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RESUMO

O profissional arquivista vem conquistando um crescente espaco no mercado de trabalho,
todavia o reconhecimento da profissdo ndo teve a mesma propor¢do. Com o intuito de
aprofundar um pouco mais os estudos em relacao a esta falta de reconhecimento, este trabalho
tem como objetivo analisar a visdo dos estudantes de Arquivologia da Universidade Estadual
da Paraiba em relacdo ao marketing pessoal. A pesquisa foi de carater qualiquantitativa,
inicialmente foi realizado um estudo exploratério e, em seguida, foi utilizada a pesquisa
descritiva. Como instrumento de coleta de dados, foi aplicado um questionario a 85 alunos do
curso de Arquivologia, sendo 50 iniciantes e 35 concluintes, em que utilizou um roteiro de 10
questdes pré-estabelecidas do tipo Escala de Likert que avaliou a opinido dos entrevistados.
Os resultados foram analisados através dos dez graficos que representam respectivamente as
dez questdes propostas, onde apontaram o pouco grau de entendimento que os estudantes
possuem em relagdo ao marketing pessoal e o quanto seria relevante uma revisdo nos
componentes curriculares do curso de Arquivologia para que esses mesmos estudantes
possam evoluir de forma satisfatdria, a fim de entrarem no gigantesco mercado de trabalho
com segurancga em sua capacidade.

PALAVRAS-CHAVE: Arquivistas. Marketing. Marketing Pessoal.



ABSTRACT

The professional archivist is gaining a growing space in the labor market, however the
recognition of the profession did not have the same proportion. In order to delve a little
further studies regarding this lack of recognition, this paper aims to examine students' views
of Archivology State University of Paraiba in relation to the marketing staff. The research was
qualitative and quantitative character, which was initially conducted an exploratory study and
then we used the descriptive research. As an instrument of data collection, a questionnaire
was given to 85 students of Archivology, 50 starters and 35 graduates, which used a script of
10 predetermined questions like Likert Scale that assessed the opinion of respondents. The
results were analyzed using the ten graphs representing respectively the ten questions posed,
which pointed to the little degree of understanding that students have in relation to personal
marketing and how it would be relevant in a review of the course curriculum components
Archivology for these same students can evolve satisfactorily in order to enter the job market
with huge security capacity.

KEYWORDS: Archivists. Marketing. Personal Marketing.
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INTRODUCAO

Vivemos em uma época que o0 avango ocorre de forma muito rapida, em que nédo sé as
empresas mas também as pessoas possuem grande dificuldade de acompanhar este ritmo

incessante e acelerado.

A competitividade no mercado de trabalho exige criatividade e inovacdo de qualquer
profissional, ndo existindo espaco para pessoas que ndo possuem seguranca na apresentacdo
dos seus produtos e servigos; 0s conhecimentos que ontem eram suficientes hoje ja ndo sdo

mais.

Novas descobertas acontecem dia a dia e a evolucdo de todas as ciéncias e técnicas
modifica os perfis profissionais, perfis estes entendidos como “um conjunto de
conhecimentos, qualidades e competéncias pertinentes a um individuo que atua com uma
clientela e que tem necessidades gerais ou especificas de informacéo” (MUELLER, 1989, p.
63).

A prética arquivistica sempre esteve fixada na organizacdo, preservacdo e guarda
documental, focada apenas no modelo tecnicista e operacional. Inimeras mudangas vém
ocorrendo no contexto mundial, tais como as explosbes de informacbes em constante
movimento e o0 avanc¢o das tecnologias da informacéo, resultado de um mundo cada vez mais
complexo e globalizado, refletindo nas competéncias e habilidades inerentes ao perfil do

arquivista.

Embora o profissional arquivista continue quebrando paradigmas existentes, supde-se
que existe falta de atitude do mesmo em beneficio da sua imagem, repercutindo no mercado

de trabalho e na sociedade os olhares distorcidos em relacéo a tal profisséo.

Seria relevante realizar uma auto-analise quanto aos seus comportamentos, atitudes e
conhecimentos, procurando transformar seus pontos negativos em positivos, fazendo das
ameacas oportunidades e, assim, melhorando, desenvolvendo e crescendo cada vez mais,

alcancando desta forma um novo posicionamento no mercado através do marketing.

O autoconhecimento se faz necessario porque proporciona, segundo Santos (2001, p.

73), “uma renovacao das forgas desenvolvidas podendo ser um fator positivo para o sucesso”.
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O uso do Marketing é imperativo ao profissional que busca se promover e ser
reconhecido, além de se beneficiar dos resultados que a divulgagdo de sua profissdo pode

trazer para o bom desempenho de suas atividades.

O arquivista deve lancar mdo de ferramentas que divulguem sua profissdo e a
importancia dela, como, por exemplo, o marketing pessoal. Dessa maneira, deveria ser criada
uma imagem positiva do arquivista, imagem essa que ficaria em evidéncia para as demais

pessoas.

Nossa questdo maior € que o arquivista tem pouca percepcéo e falta de atitude com sua
imagem. Sera que na universidade, no momento de sua formac&do, os alunos do curso de
Arquivologia da Universidade Estadual da Paraiba ndo tém dimensdo da importancia do

marketing pessoal para sua inser¢do no mercado de trabalho?

Em meio a era da competicdo, € relevante este profissional ficar atento a construcéo de
sua marca e vigilante quanto as suas atitudes e comportamentos, bem como quanto ao seu

visual?

Assim, esta pesquisa surgiu da premente necessidade da empregabilidade do
Marketing Pessoal por estes profissionais arquivistas, o que podera fazer com que até mesmo
eles ndo tenham duvida da real importancia e o quanto do seu trabalho é indispensavel para

toda a sociedade.
Estruturalmente, o trabalho foi organizado da seguinte forma, além desta introducéo:

Capitulo 1: procedimentos metodoldgicos - consiste em apresentar a caracterizacdo da
pesquisa, a problematizacao, os objetivos, 0 campo empirico, 0 universo e amostragem e, por

fim, o instrumento de pesquisa.

Capitulo 2: relata o surgimento do arquivista e sua formagéo profissional, em que é
discutido um modelo curricular que acompanhe sua evolugdo, fazendo com que 0 mesmo
possa acompanhar a evolugdo no mercado de trabalho, apesar dos paradigmas que deve

enfrentar em relacdo ao seu proprio crescimento.

Capitulo 3: reporta-se ao marketing, mostrando sua definigédo, evolucao e importancia
assim como ao marketing pessoal, falando sobre os equivocos quanto a interpretacdo do que

significa marketing pessoal, mostrando o verdadeiro conceito que deve ser levado em
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consideracdo e apresentando-o como forma de otimizar o profissional arquivista, visto que

este possui conhecimentos, porém necessita valoriza-los.

Capitulo 4: apresenta a analise dos dados obtidos com a aplicacdo do questionario aos

estudantes do curso de Arquivologia da UEPB.
Capitulo 5: apresenta as consideragdes finais.

Este trabalho tem como objetivo geral analisar a visdo dos estudantes do curso de
Arquivologia da UEPB em relacdo ao marketing pessoal e, para isso, fez-se necessario
realizar os seguintes objetivos especificos: tracar um percurso sobre a formacéo profissional
do arquivista, distinguir marketing de marketing pessoal e apresentar a importancia do
marketing pessoal para os estudantes de arquivologia.

1. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Fachin (2003, p. 123), pesquisa “¢é um procedimento intelectual em
que o pesquisador tem como objetivo adquirir conhecimentos por meio da investigacdo de
uma realidade e da busca de novas verdades sobre um fato (um objetivo ou um problema)”. A
pesquisa é uma investigacdo, e a partir dela o pesquisador busca as solucdes do seu estudo.

Segundo Oliveira (1999, p. 118), “a pesquisa tem como finalidade tentar conhecer e
explicar os fendmenos que ocorrem nas suas mais diferentes manifestagdes e a maneira como

se processam os seus aspectos estruturais e funcionais, a partir de uma série de interrogagdoes”.

1.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa serd de carater qualiquantitativa, pois este trabalho pretende analisar a
visdo dos estudantes de Arquivologia da UEPB em relagdo ao marketing pessoal, assim como
apresentar os resultados obtidos através do instrumento de coleta de dados. Para Gil (1995,

p.39), a pesquisa qualiquantitativa
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[...] permite levantar atitudes, ponto de vista, preferéncias que as pessoas tém
a respeito de determinados assuntos, fatos de um grupo definido de pessoas.
Permite identificar falhas, erros, descrever procedimentos, descobrir
tendéncias, reconhecer interesses, identificar e explicar comportamentos.

Utilizando este tipo de pesquisa, foi possivel identificar o que se propds, comprovar o
que se alcancou além de nos da possibilidade de entender as tendéncias dos estudantes do

curso de Arquivologiada UEPB.

Inicialmente, foi realizado um estudo exploratorio, o qual propiciou o levantamento de
informacdes sobre 0 objeto de estudo através da realizacdo do levantamento bibliografico. As
pesquisas exploratérias visam “proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas
a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como

objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigdes” (GIL, 1995, p.40).

A exploracdo deve ser feita para que se tenha a certeza da escolha, melhor
entendimento e possibilidade de obter informagfes ou conhecimentos sobre determinado

assunto. Para Cobra (2009, p.20), a pesquisa exploratoria

E usada para definir um problema inicial de pesquisa em mais detalhes.
Sugere hipoteses a serem testadas na pesquisa [...]. Gera conceitos de novos
produtos ou servigos, solucdo de problemas, lista de atributos, e assim por
diante. Obtém reacdes preliminares, [...]. E serve ainda para pré-testar
guestionarios estruturados.

Este tipo de estudo, além de todos os seus beneficios, também proporciona ideias para
futuras pesquisas, ideias essas que surgem no momento em que 0 assunto objeto esta sendo

analisado.

Em seguida, foi utilizada a pesquisa descritiva, que se propde a verificar e explicar
problemas da vida real. Segundo Gil (1995), “as pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entéo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”. O autor cita como exemplos de pesquisas

descritivas o estudo de caso, a pesquisa documental, a pesquisa de opinido etc.

Com base no exposto, consideramos que este estudo é apropriado para a area de
ciéncias humanas e sociais, pois analisa com maior precisdo os fatos e caracteristicas,

conhecendo e comparando as varias situagdes do comportamento humano.
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1.2 PROBLEMATIZACAO

Partindo do pressuposto de que a inovacao é a palavra-chave do atual mercado de
trabalho, para o profissional arquivista ndo seria diferente. Se antes este era visto como mero
“guardador de papéis ou conservador de testemunhos” encontrava-se no fim da massa
documental acumulada pela instituichio em que atuava, assumindo a posicdo de fiel
depositario da memoria historica, hoje vive outra situagdo: com os avangos da tecnologia que
afetam o comportamento dos individuos, o arquivista passou a ser visto com outros olhos, é
considerado indispensavel a atuacdo desse profissional nas instituicdes.

