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RESUMO

Um dos indicativos de sucesso da utilizacdo adequada de estratégia de marketing € a
formacdo de uma boa imagem da organizacdo perante sua clientela e, conseqiientemente, a
predisposicao destes em realizarem negdcios. Nesse sentido, o marketing pessoal € uma
estratégia mais especifica, utilizada pelos profissionais que buscam atuar com sucesso em um
mercado cada dia mais competitivo. Sao conhecimentos e habilidades adquiridas e postas em
pratica a servico do profissional, visando o desenvolvimento profissional e a melhoria na sua
qualidade de vida. A partir do conhecimento destes conceitos, o profissional adapta as
técnicas de marketing para o seu uso pessoal, tomando consciéncia que as agdes de
Marketing. Apesar de ser o tema marketing bem acessivel, seja pela farta bibliografia ou pela
grande quantidade de cursos existentes, acredita-se que pequena parcela dos profissionais do
Banco do Brasil estejam aplicando técnicas de marketing de forma correta e consciente e, para
tanto, fez-se um estudo em uma pequena amostra, no caso, os funciondrios da agéncia de
Joagaba. Nesse sentido, o trabalho buscou saber desses funciondrios o que eles pensam, de
forma consciente ou ndo, (ou se eles usam ou nado) elementos de Marketing Pessoal no
desenvolvimento da sua carreira profissional e na sua inser¢do na sociedade.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Pessoal; Profissionais do Banco do Brasil.
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1 INTRODUCAO

A realidade do mundo globalizado e a dindmica observada no mundo do trabalho
exigem cada vez mais que os profissionais das mais diversas dreas desenvolvam métodos e
abordagens de diferenciacdo e superacdo, como alternativas para se manter € competir nesse
mercado.

Uma estratégia bastante utilizada nos dias de hoje é o Marketing Pessoal como forma
de destacar a atuacdo do profissional no seu meio, gerando a possibilidades de ascensdo na
carreira em andamento e gerando novas oportunidades. Segundo um artigo publicado na
Revista Veja (17/06/2007) que trata sobre o Marketing Pessoal, a autora Silvia Roger, a idéia
por trds da marca pessoal € valorizar o que cada um tem de melhor. Mas, ainda que seja
possivel produzir uma imagem positiva de qualquer pessoa, hd uma regra universal: o
conteddo e a qualificacdo profissional sao indispenséveis.

Para Ballback e Slater (1990), Marketing Pessoal consiste na administracdo e
divulgacdo de uma imagem auténtica, Unica, com a qual um profissional se sinta bem e que
pareca coerente aos olhos do publico., que podem ser os colegas, os superiores hierdrquicos e
pessoas do meio social.

O estudo relacionado ao Marketing Pessoal tem como justificativa principal a
importancia que esta ferramenta vem assumindo entre os profissionais de todas as dreas,
inclusive na drea bancéria, especificamente com o objetivo de crescimento nas corporagdes €
nas relacoes em geral. Visto que as empresas de hoje analisam muito mais do que sua
experiéncia profissional. A preocupagdo com o capital intelectual e a ética, sdo fundamentais
na definicao do perfil daqueles que serdo parceiros/colaboradores.

Nesse sentido esse trabalho analisa o que os profissionais do Banco do Brasil do
municipio de Joacaba, entendem por Marketing Pessoal. Mesmo se o conceito nem sempre é
bem compreendido, procurou-se verificar se os profissionais, de alguma forma, estdo
inseridos nesse conceito. Para isso, foi aplicado um questiondrio com 31 questdes para 20
funciondrios do Banco do Brasil, da agéncia de Joacaba. Os dados coleados foram tabulados e
analisados nesse trabalho.

A estrutura da monografia estd dividida em duas partes, sendo que na primeira estd o
referencial bibliografico, onde foram contextualizados Marketing e Marketing Pessoal. Na
segunda parte, desenvolve-se a andlise dos dados coletados. Ao final do trabalho apresentam-

se as conclusdes da pesquisa e algumas recomendacoes.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serd contextualizado marketing pessoal, essa descricdo € necessaria para
um melhor entendimento das questdes que foram aplicadas junto aos funciondrios do Banco
do Brasil de Joacaba (SC). Que teve por finalidade analisar o que esses entendem por
Marketing Pessoal. Mesmo se o conceito nem sempre € bem compreendido e se de alguma

forma aplicam algum tipo de acdo que envolve o Marketing Pessoal na vida profissional.

2.1 CONTEXTUALIZACAO DE MARKETING

Para conceituar as agdes de marketing pessoal, faz-se necessdrio a compreensao do
que seja marketing. O marketing surgiu da necessidade dos mercados de se adaptarem as
constantes mudangas. Trata-se essencialmente de atividade organizacional que busca
satisfazer necessidades de clientes.

Dentre os inimeros conceitos e defini¢des atribuidos ao marketing Philip Kotler

(2000, p.57) define:

Marketing € a fun¢do 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 organizag@o para pensar no cliente e atender ao cliente.

Ainda nas palavras de Kotler, apud Marcos Cobra (1997, p.24): “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”

Alexandre Luzzi Las Casas (2001, p.26) ensina:

Marketing € a drea do 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 meio ambiente de atuagcdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

Um dos fundamentos tedricos do conceito de marketing é a teoria da escolha

individual, formulada pelo economista cldssico Adam Smith (1776), cujo pressuposto é que o



bem-estar da sociedade € o resultado da convergéncia entre interesses individuais do
comprador e os do vendedor, por meio da troca voluntaria e competitiva (COBRA, 1997).
Freire e Souza (2001, p.3) enumeram os quatro principios que compoes esta teoria:
1) as pessoas buscam experiéncias que valham a pena;
2) aescolha individual determina o que vale a pena;
3) por meio da troca livre e competitiva, os objetivos individuais serdo realizados;
4) as pessoas sdo responsdveis pelas suas agdes e escolhem o que é melhor para elas

(principio da soberania do consumidor).

Nesse sentido, analisando os conceitos pode-se dizer que o objetivo do marketing é
conhecer e compreender o cliente muito bem, de modo que o produto, servico (ou pessoa —
marketing pessoal) se ajuste e se venda por si proprio. Portanto, se tudo for feito de forma
coerente com os ensinamentos de marketing, o sucesso de venda €, apenas, a conseqiiéncia
mais logica e o destino mais previsivel.

Entanto sabemos que marketing € o processo de planejar e executar a concepcao de
estabelecimento de precos promocao e distribuicdo de idéias, bens e servicos com intuito de
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais. Também consideram
atividade sistemdtica de uma organizacdo humana voltada para busca de realizacio com o
meio profissional visando sucesso a ambas as partes da organizagao.

A realiza¢ao do marketing, pessoal com profissional, no atendimento ao cliente em sua
necessidade de consumo € considerado marketing de relacionamento, onde desempenham
servigos, dando uma proximidade maior entre funciondrios e clientes (KOTLER, 2000)

Tal processo é baseado em estudos mercadoldgicos, mais especificamente pesquisas
mercadoldgicas. A finalidade dessas pesquisas € de conhecer as necessidades e os desejos dos
clientes com o objetivo de desenvolver produtos que satisfacam suas necessidades. E o cliente
que passa a “deter o poder”, € ele quem vai determinar, em principio, o crescimento e a
sobrevivéncia da empresa. (MCCAFFREY, 1983).

Dentro deste contexto, as organiza¢des buscam entender seus clientes e o mercado no
qual estdo inseridas, desenvolvem planos e estratégias, procuram definir seu composto de
marketing (produto, preco, ponto de venda e promocdo), implementando e controlando as
atividades planejadas.

Nessa linha, pode-se compreender o profissional de marketing como um estrategista

de mercado, que busca, baseando-se nos anseios e necessidades dos seus clientes, na



concorréncia e nos fatores que modificam o mercado, definirem uma estratégia eficaz e
convincente através do composto de marketing, explica Cobra (1997).

Desta forma, as acdes usualmente adotadas pelas empresas, podem ser adaptadas pelos
individuos na condi¢do de integrantes do mercado. A criagdo de uma consciéncia
mercadolégica para uso proprio, por profissionais, passa a ser fundamental para o
desenvolvimento do marketing pessoal, que surge como forma de revalorizar as capacidades e

competéncias do homem.

2.2 MARKETING PESSOAL

2.2.1 Caracterizacao

O conceito surgiu nos Estados Unidos na década de 50. Marketing pessoal € a
administracio e divulgacdo de uma imagem auténtica, Unica, com a qual vocé se sinta bem e
que pareca coerente aos olhos do publico. No mercado competitivo em que vivemos construir
uma boa imagem pessoal, profissional e social exige postura adequada. Se vocé nao plantar,
nada ird colher. Portanto se existe um "plano de marketing" detalhado para um produto, nao
hd motivo para ndo existir um "plano de marketing pessoal" mais detalhado ainda
(BALLBACK; SLATTER, 1999).

Também pode ser utilizado pelos profissionais que buscam atuar com sucesso em um
mercado de trabalho cada dia mais competitivo. Sdo conhecimentos e habilidades adquiridas e
postas em pratica a servico do profissional, visando o desenvolvimento profissional e a
melhoria na sua qualidade de vida.

A partir do conhecimento destes conceitos, o profissional adapta as técnicas de
marketing para o seu uso pessoal, tomando consciéncia que as acdes de Marketing, aplicadas
geralmente no mercado, ttm o mesmo poder de atrair o sucesso, visibilidade e
reconhecimento para o individuo, projetando-os no mercado, independentemente da categoria
profissional que pertencam.

