intenso. A informagdo passa hoje a ser o ativo mais
importante nas organizagdes, pois dependemos totalmente da informagdo para tomada de
decisdes. Desse modo percebemos que o profissional da informacdo tem um papel chave
dentro de toda e qualquer organizagdo, devendo passar a ser um dos mais atuantes.

Mas por que quando mercado e cliente buscam informacdes nio procuram de imediato
um Bibliotecario? Talvez porque ndo o reconhecem como Profissional da Informacédo e assim
outros profissionais acabam por desempenhar o nosso papel na sociedade e no mercado de
trabalho. Diante desse fato, questionamos: o que os bibliotecarios precisam fazer para serem
reconhecidos como Profissionais da Informac@o? Primeiramente, acreditamos que tem que
deixar de ser passivo e passar a agregar valores e definir prego pelo servigo que oferece e pela
informac@o que dissemina, dando credibilidade a sua atuacdo. Para tanto, deve

[...] obter a informagdo no tempo certo, desenvolver o marketing. O
Profissional da Informacdo tem que ter um mix de produtos, mais do que um
mero levantamento bibliogréfico, e promové-los, ter canais de distribuicao
(fax, correio eletronico), e pensar em prego [...] (MARCHIORI, 1996, p. 30).

Para ganhar espaco no mercado, portanto, satisfazendo-o quanto a sua atuacdo o
bibliotecirio necessita identificar as necessidades e as exigéncias requeridas para o
preenchimento do cargo de bibliotecario. Preocupada em perceber essas questdes Cristianini e
Moraes (2002) analisou cento e quatorze ofertas de emprego, identificando que o mercado
pede: experiéncia, profissionais com conhecimento pratico da realidade, ndo tendo interesse, a
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primeira vista, pelo recém-formado; conhecimento em informdtica e em processos
automatizados, reconhecendo-o como “sindnimo de acesso ao mundo globalizado”; no¢des de
arquivistica com a preocupagdo no tratamento e gerenciamento de arquivos; dominio da
lingua inglesa ou de outra lingua como vital no exercicio de atividades, como a organizacdo e
a recuperagdo da informagdo; dominio no processamento técnico como parte do préprio
exercicio da profiss@o, seja o ambiente de trabalho permeado ou nio pelas novas tecnologias
de informacdo; habilidade em administracdo, fundamental para cargos de geréncia;
desenvolvimento de projetos; aquisicdo, demonstrando a necessidade de conhecimentos
diferenciados; editoracdo, com freqiiéncia menor e; exigéncia na elaboracdo de laudos
técnicos.

De acordo com esses resultados apontadas pelo mercado de trabalho Cristianini e
Moraes (2002) destacam que

além dos conhecimentos formais, identificou-se um conjunto de habilidades
individuais que o mercado de trabalho anseia para Profissional da
Informagdo. Sao elas: dinamismo, boa redacdo, técnicas de negociagdo,
lideranga, ser comunicativo e organizado e ter bom relacionamento inter-
pessoal. [...]

Com esse estudo e as discussdes apresentadas percebemos que o profissional necessita
de um esfor¢o pessoal para preencher os requisitos para atuar no mercado de trabalho e mais
ainda, ao preenché-lo necessita expor esses requisitos para o mercado que, ao percebé-lo
como Profissional da Informacao devera inseri-lo em sua “lista” de profissdes do século XXI.

S METODOLOGIA DA PESQUISA

5.1 Abordagem, cenario e sujeitos da pesquisa

A pesquisa de campo de cardter qualitativo com a contribuicdo de alguns dados
quantitativos objetiva caracterizar as tendéncias do profissional da informacdo atuante no
mercado mapeando o uso das estratégias — ac¢Oes planejadas - de Marketing Pessoal pelo
profissional da informacdo para entrada e consolidagdo no mercado pessoense. Assim, a
pesquisa qualitativa nos possibilita o registro de dados que ndo podem ser quantificados,
como valores, atitudes, opinides, experiéncias, aspiragdes, entre outros. Segundo Thiollent
(1994, p.45)

A abordagem qualitativa extrapola os nimeros e ndo restringe a realidade
social ao que pode ser observado e quantificado apenas. Além de tratar-se de
uma opcao do investigador, a abordagem qualitativa justifica-se por ser uma
forma adequada, para entender a natureza do fendmeno social, que caminha
para o universo de significagdes, motivos, aspiragdes, crengas e valores.

Partindo desse método para delimitarmos o universo do estudo visitamos algumas
Unidades de Informacdo localizadas na cidade de Jodao Pessoa/PB, considerando a existéncia
da atuagdo de bibliotecdrio, possibilitando-nos um panorama local. Identificamos, portanto,
um total de 16 (dezesseis) bibliotecas listadas no Quadro 1:
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Tipo de Biblioteca | Qtd Nome da Biblioteca

Publica 01 Biblioteca Publica do Municipio

Escolar 03 Biblioteca Abelardo da Hora (Colégio Pio X)
Biblioteca do Colégio Jodo Paulo
Biblioteca da Escola Nossa Senhora de Lourdes

Especializada 02 Biblioteca do Servico Social do Comércio (SESC)
Centro de Documentacdo e Informacdo do Servico
Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas (CDI/
SEBRAE)

Universitaria 09 Biblioteca Central da Universidade Federal da Paraiba
(BC/ UFPB) A
Biblioteca do Instituto Paraibano de Educacao (UNIPE)
Biblioteca do Instituto Superior de Ensino (IESP)

Biblioteca da Faculdade de Enfermagem Nova Esperanca
(FACENE)

Biblioteca da Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas
(FACISA)

Biblioteca da Associacao Paraibana de Ensino Renovado
(ASPER)

Biblioteca da Faculdade de Ciéncias Médicas (FCM)
Biblioteca do C&E — UnP

Biblioteca do Centro Federal Tecnolégico da Paraiba

(CEFET/PB)
Eletrbénica 01 Biblioteca On-Line do Servico Brasileiro de Apoio as
Micros e Pequenas Empresas (BLS/ SEBRAE)
Total \ 16

QUADRO 1 - Bibliotecas localizadas na cidade de Jodo Pessoa/PB que contam com a atuacio
do bibliotecério
Fonte: Pesquisa realizada nas unidades de informagéo da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Diante deste quadro observamos que, com excec¢do da biblioteca publica, os
bibliotecarios estdo adentrando no mercado de trabalho pessoense por meio de bibliotecas
oriundas de instituigdes privadas, geralmente bibliotecas universitdrias e especializadas.
Nossa amostra, portanto, reflete essa realidade.

Diante desse universo formamos uma amostra intencional de 7 (sete) Unidades de
Informacao, selecionadas apds visita in loco, considerando sua representacdo quanto aos tipos
de bibliotecas identificados. Vale ressaltar que apesar de identificar a presenga do
bibliotecdrio na Biblioteca Publica, porém esta ndo pode participar de nossa pesquisa, por
indisponibilidade de tempo e incompatibilidade de horario com a pesquisadora.

