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RESUMO

Este artigo evidencia a importancia e a aplicabilidade do marketing pessoal na busca do
desenvolvimento e destaque pessoal no mercado de trabalho. O marketing pessoal
refere-se ao conjunto de acOes planejadas que facilitam a obtencéo do sucesso pessoal e
profissional, seja para conquistar uma nova posicdo no mercado de trabalho ou para
manter sua posicdo atual (RITOSSA, 2009). A abordagem de pesquisa utilizada foi a
exploratoria e quanto a técnica foi empregada a pesquisa bibliografica, com objetivo de
ter contato com tudo que foi escrito sobre o assunto (MARCONI e LAKATOS, 2002).
A pesquisa teve como foco conceituar 0 marketing pessoal, enumerar as etapas para
valorizacdo da imagem pessoal e profissional e a apresentacdo de atitudes que podem
comprometer o desempenho do processo de carreira.

Palavras-chave: Marketing pessoal; mercado de trabalho; sucesso pessoal; imagem
pessoal; carreira.

1. INTRODUCAO

Vocé ndo estd exposto em uma prateleira de um supermercado, mas precisa ser
vendido! E necessario saber quem vocé é e aonde vocé quer chegar, cuidando para que
sua marca pessoal seja valorizada pelo mercado, ter um diferencial, algo que te torne
evidente, assim ao definir sua identidade estard decidindo também a sua marca
(BIDART, 2006).

O século XXI esta marcado por transformacgdes frequentes, em resultado da
globalizagdo seguida do avango tecnoldgico. Sabemos que essas transformacgoes
influenciam diretamente nossa sociedade, exigindo dos profissionais o desenvolvimento
de meétodos, técnicas e estratégias para adequacao e destaque no mercado de trabalho.

Por essa razdo, a utilizacdo do marketing pessoal para projecdo na carreira esta
em evidéncia, apesar de ser um assunto pouco debatido. O marketing pessoal sempre



existiu, e sua popularizacdo ocorreu por meio da necessidade das pessoas valorizarem
suas carreiras (PERSONA, 2010).

Desde o tempo em que o homem vivia da caca e da pesca, mesmo que de forma
inconsciente, 0 marketing pessoal ja era utilizado na sociedade (SILVA, 2008).

Em meados da década de 80 este tema era conhecido como etiqueta social, por
se restringir apenas a alta sociedade. A partir da década de 90 se desintegrou e passou a
ser conhecido como marketing pessoal (HANSEN e BOER, 2004 apud BARBOZA e
ALVES, 2007).

Rizzo (2011) afirma que o marketing pessoal é mais abrangente do que
simplesmente uma etiqueta social e empresarial, [...] ele considera a pessoa e 0 produto.

Desta forma, as pressdes da pds-modernidade, a evolucdo dos processos
empresariais, a busca pela sobrevivéncia, a alimentacdo do modelo consumista, 0
profissional ou antes disso, o proprio ser humano, reconhece a exigéncia de elementos
basicos para um perfil competitivo, ou seja, ele entende a necessidade de um amplo
entendimento de si mesmo (RI1ZZO, 2011).

Desta forma, o problema de pesquisa deste artigo é: Qual a importancia do
marketing pessoal e sua aplicabilidade no desenvolvimento e gerenciamento da
carreira?

O objetivo geral do artigo é evidenciar a importancia e a aplicabilidade do
marketing pessoal na busca pelo desenvolvimento e destaque no mercado de trabalho,
utilizando a analise SWOT como ferramenta estratégica de vantagem competitiva
pessoal.

Por sua vez, os objetivos especificos sdo: pesquisar sobre a evolugdo da
utilizacdo do marketing; apresentar a analise SWOT como ferramenta estratégica de
vantagem competitiva pessoal e apresentar erros que podem ser evitados para
otimizacdo do marketing pessoal e do desenvolvimento da carreira.

A escolha do tema foi motivada pelas transformacdes frequentes no mercado de
trabalho, partindo do pressuposto de que é necessario ao profissional para ser
competitivo reconhecer seus pontos forte, pontos fracos, ameacas e oportunidades, pois
“vocé, e apenas vocé, ¢ responsavel por fazer com que os outros, no mercado de
trabalho, saibam aquilo que vocé ¢ capaz” (BALLBACK, SLATER, 1999).

A contribuicdo cientifica encontra-se no fato de existir poucas pesquisas sobre
esta tematica e por se tratar de um tema atual e de grande relevancia para o aprendizado
de profissionais que estdo no mercado de trabalho. Por sua vez, as contribui¢des
mercadologicas relacionam-se com as estratégias individuais em diferenciar-se no
mercado de trabalho, ou seja, como o aluno deve se comportar referente ao produto
pessoa para formar a sua marca pessoal.



2. DEFINICAO DE MARKETING

Se perguntarmos para Varias pessoas qual o conceito de marketing, teriamos definigdes
diferentes. De médico, de louco e de entendedor de marketing todos nds temos um
pouco (COBRA, 1997).

Na Idade Média, as fases de desenvolvimento do marketing foram divididas em
fase primitiva e de mercado centralizado. A fase primitiva dividiu-se em
autossuficiéncia, onde cada familia supria inteiramente suas proprias necessidades, e em
mercado descentralizado, no qual as familias comecaram a se especializar naquilo que
eram mais competente (SANDHUSEN, 2003).