Atualmente, todos sabem que o arquivista deve exercer um papel eficaz, conhecendo o
ciclo de vida dos documentos, promovendo sua integragdo no arquivo permanente ou sua
eliminacdo, se necessario. Ndo restam dividas de que a profissdo ganhou maior importancia
social, mas o reconhecimento desta ndo foi na mesma proporcdo. Talvez a imagem do
arquivista ainda esteja entrelacada a esteredtipos que acabam afetando a visibilidade da
sociedade em relacdo a esta profissdo. Serd que o reconhecimento ndo veio na mesma
propor¢do pelo fato deste profissional ndo saber “se vender” utilizando estratégias de

marketing corretas?

1.3 CAMPO EMPIRICO

O campo empirico da pesquisa é constituido pela Universidade Estadual da Paraiba
campus V e 0s sujeitos da pesquisa sdo os estudantes do curso de Arquivologia.
A fundacdo da Universidade Estadual da Paraiba ocorreu no dia 11 de outubro de 1987

e sua atuacao esta sob a triade de Ensino, Pesquisa e Extensao.

Atualmente, a UEPB é composta por sete campi, sendo sua sede na cidade de Campina
Grande (campus 1), subdividindo-se nas cidades de Lagoa Seca (campus Il), Guarabira
(campus I11), Catolé do Rocha (campus 1V), Jodo Pessoa (campus V), Monteiro (campus V1)

e Patos (campus VII).
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O estudo realizou-se no campus V (Ministro Alcides Carneiro), localizado na cidade
de Jo&o Pessoa e foi inaugurado em 28 de agosto de 2006, contendo o Centro de Ciéncias
Biologicas e Sociais Aplicadas, constituido pelos cursos de Bacharelado em Arquivologia,
Biologia e Relagcbes Internacionais. Também contempla o Programa de Mestrado em
RelacOes Internacionais e o polo de Educacdo a Distancia nos cursos de Administracdo e
Geografia.

O curso de Arquivologia, precursor no estado da Paraiba, tem como objetivo formar
profissionais que atuem gerenciando informacGes documentais e eletronicas produzidas ou
recebidas por atividades de instituicGes publicas ou privadas, pessoas fisicas ou juridicas, em

qualquer tipo de suporte.

Este curso tem se consolidado cada vez mais, ndo s6 no estado da Paraiba, mas em
todo o pais, pois abrange a gestdo da informacdo, trabalhando desde o planejamento dos
documentos com a descri¢do, avaliagdo, organizacdo, conservacao e restauracdo até o ponto

final que é o usuario, motivo principal de tamanho cuidado com a informacéo.

A tese da professora Angélica Alves da Cunha Marques, defendida no ano de 2011
pelo Programa de Pds-Graduacao de Ciéncias da Informacdo da UNB, é dedicada a todo esse
crescimento do curso de Arquivologia trabalhado de forma muito especifica para que todos
entendam seu ponto de partida e sua ascenséo.

Luana Souza, em sua reportagem intitulada “Cresce a demanda por cursos de
arquivologia”, publicada no ano de 2011 no jornal O fluminense, expde de forma clara o
guanto o curso esta em alta.

A exemplo de que o curso esta crescendo, a Universidade Federal do Para
(UFPA) abre em 2012 a primeira turma de arquivologistas.

E possivel encontrar a graduagio em trés universidades no Rio Grande do
Sul, uma nos estados de Santa Catarina, Parand, S&o Paulo, Espirito Santo,
Bahia, Amazonia, Brasilia, duas na Paraiba e duas no Rio de Janeiro.

Até o0 ano de 1991, a graduacdo s6 era oferecida em trés faculdades.
Atualmente o curso j& esta presente em 16 universidades em todo o Pais, a
maior parte delas institui¢des publicas federais. (SOUZA, 2011. p.1)

A autora do texto lembra que “o arquivista precisa ser um profissional polivalente,
com conhecimento, ao mesmo tempo, amplo e especifico, para dar conta do tratamento das
informagdes contidas nos registros documentais produzidos pelas inimeras atividades da

sociedade”.
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Outras reportagens confirmam esse crescimento do curso:

Mercado — Nos ultimos anos, houve um grande crescimento na quantidade de
informacédo produzida e nas formas de se trabalhar com ela, sobretudo com o
alcance da internet. Isso repercutiu na profissdo e na valorizagéo do arquivista,
resultando em maior quantidade de oportunidades oferecidas para trabalhar na
area. “Hoje, o setor publico € o que mais tem aberto espacos para o arquivista.
Tem disponibilizado muitas vagas, sobretudo em nivel federal”, relata Aurora.
(CALIMAN, 2010, p.24)

E nitido esse progresso do curso, contudo seria necessario que o profissional arquivista
estivesse no mesmo patamar. Nao que ele ndo esteja progredindo, mas necessita sim de uma

maior exposi¢do de sua importancia.

1.4 UNIVERSO E AMOSTRAGEM

O universo e a amostra constituem fonte de informacédo onde o pesquisador aplica o

instrumento adequado para coletar os dados de interesse da pesquisa.

Para obter a amostra, é preciso definir exatamente a populacdo de onde sera retirada e
para Lakatos (2008), “a amostra ¢ uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populagdo); ¢ um subconjunto do universo”. Nessa etapa, Las Casas (2010) diz que “o
pesquisador devera determinar quem sera pesquisado e que caracteristicas estard buscando
analisar”. Nesse caso, o universo da pesquisa foram os estudantes do curso de Arquivologia
da Universidade Estadual da Paraiba, campus V, e a amostra foi composta por quatro turmas:
duas que tiveram a experiéncia de estudar o componente curricular de Recursos Humanos, em

que é abordado o tema “marketing pessoal”, € duas que ainda ndo tiveram essa experiéncia.

Tal escolha se deu pelo fato de que nas turmas iniciantes, embora ja tenham um
conhecimento prévio sobre o assunto, pelo fato de ser muito comentado, talvez ndo tenham
uma viséo formada em relacdo ao marketing pessoal e as turmas concluintes deveriam ter essa
Visdo, mesmo porque ja adquiriram conhecimento (ou ndo) em um componente curricular que

aborda o marketing pessoal.



20

1.5 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, a definicdo do instrumento é de fundamental importancia para
a pesquisa, pois ¢ a forma de obter a informacdo pesquisada. Assim, utilizamos um
questionario com elaboracdo propria para coletar os dados da pesquisa, tendo em vista sua

necessidade para atingir os fins do projeto.
A respeito do instrumento questionario afirma Rodrigues (2006, p. 137):

Questionario ¢ uma técnica de coleta de informagGes constituido por
indagagOes escritas. Destina-se aos sujeitos eleitos como informantes da
pesquisa, Seja por conhecerem o0 assunto sob investigagdo, por terem
testemunhado algum aspecto daquilo que se quer estudar, ou ainda por haver
interesse em conhecer a percepc¢do dos ditos sujeitos relativamente a alguma
coisa.

O questionario aplicado foi estruturado do tipo escala de Likert. Na escala de Likert as

respostas para cada item variam segundo o grau de concordancia.

Concordo totalmente (CT): significa a total concordancia do entrevistado com o

descrito na afirmacao.
Concordo (C): significa que o entrevistado concorda com a afirmacgéo, em sua maioria.

N&o concordo nem discordo/Indiferente (I): significa que o entrevistado possui

duvidas em relacdo a afirmacao.
Discordo(D): significa que o entrevistado discorda da afirmacéo, em sua maioria.

Discordo totalmente (DT): significa que o entrevistado discorda totalmente com o

descrito na afirmacao.

O questionario foi composto por dez itens que julgamos ser necessarios a abordagem
dos temas: marketing, marketing pessoal e arquivistas com o propdsito de verificar o
envolvimento dos estudantes do curso de Arquivologia com o marketing pessoal (ver
Apéndice). Apds a aplicacdo do questionario, os itens foram analisados e tabulados por meio
de gréficos, os quais se apresentam de forma simples e clara para melhor entendimento de

todos.
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O quadro a seguir nos mostra as questdes que foram aplicadas aos alunos:

12 Questao: O marketing trabalha com distribuicdo de ideias, bens e servicos para
satisfazer os objetivos de pessoas e organizacOes e por isso ele esta ligado ao profissional
da informacéo, incluindo o arquivista.

22 Questdo: A diferenca do marketing para o marketing pessoal é simplesmente a
transposicéo das ferramentas utilizadas nas relagdes empresariais para as relacdes
pessoais.

32 Questdo: O objetivo do marketing pessoal € aumentar a aceitacao e fortalecer a
imagem de uma pessoa pelo publico em geral ou por determinado segmento deste
publico.

42 Questdo: Aparéncia pessoal, comunicacao e atitude sdo ferramentas fundamentais do
marketing pessoal.

52 Questdo: Tdo importante quanto os fundamentos da Arquivologia sdo os fundamentos
do marketing pessoal para uma carreira bem sucedida.

62 Questado: O marketing pessoal deve ser usado pelos estudantes de Arquivologia como
forma de otimizacdo de resultados académicos e/ou profissionais.

72 Questao: O estilo de se vestir e de se comportar deve estar de acordo com sua
profissdo e a imagem de sua empresa.

82 Questdo: O marketing pessoal trabalha com os pontos fortes das pessoas, ajudando no
desenvolvimento de caracteristicas e habilidades que sobressaiam entre as demais.

92 Questdo: A imagem do arquivista ainda esta entrelagada a estere6tipos do tipo: “o
mero guardador de papéis”, que acabam afetando de forma negativa a visibilidade da
sociedade em relacdo a esta profissao.

102 Questdo: Os componentes curriculares do curso de Arquivologia ddo subsidios
suficientes para o aprendizado e uso das ferramentas de marketing pessoal.

Quadro 1- Questdes aplicadas aos alunos do curso de Arquivologia da UEPB. Fonte: Pesquisa Direta, 2012.

Apesar de ser um instrumento relativamente de baixo custo, o questionario possui uma
elevada confiabilidade, devendo ser mantido o anonimato e possuir questbes objetivas.
Existem varias vantagens na aplicacdo de um questionario e Lakatos (2008, p. 203-204) cita
algumas como economizar tempo; atingir maior nimero de pessoas simultaneamente; obter
respostas mais rapidas e precisas, além da maior liberdade nas respostas em razdo do

anonimato.