O marketing pessoal é uma ferramenta de valorizacao do ser humano em todos os seus
atributos e caracteristicas. Tom Peters, um dos mais respeitados nomes da Administracao diz
que "uma carreira profissional € um portfélio de projetos que lhe ensinam novas habilidades,
lhe conferem novos conhecimentos especializados, aumentam seu rol de colegas e reinventam

vocé, constantemente" (LIMEIRA, 2004).



Assim como produtos sofrem inovagdes e evolucdes, nds também devemos passar
pelo mesmo procedimento (LIMEIRA, 2004). Ainda, o autor explica que é como numa
empresa, a pratica do marketing deve ser precedida de um diagnéstico, de uma auto-avaliacdo
profunda, onde os valores s@o revisados, joga-se fora aquilo que ndo se precisa e fica-se s6
com o que vale a pena.

O Marketing Pessoal valoriza o ser humano em todos os seus atributos e
caracteristicas. Inclusive em sua complexa estrutura fisica, intelectual e espiritual. Visa
possibilitar a utiliza¢do plena das capacidades e potencialidades humanas na area profissional
e na da vida pessoal (LIMEIRA, 2004).

Pode ser descrito como o processo, encetado por um individuo ou uma organizagao,
envolvendo a concepcdo, planejamento e execuc¢do de acdes que contribuirdo para: a
formacdo profissional e pessoal de alguém, a atribuicdo de um valor, que ndo necessita ser
exclusivamente monetério, justo e compativel com o posicionamento de mercado que se
queira adquirir, a execu¢do de acdes promocionais de valoriza¢do pessoal que o coloquem no
lugar certo na hora certa, de tal maneira que as organizacdes ou pessoas para quem trabalhe
ou exerc¢a influéncia, e ele préprio, se sintam satisfeitos (BIDART, 2004)

Um dos fatores que facilitam esse processo € que os talentos e dons que uma pessoa
possua podem ser comparados a produtos e servigos sobre os quais se pode aplicar todas as
técnicas e processos de marketing.

Para um bom desenvolvimento de um plano de marketing, o profissional deve ter total
conhecimento da sua atividade, do seu cliente, das suas necessidades e da realidade
mercadolégica, bem como conhecer os seus concorrentes € como eles atuam. Este
conhecimento da concorréncia tem como objetivo principal um melhor desempenho da
empresa perante seus concorrentes, ficando assim menos vulnerdvel a mudangas e ameagas.

O mesmo se da quando o individuo resolve aplicar o marketing para beneficio pessoal,
ele precisa conhecer a si € o ambiente no qual estd inserido para desenvolver uma melhor
atuacdo no mercado cada vez mais competitivo. Estes devem ter como premissas atender e
superar as expectativas dos clientes. Essa pratica deve ser desenvolvida por relacdes baseadas
em confianga, ética, competéncia, honestidade e habilidade inter-pessoal.

O individuo que aspira aplicar o marketing pessoal profissionalmente deve ter claro a
4rea ou o segmento de atuacdo. E fundamental que exista uma adequacdo do individuo com
este segmento para que ele possa ter maior poder de convencimento sobre o publico que quer

atingir.
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2.2.2 Como trabalhar o marketing pessoal

Trabalhar o marketing pessoal é entender as suas melhores caracteristicas, aquilo que
vocé se diferencia dos outros, os seus diferenciais perante os seus colegas de trabalho e
também das pessoas de sua convivéncia, e deixd-las mais destacadas. Também € entender
quais sdo as suas oportunidades de melhorias, para que vocé possa evolui-las.

Valorizar os atributos do ser humano é um dos pontos mais importantes dentro do
Marketing pessoal, aproximando-o ainda mais dos conceitos do mix de Marketing, além de
definir claramente os 4 P’s da pessoa € necessdrio conhecer profundamente as necessidades e
desejos do mercado com relagdo aos profissionais que procura, fortalecendo a cultura de
busca por dados e estudos voltados ao que mais adapta-se ao ‘“‘produto” homem
(DAVIDSON, 1999)

Segundo Scott-Job (1994, p. 23): “No marketing pessoal, podemos adaptar da
seguinte maneira: o produto € o profissional, o preco € o saldrio, o ponto de venda € a area de
atuacdo e a promogao € a comunicacao’.

A pessoa € o grande produto, precisa saber se vender para as outras pessoas € para o
mercado. Sabendo disso, podem-se entdo aplicar as técnicas ja conhecidas do marketing,
como por exemplo os 4Ps. Vejam abaixo como cada "P" pode ser aplicado quando se trabalha

o marketing pessoal:

Produto

O seu produto € a soma de tudo o que voce é, a comegar pela sua formacdo académica,
suas habilidades técnicas, sua inteligéncia emocional e intelectual. Vocé precisa conhecer
muito bem cada um desses pontos para que o seu produto (Vocé) seja compreendido pelo seu
vendedor (vocé mesmo), e atinja o seu publico-alvo da melhor maneira possivel

(DAVIDSON, 1999)

Praca

A praca nada mais € do que as dreas que vocé pode contribuir com mais resultados, € o
local onde vocé possui competitividade maior e pode ter um alto grau de destaque. No caso de
uma pessoa formada em Administracdo de Empresas, a praca ndo seria Medicina

(DAVIDSON, 1999).
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Promocao

Ja temos o produto pronto e com todas as suas caracteristicas mapeadas, e temos a
estratégia de definicdo de mercado-alvo, ou praga, muito bem definidos. Agora a pessoa

precisa divulgar todas essas informac¢des mundo afora (DAVIDSON, 1999).

Preco

O preco € na verdade o quanto a pessoa vale para o mercado. Qual o valor. Quando
essa questdo vem a tona, a pessoa precisa analisar toda a sua histéria profissional, desde a
formacdo, passando pela vivéncia profissional, depois pelo conhecimento adquirido, e pelas
oportunidades que aproveitou. Com essas informagdes a pessoa poderd definir o quanto ela

vale (DAVIDSON, 1999).

Além de promover o “produto”, o Marketing pessoal pode ser descrito como um
processo que envolve desde a concepcao, planejamento e execugdo das acdes que contribuem
para uma formacdo profissional, agregar Valor (ndo necessariamente monetario), que seja
justo e que seu Posicionamento seja ideal ao mercado que pretende atingir.
Muito mais do que destacar simplesmente o ser humano em toda esta estratégia, €

fundamental que haja um diferencial competitivo.

2.2.3 Principais técnicas de Marketing Pessoal

No marketing pessoal existem as técnicas verbais e as ndo-verbais de se construir uma
imagem positiva de si mesmo. Isto serd observado naturalmente com os exemplos que vem a
seguir. Abaixo foi realizada uma compilag¢do dos assuntos e técnicas mais indicadas nos livros
e trabalhos sobre marketing pessoal com o intuito de se descobrir os pontos chaves para a

formacdo desta teoria e sua aplicabilidade.

1. Convivio social fora do ambiente de trabalho

Para pessoas que utilizam o marketing pessoal, mesmo o tempo livre € um meio de
criar uma imagem publica, pois qualquer coisa que se faca publicamente afeta a sua imagem.

Segundo Mike Mc Caffrey, (1983, p.14) “O modo que a pessoa utiliza seu tempo,
participando de atividades civis, sociais e politicas cria uma imagem da pessoa como
individuo. Estes eventos se tornam fontes de constru¢do de imagem, uma boa oportunidade

onde os outros podem conhecer mais sua performance. O envolvimento social e o ativismo
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trds qualidade de lideranca que sdo percebidos pela comunidade que ird reconhecé-lo apto
para assumir fungdes de maior responsabilidade.

O mesmo autor explica que os eventos sociais servem para aproximar pessoas, mas
dificilmente deve-se falar de negdcios nestes locais. Esta ¢ uma maneira de estreitar vinculos,
se aproximar de pessoas, mas ndo para promover imediatamente contato para negocios.
Assim, 0s eventos sociais servem para constru¢do de uma atmosfera favordvel para futuros

negocios e ndo para negécios imediatos. (MCCAFFREY, 1983).

2. Aparéncia dos pertences

A apresentacdo de um belo curriculo, um impactante cartdo de visita causa muito boa
impressao. Nesse sentido, Mike Mc Caffrey, (1983, p. 18) afirma que “as ilustragdes, titulos,
uma brochura organizada e bem desenvolvida causa uma boa impressdo, a aparéncia criativa
faz com que pessoas reconhecam o seu alto grau de profissionalismo. O zelo e a organizagdo

perante os objetos dizem muito para os outros de como o profissional é.”

3. Aproveitamento do primeiro contato

A troca de cartdes é de extrema importincia. Apesar de parecer um ato mecanico e
sem grande significado, esta troca representa a permissdo de estabelecer os primeiros
contatos.

Mike Mc Caffrey (1983, pag. 20) ressalta que “(...) os cartdes que recebe sao mais
importantes do que os que vocé da. Pois te da o direito de procurar a pessoa de interesse para
uma reunido futura.” Desta forma, para o profissional que deseja valer-se de técnicas de
marketing pessoal para ascensao esta € a licdo nimero 1, isto é, aproveitar o primeiro contato

se identificando e se mostrando para as pessoas que lhe interessam.

4. Habilidade em lidar com outras pessoas

A capacidade de desenvolver bons relacionamentos € tida como uma das mais valiosas
estratégias do marketing pessoal. O estudo do tipo de pessoa com quem voc€ vai se relacionar
pode trazer bons frutos. Conhecer seus gostos, seus interesses, na tentativa de saber com quem
voceé estd lidando, pode ser muito proveitoso. Sabe-se que as afinidades aproximam. A
humildade e a empatia sd@o importantes para alguém ser bem visto e admirado. Pedir
conselhos, tirar ddvidas, procurar ajudar o préximo no ambito profissional, mostra que a
pessoa € flexivel com visdo aberta. As pessoas que prestaram os favores se sentirdo

importantes € quem for ajudado se sentird muito grato criando vinculos fortes. Mostrar
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interesse no que estd sendo transmitido pode ser crucial no processo de aceitacdo da pessoa

(MCCAFFREY, 1983).