Contudo, conforme a producéo foi se especializando, mais eficientes se tornaram
0s métodos de distribuicdo. Assim, durante a fase de mercado centralizado, as familias
descobriram que poderiam produzir mais dos produtos em que se especializaram,
tornando-as mais eficientes e produtivas (SANDHUSEN, 2003).

Ao referir-se sobre mercados Kotler (1998), considera que marketing significa
trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais com o proposito de satisfazer
necessidades e desejos humanos.

De acordo com Boone e Kurtz (1995), a troca € a origem da atividade de
marketing, quando ha necessidade de trocar mercadorias, o resultado natural € um
esforco de marketing por parte das pessoas envolvidas, sendo a esséncia do marketing o
processo de troca, em que duas ou mais partes se ddo algo de valor, com objetivo de
satisfazer necessidades reciprocas.

Todo tipo de marketing envolve algum tipo de troca em que duas partes veem
valor naquilo que a outra possui para oferecer, porém a troca deve dar satisfacdo, ou
seja, 0 desempenho do produto ou servico deve atender as expectativas (CILETTI,
2013).

O marketing ostenta uma rica variedade de conceitos e ferramentas, sendo uma
resposta relacionada a maneira de competir em outras bases que ndo apenas o preco,
tornando-se mais importante do que nunca, convertendo as necessidades cambiantes das
pessoas em oportunidades lucrativas para as empresas (KOTLER, 2003).

Em 1954 surgiu no Brasil o conceito de marketing (BERNI, 2002) e a partir dos
anos 90 passou a exigir um conceito estratégico, onde o foco do marketing deixa de
estar no cliente ou no produto e passa para o cliente em um ambiente externo mais
amplo. Essa tendéncia foi causada pelos proprios objetivos do marketing, que deixam
de ser lucros e passam a ser os beneficios para os interessados (KEEGAN, 2005).

Conforme Bidart (2006), a partir das primeiras décadas do século XX, na
medida em que o marketing se sistematizava como um conjunto de conceitos e praticas
especificas, 0s comportamentos, tanto do lado da compra quanto da venda,
modificaram-se.

A autora Ciletti (2013) baseada na Associacdo Americana de Marketing, define
marketing como “o processo de planejar e executar a concepg¢ao, promog¢ao e planos de
distribuicdo de produtos e servigcos para gerar mudancas que satisfagcam objetivos



individuais e organizacionais”. O marketing também envolve fazer aquele produto
satisfatorio tanto para o consumidor que compra como para o produtor que o faz.

Kotler (2003, p. 11), preceitua que marketing € a funcdo empresarial que
identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu
potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela
empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos na organizagcdo para pensar no cliente e
atender ao cliente.

Las Casas (2005, p.26) corrobora com a definicdo da tematica afirmando que
marketing é 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 de empresas ou individuos e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem estar da sociedade.

Nos ultimos 60 anos, o marketing deixou de focar somente no produto ou no
consumidor para expandir seu foco dos produtos para os consumidores e para as
questdes humanas (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que enquanto ocorrerem mudancas
no ambiente macroecondmico, o comportamento do consumidor também ira mudar,
consequentemente provocando a mudanca no conceito de marketing.

O marketing ndo é aquela embalagem, aquela promocéo ou aquele comercial,
como observou David Packard apud Kotler (2003), [...] marketing é importante demais
para ficar por conta apenas do departamento de marketing [...] € um processo mais
amplo que consiste em determinar de maneira sistemética o que produzir, como chamar
atencdo dos clientes para o produto ou servi¢o, como facilitar o acesso pelo produto ou
servico, de modo que sempre queira comprar mais. O objetivo do marketing é criar
valor para os interessados, e o principal interessado é o cliente (KEEGAN, 2005).

Uma pessoa reage ao marketing toda vez que compra um produto. O fato de esse
produto satisfazer as necessidades dessa pessoa, ser efetivamente promovido e poder ser
encontrado no momento e lugar convenientes atesta a efetividade do sistema do
marketing (SANDHUSEN, 2003).

Atualmente, os consumidores estdo mais informados, podem facilmente
comparar vérias ofertas de produtos semelhantes, fazendo com o valor do produto seja
decidido por ele mesmo. Tendo naturalmente suas necessidades e desejos atendidos, por
isso os profissionais de marketing tentam chegar ndo s6 a mente do consumidor como
também ao seu coracdo (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Dentro deste contexto, Rocha e Christensen (1999), afirmam que a adocéo do
conceito de marketing pelas empresas pode proporcionar muitas vantagens, pois a
sobrevivéncia e a continuidade da empresa, em longo prazo, derivam de sua capacidade
de atrair e reter clientes.



De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), marketing significa definir
com clareza sua identidade e fortalecé-la com integridade auténtica para construir uma
imagem forte.

Como faz notar Cortez (2004) “Se ninguém o conhecer, ninguém o comprard.”
Por isso é necessario expor suas habilidades, técnicas e conhecimentos para que se faca
uma o6tima exposicdo do produto-pessoa. Cortez (2004) ainda declara que vocé é um
produto, possui uma marca. Seu nome é essa marca e é por isso que vocé deve divulga-
lo. E preciso ter nogdo de que “vocé é um produto no mercado de trabalho e deve crer
nisso, caso nao quiser ficar encalhado na prateleira” (PETERS, 2000).