22

2. OS ARQUIVISTAS: Formacao profissional e evolugéo

A Arquivologia durante muito tempo foi subordinada a historia porque visava a
preservacdo das informacdes historicas/permanentes. Com o passar do tempo, percebeu-se a
necessidade de um profissional que atuasse na fase de producdo e tramitacdo para que 0S
documentos sobrevivessem até chegar a sua guarda permanente ou eliminacdo, se necessario.
Assim, surgiu o profissional arquivista, que atualmente possui maior atencdo para 0S
documentos administrativos em curso (documentos correntes), visando aplicacdes de técnicas
de organizacdo que ddo suporte a tomada de decisdo de pessoas que vivem em meio a tanta
informac&o e precisam recupera-las sem demora.

Em meados da década de 70, no Brasil, os arquivos e a disciplina arquivistica ja
poderiam ser estudados de forma mais profunda. Essa década foi de extrema relevancia para
fixar parametros que, hoje, ainda definem as questdes arquivisticas em nosso pais.

Em 1971, foi fundada a Associagdo dos Arquivistas Brasileiros que, com muitos
esforcos, conseguiu varias conquistas, como 0s congressos brasileiros de Arquivologia, 0
primeiro periddico brasileiro especializado na area, os cursos de Arquivologia em nivel
superior e a regulamentacdo da profissdo de arquivista.

Na década de 1980, o Arquivo Nacional tomou a frente de novas conquistas, como 0
Foérum de Diretores de Arquivos Estaduais, o debate em torno de um projeto de lei para os
arquivos brasileiros, o lancamento da revista Acervo e o fato de arquivistas brasileiros serem
convidados, pela primeira vez, para proferirem palestras no Congresso Internacional de
Arquivos. Ja na década de 1990 foi a vez da consolidagdo da universidade como espaco
académico e politico no campo arquivistico, aumentando, assim, o numero de cursos de
Arquivologia no pais, uma melhoria do corpo docente nesses cursos e 0 aumento da
contribuicdo dos autores na area.

No ano de 1992, em Montreal, houve o X Congresso Internacional de Arquivos e 1a o
arquivista nigeriano Alegbeleye questionou a divergéncia entre mercado de trabalho e
universidade:

Quando investigamos o VvAacuo entre, de um lado, as habilidades,
conhecimentos, atitudes e comportamentos transmitidos nos cursos de
arquivologia no mundo inteiro e atual pratica da profissio podemos
vislumbrar o porqué deste vacuo: uma deficiéncia no desenho curricular.
Urge, portanto, efetuar revisfes curriculares. (BELLOTTO, 2007. p. 302-
303)
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Subentende-se, com isso, que é sempre necessaria uma revisao nos componentes
curriculares, para que atendam as necessidades dos estudantes, que sdo evolutivas. Ha uma
grande necessidade de disciplinas que explanem ndo sé a teoria, mas também a préatica, nao
deixando tantas lacunas em relacdo a realidade existente no assunto abordado ou como fazer
para que a sociedade abandone de vez o esteredtipo de arquivistas trabalhando em grandes
depdsitos de documentos, cheios de poeira, numa area para onde s&o enviados os profissionais
que ndo sdo desejados em outras reparticoes.

Para Bellotto (2009, p. 303), “j4 nao resta a menor davida de que a formacgao
universitaria é o mais importante instrumento para que a atividade arquivistica passe, de uma
vez por todas, de simples ocupacdo a profissdo”. Entdo, o processo de mudanga da imagem do
arquivista comeca no meio académico, assim sera relativamente mais facil mudar a concepcao
da sociedade em relacéo a este profissional.

Nos ultimos anos, os professores e escritores Armando Malheiro e Fernanda Ribeiro
falaram muito em relagdo a um “novo modelo curricular”. Este modelo é fruto de uma
profunda e inovadora investigacdo na area da Ciéncia da Informacdo e busca um modelo
formativo para o profissional do século XXI.

O profissional de arquivo deve ter uma formacdo académica continua. Se as
instituicbes modernizam-se, a formacdo deve acompanhar essas mudangas, proporcionando
com isso aprender novas praticas em novos contextos. Até mesmo para os professores nao se
transformarem em maquinas de ensinar e os alunos em maquinas de aprender.

Precisa-se de uma formacdo que ajude a enfrentar os novos desafios, uma formacao
mais especifica no que diz respeito aos problemas mais comuns e ndo menos importantes. Os
arquivistas sabem explicar o papel do profissional de arquivo? Sabem suas competéncias e
possibilidades que a profissdo tem para oferecer?

Muito se fala de arquivos eletrénicos, preservacdo digital e metadados. Pergunta-se
muito da capacidade do arquivista em resolver problemas especificos de arquivos eletrénicos,
de selecionar um software para auxiliar a gestdo documental ou de determinar um metadado.
Contudo, ndo podemos pular etapas necessarias para uma boa formagdo. Toda preocupacéao
em relacdo a area tecnoldgica é valida, porém ndo podemos deixar de lado a (in)seguranca do
profissional arquivista em relagéo a propria profissao.

Essas questbes nos levam a crer que a inser¢do da informatica como disciplina
obrigatéria em todos os cursos de Arquivologia acrescentaria o aprendizado desse
profissional, contudo uma disciplina voltada inteiramente para o marketing, na qual se

estendesse 0 estudo sobre o marketing pessoal e no que ele pode ajudar os arquivistas, seria de
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extrema relevancia para que este profissional entre no mercado de trabalho com maior

seguranga em sua profissao.

Cada vez mais a moderna estrutura empresarial vem solicitando a oferta de
profissionais que estejam habilitados ndo s6 a desempenhar fungGes técnicas
especificas mas também a tomar decisdes de alta complexidade social, o que
passa naturalmente por uma formacdo mais ampla e de fundo humanista,

potencializadora da capacidade de gerenciamento. (VOGT, 1996, p.41)

Entende-se com isso que se deve avaliar ndo sO a qualidade, mas também a estrutura

dos componentes curriculares dos diversos niveis de formacdo profissional. Se esta revisdo

ndo for realizada, vao correr o risco de inserir, no gigantesco e competitivo mercado,

arquivistas sem o devido conhecimento sobre sua prépria profissdo, o que acarretara na falta

de seguranca e profissionalismo.

A seguir, sdo demonstrados os componentes curriculares do curso de Arquivologia da

UEPB dos turnos diurno e noturno.

TURNO - DIURNO

1° SEMESTRE

TURNO- NOTURNO

1° SEMESTRE

Componente Curricular

Componente Curricular

Fundamentos Arquivisticos

Fundamentos Arquivisticos

Informagdo e Sociedade

Informagdo e Sociedade

Historia do pensamento Filosofico e
Cientifico

Historia do Pensamento Filoso6fico e
Cientifico

Inglés Instrumental

Introducdo a Administracéo

Introdugdo a Administracdo

Oficinas de Textos |

Oficina de texto |




TURNO-DIURNO

2° SEMESTRE

TURNO-NOTURNO

2° SEMESTRE

Componente Curricular

Componente Curricular

Gestdo de Documentos |

Gestdo de Documentos |

Representacédo da Informagéo

Representacdo da Informacéo

Metodologia Cientifica

Metodologia Cientifica

Oficinas de Textos Il

Oficina de Textos Il

Tecnologias da Informacao |

Teoria das Organizacdes

Teoria das organizagoes

TURNO-DIURNO

3° SEMESTRE

TURNO-NOTURNO

3° SEMESTRE

Componente Curricular

Componente Curricular

Analise Documentaria |

Analise Documentaria |

Gestdo de Documentos |1

Gestdo de Documentos |1

Direito Administrativo

Inglés Instrumental

Estatistica

Formacdo da Sociedade Brasileira

Formagdo da Sociedade Brasileira

Tecnologia da informagé&o |

Tecnologias da Informagéo
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TURNO-DIURNO TURNO-NOTURNO

4° SEMESTRE 4° SEMESTRE
Componente curricular Componente curricular
Anélise Documentéria Il Anélise documentéria Il
Avaliacéo e Selegdo de Documentos Avaliacgéo e selegdo de Documentos
Diplomatica Histéria do Brasil Republicano

Usos e Usuarios da Informacdo Arquivistica | Direito Administrativo

Direito Comercial e Tributério Tecnologias da Informacéo Il

Historia do Brasil Republicano

TURNO-DIURNO TURNO-NOTURNO

5° SEMESTRE 5° SEMESTRE
Componente curricular Componente curricular
Arquivos Permanentes Arquivos Permanentes
Paleografia Gestéo de Servicos Arquivisticos
Preservacdo e Conservacao de Acervos Diplomatica

Documentais

Documentos Digitais Direito Comercial e Tributério

Administracdo de Recursos Humanos Historia da Paraiba

Historia da Paraiba




TURNO-DIURNO

6° SEMESTRE

TURNO-NOTURNO

6° SEMESTRE

Componente curricular

Componente curricular

Aspectos Eticos e Legais dos Processos
Informacéo

Documentos Digitais

Gestdo de Servigos Arquivisticos

Gestdo de InstituicBes Arquivisticas

Politicas de Preservacao e Conservagdo de
Acervos

Paleografia

Estagio Supervisionado

Uso e Usuarios da Informagdo Arquivistica

Estatistica

Eletiva

TURNO-DIURNO

7° SEMESTRE

TURNO-NOTURNO

7° SEMESTRE

Componente curricular

Componente curricular

Fontes de Informacdo Gerais e
Especializadas

Preservacdo e Conservacao de Acervos
Documentais

Gestao de Instituigdes Arquivisticas

Aspectos Eticos e Legais dos Processos

Projeto de Pesquisa em Arquivologia

Informacionais

Politicas Arquivisticas

Estagio Supervisionado

Reproducéo de Documentos

Administragdo de Recursos Humanos
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TURNO-DIURNO

8° SEMESTRE

TURNO-NOTURNO

8° SEMESTRE

Componente curricular

Componente curricular

Seminério de Pesquisa em Arquivologia

Politicas de Preservacao e Conservagéo de
Acervos Documentais

Trabalho Académico Orientado

Politicas Arquivisticas

Eletiva Fontes de Informacéo Gerais e Especializadas
Eletiva Projeto de Pesquisa em Arquivologia
Eletiva Eletiva

TURNO-NOTURNO

9° SEMESTRE

Componente curricular

Reproducéo de Documentos

Seminario de Pesquisa em Arquivologia

Trabalho Académico Orientado

Trabalho Académico

Eletiva
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Alguns componentes abordam o marketing e o marketing pessoal de forma superficial,

tratam de forma néo aprofundada, como a ementa expde a seguir.