Dessa forma, é formada pelas seguintes Unidades de Informacdo representadas no
Quadro 2:
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Tipo de Biblioteca | Qtd Nome da Biblioteca

Escolar 01 Biblioteca Abelardo da Hora (Colégio Pio X)

Especializada 02 Biblioteca Diogenes Santos do Servico Social do
Comeércio (SESC)
Centro de Documentacdo e Informagdo do Servigo
Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas (CDI/
SEBRAE) A

Universitaria 03 Biblioteca do Instituto Paraibano de Educacédo (UNIPE)
Biblioteca do Instituto Superior de Ensino (IESP)
Biblioteca da Faculdade de Enfermagem Nova Esperanca

(FACENE)
Eletrdnica 01 Biblioteca On-Line do Servico Brasileiro de Apoio as
Micros e Pequenas Empresas (BLS/ SEBRAE)
Total \ 7

QUADRO 2 - Representacio da amostra das bibliotecas pesquisadas.
Fonte: Pesquisa realizada nas unidades de informagéo da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Baseando-nos nessa amostra pudemos caracterizar essas bibliotecas com relagdo aos
aspectos relacionados ao Marketing Pessoal desenvolvido (ou nio) pelos sujeitos de nossa
pesquisa. Esses s@o os gestores das bibliotecas, considerando que contribuem para a imagem
transmitida aos seus usudrios no mercado que atendem, de modo que registramos suas falas
quanto as estratégias utilizadas para entrada, permanéncia, consolidacdo e projecdo no
mercado.

Os gestores pesquisados representam as sete unidades de informacdo que compde o
nosso campo, totalizando oito sujeitos, pois ocorre, em especial no IESP, os sujeitos serem as
duas chefes de sec¢do, tendo em vista a impossibilidade de obter a resposta da gestora da
biblioteca. A caracterizag@o desses sujeitos serdo visualizadas nos resultados.

5.2 Procedimentos e instumentos

Para a coleta dos dados utilizamos dois instrumentos, quais sejam: o questionario e a
observacdo nao-participante com registros em didario de campo. A escolha da técnica do
questiondrio se deu por considerarmos as vantagens apresentadas por Lakatos e Marconi
(1991) de atingir maior nimero de pessoas simultaneamente; abranger uma area geografica
mais ampla; obter respostas mais rapidas e precisas; permitir maior liberdade nas respostas,
em razdo do anonimato; menor risco de distor¢do, pela ndo influencia do pesquisador e;
proporcionar mais tempo para responder e em hora mais favoravel, dentre outras.

Nesse sentido, a técnica foi aplicada aos profissionais que sdo gestores da biblioteca
das instituicdes observadas e, na auséncia, aos chefes de secdo das bibliotecas. E formado por
questdes abertas, fechadas e de multipla escolha, composto por 14 (quatorze) perguntas, sendo
3 (trés) fechadas de maltipla escolha e 11 (onze) abertas e discursivas.

Para sua aplicagdo visitamos in loco as unidades de informacgdo, solicitando a
colaboragdo dos gestores no sentido de respondé-lo, sugerindo a devolu¢do num prazo de uma
semana. No entanto, sentimos por parte de alguns certa resisténcia, alegando falta de tempo e
indisponibilidade, muitas vezes justificada pela participacio em reunides, dificultando a
pesquisa de campo e prolongando o periodo de coleta de dados, uma vez que o mesmo se deu
no més de agosto/2004 e obtivemos resposta no més de setembro/2004.

Contudo, apesar das barreiras apresentadas, nossa amostra é relevante, posto que
obtivemos um percentual de 43,7% das bibliotecas de nosso universo e com relacdo aos
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sujeitos, atingimos um percentual de 100,0% de respostas, sendo que seis (75,0%) sdo
bibliotecarios gestores e dois (25,0%) bibliotecarios chefes de secao.

A observagao, por sua vez, vem complementar as informacdes obtidas no questiondrio,
pois, de acordo com Nogueira (1977), ndo somente descortina o conhecimento do mundo
fisico como também o do mundo social comegando por ela e dela dependendo. Assim, para
Lakatos (1991, p. 190)

a observacdo € uma técnica de coleta de dados para conseguir informacdes e
utiliza os sentidos na obtencdo de determinados aspectos da realidade. Nao
consiste apenas em ver e ouvir, mas também examinar fatos ou fendmenos
que se deseja estudar.

Diante do exposto, nossa observacdo foi do tipo ndo-participante, uma vez que “o
pesquisador toma contato com a comunidade, grupo ou realidade estudada, mas sem integrar-
se a ela: permanece de fora” (LAKATOS; MARCONI, 1991, p.193), fazendo o papel de
espectador, com fins determinados.

A aplicacdo dessa técnica ocorreu durante as visitas as unidades de informacgdo. Na
ocasido observamos a presenca de um bibliotecario gestor e o seu interesse em participar da
pesquisa, subsidiando-nos na selecio da amostra e, posteriormente, observando o
funcionamento da biblioteca e o uso de ferramentas de Marketing Pessoal que promovessem a
atuacdo desse profissional, registrados em didrio de campo.

6 RESULTADOS E ANALISES

Para a apresentacdo dos resultados dividimos a anélise do questiondrio em duas fases —
o perfil do Profissional da Informagdo e a abordagem referente ao Marketing Pessoal. O
primeiro momento constou de trés questdes sobre o perfil do Profissional da Informagdo e o
segundo de 11 (onze) questdes, especificamente, sobre o Marketing Pessoal do Profissional da
Informacdo. Esses dados foram complementados pelas observagdes e anotacdes em didrio
realizadas nas bibliotecas.

6.1 Perfil e uso do marketing pessoal pelo profissional da informacio no mercado
pessoense

Com relag@o ao perfil dos sujeitos identificamos sexo, idade e formacdo académica,
contemplando as trés primeiras indaga¢cdes do questiondrio, apresentadas abaixo na Tabela 1:
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Tabela 1
Perfil do Gestor das Unidades de Informagao da cidade de Jodao Pessoa/PB

Caracteristicas Resultados
Sexo Feminino Masculino
F | % F \ %
7 87,5 1 12,5
Idade 20-35 36 -45 Nao Respondeu
F | % F | % F | %
5 62,5 1 12,5 2 25,0
Formacao Graduacao Pés-graduacao
F | % F \ %
5 62,5 3 37,5
Total de Sujeitos | 08 \ 100,0

Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Analisando a tabela 1 no que se refere ao perfil do profissional da informacio
observamos que a maioria dos profissionais, ou seja, 87,5% sdo do sexo feminino. Esse
resultado vem constatar que o mercado pessoense apresenta relevante incidéncia de
profissionais bibliotecarios desse sexo o que vem confirmar a presenca feminina na formacao
académica nos cursos de biblioteconomia.