3. MARKETING PESSOAL

Associamos 0 marketing pessoal, com vestimenta, postura ou até mesmo o modo
correto de se falar. No entanto marketing pessoal vai além disso, é fundamental que
ocorra uma interacdo com outras pessoas, para gque se alcance a ascensdo profissional e
a conquista de sonhos e metas (RAMALHO, 2008).

Inicialmente, o marketing pessoal passa a ser uma forma de abordagem, pois
estimula a expectativa do ambiente, reflete valores perseguidos do consumismo, mas,
em determinado momento, transcende com a mensagem da importancia dos elementos
humanos e da alma que passam a ser parte intrinseca da imagem (R1ZZ0O, 2011).

Conceitualmente, de acordo com Ritossa (2009) o marketing pessoal € o
conjunto de acBes planejadas que facilitam a obtencao do sucesso pessoal e profissional,
seja para conquistar uma nova posi¢cdo no mercado de trabalho ou para manter sua
posicdo atual. Ainda de acordo com Ritossa (2009) essas acOes planejadas
compreendem ndo s6 a divulgacdo de uma melhor imagem de nds mesmos, mas
também o aprimoramento de nossas deficiéncias e o investimento em nossas qualidades.

Kotler (2003, p. 91) diz que: O marketing pessoal é uma nova disciplina que
utiliza os conceitos e instrumentos do marketing em beneficio da carreira e das
vivencias pessoais dos individuos, valorizando o ser humano em todos os seus atributos,
caracteristicas e complexa estrutura.

No contexto de marketing pessoal, o produto ¢ uma pessoa, nesse caso “vocé”,
ou seja, em vez de vendermos um objeto, vendemos a nds préprios (RITOSSA, 2009).

Para Rizzo (2011, p. 54) o marketing pessoal consiste numa ferramenta para ser
aplicada com o objetivo de colocar o produto pessoa em evidéncia, torna-lo mais
competitivo e, sobretudo, permitir que, de maneira estratégica, ele transite pelos
diversos ambientes transmitindo a imagem da satisfacdo, do conhecimento, da
organizacdo, da criatividade, da integracdo, entre as pessoas, com elegancia,
comportamento e argumentacao apropriados.

Devido a isso, partimos de uma autoanalise e uma continua melhoria de nossas
atitudes, habilidades e competéncias, até chegarmos & comunicacéo disso para 0 mundo
exterior, lembrando que o exterior nunca pode ser mais importante do que o interior
(PERSONA, 2005).



Ramalho (2008) destaca que a forma com que vocé se expressa diz muito a seu
respeito, esclarecendo que o segredo do marketing pessoal consiste em criar empatia,
fazendo com que o outro se sinta confortavel em sua presenca, tornando-o receptivo a
sua mensagem.

Todas as pessoas que encontramos nos ambientes em que interagimos, séo
considerados clientes, sendo fundamental segmentar e definir o publico ao qual
queremos influenciar, para que se possa desenvolver uma estratégia de marketing
pessoal efetiva (RITOSSA, 2009).

O marketing pessoal remete a ideia de um langamento de marca pessoal, 0 que
significa a criacdo de sua identidade, 0 que o destaca dos demais profissionais. Sendo
assim, o valor pago pelas empresas, sera por consequéncia o valor que a sua marca
representa, tendo a necessidade de constantes melhorias, para que se possa adquirir
novos conhecimentos e habilidades (R1ZZ0O, 2011)b.

O autor Mério Persona (2005), afirma que “a marca que vocé deixa para as
pessoas € uma questdo estrutural do marketing pessoal que comega no caréater, passa
pelo comportamento e atitude até chegar a reputacdo”.

E imprescindivel que o profissional de qualquer setor organizacional, se ajuste
de forma estratégica, de maneira a ser encarado como um produto a ser vendido e,
portanto, apresentado a mesma velocidade de inovagdes e mudancgas necessarias para o
acompanhamento de eventos do atual ambiente (R1ZZO, 2011).

O autor ainda prop8e que na composi¢do do produto pessoa, € necessario ter
caracteristicas como o conhecimento, administracdo profissional e social, criatividade e
capacidade de integracdo e relacionamento. O melhor e mais Util produto do mundo
ficara na prateleira juntando poeira e manchas, desvalorizando-se e perdendo validade
caso 0 seu marketing néo for feito (CORTEZ, 2004).

4. ETAPAS PARA VALORIZACAO DA IMAGEM PESSOAL E
PROFISSIONAL

O autor Bordin (2013) enumera etapas para valorizar a imagem pessoal e
profissional, para orientar sobre o que fazer, como fazer, além do que néo fazer para que
0S objetivos possam ser alcancados, transformando as oportunidades em conquistas,
fazendo com que o trabalho seja uma fonte de prazer e satisfacéao.

41. AUTOCONHECIMENTO

E um processo de amadurecimento pessoal, sendo necessario conhecer a si
mesmo, capitalizando seus pontos fortes, atributos e diferenciais, conhecendo também
seus pontos fracos, deficiéncias e limitagdes (BORDIN, 2013).