5. Aparéncia fisica e postura

Assim como nos atraimos pela embalagem de um produto, 0 mesmo acontece quando
vemos um profissional, ele nos diz muito pela maneira que se apresenta externamente,
devendo entdo, na medida do possivel, investir no seu visual. O primeiro momento é crucial
para as impressdes que o interlocutor terd da pessoa. Diante desta certeza, para estabelecer

uma relagcdo de confianga e respeito, o assunto aparéncia fisica é mesmo relevante.

(...) usar roupas mais conservadoras, boas e apropriadas para a fungdo, ter uma
aparéncia onde sugestiona limpeza, asseio e cuidado leva a uma boa primeira
impressdo. Usar objetos de valor, como boas canetas, gravatas, relégios e 6culos
também é um meio de transmitir um certo poder e status para as pessoas € estas
impressdes sempre sdo impactantes.

Andar sempre com a coluna reta e elegante impde respeito. Apoiar a cabe¢a na mao
ndo é bom porque da idéia de desleixo e desanimo, ser calmo nos gestos demonstra
educacdo e elegincia.. Assim como se torna abomindvel roer unhas e fumar em
ptublico. Um bom curso de dic¢do é recomenddvel pois mesmo ndo tendo
dificuldades de fala, se pode aperfeicoar a arte do falar bem e para o piblico. A mid
diccdo pode comprometer a credibilidade.” A combinacdo de uma postura elegante

z

com uma dic¢do perfeita e um discurso forte € um bom meio pra impressionar
(MACDAFFREY, 1983, p. 53)

Sendo assim, € importante o profissional cuidar da sua imagem fisica e do seu estilo.
O uso de roupas adequadas, higiene pessoal, habitos sauddveis, a postura correta e a forma de
se portar publicamente sdo elementos decisivos para a formacdo da imagem do profissional

perante o meio em que estd inserido.

6. Comportamento

O modo de agir também tem sua importancia, principalmente no primeiro momento:
olhos nos olhos, um firme aperto de mao, a maneira que vocé se senta, dentre outros
pormenores sdo maneiras nao verbais de mandar sua mensagem sobre quem voc€ é. A
maneira que vocé se senta diante do interlocutor diz a ele muito sobre voceé.

Mike Mc Caffrey (1983, p. 56), sobre o assunto, aconselha: se voce tiver condi¢des de
decidir ou organizar a posi¢dao de cada um em uma reunido, aproveite esta oportunidade para
criar situacdes onde os interessados tenham uma boa visao e proximidade de vocé, assim suas

chances de sucesso serao bem maiores.
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Assim, como vocé transmite muitas informagdes sobre vocé€, mesmo, as vezes nao
tendo consciéncia disto, outros também fazem o mesmo. Por isso devemos desvendar estes
codigos para empregéd-los da forma mais racional e consciente possivel. Uma outra situagcdo
nao-verbal que te d4 informacgdes preciosas para conseguir um resultado positivo € observar a
linguagem corporal do seu interlocutor. Se for de uma posicdo defensiva, encontre maneiras
de desarmé-lo da barreira imposta por ele mesmo. Se o interlocutor, por exemplo, cruzar os
bracos quando estiver conversando com vocé, procure dar um objeto para ele segurar. Assim
vocé rompe sutilmente a armadura criada por ele (MCCAFFREY, 1983).

Também a postura do profissional numa reunido € muito relevante. No momento da
introducdo, deve-se falar menos que o interlocutor, assim serd mais facil captar rapidamente

as necessidades e encaminhar solucdes simples como forma de conclusao do debate.

7. Conduta ética

A conduta ética do profissional deve ser a mesma no ambito do trabalho quanto no
pessoal. Para Mike McCaffrey, (1982, p.106): “O caréter, a conduta ética, e as atividades fora
do trabalho sao freqiientemente subconscientemente percebidas pelo interlocutor como um
reflexo da competéncia e da capacidade que a pessoa tem de gerir negdcios.”

Sady Bordin Filho (2002, p. 152) acrescenta: “Falar mal da vida alheia, falar mal do
antigo trabalho — resultam numa mé impressao do profissional. Entdo a regra é limitar-se a dar
opinido de uma empresa ou pessoa somente quando for solicitado. E deve ser neste caso,
objetivo deixando de lado a emotividade e as desavengas pessoais.”

Sady Bordin Filho, (2002, p.149) afirma ainda que ao sair do trabalho para ingressar
em outro, o profissional ndo deve abandonar tarefas nem ultimas obriga¢des, haja vista que,
segundo ele, estes ultimos dias sdo fundamentais pra que se reconheca o profissional e sua
conduta ética. Com este resumo das a¢des de marketing pessoal, vé-se que o modo de vestir, a
linguagem verbal e ndo verbal, a conduta, a ética e o posicionamento na profissdo e na sua

vida pessoal sdo os grandes formadores de uma pessoa de sucesso ou que o almeja.

8. Projecao do proéprio valor financeiro

Produtos e servicos de qualidade ndo sdo e ndo devem ser baratos. Custam exatamente
o que valem. E um profissional com vasta bagagem e que realiza um bom trabalho deve saber
que precisa valer muito. Assim, para Sady Bordin Filho (2002, p. 103): “A imagem pessoal €
como uma grife no mercado, pessoas estardo dispostas a pagar se realmente acreditar que vale

a pena investir.”
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9. Auto-promocio

Como se diz popularmente, além de todas as estratégias ja enumeradas, é fundamental
também “‘vender o proprio peixe”, acreditando no seu trabalho e difundindo-o sempre para o
maior nimero de pessoas o que voce faz.

Consoante Sady Bordin Filho (2002, p. 67) condi¢do fundamental para o profissional
se consagrar no futuro é acreditar no seu talento, no seu potencial e nas suas qualidades.

Complementa o referido autor (2002, p.82):

Nio se deve perder a chance de fazer o seu “comercial” assim como um produto
precisa de propaganda o profissional também precisa, e pode fazer isto divulgando
aspectos profissionais de si mesmo. Em qualquer lugar que se esteja, sempre deve-se
aproveitar a oportunidade de descrever com detalhes a atividade profissional que
exerce. Muitas pessoas talvez nunca precisem de fato daquele profissional, mas
podem, eventualmente conhecer outras que venham a precisar.

Divulgue a sua marca, o seu nome, pois, desta forma, mais e mais pessoas saberdao
quem € vocé. Nao se deve ser modesto na hora de se vender profissionalmente. Ao estar
convicto das capacidades que tem pra exercer uma tarefa, jamais se deve vacilar.
Demonstra¢do de confianca e seguranga na hora de vender os proprios servigos sao normas
pra quem quer ascender profissionalmente.

Neste sentido, Sady Bordin Filho, (2002, p.74) esclarece “Todos querem estar
convencidos que estdo contratando o melhor. E dever do profissional entdo convencé- los que

estdo fazendo um 6timo negdcio contratando-o.”.

10. Aprimoramento educacional

A constante educagdo, a leitura assidua, o contato com outros profissionais da drea sio
vitais pra a continuacdo de uma carreira bem sucedida. Além disto, a atualizacio profissional
e o aprendizado multidisciplinar envolvendo outras 4reas do conhecimento mostram-se
decisivos na diferenciacdo e crescimento profissional.

Sobre o tema, Sady Bordin Filho, (2002, p. 68), alerta: “Nao se deve deixar de
freqiientar os bancos de aprendizado, pois € um risco a desatualizacdo completa. Um prejuizo
a formacao profissional e académica e um risco a carreira de toda uma vida. A oferta de mao-
de-obra qualificada ndo para de crescer.”

Portanto, o aprimoramento educacional é um ponto vital no mundo corporativo,

decisivo para manutencao do profissional no mercado e para o seu crescimento.



16

11. Planejamento de Carreira

Para a constru¢do de uma carreira de sucesso, deve—se ter em mente sempre um
planejamento estruturado, traco caracteristico do marketing. Devem ser definidos objetivos e
metas para futuro da carreira. O que se estard fazendo de forma planejada em dois anos, ou
trés? A definicdo deste futuro deve nortear o dia-a-dia de uma pessoa, tanto no campo
profissional como no pessoal.

Lucia Bidart (2000, p.88) explica a importancia do planejamento da carreira:

O conceito de estratégia é igualmente apropriado as carreiras. Se vocé ndo sabe o
que pretende, a direcdo de seus passos ndo faz diferenca. Um funciondrio pode ser
brilhante no desempenho de suas atividades, trabalhar muitas horas por dia, dominar
idiomas, conhecer profundamente processos informatizados, mas ainda assim nao se
preocupar com o futuro profissional. Isso muitas vezes ocorre porque o individuo
estd satisfeito com suas atribuicdes e com o saldrio. Posso dizer que alguém com
esta mentalidade corre o risco de estagnar-se ou de sofrer repentinamente os efeitos
das radicais metamorfoses nos métodos produtivos. De certa forma, pouquissimas
pessoas estdo seguras em seus empregos nos dias de hoje. Acredito, portanto, que
tracar uma estratégia de carreira € meio de preservacdo de conquistas e
estabelecimento de novos pilares para o desenvolvimento pessoal.

A mesma autora faz uma relacdo direta entre o marketing empresarial e sua aplicacao
no marketing pessoal, para se construir um plano de carreira. O modelo PFOA (pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacas) pode ser aplicado para o plano estratégico pessoal, da
mesma forma que as empresas aplicam este modelo com sucesso como base para um
planejamento estratégico. Conhecendo seus pontos fortes, e oportunidades estes devem ser
expostos e propagados, enquanto identificar as fragilidades e ameagas faz com que vocé
procure eliminar ou melhorar este problemas.