Com relacdo a idade observamos que hd uma maior incidéncia de pessoas entre 20 e
35 anos o equivalente a 62,5%, podendo estar ocorrendo uma abertura no mercado para
profissionais recém—formados. Com relacdo a entrada de jovens profissionais no mercado de
trabalho Cristianini e Moraes (2002) afirmam que esses ndo sdo bem aceitos no mercado, fato
que ndo ocorre em Jodo Pessoa/PB, considerando o percentual apresentado pelos profissionais
que ocupam os cargos de geréncia nas bibliotecas.

No que se refere a formag@o académica constatamos que 62,5% possuem a graduacgao.
Entretanto, para consolidagdo da carreira, o mercado de trabalho vem exigindo que o
Profissional da Informagdo tenha uma educagdo continuada. Observamos também que os
37,5% dos Profissionais que possuem a pds-graduacio a obtiveram através de especializagdes
e que ndo ocorreu registros na amostra de profissionais com o titulo de mestre ou doutor.
Outra observacao é que todos os sujeitos pesquisados sdo formados em Biblioteconomia pela
UFPB.

Considerando o segundo momento do questiondrio, direcionando para uma abordagem
especifica, obtivemos respostas relacionadas a utilizacdo do Marketing Pessoal na atuacio do
profissional da informacgdo. Nesse sentido, optamos por ndo categorizar os resultados em
forma de tabelas e dados estatisticos, mas transcrever as falas, literalmente, para que
possamos perceber as opinides e experiéncias dos bibliotecédrios pesquisados, enfatizando o
cunho qualitativo das respostas. Quando necessério, categorizamos as respostas no momento
da andlise dos resultados.

Temos inicialmente a quarta questdo referente as estratégias que o profissional utiliza
para ter maior visibilidade no mercado, vejamos.
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Tabela 2
Estratégias utilizadas pelo Profissional da Informagdo para maior visibilidade no mercado

Alternativas Resultados

F | %

Mantém contato com outros profissionais da area 8 100,0
Associa-se aos 6rgaos de classe (Associacdo, Conselho,etc.) 7 87,5
Atualiza-se em cursos de treinamento 7 87,5
Realiza leituras, acompanhando as visbes de mercado quanto a 7 87,5
atuacgao dos profissionais de sua area

No ambiente social, procura manter contato permanente com ex- 7 87,5
colegas de faculdade

Assina revistas, compra livros e acessa regularmente a internet, 7 87,5
compartilhando as informagdes descobertas

Freqlienta reunides e debates na area 6 75,0
Mantém-se bem informado sobre as noticias da area 6 75,0
Planeja sua vida e/ou carreira 6 75,0
Visita e é visitado por profissionais de outras organizaces 6 75,0
Estabelece objetivos e metas 6 75,0
FreqUenta congressos, seminarios na qualidade de 5 62,5
expositor/palestrante de determinado tema ou experiéncia

Nos contatos sociais, profissionais, procura enfatizar os aspectos 5 62,5
positivos de sua “vida funcional”, seus éxitos

Durante reunides: ouve mais do que fala, quando fala é objetivo; mostra 5 62,5
convicgao sobre pontos de vista, mas é aberto a argumentacoes

Faz intercambio de informagdes com outras organizacoes 4 50,0
Mantém um registro de acontecimentos importantes relacionados a 2 25,0
amigos ou pessoas criticas, contatando-as nessas épocas

Divulga os resultados de sua vivéncia profissional 1 12,5
Realiza cursos de pés-graduacao - -
Dedica-se ao magistério universitario - -
Total de Respostas 95 100,0
Total de Sujeitos 8 | 100,0

Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

As alternativas apresentadas na tabela refletem as op¢des oferecidas nos questiondrio,
havendo um total de respostas maior que o de respondentes por estes puderem optar por
multiplas respostas. Assim, diante das incidéncias, destacamos o fato de que todos os
bibliotecarios afirmam manterem contato com outros profissionais da area, demonstrando a
formacdo de um Networking, ou seja, uma “rede de relacionamentos”, permitindo segundo
Peters (2000) maiores oportunidades e, portanto, visibilidade.

Por outro lado, identificamos que apenas um bibliotecirio afirma divulgar os
resultados da sua vivéncia profissional, o que vai de encontro ao desconhecimento por parte
da sociedade sobre o papel e a atuacdo do profissional da informacdo. Comparando esse
resultado com o primeiro — a rede de relacionamentos — acreditamos que os bibliotecérios
estdo formando um ciclo de comunicacdo entre os profissionais, sendo necessdrio para
projecdo no chegar até ele disseminando a sua “marca” e extrapolando essa rede. Caso
contrdrio, o profissional da informacdo continuard sendo reconhecido como guardador e
preservador da memoria de uma sociedade, ndo como um gerenciador da informacao.

Outro ponto que merece destaque € a incidéncia de 82,5% referente ao uso das
seguintes: associagdo aos orgdos de classe; atualizacio através de cursos de treinamento;
realizacdo de leituras em sua drea de interesse; manuten¢do de contato permanente com ex-
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colegas de faculdade; assinatura de revistas, compra de livros e acesso a Internet. Essas acdes
refletem o interesse do bibliotecdrio em manter-se atualizado, mas devem ser somadas a
outras estratégias que o projetam diretamente para o mercado.

O interesse de permanente atualizacio nos remete ainda ao marketing de
relacionamento que tem como uma de suas premissas “[...] evidenciar ao mercado a
contribuicdo do capital intelectual das pessoas ao sucesso da empresa” (BRUM 1994, p. 30).

Outras estratégias apontadas com 75,0% de incidéncia foram: freqiientar reunides e
debates na drea; manter-se bem informado sobre as noticias da area; visitar e ser visitado por
profissionais de outras organizacdes; estabelecer objetivos e metas, indicando o uso do
marketing pessoal em beneficio da carreira e podendo gerar vantagens competitivas e melhor
posicionamento no mercado.

Contudo, percebemos que embora os bibliotecarios das unidades pesquisadas
priorizem estratégias de relacionamento entre os colegas e pela busca de atualizagdo
permanente, ndo observamos a aplicacdo dessas experiéncias para maior visibilidade no
mercado. Isso pode ocorrer, talvez, pela “seguranga” que sentem ao ja estarem atuando. O que
ndo quer dizer que ndo precisem desenvolver estratégias para permanéncia e projecao,
havendo certa passividade nesse ponto.

Com relag@o a quinta questdo indagamos aos sujeitos sobre os cuidados que t€m como
profissional da informagdo ao participar de uma entrevista de emprego. As respostas obtidas
encontram-se transcritas, na ntegra, no quadro 3.

Sujeitos | Respostas

01 Primeiro a aparéncia, depois o cuidado com o que falar.

02 Com a aparéncia (roupa, maquiagem, higiene pessoal) tranqlilidade e
seguranca.

03 Aparéncia, seguranca em relagdo ao conteldo, espontaneidade e simpatia.

04 Conhecer a empresa, esta bem vestido, ter interesse em aprender e
disposicao, ser espontaneo, responsavel e motivado.

05 Objetividade nas respostas.

06 Uso de roupas claras, perfumes leves, dormir bem no dia anterior e conhecer
bem os aspectos estruturais € administrativos da empresa que se pretende
trabalhar.