INTRODUCAO A ADMINISTRACAO - 66 H

Administracéo: definicdo e visdo geral. A administracdo e suas perspectivas. Habilidades da

administracdo. Administracdo: Historia e Conceitos. Fungdes da Administragéo:

planejamento, organizacdo, comando, coordenacéo e controle. Influéncias comportamentais

nas organizagdes. A administracio e os ambientes de negdcios. Areas funcionais da

Administragdo: Administracdo de Recursos Humanos, Marketing, Financas, Material,

Logistica, e Producdo. Tendéncias e mudangas na administracao.
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USOS E USUARIOS DA INFORMAGAO ARQUIVISTICA - 66 H

Estudo de usos e usuarios da informacdo e sua aplicabilidade nos arquivos. Avaliagdo dos
servigos de referéncia arquivisticos. “Marketing” em servigos de informagéo; orientagdo ao
usuario, servigos de extensao cultural, servigos e produtos de referéncia e informacé&o.

ADMINISTRAC}AO DE RECURSOS HUMANOS -66 H

A Importancia do estudo de recursos humanos nas organizacdes. Funces da Administracédo
de recursos humanos. Anélise, descricdo, especificacdo e avaliacdo de cargo. Pesquisa
salarial. Tipologia de remuneragdo. Administracao de carreiras. Saude e seguranca no
trabalho. Recrutamento e selegéo. Treinamento e desenvolvimento. Avaliacéo de
desempenho. O Controle do Sistema de Recursos Humanos. Relagdes Trabalhistas e
Sindicais. Tendéncias e Perspectivas da Administracdo de Recursos Humanos. A formacao do
administrador. Interdisciplinaridade. Organizaces e Comportamento. O individuo - variaveis
intrinsecas e extrinsecas determinantes do comportamento. Atitude, percepcao, aprendizagem,
motivacdo. Os grupos na organizacdo. Hierarquia, normas, papéis, coesdo, objetivos.
Conflitos intra e inter-grupais.

GESTAO DE SERVICOS ARQUIVISTICOS — 99 H

As funcgbes arquivisticas como atividades - meio nas organizacdes. Modelos de servigos
arquivisticos. Interface com outros servicos da organizacdo. Metodologias de diagnostico
arquivistico. Planejamento e implantacdo de servicos arquivisticos, politicas arquivisticas e
sistemas de arquivos Recursos humanos, tecnoldgicos e orgamentérios. Marketing do servico
de arquivos. Mecanismos e agentes da avaliacao de servicos arquivisticos.

GERENCIA DE MARKETING - 66 H

Desenvolvimento e Geréncia de Produto: defini¢do de produto, desenvolvimento de novos
produtos, o ciclo de vida do produto, estratégias de produto no mercado globalizado.
Obijetivos, politicas e estratégias de preco. Decisdes de comunicag¢do/promocgdo. O processo
de comunicacdo. Estratégias de comunicacdo/ promog¢do. Comunicacdes de Marketing sob a
Otica global . Administracdo de Vendas. A Importancia da venda Pessoal. Recrutamento,
selecdo, treinamento, remuneragéo, e motivacao da forga de vendas. A Administracéo de
Vendas numa perspectiva global

N&o é colocado de forma clara nem tdo pouco estudado o marketing pessoal, embora o
tema ajude no crescimento académico e profissional do arquivista.

No caso dos arquivistas, necessita-se de um ensino que dé melhor confianca em
relacdo a sua imagem, ao seu papel na sociedade, papel este que ndo deve restar duvidas em

qualquer &mbito. A esse respeito, afirma Bellotto (2007, p.306):
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E fundamental e indispensavel que esse papel seja compreendido nas
préprias entidades onde o arquivista atua como gestor da informacéo, seja
esta considerada instrumento da administracdo e do direito, ou testemunho
da historia e do exercicio da cidadania. E preciso que o administrador e o
burocrata compreendam que o arquivista ndo é um simples trabalhador
administrativo, dentro de um érgdo publico ou de uma organizacéo privada,
que ndo esta ali apenas para passar papéis ou midia eletrénica as méaos dos
interessados. Ele é um provedor da informagdo administrativa e juridica. E
preciso também que os historiadores compreendam que o arquivista esta
suficientemente capacitado para elaborar os instrumentos de pesquisa que
dao acesso a informacdo, que sua formagdo lhe da elementos que o habilitam
a nao permitir que se perca a esséncia da informagcdo na montagem de
representacdo descritiva.

O arquivista deve estar ciente de seu papel profissional, suas competéncias e
possibilidades que sua profissdo tem para oferecer, também deve estar seguro de suas acdes
na sociedade contemporanea e colaborar de maneira que o fluxo de informacgdes em sua area
de atuacdo possa se dar de forma mais satisfatoria possivel para que a sociedade possa
beneficiar-se ndo sé das informac6es, mas também dos arquivos e dos arquivistas.

Em suma, valorizar os pontos positivos do produto “arquivista” nas institui¢des,
organizac0es, repartic@es, enfim, na sociedade como um todo.

Se o arquivista € um mediador da informacdo e sua principal funcdo € de tornar
acessivel o documento ao longo do tempo, independente do suporte, este profissional ndo
pode defender posturas como “o segredo é a alma do negocio”, pois os seus conhecimentos so
serdo validos se partilhados com outros profissionais da area de Ciéncia da Informacéo.
Assim como para mudar a postura cldssica de “guardador de papéis”, o arquivista do século
XXI deve adquirir novas competéncias, em essencial, a de trabalhar em equipe com outros
profissionais de sua rea e de areas inerentes a tecnologia da informagé&o.

Castro (2007, p.11) afirma que a transformag¢do da imagem do arquivista “ndo se
contenta em agrupar documentos, mas em coloca-los a servigo da informacdo politica e
historica do grande publico”, acrescentando ainda que isso “o apresenta com caracteristicas
tipicas de um cientista social”.

A0 mesmo tempo em que o surgimento de novas técnicas criou novas oportunidades
para 0s arquivos, a tecnologia levou os arquivistas a buscarem esse conhecimento, o que nem
sempre é encontrada nas universidades. Para que esses profissionais estejam em constante
evolugdo, é necessario que tanto seu campo universitario como seu campo profissional

também esteja em evolucéo.
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Os arquivistas devem perceber que vivemos na “era da informacdo”, em que as
tecnologias da informagéo e da comunicacdo estdo muito presentes. Bellotto (2007, p.299)
relata que “os novos suportes documentais com 0S quais tera de lidar exigem conhecimento,
competéncia, métodos e meios de producdo, utilizacdo e conservacao fisica especiais”. A
autora completa afirmando que, apesar de todo esse esforgo que os profissionais arquivistas
devem fazer, ainda correm o0 risco de “em virtude do vertiginoso crescimento das
possibilidades da eletrénica nas areas documentais, nunca conseguirem abarcar a plenitude
desses conhecimentos tdo mutaveis e dependentes de equipamentos tdo rapidamente tornados
obsoletos.” (ibid)

Ora, se o profissional da informacao possui a propria informagdo como matéria-prima
de seu trabalho e a informacdo estd em constante evolucdo, por que tais profissionais ndo
deveriam evoluir também?

Se o arquivista atual denomina-se como sendo da era pés-custodial ou quer ainda ter
um titulo mais p6és-moderno, terd que ser um profissional da Informagdo com conhecimento
nas areas de Ciéncias Sociais e Humanas, Informatica e Computacdo, Administracdo e
Gestdo. Mattoso (2001, p.42) confirma isso quando fala que o profissional deve ser
“especialista em uma, duas, trés ou até quatro areas diferentes”. Castro (2007) também

comunga dessa ideia quando relata:

O arquivista pode escolher sua especialidade, pois h&d muitas opgdes:
Arquivo Corrente — Intermedidrio — Permanente; Arquivos Especiais.
Arquivos Especializados. Em geral, observa-se que o panorama atual do
Brasil demonstra a necessidade de um Arquivista — “clinica” geral.
(CASTRO, 2007, p.15)

Esses multiplos conhecimentos permitirdo que o atual profissional arquivista exerca
funcGes em qualquer contexto organico produtor/manipulador de fluxo informacional,
tornando-o devidamente preparado para atuar, também, em contextos de alguma
especificidade, seja no ambito de sistemas de informacédo organizacionais ou em servicos de
arquivos especializados.

Na reportagem que Lorena Caliman fez para o jornal A Tarde On Line, um estudante

de arquivologia relata um pouco dessa necessidade.
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“A gente ¢ multiuso”, diz o graduando em Arquivologia no Instituto de
Ciéncias da Informacdo (ICI) da Ufba Rafael Botelho, 26, que trabalha no
Arquivo Puablico da Bahia na area de Tecnologia da Informacdo. Um dos
pontos fortes do curso, destacado por ele e por suas colegas Fernanda
Linhares, 22, e Lorena Macambira, 21, é exatamente o leque de op¢les de
trabalho para o profissional. Restauracdo de documentos, gerenciamento de
contetdo, consultoria, transcricdo de arquivos, avaliacdo de documentagdo
das organizacOes, levantamento de dados e indexacdo s@o algumas das
funcGes lembradas por eles. (CALIMAN, 2010, p.1)

Tanto professores como alunos do curso de Arquivologia participam dessa

reportagem, em que ambos veem e reconhecem esta exigéncia ao profissional arquivista.
Em relacdo a credibilidade, Limon (1999 apud Bellotto, 2007, p. 301) discorre:

Na verdade, o desafio da credibilidade deve ser respondido com um grande
esforco de comunicacéo, de aperfeicoamento, de reciclagem, paralelamente
ao entendimento da evolucédo das préticas profissionais, das técnicas que ndo
cessam de se renovar, dos conhecimentos, das competéncias, dos
procedimentos.

Devemos ser conscientes “de que todo objetivo que estabelecermos serd um

verdadeiro e interessante desafio pessoal, mas morrerd dentro de n6s se ndo agirmos a fim de
alcancéa-lo” (DIEZ, 2008, p.147).

Na tentativa de alcancar nossos objetivos, os obstaculos sdo inevitaveis. O essencial é

pensar no beneficio que esses obstaculos irdo trazer.

Segundo Neves (apud SANTOS, 2002, p.84), pode-se dizer que o sucesso ¢ “um

exercicio de autoestima, de educacdo, convivéncia, linguagem, aparéncia, organizacdo e

marketing pessoal”.

Nos, seres humanos, nos transformamos em nossos pensamentos dominantes. “Se

tivermos uma ideia fixa na mente, temos também a capacidade para que ela se materialize”.

(DIEZ, 2008, p.121).