Assim, a defini¢do do plano de carreira a seguir é de fundamental importancia para o
sucesso profissional. Devem ser definidos os objetivos a serem alcangados nos proximos dois
anos ou para outro periodo dentro do plano escolhido.

Apesar disto, em razdo das constantes mudancas sofridas no mundo atualmente, com o
surgimento, a todo o momento, de novas tecnologias, politicas, realidades econdmicas e
ambientais, faz-se necessaria uma revisao periddica no projeto de a¢do de longo prazo.

Lucia Bidart (2000, p. 90) ensina: “O controle de atualizacdo de um plano é tao
importante quanto sua confecc¢do inicial. Caso vocé nao se adapte 4 realidade, perderd a
certeza de caminhar no rumo certo. Nesse caso, seguird um mapa que o conduzird a local
incerto e, talvez, indesejado.”

A preocupagdo de uma revisdo constante no plano de acdo tem fundamento uma vez

que a estratégia vitoriosa utilizada anteriormente pode se mostrar defasada e levar o



17

profissional para o fracasso. Logo, o profissional constantemente altera ou muda seu plano de
acdo ou sai do mercado.

Apés a contextualizagdo do conceito sobre o que seria marketing pessoal, com a
discricdo das suas principais técnicas € mecanismos, analisaremos as informagdes coletadas

em campo.

2.3 GESTAO DE DESEMPENHO POR COMPETENCIAS

A estratégia organizacional desempenha importante papel na definicdo do modelo e
sistema de gestdo por competéncias, a medida que o alinhamento entre ambos é fundamental
para alcancar os resultados esperados. Para realizar sua estratégia, a empresa mobiliza
competéncias organizacionais, que constituem seu diferencial competitivo e vao determinar as
competéncias individuais requeridas pela organizacao (ORSI, 2003).

Ao colocarmos organizacdo e pessoas lado a lado, podemos verificar um processo
continuo de trocas de competéncias. A organizacdo transfere seu patrimonio de
conhecimentos para as pessoas, enriquecendo-as e preparando-as para enfrentar novas
situacdes profissionais e pessoais. E as pessoas ao desenvolverem sua capacidade transferem
para a organizagdo seu aprendizado capacitando a organizagdo para enfrentar novos desafios.
(ORSI, 2003).

Segundo esse mesmo autor define como competéncia: “O um conjunto de habilidades,
competéncias e tecnologias que permite uma empresa atender necessidades especificas de
seus clientes, resultando assim numa vantagem competitiva sobre seus concorrentes.” Entdo, a
competéncia essencial da empresa é a soma do aprendizado de todo o conjunto de suas
habilidades, ou seja, determinadas pela combinacdo, mistura e integracdo dos diversos
recursos tangiveis (financeiros, materiais, humanos, administrativos, tecnoldgicos) e
intangiveis (marca, imagem, posicionamento), e as competéncias individuais.

Para que uma competéncia seja considerada essencial deve passar por trés testes,
segundo Freury (2000):

e Valor percebido pelos clientes: uma competéncia essencial deve permitir a

empresa a agregar valor de forma consistente e diferenciada a seus clientes;
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e Diferenciagdo entre concorrentes: uma competéncia essencial deve diferenciar a
empresa de seus competidores. Precisa ser algo percebido pelo mercado como
especifico da marca, do produto ou da prépria empresa.

e (Capacidade de expansdao: uma competéncia essencial deve abrir as portas do
futuro para a empresa. Nao basta que ela seja a base para os produtos e servigos
atuais. E necessério que ela possa sustentar novos produtos e servicos.

Segundo Orsi, outra visao diferente sobre a formag¢ao de competéncia organizacional:
"Companhias obtém vantagem sobre os melhores concorrentes mundiais devido a pressoes e
desafios. Elas se beneficiam por terem fortes concorrentes domésticos, fornecedores locais
agressivos e clientes locais exigentes". Portanto, a estratégia deve ser definida em funcao de
oportunidades de produtos e mercados, considerando as tendéncias do mercado em que a
empresa estd inserida.

Fleury (2000; p.23), menciona que a competéncia de uma organizacdo esta vinculada
com o tipo de estratégia adotada por ela. Eles consideram trés tipos de estratégias, dos quais
as empresas podem relacionar-se e competir no mercado:

e Exceléncia operacional — caracteriza empresas que buscam competir com base no

custo, procurando oferecer a seus clientes um produto médio com o melhor preco
e bom atendimento — Competéncia no ciclo logistico (producao,distribui¢do).
Exemplo: industria automobilistica.

e Inovagdo no produto — caracteriza empresas que procuram oferecer a seus clientes
produtos de ponta, inovando sempre — Competéncia de Pesquisa e
Desenvolvimento. Exemplo: industrias relacionadas as tecnologias de informacao

e Orientada para o servigo — caracteriza empresas voltadas a atender o que clientes
especificos desejam: elas especializam-se em satisfazer e até antecipar as
necessidades dos clientes, em fun¢do de sua proximidade com eles — Competéncia
em Marketing (conhecer os clientes e seus mercados, antecipando as necessidades
e oportunidades). Exemplo: industria de embalagens.

O sistema de remuneracdo por competéncias difere muito do sistema tradicional de
cargos e saldrios. Nos sistemas tradicionais, a base da sustentacdo € o cargo que o profissional
ocupa dentro da estrutura organizacional. Nos sistemas de remuneracdo e carreira por
competéncia a base sdo as competéncias segundo as quais os profissionais sdo avaliados e
certificados. Assim como a remuneracao por habilidades, o sistema de remuneragao e carreira
por competéncias também ndo privilegia, nem remunera, o tempo de experiéncia, como

ocorre nos sistemas tradicionais de cargos e saldrios. (ORSI, 2003).
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O mesmo autor define as principais vantagens na ado¢do da remuneragdo e carreira
por competéncias, que sao:

e Conduz ao melhor entendimento da organizagao

e Viabiliza a disseminacdo dos conhecimentos relacionados ao negocio e das
estratégias da empresa, visando construir uma organizacao de alta performance;

e Garante que a disseminacdo dos conhecimentos junto aos empregados promova
sua evolucdo profissional e, em contrapartida, traga beneficios organizacionais,
como flexibilidade, agilidade, inovacao e velocidade,

e E um instrumento de comunicacio das mensagens-chave relativas a
conhecimentos, habilidades e atitudes esperadas para cada colaborador;

e Forma uma base de dados confidvel de cada empregado (com base nos resultados
das avaliacdes), tornando-a disponivel para a organizagao;

e Serve como uma valiosa fonte de informacdo para as necessidades de treinamento
e desenvolvimento, plano de sucessdo, selecdo interna e externa;

e Compromete os lideres na gestao efetiva e no desenvolvimento de sua equipe.

Assim, podemos concluir que a remuneragdo por competéncia valoriza mais o
funciondrio ja que ndo se baseia em cargos e funcdes. A remuneragdo e carreira por
competéncia pdem em primeiro plano as pessoas sem deixar de lado as estratégias da
organizacao.

Através da gestdo por competéncias € possivel apresentar a uma pessoa o seu perfil de
competéncias, quando se demonstra a qualidade requerida para levar a cabo determinadas
missdes. Ter a consciéncia de que cada tipo de organizacdo necessita de pessoas com perfis
especificos e que cada posto de trabalho existente na empresa tem caracteristicas proprias e
deve ser ocupada por profissionais que apresentem um determinado perfil de competéncia.

A gestdo por competéncia é uma das formas de aumentar a satisfacdo de seus
funciondrios no trabalho, onde se é capaz de perceber as competéncias existentes em cada
envolvido (Universidade Corporativa do Banco do Brasil, 2007).

No caso do Banco do Brasil, a atividade que os funciondrios desempenham ¢
especializada. Precisa ser aprendida e aprimorada. A GDP por competéncias, como
ferramenta de gestdo, indica os padroes de desempenho esperados pela empresa, aponta as
competéncias necessdrias e direciona o funciondrio para o desenvolvimento dessas
competéncias. A administracdo inteligente desse processo € fundamental para sustentabilidade

da organizagdo. (Universidade Corporativa do Banco do Brasil, 2007).
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O PDC (Plano de desenvolvimento de competéncias) complementa o processo de
gestdo do desempenho profissional. O objetivo € auxiliar o funciondrio em seu
desenvolvimento profissional, no planejamento de sua carreira e na orientacdo de sua
trajetéria profissional. O PDC ¢é elaborado semestralmente pelo funciondrio apds o
encerramento de cada ciclo avaliatdrio, depois de consolidadas todas as informagdes. A sua
elaboracdo ¢ um ato de vontade e nao uma imposi¢do. Um pressuposto fundamental do PDC é
que o funcionario € agente do seu desenvolvimento e decide quando, quantas e quais acdes de
desenvolvimento desejam obter. (Universidade Corporativa do Banco do Brasil, 2007).

Nao existe sistema de avaliacdo que funcione adequadamente se as pessoas nio se
comprometem com o processo. A GDP € o resultado aprimorado dos sistemas anteriores, a
partir de sugestdes dos funciondrios. E uma valiosa ferramenta gerencial, olhada com
admiragdo por outras empresas. De nada adianta, porém, termos um sistema que seja
elogiado, se ndo funciona como devia. Todavia, para que funcione bem, temos que conhecé-la

e explora-la em todas as possibilidades. (Universidade Corporativa do Banco do Brasil, 2007).