07 Ser pontual, estar bem apresentado (bem vestido), ser objetivo, espontaneo.

08 Analisar qual perfil o contratante espera contratar e falar apenas as

experiéncias focando as necessidades do contratante.

Quadro 3 — Cuidados do profissional da informag@o ao participar de uma entrevista de
Emprego
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Categorizando essa questdo, agrupando as respostas por temas, verificamos que seis
bibliotecérios (sujeitos 1, 2, 3, 4, 6 e 7) preocupam-se com a estética, enfatizando a
importancia da roupa e da aparéncia fisica. Essa preocupag¢do é uma das premissas do
Marketing Pessoal usado como estratégia de permanéncia no mercado, quando ocorre um
interesse em manter-se apresentavel, demonstrando a consciéncia de que “vocé é um produto
no mercado de trabalho” (PETERS, 2000, p. 75).

Encontramos também a preocupacdo com o discurso quando verificamos que sete
bibliotecarios (sujeitos 1 a 5, 7 e 8) mencionam em suas falas “o cuidado com o que falar”.
Conhecer a empresa também € um aspecto abordado pelos sujeitos 4 e 6.

A preocupagdo com a aparéncia e o discurso reforca a idéia de que os bibliotecarios
estdo atentos para a imagem que exteriorizam, identificando que isso ocorre desde a entrevista
de emprego até a pratica no dia-a-dia da unidade de informacao.
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A énfase dada a essas estratégias indica que os bibliotecdrios estdo preocupados com a
imagem que possam transmitir e a visibilidade no mercado. Esse fato nos faz concluir que,
embora verificamos na questdo anterior uma divulga¢do direcionada aos colegas de profissio,
apontando certa fragilidade nas estratégias direcionadas ao mercado de trabalho, os
bibliotecarios pesquisados preocupam-se com a imagem e a repercussdo de seus atos no
campo profissional.

Na sexta questdo nossa intencdo € verificar a forma com que os sujeitos utilizaram o
Marketing Pessoal para ingressar no mercado de trabalho, vejamos os resultados no quadro 4.

Sujeito | Resposta

01 Idem a resposta anterior (Primeiro a aparéncia, depois o cuidado com o que
falar)

02 Bons relacionamentos com as pessoas que convivi durante a minha formacéao

03 Entrei no mercado de trabalho através de uma professora que conhecia o
meu potencial profissional

04 Ser positivo, otimista, simpética, ter um bom curriculo vitae, ser comunicativo

05 Tentei me sair o melhor que pude na entrevista e elaborei uma boa
apresentagado do meu curriculum

06 Nao utilizei de forma consciente, mas foi decisivo as experiéncias anteriores

de trabalho e os artigos apresentados em congressos e seminarios, alem da
experiéncia administrativa do C.A.

07 Responsabilidade, desempenho, interesse, simpatia

08 Mantendo contato com colegas bibliotecarios, formadores de opiniao dentre a
classe. Participando de eventos na area e em areas correlacionadas. Sendo
pré-ativa, criando e divulgando novos trabalhos e experiéncias exitosas.

Quadro 4 — Estratégias do Profissional da Informacéo para entrada no mercado de trabalho
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Nesse item verificamos uma diversidade de estratégias para entrada no mercado de
trabalho, comprovando que, mesmo que isso ocorra as vezes de forma inconsciente, 75,0%
dos bibliotecérios pesquisados utilizaram-se do Marketing Pessoal para conquistar seu espaco
no mercado. Os resultados apresentam:

Dentre as estratégias apontadas pelos sujeitos, trés respostas (sujeito 2, e 8) indicam
que para entrar no mercado de trabalho mantiveram contato com profissionais e colegas,
utilizando-se da rede de relacionamento profissional. Todavia, vale salientar que embora
Peters (2000) enfatize a importdncia em manter essa rede, lembra que esses contatos nao
devem ser feitos s6 quando estamos procurando uma nova colocacao.

Observamos ainda, que dois sujeitos (4 e 5) afirmam utilizar como estratégia a
apresentacdo de um bom curriculo e outros (sujeito 1, 4, e 7) apontam o perfil profissional e
as habilidades adquiridas como ‘“‘suportes” que atendem ao mercado. A esse respeito
Marchiori (1996) afirma que o profissional deverd desenvolver dominios de tecnologia,
idiomas, competéncia nos processos de tomada de decisdes, nas resolu¢des de problemas e na
orientacdo ao usudrio, perceber o tempo e o custo da informacdo, assim como equilibrio entre
0 novo e o tradicional.

Ainda identificamos um sujeito 6 que afirma ndo utilizar o Marketing Pessoal de
forma estratégica, uma vez que ndo houve planejamento entdo ndo tragou estratégias
definidas, que usou apenas algumas técnicas de forma inconsciente. O sujeito 6 em sua fala
afirma: “Nao utilizei de forma consciente, mas foi decisivo [...]”. A esse respeito apontamos
ainda o sujeito 3 quando destaca. “Entrei no mercado de trabalho através de uma professora
[...]I". Assim, percebemos uma falta de planejamento e, conseqiientemente, de defini¢do de
estratégias por esses profissionais.
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Acerca da questao sete os sujeitos informam sobre a forma de utilizacdo do Marketing
como instrumento de valorizacao pessoal e profissional. Vejamos o quadro 5:

Sujeitos | Respostas
01 N&o.
02 Sim. Divulgando o trabalho que estou desenvolvendo.
03 Sim. Divulgando e mostrando produtos e/ou servigos para a comunidade.
04 Sim. Procuro sintonizar com os problemas dos usudrios para desenvolver

trabalhos Uteis capazes de satisfazer tais problemas. Procuro comunicagao
adequadamente (com clareza) projetando uma imagem de competéncia e
profissionalismo. Buscar uma atuagédo qualitativa e profissional para realizar
objetivos da funcao e objetivos pessoais de crescimento.

05 Sim. Divulgando meu trabalho e apresentando relatério aos meus superiores.

06 Sim. Tenho em mente as estratégias empresariais para utilizacdo em
assuntos de cunho pessoal e profissional. Como é o caso de atualizagao
constante e manutencéo de rede de contato permanente. Além de fontes de
comunicacao estaveis e permanentes (e-mail e telefone).

07 Sim. Simpatia, entusiasmo. Procuro ajudar o cliente e o usuério de todas as
estratégias para satisfazer as necessidades do cliente e nao deixa-lo
decepcionado e insatisfeito. Sempre saindo com a informagado desejada nas

maos.

08 Explicitamente ndo, mas quando vocé faz um bom trabalho, logo é
reconhecida e o marketing é feito pelos profissionais que o conhece para com
0S Outros.