Uma pessoa que possua talento e competéncia suficiente para exercer a sua
atividade, desde que pratique e aperfeicoe constantemente o seu Marketing
Pessoal, pode chegar ao topo, elevando o seu nivel de notoriedade e imagem
e ser recompensado por isso. Essa é uma tarefa que exige paciéncia,
disciplina, perseveranga, uma elevada auto-estima, determinagdo e um
conjunto de crengas e valores que ird0 nortear suas atitudes e
comportamentos de forma a fazer uso correto das habilidades inatas e das
habilidades a serem criadas e aperfeigoadas. (DOIN, 2006, p.28)
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Entdo, seja qual for o ramo do profissional, 0o sucesso vird de acordo com sua
persisténcia, sua autoestima. Portanto, o arquivista deve criar uma identidade de forma clara e
transparente, em qualquer que seja o nivel profissional, de forma contraria o éxito em relacdo
a sua credibilidade seré praticamente impossivel. E uma forma de expor sua identidade € se
utilizando do marketing pessoal. Para se ter um melhor entendimento dessa ferramenta, é
preciso uma pequena explanacgéo sobre o conceito de marketing.

3. MARKETING E MARKETING PESSOAL

3.1 0 MARKETING E SUA EVOLUCAO

O Marketing é uma ciéncia muito estudada principalmente nos cursos de
Administracdo, mas esta tem sofrido algumas modificacBes nas ultimas décadas.

O Marketing, enquanto pratica, conceito e ciéncia, apresenta uma evolucéo historica
desde os fenicios, quando utilizavam feiras para trocas de mercadorias. As pessoas utilizavam

as mercadorias como moeda, pratica conhecida como escambo.

No pés-guerra, ocorreu 0 avanco da industrializacdo mundial, o foco que era voltado
para a producdo de armamento passou a ser para a fabricacdo de bens de consumo, o que
acirrou a competicdo entre as empresas e a disputa pelos mercados gerando novos desafios.
Desenvolver e produzir produtos e servigos com qualidade e a custo competitivo ja ndo era o
bastante. O Cliente passou a ter o poder de escolha, buscando a alternativa que lhe
proporcionasse a melhor relacdo entre custo e beneficio.

Nesse novo cendrio, surge o marketing buscando detectar as necessidades e desejos do

consumidor que até entdo ndo tinha poder de troca e a concorréncia praticamente nao existia.

Uma das definicbes mais conhecida é a de Philip Kotler (1996, p.25), ele afirma que:
“Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.” O
autor Kotler (1996, p. 26) também ressalta que “o verdadeiro marketing, porém, ndo ¢ a arte
de vender 0 que se produz, mas o que deve ser produzido”, ou seja, sua prioridade ndo ¢é a
venda, mas sim conhecer o perfil do consumidor, a venda €é vista apenas como uma
consequéncia desse processo. Nota-se, portanto, que essa nova Visdo se preocupa com o que 0
cliente quer tendo consciéncia de que ele ndo busca um produto ou servigo em especial, mas

sim satisfazer uma necessidade atraves desse produto ou servigo.
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Segundo Kotler (1996, p.25), a necessidade humana “é um estado de privagao de
alguma satisfagdo basica”. Logo, conclui-se que € tarefa dessa ciéncia tragar estratégias para
que o consumidor possa sentir a necessidade ou desejar o produto. Ja ndo tem mais
fundamento o “vender a qualquer custo”, o marketing deixa de significar “empurrar” ao
consumidor aquilo que ele ndo quer, pois hoje, apesar do marketing visar o lucro, ele também

tem uma responsabilidade social.

Em meio a tantas mudancas na sociedade, o consumidor passa a exigir mais
responsabilidade e comprometimento das empresas. Entdo se deixa para trds antigas técnicas
que focalizavam simplesmente alavancar as vendas e passa a ter uma visao empresarial mais
ampla, focalizando a satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor, levando em

consideracdo a sustentabilidade e o lucro.

Las Casas (2006, p. 10) relata que:

Marketing é a éarea de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuagdo e o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Notamos que os conceitos vao aperfeicoando-se e voltando-se para a sociedade e seu

redor, dando cada vez mais énfase ao consumidor.

Cobra (2009) afirma que “a esséncia do marketing ¢ um estado da mente. Em
marketing, os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas

decisdes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja’.

A mudanca em seu conceito torna o marketing algo mais valioso e verdadeiro,
desmistificando aquela “propaganda enganosa” vista por muitos. Outros conceitos surgem nos
varios livros publicados na area. Las Casas (2010, p.38) afirma que:

O marketing é uma atividade de comercializacdo que teve a sua base no
conceito de troca. No momento em que os individuos e organizacdes de uma
sociedade comecaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e servicos,

criaram-se especializagdes. Aqueles que faziam certas atividades ou produtos
mais bem feitos do que os outros comecaram a dedicar-se.

Com tantos conceitos, percebemos a importancia do marketing ndo sé para as

empresas, mas também para as pessoas que buscam expor seus conhecimentos e habilidades
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no mercado de trabalho. Assim, podemos entender que o marketing € um processo muito
amplo, 0 que nos faz apenas inserir uma pequena amostra de sua evolucdo para que seja

melhor compreendida a pesquisa realizada.

Relacionando esses conceitos ao Marketing Pessoal, podemos ressaltar que seu
objetivo é aumentar a aceitacdo e fortalecer a imagem de uma pessoa pelo publico em geral
ou por determinado segmento deste publico. Significa projetar uma imagem de marcas em

relacdo a vocé mesmo, tomando a si proprio como se fora um produto ou servigo.

3.2 DESMISTIFICANDO CONCEITOS SOBRE MARKETING PESSOAL

Seria interessante realizarmos estudos e pesquisas aprofundadas sobre determinados
assuntos que nos interessam, mas ndo temos conhecimento. Chegamos a debater e darmos
sugestdes em assuntos de total desconhecimento. Nosso “achismo” continua a nos levar para
situacOes de constrangimento por, na maioria das vezes, acreditarmos em ideias equivocadas

sobre determinados termos.

Em relagdo ao conceito de marketing pessoal, 0 que se percebe € uma grande

confusdo, em que muitos o assimilam e o correlacionam a fingimento e farsa.

Existe um pensamento totalmente erréneo, em que se coloca o Marketing
Pessoal como condicionador de conduta, confundindo-o com forma de
lavagem cerebral, deformagdo de personalidade, robotizacdo da pessoa,
sobretudo quando se trata de exercitar esta apresentacdo no mercado de
trabalho. (R1ZZ0O 1998, p.19)

Diferente do que muitos pensam, o Marketing Pessoal vai além da imagem que
passamos, pois seu inicio se da de dentro para fora, expressando em atitudes e
comportamentos. Por isso, para realizar um Marketing Pessoal é preciso ter disciplina, além

de autoconhecimento e estabelecimento de metas para alcancar o autodesenvolvimento.

O Marketing Pessoal surgiu para atender as atuais exigéncias no mercado de
trabalho, que busca cada vez mais profissionais capacitados para suprir suas necessidades. E
uma ferramenta que qualquer profissional pode e deve langar mdo para ter um diferencial na
carreira. E um esforco totalmente individual que busca meios para aperfeicoar a maneira de
pensar, as habilidades e as competéncias gerando uma ligacdo que leve ao sucesso pessoal e

profissional. Ritosa (2009, p. 17) afirma que devemos entender o marketing pessoal como
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“um conjunto de agdes planejadas que facilitam a obtencgdo de sucesso pessoal e profissional”,
seja para conquistar uma nova posicdo no mercado de trabalho, seja para alcangar um objetivo

no ambito pessoal.

No quadro a seguir, Vieira (2009) esclarece o que favorece e 0 que compromete o
marketing pessoal.

FAVORECE O MARKETING COMPROMETE O MARKETING
PESSOAL PESSOAL
Assumir valores e principios Arrogancia, pretenséo e autoritarismo
Autoconhecimento Anrtificialismo
Comunicar bem em todas as oportunidades Falar mal de empresas, empregadores,
(pelos cinco sentidos e movimento) funcionarios, clientes, situacoes.
Gerar e manter rede de relacionamento Falsidade
Investir em informacéao e conhecimento Falta de profissionalismo
Manter coeréncia entre o que fala e o que faz Falta de sensibilidade
Manter o corpo e a mente harmonizados Impontualidade
Naturalidade Inadequagéo
Postura e vestimenta adequadas as diversas Incoeréncia
situacOes e ambientes
Saber falar Invadir o espaco do outro
Saber o que quer e como atingir objetivos N&o olhar o interlocutor nos olhos
Saber ouvir Percepcéo de si mesma equivocada
Ser auténtico, espontéaneo e verdadeiro Ser dono da verdade
Ser honesto, leal e ético
Ter elegancia e ser elegante
Ter otimismo e energia
Ter imagem (agradavel, profissional e eficaz)
Ter atitude, assertividade e comprometimento
Ter estilo e saber explora-lo
Ter proposito de vida
Ter sensibilidade, respeito e educagéo

Quadro 2- O que favorece e 0 que compromete o marketing pessoal. Fonte: VIEIRA, 2009 apud RIZZO 2003.

Percebemos que é facil deparar no dia a dia com alguns pontos que favorecem o
marketing pessoal. Infelizmente, também lidamos com pontos que o comprometem. Devemos
utilizar os pontos positivos com intuito de nos beneficiar. Por isso é importante ter um plano

de Marketing Pessoal escrito e periodicamente revisado. Esse plano ajuda o individuo a tomar
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consciéncia de si mesmo além de visualizar seus objetivos e planejar suas metas para realizar

seus projetos da vida.

Quando Chiavenato (2000) fala sobre a necessidade de auto-realizacéo, ele esclarece a

postura do ser humano diante de seus planos:

As necessidades mais elevadas decorrem da educacdo e da cultura da pessoa.
Também sdo raramente satisfeitas em sua plenitude, pois o homem vai
procurando maiores satisfacbes e estabelecendo metas crescentemente
sofisticadas. A necessidade de auto-realizacdo é o corolario de todas as
necessidades humanas. E o impulso de realizar o proprio potencial, de estar
em continuo autodesenvolvimento no sentido mais elevado do termo.
(CHIAVENATO, 2000, p.129-130)

Dessa forma, podemos visualizar o qudo importante € a educacdo do ser humano para
gue 0 mesmo esteja em um processo de autodesenvolvimento continuo, pondo em prética seu
plano de marketing pessoal para que obtenha sucesso na realizacdo de seus objetivos. Estudar
e acreditar no crescimento sdo formas de alcangar o sucesso em sua carreira pessoal e
profissional, lembrando que esse sucesso depende de como se lida com a embalagem e o

produto “voce”.