3 METODOLOGIA

De acordo com Silvio Luiz de Oliveira: “a Metodologia ¢ disciplina, ou parte de uma
disciplina em particular, que tem por objeto o estudo do método ou dos métodos a serem
adotados, em uma drea cientifica, com a finalidade de investigacdo com fins praticos ou de
aplicacao” (2002, p.23).

A escolha dos métodos aplicados decorreu do objeto de pesquisa, que é a andlise da
utilizacdo do marketing pessoal entre os funciondrios do Banco do Brasil de Joagaba,. Para o
alcance dos objetivos definidos, o estudo foi desenvolvido em etapas, a bibliogrifica e a
pesquisa de campo.

A etapa bibliografica teve como objetivo apresentar o embasamento tedrico sobre o
assunto. A etapa da pesquisa de campo apresentard um levantamento, através do método de
survey, a partir da aplicacdo de questiondrios aos funciondrios do Bando do Brasil que atuam
em Joacgaba.

Inicialmente ressalta-se acerca da pesquisa bibliografica que caracterizard a primeira
etapa do trabalho. A pesquisa bibliogréfica foi desenvolvida inicialmente com base no plano
provisério, ou seja, partiu-se para a busca das fontes que tratavam sobre o tema, essas fontes
foram: livros, revistas e artigos. A partir de entdo, avangou-se para a leitura dos textos
selecionados, identificando as idéias-chaves e sintetizando-as no trabalho. Assim, o método
aplicado a pesquisa bibliogréfica, através da leitura do material selecionado, foi iniciado com
a organizacdo ldgica do assunto, fazendo com que a redagdo do texto fosse feita de gradual.

A segunda etapa caracteriza-se como uma pesquisa de campo, que foram coletados os
dados para andlise. A coleta dos dados foi feita através de um questiondrio (anexo),
desenvolvido a partir do aprofundamento da pesquisa bibliografica, onde se procurou
relacionar as acdes propostas pelos autores com as questdes do questiondrio. A coleta de
dados foi através da distribuicdo de cdpias, de forma aleatéria, em diferentes setores da
agéncia, para 20 funciondrios da agéncia de Joagaba, entre os dias 10 A 20 de agosto de 2007,
sendo que o total de funciondrios dessa agéncia € de 26 funciondrios. Isso porque trés estavam
de férias e trés em trabalhos externos. Apds a aplicagdo dos questiondrios foram tabulados e
representados graficamente, para a andlise de cada questdo. Ao final do trabalho foi

apresentado as conclusdes a respeito desses dados.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

Ap6s a descri¢do do conceito sobre o que seria marketing pessoal, principais técnicas e

mecanismos, analisaremos as informagdes coletadas em campo.

2% O 4 anos
33% 44% W 6 anos
O 8 anos

219, 0 Mais de 10 anos

Griéfico 1. Tempo de formacao dos entrevistados

A primeira pergunta aplicada aos sujeitos da pesquisa indagou sobre o tempo de
formagao destes, onde foi possivel identificar um alto indice de pessoas recém formadas em
cursos superior, isso se deve em parte pela exigéncia de qualificacdo das pessoas, por parte
das empresas e/ou instituicdes. E também pela expansdo dos cursos e universidades nos

altimos anos.
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Grifico 2. Reputacao da drea em que atua

Segundo os dados da pesquisa ficou demonstrado que 100% dos entrevistados
afirmaram que acreditavam ter uma boa reputacdo no trabalho. De uma forma geral,
representa que esses profissionais sdo competentes naquilo que fazem, e acreditam que isso

lhe garantem uma boa reputacdo na profissao.
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22%
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Grifico 3. Divulgacao de dados positivos

Na figura acima, 78% dos entrevistados responderam que o resultado positivo do seu
trabalho deve ser divulgado. Tanto no setor bancdrio, quanto junto aos clientes e na
comunidade, enquanto apenas 22% acham este tipo de divulgacdo ndo € necessdria. Isto
demonstra que a maioria compreende a importancia de transmitir bons resultados de suas
acoes, com o objetivo de divulgar uma boa imagem ndo apenas dentro do banco mas também

na comunidade.

9% @ Nao faz nenhuma

acao
m Faz alguma acao

91%

Grafico 4. Adocao de acoes especificas para divulgaciao da imagem

Apesar de perceberem a importincia da divulgacdo de seus resultados, foi quase
unanime (91%) a afirmac¢ao de nao adotam nenhuma acdo especifica para a divulgacio da sua
imagem e dos seus resultados. Apenas 9% responderam que fazem alguma acdo para
divulgacdo da sua imagem. Isto nos leva a crer que, para os profissionais, apesar de
acreditarem que os bons resultados no trabalho devem ser divulgados, raramente praticam a

auto-promoc¢ao, mecanismo fundamental para a pratica do marketing pessoal.
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O Competéncia

| Etica
9% 7% 5% 20% O Lideranca
o
[ Dedicacao
11% 18% m Esforco profissional
14% 16% @ Amor pelo trabalho

W Relacionamento

O Aparéncia fisica e trato

Grifico 5. Caracteristicas essenciais de um profissional em ordem de importancia

Perguntados sobre as principais caracteristicas que um profissional deva ter, a
competéncia e a ética foram consideradas, em ordem de importancia, como os elementos
principais. Depois, seguiram-se a lideranga, a dedicacdo, o esforco profissional, o amor pelo
trabalho e, por dltimo, o relacionamento e a aparéncia fisica e trato pessoal.

Desta forma, ficou constatado que os entrevistados declaram achar mais importante a
competéncia técnica, a dedicacdo e a ética, colocando em segundo plano o relacionamento e
da aparéncia e trato pessoal, elementos estes importantes para a utilizagdo do marketing

pessoal.

O Na graduagao

° 1%
20% W Emcursos de p6s
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239, 56% O Por iniciativa prépria
o

0 Nao teve informagoes
sobre o assunto

Grifico 6. Informacoes sobre planejamento e administracao da carreira

Os resultados demonstram que praticamente 99% dos entrevistados ja estudaram ou
ouviram falar na importancia de planejar e administrar suas carreiras. Contudo, a pesquisa

demonstrou que a grande maioria dos entrevistados tiveram acesso as informacdes sobre
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planejamento e gestdo da carreira nos cursos de graduacdo. Apenas 1% dos entrevistados
responderam que ndo tiveram informacdes sobre o assunto.

Contudo, independente de onde este assunto foi apresentado (faculdade, cursos de
extensdo, ou por conta prépria) a grande maioria estd ciente da necessidade desta pratica,

também um tépico muito discutido como fundamental para gerir bem a vida profissional.

O Cheia, ndo me da tempo
para aproveitar a vida
plenamente.

15% o m Eflexivel, mas geralmente
30% douai -
ou a impresséo que
estou muito ocupado.

5% O Cheia, mas nédo abro mao
50% e alguns compromissos
pessoais.

O Temespacos a serem
preenchidos.

Grafico 7. Agenda de compromissos profissionais

O uso adequado do tempo € de grande importancia para a boa gestdo da vida
profissional. Quando o profissional sabe administrar bem sua agenda e demonstra estar
sempre ocupado, apesar de mostrar flexibilidade em atender uma solicitag¢do, a impressao que
se da deste executivo € de que ele € muito requisitado mas acessivel e alguém muito
requisitado tende a ser bom no que faz.

Dos entrevistados, 55% sabem lidar bem com este aspecto, aplicando uma das regras
basicas do marketing pessoal, que é a disponibilidade. Eles, apesar dos compromissos, sempre
conseguem atender a uma solicitacdo. J4 45% dos entrevistados responderam que ou sempre
estdio com a sua agenda cheia ndo conseguindo aproveitar a vida plenamente ou dio a
impressao de estarem sempre com a agenda cheia, ndo aproveitando deste artificio utilizado

pelo marketing pessoal para se promover.
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22%

@ Sim
m Nao

78%

Grafico 8. Auto-analise

A importancia de passar a imagem de ser um bom profissional é o caminho para a
autopromocdo. Aqueles que ndo se véem como um profissional diferenciado, dificilmente se
utilizardo da auto promog¢do para se destacarem, pré requisito indispensdvel na pratica do
marketing pessoal. Na pesquisa 78% acreditam ser um profissional inico em experiéncia e
qualidade, apenas 22% responderam que ainda ndo se consideram um profissional completo e

unico, pois ainda falta vivéncia para adquirir experiéncia profissional.

20% @ Sempre ou na

maioria das vezes

m Poucas vezes ou
80% nunca

Grafico 9. Analise das fragilidades e potencialidades

De acordo com a entrevista 80% dos entrevistados analisam com freqiiéncia os seus
pontos fortes e fracos. Esta andlise gera uma presuncdo de que estas pessoas facam uma
reflexdo da sua vida, fazendo uma autocritica com o objetivo de melhorar seu desempenho e
solidificarem suas carreiras. Apenas 12% dos entrevistados mostraram-se indiferentes a esta

avaliacdo de si mesmo, respondendo as vezes ou nunca.
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O Convive
harmonicamente

9%

B Reconhece seus
pontos fracos mas nao
sabe o que fazer para
muda-los

O Reconhece e procura
melhorar.

Grafico 10. Atitudes adotadas perante os seus pontos fracos

Reconhecer os pontos fracos na profissdo e tentar melhord-los € uma atitude positiva
que leva ao aprimoramento. Quem ndo se incomoda com estes aspectos negativos, tende a ndao
se aperfeicoar profissionalmente. Assim, 68% dos entrevistados tem uma atitude inquieta
quanto a seus pontos fracos mostrando possibilidade de mudangas pra melhor, ja4 a minoria
(32%) ndo se incomoda ou ndo acredita poder intervir em seus aspectos negativos, 0 que nos

leva a crer que sdo mais acomodados com a sua situagc@o profissional atual.