Quadro 5 - Utilizacdo do Marketing como instrumento de valorizag@o pessoal e profissional
do profissional da informacdo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Observamos no quadro 5 que dos profissionais pesquisados dois sujeitos (1 e 8)
afirmam ndo utilizar o Marketing para valorizacao pessoal e profissional. Em contrapartida,
os outros seis (sujeitos 2 a 7) afirmam utilizd-lo, apontando como estratégias: divulgacio
externa (sujeito 2 e 3); satisfagdo do cliente (sujeito 4 e 7); divulgacdo interna (sujeito 5);
estabelecimento de ‘“rede de relacionamentos” e comunica¢do (sujeito 6 e 8); simpatia e
entusiasmo (sujeito 7).

Dentre os resultados surge um novo elemento ainda nio apresentado nas questdes
anteriores, qual seja a divulgacdo interna, ou endomarketing. Esse promove a biblioteca, seus
servicos e produtos entre os funciondrios para que assim possam ser promovidos para os
clientes externos. E uma estratégia voltada para dentro da organizacio, “[...] a fim de
promover, entre seus funciondrios e os departamentos, valores destinados a servir o cliente”
(BEKIN, 1995, p. 22).

Consideramos, portanto, que além das estratégias de Marketing Pessoal o profissional
da informacgdo precisa entender que ele € o “produto” no mercado de trabalho (PETERS,
2000) e precisa destacar sua “marca”, proporcionado maior visibilidade e projecdo. Assim, é
necessario que o marketing pessoal seja considerado um elemento imprescindivel no dia-a-dia
do bibliotecdrio, mesmo que esse ja esteja no mercado, para que ocupe cada vez mais um
lugar de destaque, deixando registrado a sua marca e propagando a sua imagem.

A questdo oito identifica se os profissionais desejam realizar grandes mudancas na sua
carreira, ponto destacado na literatura como estratégia do Marketing Pessoal. As respostas
encontram-se elencadas no quadro 6.
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Sujeitos | Respostas

01 Muitas, fazer especializacao, cursos de linguas estrangeiras.

02 Sim, fazer especializagéo, valorizagédo profissional, estudar outros idiomas.

03 Quem nao deseja? Gostaria de cursar o mestrado em Ciéncia da Informacao,
mas ainda nao consegui, procuro fazer cursos de reciclagem.

04 Sim. Fazer especializagao, participar mais de congressos e cursos, atividades
praticas.

05 “Nao Respondeu”.

06 Sim. Curso de p6s-graduacao e estabelecimento de uma empresa de

atuacado na area de automacao de sistemas de informacéao e qualificagcdo de
profissionais da informagéo.

07 Pretendo me especializar na area e participar de eventos que contribuam
para o meu crescimento profissional.
08 Sim. Ainda estdo sendo formuladas.

Quadro 6 - Realizacdo de grandes mudangas na carreira do profissional da informacdo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Nessa questdo observamos que seis sujeitos (1, 2, 3, 4, 6 e 7) destacaram que para a
realizacdo de grandes mudancas na carreira é necessario fazer uma pods-graduacdo, a maioria
citando a especializagcdo e um se referindo ao mestrado. Verificamos também o interesse em
realizar cursos, apontados por quatro bibliotecdrios, sendo que dois (sujeito 1 e 2) apresentam
interesse em aprender outros idiomas e dois (sujeito 3 e 4) em participar de cursos de
atualizag@o. Outro ponto destacado é a participacdo em eventos da area, apontados por dois
sujeitos (4 e 7). Destacamos ainda o espirito empreendedor apresentado pelo sujeito 6.

Esses resultados demonstram que as mudancas galgadas pelos bibliotecarios, de
acordo com eles, podem ser alcancadas através da educacdo continuada, através da pés e de
cursos de linguas. No entanto, apenas um sujeito (6) apresenta realizar uma grande mudanga,
qual seja o objetivo de “estabelecimento de uma empresa de atuagdo na drea de automagéo de
sistemas de informagdo e qualificacdo de profissionais da informagdo”. Para tanto, segundo
Marchiori (1996), € necessario desenvolver a capacidade de planejar, ou seja, de elaborar
estratégias.

Os pontos citados corroboram alguns resultados da pesquisa de Cristianini e Moraes
(2000) possibilitando-nos afirmar que as mudancas galgadas peles bibliotecarios vao de
encontro as necessidades do mercado. E nos fazem ressaltar o papel do marketing do
conhecimento incorporando um novo mix: o Potencial Intelectual, considerando as falas
referentes a educagdo continuada e o desenvolvimento de habilidades.

As questdes nove e dez por sua vez indagam a respeito dos pontos fortes e fracos dos
profissionais pesquisados € como os mesmos os evidencia. O nosso interesse é destacar o
auto-conhecimento, uma vez que segundo Bidart (2001) faz-se necessdrio descobrir esses
pontos quando utiliza—se o Marketing Pessoal, identificando-os e ressaltando-os (fortes) ou
melhorando-os (fracos). Vejamos os resultados apresentados em dois quadros:
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Sujeitos | Respostas

01 Gostar do que faco.

02 Organizagao, capacidade de orientar e atender bem os usuarios.

03 CDU, catalogacédo, referéncia. Colocando-as em prética através da
orientagao, treinamento, cursos, etc.

04 Trabalhar em equipe, tomada de decisdo compartilhada, gestao
participacao. Envolvendo todos os funcionarios da unidade de informagéo.

05 Experiéncia e sensibilidade para captar do usudrio a informacédo que ele
busca.

06 Acho que o principal ponto forte de minha personalidade, e ndo da

profissdo é a vontade de aprender e nao ter medo de errar. Pois o erro
propicia o aprendizado. Ser ousado.

07 Sou responsavel, trabalho com profissionalismo e dedicagdo. Evidencio
pelo reconhecimento dos meus superiores.

08 Alto grau de comprometimento, busca por aperfeicoamento continuo,
dedicagdo, humildade, agilidade, lealdade, etc. Evidéncia-os atendendo a
demanda.

Quadro 7 - Pontos fortes destacados pelo Profissional da Informacéo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Categorizando os pontos fortes apresentados pelos bibliotecarios foram evidenciados:
satisfacdo com a profissdo; competéncia na organizacdo, orientacdo e atendimento;
conhecimentos técnicos; abertura para trabalho em equipe; experiéncia na busca da
informacgdo; espirito inovador; responsabilidade e profissionalismo; comprometimento e
interesse em aperfeicoar-se.

A indicagdo dos pontos acima demonstra o que Bridart (2001) nomeia de
“posicionamento” e “produto”. Para ele o primeiro e segundo passo para a constru¢do de um
bom Marketing Pessoal, pois demonstra o conhecimento de si mesmo e de seus pontos fortes
(e fracos), contribuindo para a sua promogao (terceiro passo).

Concernente aos pontos fracos, podemos visualizd-los no quadro 8.

Sujeitos | Respostas
01 Nao sou tao séria no que diz respeito a burocracia, pois sempre dou um
jeitinho para a clientela ter a informagéo as vezes burlando as normas.
02 N&o conhecer outro idioma.
03 Como profissional da informagdo meu ponto fraco é falar em publico, sou

mais de ouvir; procuro superar esta deficiéncia praticando de reunibes,
eventos e encontros.