3.3 MARKETING PESSOAL.: uma forma de otimizar a imagem do arquivista

Na atual competitividade mundial, é grande a importancia de ser um diferencial na
atuacdo profissional. A trajetoria pessoal e profissional sempre foi e sera um patriménio
individual a ser administrado com competéncia, disciplina, perseveranca, uma elevada
autoestima e um conjunto de crencas e valores que irdo nortear suas atitudes e
comportamentos.

O mundo globalizado tem despertado para a importancia de se criar e desenvolver uma
marca unica, de tal forma que essa marca seja uma referéncia no mercado e na sociedade,
podendo, com isso, ser a mais lembrada, a mais desejada, a mais bem-remunerada.

Amadeu (2001, p. 154) diz que a imagem profissional é algo equivalente a marca que

uma pessoa constroi sobre si mesma. Porém, reconhece que "ndo é facil para uma pessoa
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construir sua imagem, sua marca, pois iSso € um processo ha sua carreira profissional, na qual,
passo a passo, essa construcao vai atingindo um grau mais elevado”.
Peters (2000) também trabalha com a perspectiva de pessoa como marca e expde de
forma muito clara seu pensamento:
Vocé é a sua marca, Vocé é o0 seu projeto, vocé deve saber se vender, vocé
deve administrar sua propria marca. [...] hoje em dia, 0 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 véarias etapas num processo de diferenciagdo do produto:
auto-analise (quem vocé é, quais sdo as suas habilidade e competéncias),
plano de desenvolvimento (como atacar suas deficiéncias) e curriculo (as

informacBes a seu respeito que as empresas querem ler). (PETERS, 2000,
p.78-80)

Hoje, o marketing pessoal é a principal ferramenta para fazer com que nossos
pensamentos e atitudes trabalhem a nosso favor, devendo ser praticado no dia a dia ndo como
um esforco fingido, mas como algo que flui espontaneamente.

Consiste em utilizar com eficécia as estratégias e acbes do marketing para
ajuda-lo a se projetar e conseguir sucesso junto ao publico que mais lhe
interessa. Mas antes vocé precisa ter um objetivo claro, definido, dificil, mas
ndo impossivel de ser atingido. VVocé precisa tomar distancia das coisas

comuns gque podem ser feitas por qualquer pessoa. Vocé precisa fazer algo
muito especial e com qualidade. (MATTOSO, 2001, p.40)

Fazendo uma comparacdo entre 0s conceitos de marketing para o produto pessoa,
pode-se dizer que “toda estratégia que leve a imagem do profissional (produto-pessoa) até o
consumidor final, o cliente, que no caso do produto pessoa é o patrdo, amigos, colegas de
trabalho, esposa, etc, ¢ marketing pessoal” (SANTOS, 2002, p. 21).

Existem varios conceitos para o marketing pessoal. Deve-se saber primeiramente quais
sdo nossas habilidades para que sejam trabalhadas de forma mais adequada, pois, na visao de
Mattoso (2001, p. 43), o marketing pessoal “€ ter a plena consciéncia de que vocé terd que
inventar a propria carreira, criar a sua marca pessoal e promover a si proprio [...] criando
métodos para aumentar a eficiéncia para produzir mais a um menor custo, para realizar mais

com menos esforco”.

O marketing pessoal trabalha com os pontos fortes das pessoas, ajudando no

desenvolvimento de caracteristicas e habilidades que sobressaiam entre as demais, e entre
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profissionais no mercado de trabalho. Nesse sentido, Torquato (2002, p. 218) ressalta a sua
utilidade para "[...] preencher as necessidades do profissional nesses tempos de alta
competitividade e crescentes exigéncias por qualidade”. Para tanto, a pessoa deve possuir
consciéncia plena sobre a importancia social de suas atividades, "[...] para mostrar que
desempenha funcao relevante aos grupos beneficiarios de sua atuacdo, e que tem condicdes de
desenvolvé-la a altura das expectativas e necessidades [desses grupos]” (VAZ, 2000, p. 303).

E fato que nem todos possuem as mesmas competéncias e habilidades, talvez por isso
Irving Rein (1999) relate em seu livro “Marketing de Alta Visibilidade” que, entendendo o
marketing pessoal e o processo de estar em evidéncia, consequentemente entende-se por que
algumas pessoas ganham fama, atingindo o topo do sucesso, enquanto outras permanecem

obscuras mesmo tendo capacidade para realizar um excelente trabalho.

O topo do sucesso esta reservado para as pessoas que podem fazer o melhor e Mattoso
(2001, p. 42) relata que o profissional da era do conhecimento “deve ser cada vez mais
criativo, ter um inesgotavel reservatorio de energia mental e ndo deixar exaurir o seu

patrimonio intelectual.

Existem algumas caracteristicas que sdo de grande relevancia para sociedade. A
aparéncia, a comunicacdo e a atitude serdo colocadas como pontos importantes para serem

analisados com atencdo para que as mesmas contribuam na construcdo de nossa marca.
APARENCIA

Em meados de 1950 houve uma grande mudanca nas vestimentas do homem, o que
modificou vérias concepcles perante a sociedade. Segundo Santos (2002, p. 42), nessa época
“o homem transforma-se a si préprio em objeto, ou seja, representa-se a si proprio para
vender-se melhor como trabalhador, amante, profissional, juiz ou padre”.

Dessa forma, as roupas ja ndo sao mais vistas com intuito de proteger o corpo ou
esconder a nudez, elas sdo percebidas como comunicacao pela sociedade, exprimindo valores,
posicao social, etc.

Os militares, por exemplo, recebem punigdes severas se infligirem os codigos de
vestimentas e antes de pensarmos que ndo somos militares para receber punic¢des, podemos
dizer que, acima de tudo, somos profissionais que também temos regras a seguir e nossa
punicdo pode vir em forma de uma perda de um 6timo emprego, até mesmo daquele pelo qual

passamos a vida inteira sonhando.
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Mattoso (2001, p.53) diz que “O seu estilo de vestir, sua personalidade, devem estar de
acordo com sua profissdo e a imagem de sua empresa. Sua roupa, sua expressao corporal

devem reforcar e combinar com a agao que voce estiver desempenhando no momento™.

Existem varias maneiras de se informar para se vestir adequadamente, tais como:
revistas (geralmente possuem modelos atuais, indicados para os profissionais que querem
estar sempre na moda), livros (aqueles que mostram ao homem e a mulher como vestir-se
adequadamente, basta procuré-los), cursos (ha varios cursos disponiveis voltados a aparéncia,
postura e etiqueta) e a mais facil das maneiras de informar-se que é através de outras pessoas
(na maioria das vezes 0s outros conseguem enxergar o que nossos olhos ndo enxergam; vale

lembrar que € melhor pedir esse tipo de opinido a quem esta acima do seu nivel no trabalho).

Nesse sentido, € importante observar com cuidado a roupa que vai usar, adequando-a
cuidadosamente a situacdo e ambiente, ela pode abrir ou fechar portas. Uma roupa
espalhafatosa, ou mesmo casual demais, pode transmitir a ideia de que o sujeito € desleixado,

desorganizado ou rebelde. Melhor pecar pelo excesso de sobriedade do que por sua falta.

COMUNICACAO

No principio da comunica¢do, 0 homem usava 0s gestos, as imagens e 0S sons para se
exprimir. Com o passar do tempo, ele passou a utilizar sinais graficos e, consequentemente,
chegou a utilizagdo da palavra, ou seja, a comunicacao verbal. Esta, por sua vez, distingue o

homem das outras espécies animais.

Miranda (1999, p.43) afirma que “a comunicagao ¢ um instrumento de trabalho, lazer
relacionamento, prazer, negociacdo, de quase tudo. Sem medo de errar, € a arma mais

poderosa de que uma pessoa pode dispor”.

Assim como o lorde francés Sir Francis Bacon afirmava com conviccédo:
“conhecimento ¢ poder”, devemos ter essa mesma convic¢do da fundamental importancia da
boa comunicacdo para melhorar o nivel de relacionamento interpessoal, seja na vida

particular, na empresa ou nos negocios.

A pratica da comunicagao verbal oral, para Santos (2002, p. 56), “[...] deixou de ser
um privilégio dos politicos, religiosos e advogados. Atualmente, os empresarios, executivos,

técnicos, profissionais liberais necessitam cada vez mais da boa comunicagdo”.
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A preocupacao com a comunicacao s aparece quando os profissionais sdo convidados

a falar em pablico, transmitindo alguma mensagem.

Se a comunicacdo é a forma de transmissdo de mensagens para 0 mundo, é preciso
entdo que todo profissional saiba dos efeitos de uma boa ou ma comunicacdo. O dominio da

linguagem é imprescindivel para os profissionais que buscam o sucesso em sua area.

Pode-se entender comunicacdo nao verbal como as mensagens passadas através da

expressao do corpo e da face, utilizando-se de membros como a cabeca, 0s bragos etc.

O cumprimento € uma pratica de comunicacdo nao verbal e todos os tipos de
cumprimento possuem um significado. O inclinar da cabega, por exemplo, demonstra um
sinal de submissdo. Também usamos varias outras praticas no cotidiano como 0 movimento

das sobrancelhas, o sorriso e o tchau.

Para Mattoso (2001, p. 53), “A apresentagdo pessoal ¢ fundamental para atrair a
atencdo das pessoas. Roupas, expressdo facial e corporal, sorriso, 0 modo de falar; a sua
aparéncia como um todo reflete o seu desempenho profissional e afeta 0 modo como as

pessoas veem o seu trabalho”.

Assim, podemos imaginar o valor de uma boa expresséo, quer seja facial ou corporal,
ela passa convicg¢ao no que se fala, destacando espacgo para sua utilizagdo em uma entrevista,

em um treinamento ou em uma palestra.
ATITUDE

A atitude é sempre colocada como sinénimo de acdo para muitas pessoas, porém, para
Coelho (2003, p.22), ela € vista como:

ConstatacOes, favordveis ou desfavoraveis, em relacdo a objetos, pessoas ou
eventos. Uma atitude é formada por trés componentes: cognicdo, afeto e
comportamento. O plano cognitivo esta relacionado ao conhecimento
consciente de determinado fato. O componente afetivo corresponde ao
segmento emocional ou sentimental de uma atitude. Finalmente, a vertente
comportamental esta relacionada a intencdo de comportar-se de determinada
maneira com relacdo a alguém, alguma coisa ou evento.



42

A atitude que tomamos diante de determinadas situacdes é a que guiard 0 nosso modo
ser e de pensar nos trazendo tristezas ou alegrias, porque podemos ser otimistas olhando a
vida como um desafio cheio de oportunidades ou temermos a mesma como se fosse um
desafio cheio de obstaculos. Se a nossa atitude de hoje ndo nos fez alcangar nosso objetivo,

basta reconhecer que precisamos muda-la.