Segundo Ciletti (2013), ter autoconhecimento significa entender os varios
fatores que modelam sua personalidade.

E necessario descobrir quais sdo os proprios limites e potencialidades que
possui, pois ao conhecermos nossas vantagens e desvantagens, facilitamos o processo



de escolha de um trabalho que melhor se ajuste ao perfil pessoal, facilitando a
reinvencdo do proéprio trabalho atual, de modo a utilizarmos primordialmente nossas
forcas pessoais, colocando-nos em vantagem para realizacdo de nossos objetivos e
crescimento na carreira (RITOSSA, 2009).

Ciletti (2013) afirma que buscar se conhecer faz parte do amadurecimento do ser
humano em se conhecer. Quem ndo acredita em si mesmo dificilmente conseguira
vender uma imagem positiva (RAMALHO, 2008).

4.2.  PLANEJANDO O SUCESSO

Planejar o sucesso significa a transformacdo de sonho em objetivos e objetivos
em metas. Por isso é preciso que se estabeleca objetivos claros, defina metas e
estabeleca um cronograma de agdes com um prazo superior a dez anos (BORDIN,
2013).

A autora Ritossa (2009) preceitua que ter objetivos é proporcionar sentido a
cada dia vivenciado, assim alcanca-los € concretizar os proprios sonhos. Ela ainda
define objetivos como sonhos com datas fixas e predeterminadas. Os objetivos possuem
o foco principal, sdo abrangentes, enquanto as metas sdo diversas etapas a serem
percorridas para se cumprir 0s objetivos. “Vocé é o que vocé sonha. Sdo seus objetivos
de vida que o definem como pessoa” (RAMALHO, 2008).

Ritossa (2009), a partir dos resultados do diagnostico pessoal e ambiental,
juntamente com nossa visdo, valores, misséo e objetivos sdo formados o alicerce para
nosso planejamento de marketing.

Para que o planejamento ocorra é necessario definir as estratégias de acao, para
aumentar a eficiéncia dos esforcos e concentrar tempo, recursos e energia em uma unica
direcdo desejada, sendo necessario ser revisado periodicamente, comparando 0s
resultados com os objetivos (RITOSSA, 2009).

Além disso, de acordo com Clebsch e Candeloro (2001) para se planejar é
necessario aprender a organizar e administrar o seu préprio tempo.

4.3. INVESTIMENTO EM SAUDE

O maior patriménio do ser humano é boa salde fisica, mental e emocional.
Estes trés sdo considerados como pré-requisito indispensavel para qualquer objetivo
almejado (BORDIN, 2013).

Segundo Chiavenato (2004) a saude € um estado fisico, mental e social de bem
estar, ou seja, conforme o autor, saide é a auséncia de doencas e 0s riscos a saude
podem ser fisicos e bioldgicos, toxicos e quimicos, bem como condigdes estressantes de
trabalho.

Desta forma, uma pessoa saudavel possui maior resisténcia a doenca, melhor
capacidade de concentracéo, raciocinio e poder de argumentacdo (BORDIN, 2013).

44. CAPRICHE NO VISUAL



“O objetivo é causar uma boa impressdao. Ao valorizar o seu visual cria-se uma
pré-disposicao favoravel para vender-se” (BORDIN, 2013).

O primeiro julgamento que fazemos de uma pessoa quando a conhecemos, é
feito a partir da analise de sua embalagem, ou seja, de sua aparéncia (BORDIN, 2013) .

A imagem que construimos de n6s mesmos € a imagem que a empresa percebe,
devendo necessariamente ser adequada ao ambiente e a nossa personalidade (RITOSSA,
2009).

A organizacédo pessoal no trabalho esta diretamente relacionada com a aparéncia,
por isso, mantenha sempre uma mesa limpa e em ordem. As pessoas devem ter
cuidados essenciais como méos e unhas bem cuidadas, cabelos lavados, possuir uma
postura ereta e uma 6tima higiene bucal etc (CLEBSCH e CANDELORO, 2001).

Segundo Ramalho (2008) ndo ha como fugir da regra: “Antes de vender o seu
produto, vocé tem que vender a sua imagem e seu negocio”.

45. ADOTE UMA CONDUTA DIGNA DE ADMIRACAO

A primeira dica para os profissionais é ser ético. E necessario alcancar o lado
emocional das pessoas, sendo o0 comportamento tdo importante quanto o conhecimento.
(BORDIN, 2013).

Etica € o conjunto de valores morais que guiam o comportamento, pois seus
valores sdo as coisas mais importantes, influenciando escolhas e comportamento
(CILETTI, 2013).

A prética do bom humor é contagiante, melhora a vida social e deixa o
ambiente de trabalho descontraido e produtivo; cumprimente a todos, seja e pareca
honesto, “dé bons exemplos”, pense antes de falar e agir, conheca algumas regras
béasicas de etiqueta, entre outras (BIRDIN,2013).

Seja sempre uma versdo de primeira classe de si mesmo, em vez de uma versao
de segunda classe de outra pessoa (JUDY GARLAND apud CLEBSCH E
CANDELORO, 2001).