04 Dominio das tecnologias de informacéo, aquisicdo de mais um idioma.

05 Participacdo de cursos. Tento supera-lo através de reunides com meu grupo
de trabalho.

06 Peco com o relacionamento humano embora me policie; deixo de participar
de mais eventos relacionados a area; as vezes me isolo demasiadamente.

07 Sou muito maleavel com os meus subordinados. Muitas vezes tento resolver
problemas conversando, mas nem sempre eles conseguem compreender.

08 Timidez. Procurando minimiza-la fazendo curso de oratéria.

Quadro 8- Pontos fracos destacados pelo Profissional da Informacgao
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

No que se refere aos pontos fracos temos primeiramente: a timidez (sujeito 3 e 8); a
falta de participagdo em eventos e cursos (sujeito 5 e 6) e; ndo dominar outro idioma (sujeito 2

e 4). Em seguida, aparecendo uma vez temos: desburocratizacdo ou ndo cumprimento das
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normas; falta de dominio com as tecnologias da informacgdo; dificuldade de relacionar-se;
maleabilidade excessiva com os funciondrios.

No tocante a participacdo em eventos e cursos bem como da falta de dominio da
tecnologias deparamos com a falta ou insuficiéncia de recursos financeiros para proporcionar
a educacdo continuada dos bibliotecarios, fato que se deve ser revisto no préprio
planejamento orcamentario da instituicdo mantenedora, bem como do planejamento da
promocgdo de acdes nesse sentido por parte das associagdes e entidades de classe na drea de
biblioteconomia e afins. Quanto a maleabilidade excessiva pensamos que essa pode ser uma
questdo de conhecimento gerencial e de lideranca, pontos que deveriam ser amenizados,
clareados ainda na academia.

Dentre as respostas os bibliotecarios enfatizaram tentar superar esses pontos fracos de
alguma forma, mas € necessario estar atento. Eliminar as fraquezas que podem comprometer o
andamento do trabalho € essencial, todavia o profissional bibliotecario deve preocupar-se
muito mais em desenvolver seus pontos fortes. O fato de ndo ter a propria “marca”
evidenciada pode destacar sé os pontos fracos.

A questdo onze nos permite destacar caracteristicas que podem diferenciar os
profissionais pesquisados que se encontram no mercado em relacdo aos demais que ainda nao
ocuparam lugar nesse mercado. Vejamos o quadro 9.

Sujeitos | Respostas
01 Gosto do que fago biblioteconomia (minha profissao) para mim é tudo.
02 Capacidade de adaptar-se a diversas situacoes no dia-a-dia.
03 A timidez.
04 Com o surgimento das novas tecnologias de informacdo, percebi a

necessidade de desprender das antigas regras e se adaptar a essas
tecnologias, para nao correr o risco de perder meu campo para outros
profissionais.

05 Por trabalhar em uma empresa de vanguarda, estou sempre em contato com
novas ferramentas de trabalho.

06 Buscar um aperfeicoamento constante e compartilhamento das experiéncias
vividas com os que estao adentrando no mercado de trabalho.

07 Otimismo.

08 Pro-atividade, atualizacdo nos temas em discussao na biblioteconomia e

correlacionados, estd sempre antenada nas tendéncias e mudancgas
ocorridas na area, participacdo em eventos da area.

Quadro 9 - Caracteristicas apontadas como diferencial do Profissional da Informacgao
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

No quadro acima identificamos que segundo os bibliotecérios eles diferenciam-se por
apresentar as seguintes caracteristicas / habilidades / competéncias: adaptacdo e conhecimento
as novas tecnologias (sujeito 4 e 5); aperfeicoamento constante (sujeito 6 e 8); flexibilidade
(sujeito 2 e 4). Essas sdo seguidas de outros pontos com uma incidéncia para cada, quais
sejam: gosto pela profissdo; compartilhamento de experiéncias; otimismo e pro-agao.

Dentre as respostas destacamos a fala do sujeito 5 que associa seu diferencial
profissional ao local de trabalho, colocando em segundo plano suas habilidades e potencial
em detrimento da institui¢do em que atua. Assim, afirmamos que a vantagem competitiva é a
inteligéncia do colaborador, suas habilidades e competéncias, ou seja, o ‘“Potencial
Intelectual”, sendo necessirio de acordo com Brum (1994) a divulgacdo desse(s)
diferencial(is) baseada na competéncia e no conhecimento desses profissionais.
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Com relacdo a questdo doze os sujeitos emitiram sua opinido quanto a imagem que o
profissional da informacdo transmite ao mercado de trabalho e como o mercado vé sua
imagem. Vejamos o quadro 10.

Sujeitos | Respostas

01 Trabalho e ndo me importo com o que 0s outros vao pensar.

02 De um profissional com capacidade de trabalhar para o bom desenvolvimento
do setor.

03 Procuro fazer meu trabalho da melhor forma possivel, acredito que sou bem
aceita profissionalmente.

04 --

05 --

06 Tento passar a imagem de um profissional sério, responsavel, atual, moderno
e experiente. Além de uma pessoa competente para assumir riscos e da
resultados para empresa. Agora o que o mercado tem de imagem da minha
pessoa, nao sei.

07 Competéncia, responsabilidade, compromisso, respeito e disponibilidade.

08 Nao sei.

Quadro 10 - Imagem passada pelo Profissional da Informagdo ao Mercado de Trabalho e
Imagem do mercado de trabalho em relacdo ao Profissional Bibliotecério
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Verificamos nessa questdo que os bibliotecarios pesquisados ndo responderam (sujeito
1 a 5 e 7) ou afirmaram néo saber (sujeito 6 e 8) qual a imagem que o mercado de trabalho
tem do Profissional da Informacdo. Esse desconhecimento nos faz sugerir pesquisas que
identifiquem a opinido do mercado em relacdo a imagem do bibliotecario. A esse respeito, o
estudo de Lucena (2004, p.36) destaca que “[...] para sermos (re)conhecidos pelo mercado
precisamos mostrar nosso papel e, muitas vezes, isso passa pelo status [...]”, dai o papel do
Marketing Pessoal para projecdo desse profissional. A autora afirma ainda que

O mercado tem uma visdo muito restrita desse profissional e faz-se
necessdrio que apresentemos esse “produto” ao mercado com suas reais
qualidades. Para isso precisamos, em conjunto e num conjunto de agdes,
promover a profissdo utilizando um instrumento que, comprovadamente,
tem apresentado grandes resultados nos diversos segmentos empresariais.

[...]

Diante desses “pré-conceitos”, precisamos atentar para o nosso marketing
pessoal, sendo necessdrio que, conjuntamente ou pessoalmente, projetemos
estratégias para conquistar o mercado (LUCENA, 2004, p.39, 40).