@ Sim
m Nao

62%

Grafico 11. Analise da sua clientela

Acreditar na sua clientela e na importancia dela no mercado, gera forgas positivas para
a autopromog¢do e a divulgacdo de sua imagem. Neste sentido, 62% dos profissionais
entrevistados acreditam que ndo tem uma lista de clientes muito significativa, enquanto
apenas 38% acreditam que a sua carteira de clientes impressiona, podendo essa minoria se

valer deste artificio para ascender profissionalmente e captar novos clientes.
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2% 13% m Parcipa
m Nao participa
O As vezes

49% O Algumas vezes

36%

Grafico 12. Reunioes e relacionamentos

Reunides em ciclos fechados restringem as praticas do marketing pessoal. Quanto
maior o nimero de pessoas que vocé€ convive ou se relaciona, maiores sao as chances de
futuros negdcios e novas oportunidades. Na pesquisa foi predominante a participacdo dos
entrevistados em grupos nao restritos, sendo que 85% dos participantes em poucas ocasioes se
restringem a grupos fechados, geralmente tem um convivio com pessoas de interesses
diferenciados. Somente 2% limitam-se a grupos restritos, € 13% quase sempre participam de

reunides profissionais em grupos fechados.

49% O Sim

51% B Nao

Grafico 13. Participacao em grupo de caridade e/ou 6rgao comunitario

Foi verificado se os funciondrios do Banco do Brasil, sobre participavam de alguma
institui¢do cientifica, grupo de caridade ou 6rgdo comunitirio. Dentre estes, 51% dos
profissionais responderam afirmativamente que participam de algum grupo fora de sua
atividade profissional, sendo que 49% dos entrevistados responderam que ndo participam. Foi
verificado, um equilibrio entre os que optam por participar de grupos e institui¢des e os que

2.

ndo optam. E certo que o convivio nestes grupos aumenta o grau de positividade ou
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visibilidade positiva da sociedade, uma vez que este recurso facilita e auxilia no

fortalecimento da imagem da pessoa.

O Para estender minha rede
de contatos

4% 7% B Para fortalecimento da
28% minha imagem

61% O Por um principio ético e
° humanitéario

O Visando um crescimento
profissional

Grafico 14. Motivos da participacio em instituicoes

Dentre as pessoas que responderam afirmativamente sobre a participacdo em
institui¢des, foi questionado o motivo desta participagdo. Os entrevistados responderam da
seguinte forma: a) 61% praticam por principio ético e humanitirio; b) 28% para
fortalecimento da imagem; c) 7% como uma forma de estender a rede de contatos; d) 4%
visando o crescimento profissional. Podemos observar que a maioria que mantém esta pratica
nio a faz com objetivo direcionado ao marketing pessoal, apesar de estarem,

inconscientemente, utilizando-se de estratégias de marketing pessoal.

2%

@O Sim
mNao

98%

Grafico 15. Participacdo em palestras e seminarios aumentam a visibilidade no
mercado e suas chances de fechar negécios e novos clientes

Segundo os dados levantados a maioria (98%) dos entrevistados acredita na

importancia da participacdo em eventos como uma forma de solidificar a visibilidade no
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mercado, além de proporcionar oportunidade de novos negdcios. Segundo os principais
autores que escrevem sobre marketing pessoal é fundamental esta atividade com o intuito de
legitimar sua carreira, pois se apresentar ou estar presente em eventos, COmo Semindrios e
palestras, pode significar para os presentes que o profissional em questdo é atuante e bem

informado em sua area.

@ Sim, procuro me vestir de
acordo coma profissao

10%

m Nao me importo com meu
modo de vestir, mas
acredito que sim

75% 0 N&o, procuro me
diferenciar, seguir meu
estilo sem me preocupar
comopiniées alheias

Grafico 16. Aparéncia e vestimentas

Na nossa pesquisa foi constatado que a grande maioria (75%) dos entrevistados
acreditam que seu modo de vestir estd de acordo com os padrdes da profissdo, ja 15% ndo se
importam com o modo de vestir, ma acreditam que o modo de vestir d4 impressao positiva as
outras pessoas; sendo que somente 10% responderam que ndo procuram se diferenciar,
procuram seguir seu proprio estilo, sem se preocupar com a opinido dos outros. Segundo essa
pesquisa fica claro que o modo de vestir predomina entre os funciondrios do Banco do Brasil,

pois, também sdo orientados para seguir um padrdo de atendimento.

O Sim, acredito que os dois
impressionam

15% 24% B Apenas meu local de
trabalho impressiona, mas
17% o0 meu estilo de vida n3o.

0O Meu local de trabalho nao
impressiona, mas meu

44%, estilo sim.

0O Nem meu local de trabalho,
nem meu estilo
impressionam.

Grafico 17. Local de trabalho e estilo de vida
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Quando questionados sobre a impressdao causada nas pessoas em relacdo ao seu estilo
de vida e ambiente de trabalho, 24% dos entrevistados acham que ambos impressionam, 61%
consideram impressionante apenas um destes aspectos, € 15% dos entrevistados nao
consideram impressionante nem o seu estilo de vida, nem o seu ambiente de trabalho. Como
resultado verificou-se que a grande maioria acha que tem um ou mais aspectos em sua vida
que impressiona as pessoas, sendo este um ponto importante para que haja uma autoconfianca
e credulidade em sua vida profissional e, conseqiientemente, utilize este fator com o objetivo

de incrementa-la.

@ Sim, regularmente
15% 3%
379 m Sim, quando solicitado
(o]
O Teminteresse mas
nunca tomou a iniciativa
45% N .
O Nao teminteresse

Grafico 18. Vocé costuma escrever artigos e textos cientificos para jornais e/ou
revistas?

Escrever algum tipo de artigo cientifico ou assuntos de interesse comum, para jornais e
revistas € uma forma de manter a visibilidade e gerar curiosidade sobre a pessoa no meio
profissional. Dos entrevistados na nossa pesquisa, apenas 3% publicam freqlientemente
artigos e textos cientificos, sendo que 37% escrevem apenas quando solicitados e 45% dos
profissionais gostariam de participar, mas ainda ndo tem teve nenhuma experiéncia neste
sentido. Apenas 15% afirmaram ndo possuir interesse sobre este assunto.

A andlise dos resultados mostra que este tipo de pratica ainda € muito pouco
explorada, ainda que haja um interesse pela maioria. Fica demonstrado que esta ¢ uma
atividade que os profissionais acreditam ser importante, mas colocada em segundo plano, ndao

havendo empenho para divulgar seu nome no mercado através deste mecanismo.
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34%
O Sim

m Poucas vezes

66%

Grafico 19. Reconhecido recebendo prémios, citado como profissional de referéncia

em um assunto ou selecionado para dar consultas e palestras.

Ser citado como profissional de referéncia, ser solicitado para palestras ou receber
prémios demonstra o reconhecimento do seu meio profissional, sendo um indicio de um
trabalho de marketing pessoal bem feito.

Dos nossos entrevistados, 66% nunca receberam este tipo de homenagem, 34%
pouquissimas vezes com algum tipo de reconhecimento, o que leva a crer que nao ha
empenho dos profissionais para serem reconhecidos e para o desenvolvimento do marketing

pessoal através deste mecanismo.

6%

O Sim
| Nao

94%

Grafico 20. Contato com seus clientes, além das reunides profissionais?

Estar em contato com os clientes além das reunides profissionais € uma boa maneira
de manté-los e solidificar as relacdes. Na nossa pesquisa, 94% costumam se relacionar com
seus principais clientes de forma mais amistosa e interpessoal, fora do ambito profissional o

que nos leva a acreditar que estes profissionais sabem, inconscientemente, a importancia deste
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tipo de acdo para fidelizacdo de sua clientela. Apenas 6% ndo tem contato com os clientes

fora do horério de expediente.

O Procura enviar
cartbes
O, .
4% comemorativos

B Chama para almogos

529 44% e jantares
ocasionalmente

O Mantém contato via
telefone

Grafico 21. Formas de relacionamento externo

Fidelizar cliente é uma forte estratégia de marketing e de marketing pessoal. Esta
fidelizacdo pode ser feita de vérias formas. Na pesquisa 94% dos entrevistados relacionam-se
extra profissionalmente com seus clientes, 52% mantém contato via telefone, 44% destes
convidam seus clientes ocasionalmente para almocos e jantares e 4% procuram enviar cartdes

comemorativos.

@ Sim, acha muito
importante

8% 2% W Sim, mas é uma coisa
natural da minha
pessoa

36% 54%, O Considera importante
° mas néo faz

O Nao faz e ndo
considera importante

Grafico 22. Forma de tratar antigos clientes

Questionados sobre a forma de tratar os clientes mais antigos, 54% dos entrevistados
costumam lembrar e fazer comentdrios sobre algo ou algum assunto envolvendo seu cliente
acreditando ser esta uma pratica muito importante, 36% praticam naturalmente por ser uma
coisa inerente a sua personalidade sem ter uma razao proposital, 8% consideram importante
porém nao tem este hdbito e somente 2% nado praticam por nao considerarem importante tal

prética. Este grafico mostra com isto que a imensa maioria dos entrevistados (88%) aplicam,
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intencionalmente ou ndo, esta regra do marketing pessoal em sua profissdo, com o objetivo de

agradar e entreter o cliente, criar uma atmosfera favoravel da relacdo de forma racional.

O Muito importante

H Importante

O Relativa importancia
O Pouca importancia

Grafico 23. Grau de importancia vocé atribui para seu planejamento de carreira

Sobre o item planejamento de carreira, 72% dos entrevistados consideram muito

importante o planejamento de carreira, 24% da algum grau de importancia, 3% consideram

pouco importante e apenas 1% considera sem nenhuma importancia. Isto nos leva a conclusao

que a grande maioria considera importante planejar sua carreira, item muito frisado no

conceito de marketing pessoal apresentado.