Clebsch e Candeloro (2001) chamam a atencdo para a Lei do Bumerangue, que
diz respeito que “tudo que se da para a natureza Bordin (2013) ela lhe dara de volta”.

4.6. CUIDADO COM AS ATITUDES SUICIDAS

E necessario tomar cuidado com determinadas atitudes e comportamentos que
podem afetar e até mesmo decretar o fim da carreira, por exemplo, ndo minta, ndo
discuta, ndo seja preconceituoso etc (BORDIN, 2013).

Os autores Clebsch e Candeloro (2001) afirmam que uma atitude positiva de
entusiasmo, atencdo e simpatia com todos que estdo a sua volta sera sempre um grande
triunfo.

De acordo com Ramalho (2008), o profissional deverd agir com tato e
delicadeza, se aproximar aos poucos, cativar, tornar-se digno da confianga do outro.



4.7. ENRIQUECA O CURRICULO

O curriculo atualizado e esteticamente impecével faz com que se tenha mais
valor e mais chances no mercado (BORDIN, 2013).

Conforme Ritossa (2009), o curriculo bem elaborado faz a apresentagdo pessoal
de maneira eficaz e faz diferenca entre ser ou ndo chamado para uma entrevista. A
elaboracdo de um curriculo deve ser planejada com muito critério, objetividade e bom
Senso.

Atualmente, os modelos de curriculos primam pela clareza, conciséao,
honestidade e organizacdo. Em um curriculo deve conter, o cabecalho com nome, dados
para contato e informacBes pessoais bésicas; objetivo profissional com uma breve
descricdo do tipo de trabalho em que se estda procurando; formagcdo e cursos de
aperfeicoamento, informando assim sua formagédo académica; experiéncia profissional
recente e informagdes complementares declarando suas habilidades especiais
(RITOSSA, 2009).

48. VALORIZE SUA MARCA

Profissionais com formacdo e competéncias idénticas podem cobrar valores
diferentes para executar um mesmo trabalho, chama-se isso de valorizacdo da marca. S6
depende de vocé a valorizacdo de sua marca no mercado (BORDIN, 2013).

Criar a missdo da marca néo é tao facil quanto parece, é dificil resumir, em uma
unica afirmacdo, porque sua marca deve existir, especialmente se vocé deseja que ela
seja, a0 mesmo tempo, inovadora e impactante (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010).

De acordo com Blanco (2010) “a marca é como um capital precioso. Para
constitui-la e nutri-la € um exercicio sofisticado, constitui um aspecto intangivel,
visceral, emotivo, pessoal e cultural complexo de construir”.

Entre as dicas dadas pelo autor Bordin (2013) estdo aprender a conversar, dar
preferencia em falar pessoalmente, ndo aceitar trabalhar de graca e sempre utilizar a
primeira pessoa do plural para falar.

49. DIVULGANDO SUA MARCA

O mercado precisa saber quem vocé €, o que vocé tem a oferecer, quais sao 0s
beneficios, atributos e diferenciais de sua marca para que pessoas € empresas possam
contata-lo (BORDIN, 2013).

O grande desafio é criar uma identidade clara e distinta, que seja adequada, que
cause impacto nos clientes, que se diferencie das outras, construindo uma vantagem
competitiva e um valioso ativo estratégico (BLANCO, 2010).

Ao construir uma imagem consistente para sua marca, ser diferente, com valor
no mercado e impulsionar sua carreira, deve-se investir em tempo e os esfor¢os terdo de
ser estrategicamente voltados para 0 méximo de otimizacdo (BENDER, 2009).
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Portanto de acordo com Blanco (2010) para conseguir sucesso profissional num
mundo dindmico e complexo, é preciso investir tanto na construcdo da propria marca
quanto na sua apresentacdo ao mundo exterior.

E necessario adotar um nome curto e de facil pronunciamento, ter um endereco
de e-mail personalizado, além de possuir um cartdo de apresentacdo sempre a méo
(BORDIN, 2013).

Posicionar a nossa marca pessoal €, portanto, criar o rétulo que vai ficar na
mente das pessoas que fazem parte do nosso publico-alvo (RITOSSA, 2009).

4.10. ADMINISTRANDO O SUCESSO

Uma pessoa de sucesso € facilmente reconhecida pela humildade, sendo
necessario agora manter a imagem incélume, ou seja, intacta (BORDIN, 2013). Antes
de buscar o sucesso a qualquer custo, € bom definir o que é sucesso para vocé
(PERSONA, 2005).

Segundo Ritossa (2009) sucesso € um conceito relativo, pois cada um tem sua
prépria definicdo sobre o que é triunfar na vida pessoal e profissional.

De acordo com Laurindo (2001) o padrdo de sucesso tem como objetivo
transmitir e desenvolver em vocé as técnicas necessarias para uma negociagdo com
resultados.

S. MIX DE MARKETING

Segundo Kaotler (1998) mix de marketing é o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo. Ferramentas
essas que McCarthy classificou como os 4P’s: Produto, Preco, Praga e Promogao.

O produto € dentre as variaveis a mais importante, pois ele é a razdo da existéncia das
outras trés variaveis, sem ele ndo ha o que promover, distribuir ou atribuir precos
(KOTLER, 1998).