Salientamos, portanto, que o profissional da informacdo precisa ter conhecimento de
que imagem ele estd passando ao mercado de trabalho para poder utilizar as técnicas e
estratégias do Marketing Pessoal para entrada e consolidagcdo nesse mercado, pois de acordo
com Cristianini e Moraes (2002), além dos conhecimentos formais o mercado anseia por
profissionais que tenham um conjunto de habilidades pessoais como dinamismo, boa redagao,
lideranca, comunicagdo, organizagdo, bom relacionamento inter-pessoal e técnicas de
negociagao.

Por outro lado, os que apontaram a imagem do mercado citam: competéncia,
responsabilidade, experiéncia, profissionalismo, seriedade e compromisso. Todavia,
consideramos que essas caracteristicas s6 podem ser observadas por aqueles que convivem
diretamente com esse profissional, o que pode ndo ser o caso de mercados ainda ndo
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explorados ou aqueles que ndo o véem com esse perfil pré-ativo. Faz-se necessdrio, mais uma
vez, ressaltar o papel do Marketing Pessoal para projetar esse profissional.

Destacamos ainda a fala “Trabalho e ndo me importo com que os outros vdo pensar”
(sujeito 1) para questionar: como o profissional bibliotecdrio vai utilizar o Marketing Pessoal
para se sobrepor a outras profissdes e tornar-se um diferencial no mercado se ao menos
conhecem a sua imagem perante o mercado?

Com relagdo a questdo treze abordamos sobre como o profissional bibliotecario
descobre o cliente e como o mantém, uma vez que satisfazer os clientes refletem na imagem
do mercado, vejamos:

Sujeitos | Respostas

01 Na biblioteca eles vem e n6s o mantemos no possivel com a informagao
(mesmo que as vezes esteja defasada)

02 Entrevista de referéncia. Mantendo-o informado dos assuntos que o
interessam.

03 Quando percebo que ele estd querendo uma informacdo me aproximo e
pergunto se posso ajuda-lo e procuro satisfazé-lo para que saia satisfeito.

04 Identificando o perfil do cliente. Como manter? Conquistar, satisfazer e
manter clientes, fazendo as coisas certas e com qualidade.

05 -

06 Propaganda é a alma do negdcio, de maneira que vocé tem que aparecer

para o mercado. Outro ponto € vocé descobrir nichos neste mercado e saber
explora-lo, pois h& dinheiro e pessoas necessitando de nossos servigos, é s
saber quem e como atingi-las.

07 Procuro conhecer melhor conversando, descobrir as suas necessidades e
fazer com que a biblioteca atenda as suas expectativas e facilte a
recuperacao da informagéo.

08 Buscando em diversos meios de comunicagdo e na academia, oferecendo
produtos e servigos personalizados e mantendo o contato com os clientes de
forma diferenciada e personalizada.

Quadro 11 - Como o Profissional da Informacdo descobre e mantém o cliente
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Os resultados demonstram que os bibliotecarios conquistam e mantém o cliente
através da identificag@o, recuperacdo e apresentacdo de produtos e servigos informacionais
que atendam suas expectativas. No entanto, percebemos que falta visdo de mercado, pois
quando tratamos de cliente, devemos considerar pessoas fisicas e juridicas, ndo s6 o primeiro.

O foco nos clientes oriundos das unidades de informag@o € importante, mas essa visao
restrita prejudica a imagem do profissional acoplando-a a imagem da biblioteca e da
organizagdo. Devemos considerar ainda que parafraseando Marchiori (1996) o Profissional da
Informacao precisa apresentar um mix de produtos, promovendo-os € promovendo-se.

Na questdo quatorze identificamos se ocorre o planejamento da carreira do
Profissional da Informacéo identificando o cargo que pretende ocupar no futuro. Vejamos o
quadro 12.
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Sujeitos | Respostas

01 Em uma biblioteca infantii comunitaria que trabalhe a informacgéo
ludicamente.

02 Trabalhar em uma biblioteca central como coordenadora de preferéncia
federal.

03 O meu futuro s6 a Deus pertence, nao posso planejar minha vida profissional,
daqui a dez anos, prefiro planejar o presente, o dia-a-dia.

04 Sim, ja tenho um cargo de adjunto, o cargo maximo que poderei chegar
(ocupar) é da direcao da biblioteca.

05 Como profissional da informagéo, sinto-me realizada no cargo em que ocupo.

06 Sim. Geréncia do sistema integrado de informacdes da biblioteca [onde atua]
[...]. Bibliotecario administrativo da faculdade [onde atua em] [...] Jo&o
Pessoa-PB.

07 Sim. Pretendo estar onde estou, sé que mais experiente, mais atualizada.

Porgque gosto do lugar que trabalho, onde foi o lugar que aprendi bastante e
que Vi nascer e crescer.

08 Faco [planejamento]. [Quero me encontrar] a 5 degraus acima do que estou
agora.

Quadro 12 - Planejamento da carreira do Profissional da Informacdo e qual cargo o mesmo
pretende ocupar em dez anos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em bibliotecas da cidade de Jodo Pessoa/PB, 2004

Com relacdo ao planejamento da carreira, dois bibliotecdrios (sujeito 5 e 7) afirmam
estarem satisfeitos e desejam permanecer no mesmo cargo que ocupa na biblioteca
atualmente. Outro (sujeito 3) diz planejar o dia-a-dia sem fazer projecdes para o futuro. E
cinco (sujeito 1, 2, 4, 6 e 8) destacam pensar em ascensdo profissional, quer na unidade em
que atua, quer em outra unidade de informacgdo. Esses ultimos ao planejarem sua carreira
estdo desenvolvendo o Marketing Pessoal.

Considerando os resultados das quatorze perguntas apresentadas e discutidas
identificamos alguns indicios de utilizacio do Marketing Pessoal pelo profissional da
informagdo como ferramenta para entrada no mercado de trabalho. Entretanto, para
consolidacdo e ascensdo profissional percebemos o uso de estratégias entre a categoria e nao
entre essa e o mercado, o que deve ser evidenciado como um ponto desfavoravel por inibir a
divulgagdo da profissdo e a repercuss@o de sua imagem no mercado.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Pessoal vem definir e valorizar atributos e habilidades especificas do
individuo e do profissional, sendo importante que o bibliotecirio atue utilizando essa
ferramenta como um instrumento de proje¢do para o mercado de trabalho, definindo as
estratégias a serem desenvolvidas para sua entrada, consolidacio e ascensdo profissional.

Nesse sentido, o estudo vem demonstrar a importancia do Marketing Pessoal,
especificamente para o Profissional da Informacio atuante na cidade de Jodo Pessoa/PB, no
sentido de que sejam reconhecidos pelo mercado do trabalho. Para tanto, investigamos a
aplicacdo de estratégias de Marketing Pessoal no planejamento e gerenciamento da imagem
pessoal e profissional do bibliotecério para entrada no mercado de trabalho, consolidacdo da
profissdo e ascensdo profissional.

Partindo desse interesse e realizando uma pesquisa através da observagdo, anotacio
em diario de campo e aplicagdo de um questiondrio a uma amostra de sete bibliotecas e oito
bibliotecarios (gestores) percebemos que, quanto ao perfil desses sujeitos sua maioria € do
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sexo feminino, com idade entre 20 e 35 anos, graduados e alguns especialistas, atuantes,
geralmente, em bibliotecas privadas do tipo universitdria e especializada.