80%

18%

2%

O como parte de um
programa de treinamento
oferecido pela empresa

[ através de convites e
patrocinio

O por conta propria

Grafico 24. Cursos que participou relacionados a sua area de atuacao ocorreu:

Investir em educagdo e aprimoramento € ponto crucial para se manter no mercado

atualmente muito disputado e com baixa empregabilidade. Segundo os dados da pesquisa

demonstraram que 80% dos funciondrios entrevistados, se dispdem a custear do seu proprio

bolso algum tipo de aprimoramento, por saber o quanto isto € fundamental para sua

permanéncia no meio e atualizacdo técnica. Diferentemente de outras categorias, apenas uma
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pequena parcela dos entrevistados (20%) tiveram seus cursos custeados por empresas ou

foram convidados ou patrocinados por terceiros.

15% O Sim, porque ganhou
da empresa (Banco
do Brasil).

W Sim, confeccionou por

conta prépria
85%

Grafico 25. Uso do cartio de visita

O uso permanente do cartdo de visita € uma pratica indispensdvel para um profissional
que se propde a realizar marketing pessoal. Assim, trata-se de elemento simples mais de
extrema importancia para se trabalhar bem a imagem e para captacdo de novos clientes e
negocios. Segundo os dados coletados 85% dos entrevistados utilizam cartdo de visita, porque
ganharam da empresa (Banco do Brasil), outros 15% além de utilizarem o cartdo de visitas da

empresa, confeccionam seu proprio cartao.

O Acima da média
8%
H Na média
58% 34%

O Abaixo da média, para
conseguir mais
clientes

Grafico 26. Remuneracao em relaciao ao trabalho

Ser remunerado com um saldrio acima da média do mercado € um sinal de
reconhecimento e indicio de que o marketing pessoal foi de alguma forma bem empregada na
carreira pelo profissional. Ter um saldrio de acordo com a média ou abaixo da média nao €

um bom sinal do emprego dos conceitos de marketing.
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Na pesquisa, apenas 8% dos entrevistados acreditam ter remuneracdo acima da média,
enquanto 34% acreditam ter remuneracdo justa e a grande maioria, 58%, acreditam ganhar
abaixo da média. Desta forma, o que se observa é que hd um grande sentimento da

inadequacao da remuneracao percebida.

6%

@ Sim

m Nao

94%

Grafico 27. Meta profissional

Ter um plano de carreira ou uma meta profissional bem tracada demonstra
planejamento, objetivos, e visdao, sendo fundamental para ascensdo profissional. Este perfil
indica a inten¢@o do profissional em se aprimorar e crescer na carreira. Na pesquisa realizada
a quase totalidade dos entrevistados (94%) afirmam possuir uma meta, apenas 6%

responderam que ainda nao possuem uma meta profissional definida.

@ Abrir um negécio
proprio

2%

W Assumir outro cargo

40% dentro da instituicao

O Aumentar carteira de
clientes

28%
O Buscar outro cargo

publico

Grafico 28. Principais metas profissionais

Segundo a maioria dos entrevistados (94%), responderam possuir uma meta na
carreira. Ficou constatado que 98% parecem ter uma idéia do que pretendem alcangar nos
préximos anos, sendo que 40% desejam aumentar a sua clientela de forma considerdvel, 30%

pretendem assumir outro cargo na institui¢do, ou seja, pretendem fazer concursos internos
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para conseguir um cargo melhor, outros 30% pensam em abrir um negdcio proprio, 2%
almejam passar em concurso publico com maior renda salarial e possibilidade de ascensdo

profissional.

O Ser competente no
dominio técnico do
assunto

W Ser agil e solucionar
20% 30% problemas
rapidamente

10% O Convincente, com
respostas

40% esclarecedoras

00 Conselheiro, transmite
confianga e
seguranca

Grafico 29. Imagem do profissional desejada

Constatou-se que, em ordem de importancia, a maioria dos pesquisados preferem ter
associado a si a imagem de agilidade e solucdo rapida dos problemas. Em segundo lugar,
preferem ser considerados competentes no dominio técnico do assunto. Em terceiro lugar,
preferem ser conselheiros, transmitindo confianca e seguranga, e, por ultimo, preferem ter
associado a imagem de convincente, com respostas esclarecedoras.

Isto reforca a idéia da preocupacdo exclusivamente técnica dos profissionais
entrevistados, dando pouco valor a outros elementos importantes na relacdo com os seus

clientes.

@ Claro, é fundamental
para o sucesso na

carreira
10% 12% m Nio julgo importante
16%

O Temseu grau de

62% importancia, mas nao
é decisivo

O Nao seio que é
marketing pessoal

Grafico 30. Utilizacao dos recursos de marketing pessoal na vida profissional

Finalmente, perguntamos diretamente aos entrevistados sobre o grau de importancia

que ele atribuiu ao marketing pessoal em sua profissdo. Esta pergunta teve o propdsito de
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analisar a no¢do do emprego das técnicas de marketing pessoal. A grande maioria (62%) acha
o marketing pessoal uma estratégia importante, mas ndo decisiva para o crescimento
profissional. 26% nao sabem o que € marketing pessoal ou ndo julga importante. Apenas 12%

entendem o marketing pessoal como decisivo para a profissao.

12% 26% .
[ pouco importante
W importante
O semimportancia
62%

Grafico 31. Entendimento sobre marketing pessoal

Segundo a maioria dos entrevistados (62%) acredita que o marketing pessoal é
importante, mas admitem que ndo t€ém conhecimento das a¢des que envolvem o marketing
pessoal; outros 26% responderam que € pouco importante, e, 12% acreditam que ndo tem
muita importancia. Esse resultado que induz a crer que a aplicacdo do marketing pessoal na

area bancaria ainda € feita de forma ténue, inconsciente e inconstante.



5 CONTRIBUICOES E RECOMENDACOES

Como foi observado nos dias de hoje, os profissionais, qualquer que seja o ramo de
atuacdo, deve ter em mente a importancia da apresentacdo, da sua imagem, da sua atitude,
pois, ndo parece mas a sociedade valoriza muito a imagem das pessoas. Por isso o Marketing
Pessoal deve ser muito valorizado e aplicado pelas pessoas, mas apesar dessa importancia, ele

quando aplicado ¢é feito de forma nao planejada.

Nesse sentido, a pesquisa realizada sobre o que pensam os funciondrios do Banco do
Brasil sobre: Marketing Pessoal demonstrou que apesar de ndo ter um profundo conhecimento
sobre o assunto, eles aplicam algumas acdes que envolvem Marketing Pessoal, seja através da
formacdo académica, valorizagdo profissional, participacdo de encontros ex-profissionais,
relacionamentos, auto-imagem, valorizacdo, etc. Observou-se, por exemplo, quando boa
parcela dos entrevistados, estd formada a menos de 10 anos, demonstrando que o mercado
estd exigindo cada vez mais o aprimoramento das pessoas, e, os profissionais do Banco do
Brasil estio buscando adequar-se a essa nova realidade. E o que foi visto também na literatura
sobre as acOes de Marketing Pessoal, onde a constante educagdo e atualizagcdo profissional

mostram-se decisivos na diferenciacdo e crescimento profissional.

Sabendo que uma das estratégias do Marketing Pessoal € o planejamento estruturado
da carreira, definindo metas e objetivos para o futuro, foi verificado que a maioria (56%) dos
entrevistados ouviram falar sobre planejamento e administracdo da carreira nos cursos de
graduacdo, mas (26%) relataram que tiveram maior conhecimento sobre o assunto, nos cursos
de pés-graduacdo e extensdao. Segundo os dados da pesquisa, os funciondrios aplicam estes
conhecimentos, através da valorizacdo do planejamento profissional, com a definicdo de
metas e objetivos para o futuro, variando estas metas desde aumentar sua clientela, ter seu

proprio negocio, e, passar em concurso publico.

Fazer uma auto-andlise ¢ um dos pontos que a pessoa deve saber observar, nesse
sentido, a maioria (80%) faz uma andlise dos seus pontos fracos e fortes, verificando o que
pode ser melhorado, pois, reconhecer os pontos fracos € uma atitude positiva que contribui no

aprimoramento da pessoa.

A pesquisa demonstrou que os bancdrios possuem certo grau de planejamento,

possuindo metas profissionais € nogdes sobre gestdo e planejamento, marketing. Contudo,
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carecem de um conhecimento aprofundado nas dreas mencionadas. Sendo assim, estratégias
de Marketing Pessoal mostram-se fundamentais para os profissionais que tenham a inten¢dao

de mudar esta imagem e ter mais projecao e visibilidade.

A hipétese levantada de que os bancérios aplicam de forma inconsciente as técnicas de
Marketing Pessoal se confirmou. Sendo a utilizacdo de suas técnicas feitas de forma natural,
espontanea, destacando-se entre elas a disponibilidade para atendimento, a fidelizagdo de
clientes, visibilidade e formacdo de redes de relacionamento, seja através de contatos extra-

profissionais com os seus clientes, seja através da participacao em instituicoes e em eventos.

z

Como foi observado na literatura a auto-promocdao € condicdo fundamental para
ascensdo profissional, pois divulgando os aspectos profissionais, é que a pessoa pode a ser
reconhecida ou lembrada por alguém que precise de um profissional. Na pesquisa os
entrevistados, na sua maioria, mostrou-se a favor da divulgacao de resultados positivos tanto
na institui¢do (Banco do Brasil) quanto junto a clientes e a comunidade. Contudo, quase que a
totalidade dos entrevistados ndo adota nenhuma ac¢do especifica para esta divulgacdo. Nessa
mesma linha de pensamento, o convivio social fora do trabalho é fundamental para uma boa
integracdo e valorizacdo da imagem, pois, o envolvimento social trds qualidade de lideranca
que sdo percebidos pela comunidade. Desta forma, 51% dos entrevistados participam de
algum grupo fora da atividade bancdria, por motivos de ordem ética e humanitaria, e, em
menor escala 28% para fortalecimento da imagem, 7% aumentar os relacionamentos, 4%
visando o crescimento profissional. Demonstrando que apesar de nao visar propriamente uma
acdo de valorizagdo pessoal, os funciondrios de forma inconsciente estdo utilizando as

estratégias de Marketing Pessoal.