5.1. O MIX DE MARKETING RELACIONADO A PESSOA

No contexto marketing pessoal, o produto € a pessoa, assim o profissional torna-
se 0 nucleo do composto de marketing e, por conseguinte, todas as outras variaveis
interagem com seus atributos e caracteristicas (RITOSSA, 2009). Neste artigo realizou-
se um comparativo desta ferramenta utilizando como critério de analise o produto e as
habilidades e competéncias humanas.

5.1.1. Produto

Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo
ou necessidade (KOTLER, 1998). Conforme Ritossa (2009) as caracteristicas do
produto sdo os atributos, qualidade, nome da marca, design, embalagem, caracteristicas
e garantias.

Com relagdo ao produto pessoa, Rizzo (2011) destaca que a pessoa deve estar sempre
preparada para uma boa apresentacao, transmitindo uma forma elegante, refletida pelo
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tipo de comportamento, associado a um conjunto de tributos como: cor, design que vai
ao encontro dos anseios da moda em termos de estética e estilo.

5.1.2. Preco

Preco é o processo de decidir quanto um produto ou servico vai custar para o
consumidor, ou seja, é o valor colocado no produto (CILETTI, 2013).

Kotler (1998) afirma que o preco é uma ferramenta critica do composto de
marketing, pois o preco deve ser compativel com o valor percebido da oferta ou os
compradores procurardo produtos concorrentes.

De acordo com Ciletti (2013) o preco € um importante fator a ser considerado
quando se esta buscando emprego. Para isso é necessario definir o seu valor no mercado
de trabalho baseando-se em suas capacidades, realizagdes e pesquisa de faixa salarial no
mercado, de modo a considerar o nivel de educacéo, a experiéncia, as capacidades e as
responsabilidades exigidas pela fungéo.

5.1.3. Praca

A Praca diz respeito a todas as acdes necessarias para disponibilizar o produto
para 0 consumidor, ou seja, a localizacdo de pontos de vendas, formas de distribuicéo,
transporte, armazenagem, entre outros (RITOSSA, 2009).

Os canais de distribuicdo, pontos de venda ou de apresentacdo da pessoa ou do
profissional estdo ligados diretamente aos ambientes por onde transitam, tendo a
necessidade de participacdo nos diversos ambientes como forma continua de
aprendizagem (BORDIN, 2013).

5.1.4. Promocéo

Kotler (1998) diz que promocao inclui todas as atividades desempenhadas pela
empresa para comunicar e promover seus produtos ao mercado alvo.

Portanto para tornar um produto conhecido no mercado e fortalecer seu posicionamento,
a promogédo envolve atividades de propaganda, publicidade, venda pessoal, relagbes
publicas e marketing direto, junto ao publico alvo (RITOSSA, 2009).

Cortez (2004) destaca que promocao refere-se ao sentimento e que vocé faz promocéo
do seu conteldo interno através do brilho dos olhos, da aparéncia, da fala e das atitudes
e que a aparéncia da a ideia do produto.

6. CICLO DE VIDA DO PRODUTO PESSOA

O marketing pessoal trata o produto pessoa para que a identificagdo ou marca
transmita uma imagem que possa associar-se emocionalmente com o receptor, seja ele
do ambiente empresarial ou social, pois o consumidor néo fica concentrado em apenas
um objeto, sendo facilmente instigado (R1ZZ0O, 2011).
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E necessario criar um elemento estratégico de favorecimento e de destaque ao
produto pessoa, utilizando de técnicas para coloca-lo de maneira eficiente e eficaz no
mercado (R1ZZO, 2011).

A volatilidade dos produtos passa a ser uma constante no mercado, diminuindo
consideravelmente o seu tempo de permanéncia, dada a apresentacdo imediata de outro,
que de maneira rapida, também sera substituido de forma a ndo dar a possibilidade de
reflexdo ao consumidor (R1ZZ0O, 2001).

Rizzo (2011) afirma que o ciclo de vida dos produtos possui quatro estagios
importantes que descrevem o caminho que o produto atravessa até o fim. De forma
representativa ele pode ser utilizado também para pessoa, sao eles:

. ESTAGIO DE INTRODUCAO

Pode-se afirmar que o produto pessoa esta se apresentando ao mercado, ou seja,
esta investido na sua aceitacdo ou incluséo.

. ESTAGIO DE CRESCIMENTO

Consiste no estagio da ascensdo de sua inclusdo e aceitacdo, de forma
competitiva, na sociedade e nas organizacoes.

. ESTAGIO DE MATURIDADE

Quando a pessoa se encontra nesse estagio, a rotina acaba por torna-la lenta em
suas decisOes, deve buscar a inovagdo, adquirir novos conhecimentos, iniciar um novo
planejamento de inclusdo com diferenciais competitivos.

. ESTAGIO DE DECLINIO

Significa a exclusdo da arena dos negdcios. Quando ndo atendidas as
expectativas de competitividade no atual ambiente, a imersdo no segmento dos
chamados sobreviventes e acomodados passa ter um direcionamento inevitavel, embora
seja recuperavel quando de trata de pessoa.