Para utilizar o marketing pessoal no &mbito do profissional arquivista em busca ndo s6
da eficiéncia, mas também da eficécia, existem alguns pontos que devem ser levados em
consideracdo. Castro (2007, p.27) relata sobre os atributos que os arquivistas devem possulir.
Os atributos citados sdo: competéncia arquivistica, competéncia em documentos de arquivo

eletrbnico, competéncia técnica e competéncia comportamental.

A competéncia arquivistica se refere ao dominio de principios e técnicas arquivisticas

para a gestéo e preservacao de documentos.

A competéncia em documentos de arquivos eletrénicos se reporta a ndo somente
conhecer o0s principios e técnicas, mas também compreender que estes mudaram e se devem

reformular e/ou ampliar para fazermos face aos documentos de arquivo eletrénico.

A competéncia técnica trata da insercdo desta através dos arquivistas nas areas de
criagédo de sistemas, gestdo de dados e desenvolvimento de softwares.

A competéncia comportamental € como o arquivista deve se comportar diante das

diversas situacdes que irdo surgir durante seu percurso profissional.

Fazendo uma ligacdo entre essas competéncias e 0 marketing pessoal, o resultado pode
ser bastante satisfatdrio, visto que o marketing pessoal valoriza o que vocé tem de melhor

para que se destaque entre os demais.
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As apresentacOes e andlises dos resultados estdo inseridas neste capitulo, em que

encontraremos a resposta do que se foi questionado aos estudantes do curso de Arquivologia

da UEPB, através da aplicacdo de 85 questionarios, sendo 50 para duas turmas dos alunos

iniciantes (uma no turno da manha e uma no turno da noite) e 35 para duas turmas dos alunos

concluintes (uma no turno da manhd e uma no turno da noite), 0 que jd& nos mostra uma

desigualdade em relagdo a quantidade de alunos por sala.

As salas dos primeiros periodos geralmente sdo mais populosas e além dos ultimos

periodos serem mais reduzidas também é maior a resisténcia dos mesmos para responderem

ao questionario.

12 questdo: O marketing trabalha com distribuigéo de ideias, bens e servigos para satisfazer os

objetivos de pessoas e organizagdes e, por isso, ele esta ligado ao profissional da informacéo,

incluindo ao arquivista.
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Gréfico 1 — A ligagdo do marketing com o profissional da informacéo.
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Percebemos que a maioria dos alunos da turma inicial (39%), como a grande maioria
da turma concluinte (83%), concorda que o marketing trabalha com distribuicdo de ideias,
bens e servicos para satisfazer os objetivos das pessoas e organizagdes e, por esse motivo, ele

esta ligado ao profissional da informacéo, incluindo o arquivista.
Las Casas aborda, em seu livro publicado no ano de 2010, que

O marketing é uma atividade de comercializacdo que teve sua base no
conceito de troca. No momento em que os individuos e organizacdes de uma
sociedade comecaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e servicos,
criaram-se especializagdes. Aqueles que faziam certas atividades ou produtos
mais bem feitos do que os outros comecaram a dedicar-se. (LAS CASAS,
2010, p.19)

Essa dedicacdo fez surgir varias linhas no marketing e aumentar ainda mais os estudos
e publicacbes sobre o assunto. O profissional arquivista também distribui ideias em meio ao
seu ambito profissional, distribui bens ndo materiais que sdo seus conhecimentos adquiridos
durante anos de estudos e distribui servi¢os que, na maioria das vezes, esse aprendizado vem

dos estagios que o aluno participa em meio a sua formacao.

Esse fator nos mostra que os alunos do curso percebem a ponte que existe entre o

marketing pessoal e o profissional arquivista.
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22 questdo: A diferenca do marketing para o marketing pessoal é simplesmente a transposicéo
das ferramentas utilizadas nas relagbes empresariais para as relacdes pessoais.

GRAFICO - 2
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Gréfico 2 — A diferenca do marketing para o marketing pessoal.

A maior parte dos alunos da turma inicial (58%) e da turma concluinte (50%)
responderam que concordam com a afirmacdo de que a diferenca do marketing para o
marketing pessoal € simplesmente a transposicdo das ferramentas utilizadas nas relacdes

empresariais para as relacfes pessoais.
Para Oliveira Neto (1999), marketing pessoal é:

O processo encetado por um individuo, envolvendo a concepcéo,
planejamento e execucdo, de acbes que contribuiriam para: a formacao
profissional e pessoal do individuo (produto), a atribuicdo de um valor justo
e compativel com o posicionamento de mercado que se queira adquirir
(preco), a execucdo de acbes promocionais de valorizacdo pessoal
(promocéo), que o colocariam no lugar certo na hora certa (distribui¢do).
(OLIVEIRA NETO, 1999, p. 23)

Esta questdo teve o propdsito de extrair o conceito errbneo que os alunos possuem em
relagdo ao marketing pessoal. Conclui-se que, mesmo 0s estudantes mais experientes,

confundem marketing com marketing pessoal. Percebemos, a partir da citacdo de Oliveira
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Neto que o marketing pessoal vai muito além dessa transposicdo das ferramentas utilizadas

nas relagdes empresariais para as relagdes pessoais.

32 questdo: O objetivo do marketing pessoal € aumentar a aceitacdo e fortalecer a imagem de

uma pessoa pelo publico em geral ou por determinado segmento deste publico.

QUESTAO-3
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Gréfico 3 — O objetivo do marketing pessoal.

Conforme os dados analisados no grafico 3, 65% dos alunos iniciantes e 58% dos
alunos concluintes concordam que o objetivo do marketing pessoal € aumentar a aceitacao e
fortalecer a imagem de uma pessoa pelo publico em geral ou por determinado segmento desse

publico.

O arquivista deve se utilizar do marketing pessoal a fim de conseguir seu
reconhecimento, principalmente se este ja trabalha em uma empresa que ndo da o devido
valor ao arquivo e ao profissional arquivista. Para Castro (2007, p. 20), “os arquivistas devem
mostrar 0S recursos capazes para apoiar os dirigentes e nao serem vistos como fiscais ou

criticos”.

Kotler (2003) define o marketing pessoal como “[...] uma nova disciplina que utiliza

0S conceitos e instrumentos do marketing em beneficio da carreira e das vivéncias pessoais
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dos individuos, valorizando o ser humano em todos os seus atributos, caracteristicas e
complexas estruturas”. Assim, percebemos que a utilizacdo do mesmo tera grande relevancia
no sentido de ajudar esse profissional a conseguir seu espaco. Embora essa batalha seja ardua,

tera que ser enfrentada com bastante cautela e delicadeza.

4% questdo: Aparéncia pessoal, comunicacdo e atitude sdo ferramentas fundamentais do

marketing pessoal.
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Gréafico 4 — As ferramentas do marketing pessoal.

Os dados do grafico 4 mostram que a maioria dos alunos iniciantes (48%), assim como
a maioria dos alunos concluintes (58%), concordam que aparéncia pessoal, comunicacao e

atitude sdo ferramentas fundamentais do marketing pessoal.

Também foi perceptivel a escolha dos 45% dos alunos iniciantes e 42% dos alunos

concluintes que optaram por concordar totalmente com esta afirmagcé&o.

Constata-se que tais ferramentas sdo de grande relevancia para as pessoas. Em relacéo
a aparéncia pessoal, Rosa (2004) diz que uma aparéncia negativa pode limitar as
oportunidades da pessoa. “E preciso ter cuidado para com a imagem e buscar eliminar dela

qualquer item que possa trazer impacto desfavoravel”.
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No que diz respeito a comunicacdo, Miranda (1999, p.25) afirma que “a comunicagdo
é um instrumento de trabalho, lazer, relacionamento, prazer, negociacéo, de quase tudo. Sem
medo de errar, € a arma mais poderosa de que uma pessoa pode dispor”. A comunicagido

possui o poder de beneficiar tantas oportunidades quanto de estragar varias conquistas.

Ja em relacdo a atitude, podemos dizer que € a peca chave para conseguir 0s objetivos
almejados. Sem ela, ndo adiantara ter adquirido tanto conhecimento, ter estudado varios anos
ou qualquer outra coisa, devemos sempre dar o primeiro pontapé para iniciarmos uma

jornada.

A atitude é sempre colocada como sinénimo de acéo. Para Diez (2008, p.207) “é mais
importante do que os fatos. Mais importante do que o passado, a educacdo, o dinheiro, as

circunstancias, os fracassos, 0 sucesso e o0 que pensam ou fazem os outros”.

5% questdo: Tao importante quanto os fundamentos da Arquivologia sdo os fundamentos do

marketing pessoal para uma carreira bem sucedida.
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Gréfico 5 — A importancia dos fundamentos da Arquivologia e do marketing pessoal.
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No grafico 5 podemos observar que 45% dos alunos iniciantes e 42% dos alunos
concluintes investigados concordam que os fundamentos do marketing pessoal é téo

importante quanto os fundamentos da Arquivologia para uma carreira bem sucedida.

Uma significante parte dos entrevistados se dividiu entre: 20% dos alunos iniciantes e
33% dos concluintes concordaram totalmente com a afirmacdo; 32% dos alunos iniciantes e

25% dos concluintes foram indiferentes a afirmagé&o.

Procurar saber em que se fundamentou o marketing pessoal é de extrema relevancia
para conhecermos toda sua evolugdo e com isso formar nosso ponto de vista, sendo contra ou
a favor de determinados conceitos. E necessario conhecer a base de alguns termos e sua

historia para podermos ter confianca naquilo que acreditamos ser verdade.

62 questdo: O marketing pessoal deve ser usado pelos estudantes de Arquivologia como forma

de otimizacdo de resultados académicos e/ou profissionais.
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Gréfico 6 — O uso do marketing pessoal pelos estudantes de Arquivologia.

De acordo com a andlise do grafico 6, 58% dos alunos iniciantes e 67% dos alunos
concluintes concordam que o marketing pessoal deve ser usado pelos estudantes de

Arquivologia para otimizar os resultados académicos e/ou profissionais.
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Percebemos também um contrassenso entre os graficos 5 e 6, quando 3% dos alunos
iniciantes discordam totalmente que os fundamentos do marketing pessoal sdo importantes
para uma carreira bem sucedida, mas, em seguida, no grafico 6 nos deparamos com 6% dos
alunos iniciantes concordando totalmente que o marketing pessoal deve ser usado pelos
estudantes de Arquivologia como forma de otimizagéo. Isso nos faz pensar que pode haver
uma resisténcia dos estudantes iniciantes em reconhecer essa ligagédo, falta de atencdo na

resposta do questionario ou a prépria falta de conhecimento.