Conforme foi visto que a aparéncia fisica, o uso de roupas adequadas, a higiene
pessoal, habitos sauddveis, postura correta e forma de se portar publicamente sdo elementos
importantes dentro da valoriza¢do da pessoa. Nesse sentido, a maioria (75%) dos funciondrios
estd de acordo com esses elementos, pois acreditam que a aparéncia nos dias de hoje, causa

um impacto muito grande frente as pessoas.

Em relacdo ao que pensam os entrevistados sobre Marketing Pessoal, acreditam que é
uma estratégia importante, mas nao decisiva para o crescimento profissional, uma minoria
entendem o Marketing Pessoal como decisivo para a profissdo. Apesar dessa baixa
representatividade daqueles que observam as acdes de Marketing Pessoal positivamente,
deve-se levar em conta que grande parte dos respondentes aplica o Marketing Pessoal de

forma natural, sem conhecer bem as estratégias.
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Apesar de todas as vantagens destacadas na pesquisa, a classe bancdria acredita que a
ascensdo profissional dentro do mercado depende muito mais de competéncia técnica, ética,
agilidade e resultados, do que da aplicacdo de técnicas de Marketing Pessoal que julgam

importantes mais ndo fundamentais.

Neste sentido, para os entrevistados o Marketing Pessoal ndo € utilizado como
ferramenta de trabalho indispensavel a ascensdo profissional. Nao ha efetividade e inten¢do
no uso do marketing pessoal entre os entrevistados, ainda que seja considerado importante
instrumento e que seja crescente a utilizacdo de algumas de suas estratégias. Na dtica dos
entrevistados o Marketing Pessoal € importante, é elemento de diferenciacdo, ajuda na
constru¢do de redes de relacionamentos e na captacdao de novos clientes, s6 que ndo € decisivo

para a ascensao profissional de um profissional.

Ante o exposto, conclui-se que os pesquisados utilizam de forma limitada as técnicas
de Marketing Pessoal para o sucesso das suas relagdes profissionais. Talvez para mudar essa
situacdo fosse necessario oferecer cursos especificos sobre técnicas e/ou acdes de Marketing
Pessoal, que possam ser aplicados de forma consciente pelos funciondrios do Banco do Brasil

de Joagaba (SC).
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ANEXO - QUESTIONARIO

1) H4 quanto tempo t&ém formacao superior?
( )4 anos
( ) 6 anos
( ) 8 anos

( ) Mais de 10 anos

2) Acredita ter uma reputagdo positiva na drea que atua?

() Sim ( ) Nio

3) Vocé considera que o resultado positivo de uma causa deve ser:

( ) Divulgado no meio em que trabalha

() Divulgado junto aos clientes e comunidade

() Divulgado tanto no meio em que trabalha quanto junto aos clientes e comunidade

() O resultado fala por si, ndo precisa ser divulgado o Outro. Qual?

4) Vocé adota alguma ac¢ao especifica de divulgacdo da sua imagem?

() Sim ( ) Nao

5) Enumere de 1 a 8, em ordem de importancia, o que vocé considera essencial para
um profissional (sendo o n° 1 a mais importante e o n° 8§ a menos importante).

() Competéncia

() Aparéncia fisica e trato pessoal

( ) Relacionamento

( ) Lideranca

() Esforc¢o profissional

() Amor pelo trabalho

( ) Dedicacao

( )Etica

6) Sobre o planejamento e administracdo de sua carreira, vocé€ teve informacgdes
obtidas:

( ) Na graduagido

( ) Em outra graduacgdo que fez
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() Em cursos de pds graduacdo e extensao
() Por iniciativa propria
() Nao teve informacdes sobre o0 assunto

() Outro. Qual?

7) Sua agenda de compromissos profissionais €:

( ) Cheia, ndo me d4 tempo para aproveitar a vida plenamente.

( ) E flexivel, mas geralmente dou a impressdo que estou muito ocupado.
() Cheia, mas ndo abro mao e alguns compromissos pessoais.

() Tem espagos a serem preenchidos.

8) Voceé se considera um profissional tinico em experiéncia e qualidade?

() Sim ( ) Nio

9) Ao longo de sua vida, vocé tem analisado suas fragilidades e potencialidades?
() Sempre ou na maioria das vezes.

() Poucas vezes ou nunca

10) Que tipo de atitude vocé costuma adotar perante seus pontos fracos?
( ) Convive harmonicamente
() Reconhece seus pontos fracos mas nao sabe o que fazer para muda-los

() Reconhece e procura melhorar.

11) Sua lista de clientes impressiona?

() Sim ( ) Nao

12) As reunides profissionais e pessoais que participa € em um ciclo de
relacionamento fechado e restrito?
( ) Sempre () Quase sempre

() Algumas vezes () Poucas vezes ( ) Nunca

13) Vocé participa algum grupo de caridade e/ou 6érgdo comunitario?

() Sim ( ) Nao
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14) Em caso afirmativo, quais os motivos (indique por ordem crescente)?
() Diversao

( ) Para estender minha rede de contatos

() Para fortalecimento da minha imagem

() Por um principio ético e humanitario

() Visando um crescimento profissional

() Nao participa

() Outro. Qual?

15) Acredita que a sua participacdo em palestras e semindrios aumentam sua
visibilidade no mercado e suas chances de fechar negdcios e novos clientes?

() Sim ( ) Nao

16) Sua aparéncia e modo de vestir seguem os padrdes profissionais? Julga que se
veste de forma formal e adequada para a funcdo que exerce?

( ) Sim, sempre procuro em vestir de acordo.

() Nao me importo com meu modo de vestir, mas acredito que sim.

() Nao, procuro me diferenciar, seguir meu estilo sem me preocupar com opinides

alheias.

17) Seu local de trabalho e estilo de vida impressionam?

() Sim, acredito que os dois impressionam

() Apenas meu local de trabalho impressiona, mas o meu estilo de vida nao.
( ) Meu local de trabalho ndo impressiona, mas meu estilo sim.

( ) Nem meu local de trabalho, nem meu estilo impressionam.

18) Voce costuma escrever artigos e textos cientificos para jornais e/ou revistas?
( ) Sim, regularmente ( ) Sim, quando solicitado
( ) Tem interesse mas nunca tomou a iniciativa

( ) Nao tem interesse

19) J4 foi reconhecido recebendo prémios, citado como profissional de referéncia em
um assunto ou selecionado para dar consultas e palestras?

() Sim () Pouquissimas vezes ( ) Nao
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20) Vocé mantém outro tipo de contato com seus clientes, além das reunides
profissionais?

() Sim ( ) Nao

21) Se a resposta for afirmativa, como mantém este contato extra-profissional?
() Procura enviar cartdes comemorativos

() Chama para almogos e jantares ocasionalmente

( ) Mantém contato via telefone

() Outros:

22) Ao receber um cliente antigo, vocé€ costuma se lembrar de fatos, pessoas e casos
relacionados a vida deste? Faz comentdrios a respeito?

( ) Sim, acha muito importante

( ) Sim, mas € uma coisa natural da minha pessoa

() Considera importante mas nao faz

( ) Nao faz e nao considera importante

23) Que grau de importancia vocé atribui para seu planejamento de carreira?
() Muito importante () Importante

( ) Relativa importancia ( ) Pouca importancia ( ) Sem importancia

24) A maioria dos cursos que participou relacionados a sua drea de atuacdo ocorreu:
() como parte de um programa de treinamento oferecido pela empresa

() através de convites e patrocinio

() por conta prépria

() ndo participa, pois ndo vé relevancia atual para sua profissao

25) Vocé usa cartdo de visita?
( ) Sim, porque ganhou da empresa (Banco do Brasil).

() Sim, porque considera importantissimo.

26) Vocé acredita que seu saldrio / remuneracao estd, para média da profissao:
( ) Acima da média ( ) Na média

() Abaixo da média, para conseguir mais clientes
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27) Voce tem alguma meta profissional?

() Sim ( ) Nao

28) Em caso afirmativo, quais destas metas se aproximam de suas expectativas
futuras?

() Abrir um negdcio préprio

() Assumir outro cargo dentro da institui¢ao

( ) Aumentar carteira de clientes

() Buscar outro cargo publico

() Outros

29) Como deseja que o vejam como profissional, indique a prioridade em ordem
decrescente de importancia. (Sendo 1 o mais importante e 4 o0 menos importante).

() Ser competente no dominio técnico do assunto

() Ser 4agil e solucionar problemas rapidamente

() Convincente, com respostas esclarecedoras

() Conselheiro, transmite confianga e seguranca

30) Vocé acha que os profissionais bancéarios devem utilizar os recursos de marketing
pessoal em sua vida profissional?

( ) Claro, é fundamental para o sucesso na carreira

( ) Nao julgo importante

() Tem seu grau de importancia, mas nao € decisivo

( ) Nao sei o que é marketing pessoal

31) Na sua visdo o que pensa sobre marketing pessoal no Banco do Brasil?

() pouco importante () importante ( ) sem importancia ( ) ndo opinou