FIGURA 01: Ciclo de vida do produto

Vendas
A

Introdugdo  Crescimento Maturidade Declinio Tempo

Fonte: Brum (2013).
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7. ANALISE SWOT

A construgdo de um produto atraente do ponto de vista profissional deve ser
permanente e constante, sendo formado com os pontos fortes e fracos, personalidade,
aparéncia e competéncias, constituindo um produto com credibilidade no mercado
(RITOSSA, 2009).

A analise SWOT € um modelo usando para mapeamento das condigdes
ambientais externas, no que se refere a identificacdo de potenciais ameacas e
oportunidades, e para a avaliacdo do ambiente interno da organizacdo, onde se buscam
identificar os pontos fortes e fracos, sendo produto dessas andlises a base para que a
empresa avalie e escolha a estratégia mais compativel com as condi¢des observadas
(NASCIMENTO e REGINATO, 2013).

Trata-se de uma tabela de dupla entrada na qual nas linhas estdo as forcas e
fraquezas organizacionais, e nas colunas ameacas e oportunidades ambientais, realizada
periodicamente pelas empresas para mapear a situacdo diante do ambiente geral e
ambiente de tarefa, particularmente em relacdo aos concorrentes e mudancas que
surgem a cada momento (CHIAVENATO, 2007).

A avaliacdo e o entendimento desses fatores podem ajudar uma empresa a apoiar
sua missao por ela, sendo necessario enfocar nos pontos fortes, corrigir ou eliminar os
pontos fracos, promover o conhecimento de oportunidades e lidar efetivamente com as
ameacas (CILETTI, 2013).

De acordo com Ciletti (2013) os pontos fortes e fracos tendem ser internos,
enquanto as oportunidades e ameacas sdo externos, abaixo a autora define cada fator:

. Pontos fortes

Incluem capacidades e competéncias, além de realizagdes e beneficios. Desta
forma, as competéncias podem ser quaisquer qualificacbes que tornam a pessoa apta
para realizar determinado trabalho. Seus pontos fortes serdo suas capacidades,
realizacOes e beneficios. Sera qualquer qualificacdo que possa tornar a pessoa exclusiva
para um trabalho.

. Pontos fracos

Englobam capacidades e competéncias que faltam ou ndo d&o suporte a missao.
Os pontos fracos podem ser convertidos em pontos fortes ou a missdo pode ser
modificada para aceitd-los. Podemos usar como exemplo de ponto fraco o
perfeccionismo, pois faz com que as pessoas gastem mais tempo para concluirem
projetos, devendo ter uma atencdo maior aos detalhes para completar as tarefas
corretamente desde a primeira vez.

. Oportunidades

Sdo circunstancias favoraveis ou momentos oportunos que aumentam O
desempenho. Uma oportunidade ocorre quando uma empresa adquire um novo
equipamento, mas para manusea-lo precisa fazer uma especializagdo, nisso estard a



14

oportunidade, se a pessoa se especializa ela terd um diferencial dos outros colegas de
trabalho.

. Ameacas

Séo fatores no ambiente de negocios que podem dificultar o desempenho. Uma
ameaca no ponto de vista pessoal, seria um declinio de contratacdes na area de interesse
da pessoa.

8. ATITUDES QUE DEVEM SER EVITADAS

O ambiente profissional proporciona o convivio com muitas pessoas, tanto da
empresa quanto as externas a ela. Por isso, frequentemente as empresas exigem dos
profissionais habilidades para trabalhar em equipes multidisciplinares, assim ao
alcangcarmos o cargo desejado, é preciso que a imagem e o contetdo sejam mantidos e
aprimorados continuamente (RITOSSA, 2009).

Ritossa (2009) destaca algumas atitudes que devem ser evitadas para um
relacionamento diario no ambiente de trabalho. S&o elas:

. Fazer fofoca de colegas ausentes

Evite criticar ou fazer comentéarios sobre um colega ausente para que sua
mensagem néo seja distorcida quando retransmitida a ele.

. Rejeitar o trabalho em equipe

Trabalhar em equipe produz melhores resultados que acGes individuais,
independentemente de seu cargo.

. Ser antipéatico
Ter empatia sendo leal, cortés, amigo e humilde com os demais.
. Deixar conflitos pendentes

O melhor caminho é conversar para que conflitos pendentes ndo contaminem o
ambiente de trabalho.

. Ficar de cara fechada
O bom humor é fundamental para cultivar bons relacionamentos.
. N&o ouvir os colegas

Todos devem ser ouvidos, mesmo aqueles com menos experiéncia para
estimular a participacao e a receptividade do grupo a novas ideias e solucdes.

. Na&o respeitar a diversidade

Apesar de toda e qualquer diferenca que exista entre individuos, é essencial que
se tenha respeito e um tratamento justo entre as pessoas.

. Apontar o erro do outro
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Ao invés de criticar o erro de um colega e aumentar o problema, € melhor ajuda-
lo a solucioné-lo.

. Irritar-se com a equipe

Cada um tem um tipo de aprendizagem e um ritmo de trabalho, isso ndo
significa que a qualidade da atividade é melhor ou pior que a sua.

Ramalho (2008) sugere que se vocé sabe o que deve ser mudado para melhorar,
entdo invista em no seu marketing pessoal e que crie um ambiente de confianca e
cooperagao ao seu redor.