No que se refere ao Marketing Pessoal propriamente dito percebemos um foco para a
promogao inter-profissional da informacdo, ou seja, cria-se uma rede de relacionamentos e a
comunicagdo se estabelece nesse meio, secundarizando a sua promoc¢do no mercado.
Precisam, contudo, extrapolar os limites de auto-promocao interna e desenvolver estratégias
para consolidago, permanéncia e projecdo no mercado, divulgando uma imagem e deixando
sua marca, uma vez que verificamos a preocupacdo com a imagem e a repercussio de seus
atos no campo profissional.

Para entrada no mercado de trabalho por sua vez, percebemos a preocupacdo com a
estética e o discurso e o uso de estratégias voltadas para a promocdo da imagem. Todavia, isso
ocorre algumas vezes de forma inconsciente, sem planejamento da carreira. Os bibliotecarios
enfatizaram o uso das seguintes estratégias de Marketing Pessoal: contato com os colegas,
apresentacdo de um bom curriculo, habilidades e competéncias oriundas das necessidades do
mercado.

Quanto ao uso do Marketing Pessoal para valoriza¢do da imagem os bibliotecarios que
indicaram fazé-lo destacaram a divulgac¢do externa e interna, a satisfacdo do usudrio e a
simpatia e entusiasmo na profissdo. Quanto ao interesse em realizar grandes mudancas na
carreira destacam que para isso € necessdrio um processo de educag@o continuada através de
cursos de qualificag@o profissional.

Identificamos ainda pontos fortes e fracos do profissional no sentido de perceber seu
auto-conhecimento e possibilitar uma avaliacdo pessoal. Assim, os bibliotecérios evidenciam
dentre os pontos fortes relacionados a satisfacdo com a profissdo, a competéncia e o estilo
gerencial. E dentre os fracos a timidez, a auséncia em eventos e a falta de dominio de outro
idioma.

Quanto as caracteristicas que diferenciam os bibliotecarios pesquisados dos demais
foram consideradas com maior incidéncia a adapta¢@o e o conhecimento de novas tecnologias,
o aperfeicoamento constante e a flexibilidade. J4 com relagdo a imagem que o profissional da
informacgd@o transmite ao mercado de trabalho os bibliotecdrios destacaram competéncia,
responsabilidade, experiéncia, profissionalismo, seriedade e compromisso; sendo que alguns
afirmam desconhecer a imagem feita pelo mercado.

Considerando que, para permanecer no mercado, ¢ necessdrio que o bibliotecério
satisfaca os seus clientes, identificamos que o profissional usa suas habilidades técnicas e
praticas para identificar necessidades e atender ao cliente, fazendo-o reconhecer a
competéncia desse profissional.

Diante dos resultados observamos o uso de algumas estratégias de Marketing Pessoal
pelos bibliotecarios ja inseridos no mercado de trabalho. No entanto, verificamos uma
fragilidade nessas estratégias, uma vez que estio direcionadas ndo para o mercado, mas para a
rede de relacionamentos inter-bibliotecdrio, retardando a ascensdo profissional e o
reconhecimento pelo mercado. Esse acaba por desconhecé-lo, ndo reconhecé-lo ou percebé-lo
como necessario e valioso. E os bibliotecarios por sua vez ndo registram sua imagem e nao
divulgam a sua “marca”; o que é imprescindivel pra proje¢do no mercado.

Esperamos que os resultados apresentados possam despertar o profissional da
informagdo para a importdncia do Marketing Pessoal como uma estratégia que pode
apresentd-lo para o mercado, projetando e consolidando a sua imagem.

Para desenvolver o Marketing Pessoal, sugerimos como primeiro passo, um
planejamento pessoal do que quer ser, estar, ocupar, definindo objetivos, prioridades,
caminhos, recursos, meios etc, para que estes sejam alcancados, selecionando as ferramentas
necessdrias. Assim, o profissional bibliotecario pode fazer uso de algumas estratégias como:
apresentacdo pessoal, comunicacdo, postura, ética, relacionamento social e profissional, visdo
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e planejamento da sua imagem, nocdo de valor da informacdo, auto-conhecimento para
geracdo de um plano de alto desenvolvimento, reconhecimento e mudanca de atitude e
posicionamento no mercado, entendendo que € um produto nesse mercado.

Sem a pretensdo de esgotar o assunto, mas com o intuito de contribuir para a entrada,
consolidacdo e ascensdo do profissional da informag¢do no mercado pessoense na direcio de
um planejamento e desenvolvimento de praticas que oferecam e apresentem seu potencial,
habilidades e atitudes é que esperamos contribuir para a divulgacdo do uso do marketing
pessoal pelos bibliotecarios nas unidades de informagdo de Jodo Pessoa-PB, bem como
estimular pesquisas sobre o tema. Nesse sentido, sugerimos para estudos futuros responder ao
questionamento: qual a imagem que o mercado tem do profissional da
informag@o/bibliotecério?

THE INFORMATION SCIENCE PROFESSIONAL AND THE PERSONAL
MARKETING: getting a position in the Jodo Pessoa’s libraries

The Personal Marketing has been fortifying the personal and professional growth in the work
market, attracting and keeping relationships and generating satisfaction for the performance
of the professional segments. The professional of the Information Science — librarian — is
trying to get its position and to establish its image as the one that acts in the process of
informational cycle. Thus, we question: how has the librarian been using the personal
marketing to overlap other professions and be evident in the market? Which are the
strategies they use to remain itself in prominence in the work market? Objective to verify the
use of the Personal Marketing for the librarian as a tool to get in the work market,
consolidation of the profession and professional ascension in the city of Jodo Pessoa/PB. It is
observed some professionals from seven units of information, representatives of the diverse
types of library. It is adopted the non-participant observation and the questionnaire as the
methodology of data collection. The result obtained was a profile of the managers of the
libraries which in the majority was women, aged from 20 and 35 years and, generally, only
graduated, working at specialized and university libraries of private institutions. Concerning
the aspects of Personal Marketing, it was observed that such professionals use it to the Inter-
professional promotion, establishing a kind of communication between the pairs and
postponing a promotion in the market. To get in the market, the librarians are worried about
the transmitted image, differentiating itself for the Intellectual Potential. To remain in the
same market, they look for satisfying the internal customers, but they forget the external ones.
The used strategies summarize it spreading, satisfaction, net of relationship and
communication, and point out to a tendency towards endo-marketing and knowledge
marketing. One can conclude that it is necessary the personal planning and the development
of strategies to project the professional of the information science to the market. It is
suggested, then, the application of the Personal Marketing through actions that make possible
the register of the “mark” of this professional, contribution for its entrance, permanence,
consolidation and professional development in the market.

Key-words:

PERSONAL MARKETING - LIBRARIAN
LIBRARIAN MARKETING

WORK MARKET
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