Segundo Oliveira Neto (1999, p.22), “o marketing pessoal ndo trata nem reduz as
pessoas a um objeto. Ao contrario, valoriza o ser humano em todos os seus atributos e

caracteristicas inclusive em sua complexa estrutura fisica, intelectual e espiritual”.

Atualmente, ha uma preocupacdo maior com o capital intelectual e, principalmente,

com a escolha de profissionais que serdo parceiros para 0 sucesso da organizagao.

72 questdo: O estilo de se vestir e de se comportar deve estar de acordo com sua profissao e a

imagem de sua empresa.
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Gréfico 7 — O estilo de se vestir e de se comportar de acordo com a profisséo.
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Na avaliacdo do gréfico 7, 50% dos alunos iniciantes e 67% dos alunos concluintes
investigados concordam que o estilo de se vestir e de se comportar devem estar de acordo
com sua profissdo e imagem de sua empresa. Todavia, constatamos também que 10% dos
alunos iniciantes discordam totalmente da afirmacéao, além de estarem mais divididos em suas
respostas do que os concluintes, os quais, em sua grande maioria, talvez pelo conhecimento

que o proprio curso lhe proporcionou, concordaram com a afirmacéo.

As roupas séo percebidas pela sociedade como uma forma de comunica¢do, como um
ponto relevante, através dela é transmitido uma imagem de seriedade ou de desleixo e como
cita Ritossa (2009, p.20), “consciente ou inconscientemente, a percepgao dos outros sobre nos

torna-se a realidade para eles”.

Ninguém a ndo ser a propria pessoa € que cria a sua marca pessoal, a qual deve estar
em harmonia com a marca profissional, porque ndo basta ter integridade pessoal, também é

necessario ter competéncia profissional.

8% questdo: O marketing pessoal trabalha com os pontos fortes das pessoas, ajudando no
desenvolvimento de caracteristicas e habilidades que sobressaiam entre as demais.
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Gréfico 8 — Os pontos que o marketing pessoal trabalha.
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De acordo com os dados analisados no gréafico 8, 55% dos alunos iniciantes e 33%
dos alunos concluintes interrogados concordam que o marketing pessoal trabalha com os
pontos fortes das pessoas, ajudando no desenvolvimento de caracteristicas e habilidades que

sobressaiam entre as demais.

Por ser o grafico em que os alunos concluintes mais distribuiram suas respostas, ele
nos deixa a davida se esses alunos possuem o real entendimento do conceito de marketing
pessoal, se ndo é a falta desse melhor entendimento que o impede de valorizar a si mesmo

como profissional.

Oliveira Neto (1999, p.22) afirma que, “na verdade, possibilitar a utilizacdo plena,
divulgar e demonstrar cada uma de nossas capacidades e potencialidades € a tarefa principal

do marketing pessoal”.

Ao ajudar a enaltecer capacidades e habilidades, o marketing pessoal promove o
crescimento pessoal e profissional, se assim ele age, podemos afirmar que, ao utilizé-lo, o
profissional passa a buscar o aprimoramento de seus talentos através da atualizagdo de

conhecimentos e, com isso, realizar de forma mais facil suas metas e objetivos.
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92 questdo: A imagem do arquivista ainda esta entrelacada a estereotipos do tipo: “o mero
guardador de papéis”, que acabam afetando de forma negativa a visibilidade da sociedade em

relacdo a esta profissao.
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Gréfico 9 — A imagem do arquivista entrelacada ao passado.

No que diz respeito a persisténcia da imagem do arquivista como “mero guardador de
papéis” permanecer na sociedade de forma negativa, 58% dos alunos iniciantes concordam, ja

67% dos alunos concluintes responderam que concordam totalmente com essa afirmacéao.

Observamos que essa questdo destacou-se das outras no sentido de que foi a Unica
questdo em gue as opinides dos alunos iniciantes e concluintes foram divergentes. Os alunos
iniciantes concordaram que a imagem de “mero guardador de papéis” afeta negativamente a
sociedade em relacdo ao profissional arquivista, porém a resposta obtida dos alunos
concluintes que concordam totalmente deve ter relagdo com o percurso que ja fizeram no
ambito académico ou até mesmo profissional. O estagio é uma forma de confirmagdo dessa
afirmativa e, talvez por isso, o alunado concluinte tenha consigo uma resposta mais concreta a

respeito da imagem do arquivista.
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102 questdo: Os componentes curriculares do curso de Arquivologia ddo subsidios suficientes
para o aprendizado e uso das ferramentas de  marketing  pessoal.
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Gréafico 10 — Os componentes curriculares do curso de arquivologia como subsidios suficientes para uso do
marketing pessoal.

De acordo com os dados obtidos no gréafico 10, observamos que 35% dos alunos
iniciantes e 42% dos alunos concluintes foram indiferentes na resposta, ndo concordam nem
discordam que os componentes curriculares do curso de Arquivologia ddo subsidios

suficientes para o aprendizado e uso das ferramentas de marketing pessoal.

Também é relevante percebermos que 29% dos alunos iniciantes e 17% dos
concluintes concordam com a afirmacao, ja 23% dos alunos iniciantes e 33% dos concluintes
discordam da afirmacdo. Estes, por estarem no término do curso, perceberam essa necessidade

no que concerne ao aprendizado das ferramentas do marketing pessoal.

Como ja foi abordado nesse estudo, a revisdao dos componentes curriculares deve ser
feita no intuito de ndo sentir esse vacuo apenas no final do curso, seria importante adquirir
esse conhecimento durante os anos de estudos para que, ao ser inserido no mercado de
trabalho, o arquivista esteja preparado para lutar por seus objetivos com seguranca naquilo

que é capaz.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Sabemos que a globalizagdo, com sua dindmica, chegou transformando costumes,
invadindo fronteiras, expandindo conhecimentos e tecnologia, com isso todas as areas da
sociedade acabam sofrendo suas consequéncias assim como o0 mercado profissional que esta

cada dia mais competitivo e exigente, e se destacar nesse meio € um grande desafio.

Para se destacar no mercado de trabalho, a tendéncia é cada vez mais as pessoas
utilizarem o marketing pessoal que, além de ajudar a identificar os pontos fortes, pode
fortalecé-los, na medida em que agrega valor & imagem da pessoa, ajudando a desenvolver
talentos e competéncias.

Concluimos com esta pesquisa, que a maioria dos estudantes do curso de Arquivologia
da UEPB ainda ndo possui um elevado nivel de conhecimento sobre o marketing pessoal. Por
iSSO, sera necessario uma revisdo nos componentes curriculares do curso para que sejam
inseridas disciplinas que abordem de forma aprofundada o marketing pessoal a fim de que os
estudantes possam utiliza-lo em seu beneficio para que sua formacdo seja de melhor
qualidade.

Percebemos que a pesquisa atendeu aos seus objetivos e encontra-se aberta para 0s

aperfeicoamentos que se fizerem necessarios.

Esperamos que os resultados apresentados possam despertar os estudantes do curso de
Arquivologia da UEPB para a importancia do marketing pessoal como uma estratégia que
pode apresenté-lo para o mercado de trabalho, projetando e consolidando a sua imagem. No
entanto, € preciso conhecer um pouco mais esse desconhecido tdo falado que € o marketing

pessoal.

O profissional arquivista deve acreditar primeiro em si mesmo para adquirir confianca

da sociedade como um todo. Esse é o desafio !

E nitido que uma das limitaces da pesquisa refere-se & amostra pesquisada. Poderia
ser maior, mas ha resisténcia em alguns alunos e ate turmas para responder ao questionario.
Além disso, o questionario foi aplicado no final do periodo, 0 que ocasiona a reducdo dos
alunos nas turmas. Outra limitagdo foi a busca bibliogréafica na area do marketing, apesar de
pouco conhecimento, 0 assunto me instiga e me fez aprofundar em seus conceitos. Porém isso
me deixou mais experiente para que, em um préximo trabalho, tais questdes sejam estudadas

anteriormente.
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Como tantas outras pesquisas, 0 assunto ndo se esgotou, surgindo assim novas

perspectivas para futuros estudos. Com isso, sugere-se:

- Pesquisar nas Universidades que possuem o curso de Arquivologia a existéncia de

disciplinas que abordam o marketing pessoal.

- Investigar se a auséncia da disciplina de Marketing pessoal afetou os recém formados no
curso de Arquivologia no momento de uma entrevista ou até mesmo no dialogo com pessoas

da empresa/instituicdo onde atua.

- O presente estudo pode ser feito com outras profissbes que ainda buscam maior

reconhecimento.
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APENDICE

Questionario aplicado aos estudantes do curso de Arquivologia da UEPB — Campus V —
Ministro Alcides Carneiro.

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA

Centro de Ciéncias Bioldgicas e Sociais Aplicadas - Campus V
Joao Pessoa - PB
Curso de Bacharelado em Arquivologia

O marketing trabalha com distribui¢do de ideias, bens e servigos para satisfazer os objetivos de pessoas e
D organizacdes e por isso ele esta ligado ao profissional da informagéo, incluindo o arquivista.

A diferenca do marketing para o marketing pessoal é simplesmente a transposicéo das ferramentas
utilizadas nas relagdes empresariais para as relagdes pessoais.

O objetivo do marketing pessoal ¢ aumentar a aceitagéo e fortalecer a imagem de uma pessoa pelo publico
D em geral ou por determinado segmento deste publico.

D Aparéncia pessoal, comunicagdo e atitude sdo ferramentas fundamentais do marketing
pessoal.

Tao importante quanto os fundamentos da Arquivologia sdo os fundamentos do marketing pessoal para uma
carreira bem sucedida.

O marketing pessoal deve ser usado pelos estudantes de Arquivologia como forma de otimizagéo de
resultados académicos e/ou profissionais.

O estilo de se vestir e de se comportar deve estar de acordo com sua profisséo e a imagem de sua
empresa.

O marketing pessoal trabalha com os pontos fortes das pessoas, ajudando no desenvolvimento de
D caracteristicas e habilidades que sobressaiam entre as demais.



i

Aimagem do arquivista ainda esta entrelagada a esteredtipos do tipo: “o mero guardador de papéis”, que

acabam afetando de forma negativa a visibilidade da sociedade em relagdo a esta profisséo.
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Os componentes curriculares do curso de Arquivologia dao subsidios suficientes para o aprendizado e uso

das ferramentas de marketing pessoal.

LEGENDAS
Discordo Discordo N3&o concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5