9. METODOLOGIA

A metodologia consiste na organizacdo sistematica dos principios racionais e
dos processos que devem guiar a investigacdo cientifica, cuidando dos caminhos, dos
procedimentos e das formas de fazer ciéncia (FIGUEIREDO e SOUZA, 2011).

A abordagem utilizada nesta pesquisa foi classificada como qualitativa, que de
acordo com Figueiredo e Souza (2011) fundamenta-se em informac6es deduzidas das
interacdes interpessoais e da coparticipacdo dos informantes.

As abordagens qualitativas sdo especialmente Uteis para determinar as razdes ou
0s porqués. Assim, tal delineamento é reconhecido quando se deseja conhecer os fatores
que afetam o comportamento humano, tais como: atitudes, crencas, sensacdes, imagens
e motivos (ACEVEDO e NOHARA, 2006).

Para auxiliar na formacéo da base conceitual, sera utilizada o tipo de pesquisa
classificada em exploratoria, como destaca o autor Gil (1999, p. 43): Pesquisas
exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é realizado
especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil sobre ele
formular hipoteses precisas e operacionalizaveis.

O objetivo da pesquisa exploratéria € a formulacdo de questbes ou de um
problema, com a finalidade de desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do
pesquisador com um ambiente, fato ou fenédmeno, para realizacdo de uma pesquisa
futura mais precisa ou modificar e clarificar conceitos, obtendo descricdes tanto
guantitativas quanto qualitativas do objeto de estudo (FIGUEIREDO e SOUZA, 2011).

Conforme Figueiredo e Souza (2011) entende-se por técnica de pesquisa
procedimentos utilizados na investigacao cientifica.

Marconi e Lakatos (2002) define técnica como um conjunto de preceitos ou
processos de que se serve uma ciéncia ou arte; é a habilidade para usar preceitos ou
normas, a parte pratica.

Podemos ainda definir técnica como o0 modo de fazer de forma mais habil, mais segura,
mais perfeita algum tipo de atividade, arte ou oficio (GALLIANO, 1986).

Assim, como estratégia de investigacdo a técnica escolhida e empregada é a pesquisa
bibliogréafica, considerada uma fonte secundaria, sendo desenvolvida a partir de material
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ja elaborado e publicado relacionado ao tema em estudo (FIGUEIREDO e SOUZA,
2011).

A finalidade da pesquisa bibliografica é colocar o pesquisador em contato direto
com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto. Abrangendo
desde publicacdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias,
teses, material cartografico etc., até meios de comunicagdo orais, como o radio, filmes e
televisdo (MARCONI e LAKATOS, 2002).

10. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do presente artigo foi evidenciar a importancia e a
aplicabilidade do marketing pessoal na busca pelo desenvolvimento e destaque no
mercado de trabalho, utilizando a andlise SWOT como ferramenta estratégica de
vantagem competitiva pessoal.

De acordo com os dados levantados, percebeu-se que o marketing pessoal esta
se tornando uma ferramenta indispensavel no desenvolvimento da carreira profissional,
sendo entendido como conjunto de estratégias, atitudes e comportamentos que formam
a marca pessoal do individuo.

Para criar uma imagem positiva as pessoas precisam ser flexiveis as mudancas
no mercado, sendo necessario que o colaborador saiba se relacionar com outras pessoas,
possuir facilidade em comunicar-se e saber criar uma boa aparéncia de si mesmo.

Muitas pessoas confundem marketing apenas como propaganda, as pessoas
caem no mesmo erro ao afirmarem para si mesmas que o marketing pessoal é apenas a
venda e exposicdo de sua imagem, tratando na maioria das vezes o marketing pessoal
como uma ferramenta de autoajuda.

Marketing pessoal também consiste em disponibilizar atitudes que devem ser
levados em consideragdo para a construcdo da marca pessoal, como a forma se vestir,
falar, comportar-se e assim expor-se de maneira completa para o mercado de trabalho.

Por meio da realizacdo da analise SWOT, o profissional conhecera suas
limitacBes, minimizara suas fraquezas, maximizara os pontos fortes, detectando suas
ameacas, além de utilizar as oportunidades para o seu crescimento profissional.

Dentro da empresa o individuo devera utilizar essa ferramenta para se promover
e alcancar o crescimento desejado, pois 0 valor pago pelas empresas, por consequéncia
sera o valor que a sua marca representa, sendo assim, é indispensaveis constantes
melhorias, para que se possam adquirir novos conhecimentos e habilidades. Como
afirma Ramalho (2008) “Vocé ¢ o que voc€ sonha. Sdo seus objetivos de vida que o
definem como pessoa”.

A limitagdo do estudo associa-se & dificuldade de localizar material de pesquisa
diretamente relacionado ao marketing pessoal, fazendo com que a pesquisa foca-se
apenas no referencial bibliogréafico.

Este estudo proporcionou contribui¢cbes mercadologicas relacionadas com as
estratégias individuais em diferenciar-se no mercado de trabalho, ligadas ao
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comportamento do produto pessoa para formar a sua marca pessoal. O fato de existir
poucas pesquisas sobre esta temdtica, mas tratando-se de um tema atual, sua
contribuicdo cientifica, consiste na relevancia para o aprendizado e desenvolvimento de
carreiras profissionais.
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