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Carta ao leitor


Dizem que mais importante que a resposta é a pergunta. Pode ser bem verdadeiro, ainda mais quando o leitor se depara com a pergunta do professor Rizzo: “Que produto é você?”. Para quem nunca havia enxergado a si mesmo por esse ângulo, talvez fosse a hora de fazer essa pergunta. Não fazê-la seria ignorar as características do mundo – o mundo pós-moderno, com ideologias que pouco se distinguem entre si e com comunicação instantânea.


É sem dúvida um desafio ser um produto necessário e desejado num ambiente em que se criam anseios passageiros e se confunde excesso de informação com conhecimento. Por conta disso, o leitor se surpreenderá ao responder à seguinte pergunta do prof. Rizzo:


COMO PRODUTO, QUAL É SEU PREÇO,
PROMOÇÃO E PONTO DE VENDA?


São os quatro Ps, conceitos básicos do marketing, e parece bastante instigante aplicá-los nas pessoas.


O que a princípio pode parecer estranho, ganha, nas palavras do prof. Rizzo, um sentido compensatório diante da brevidade dos dias atuais, uma vez que tudo passa muito rápido e às vezes superficialmente.


O comércio foi e é a base sobre a qual se inscreveu a nossa civilização: trocar, vender, comprar. Alguém precisa de algo que alguém tem para oferecer. Nesse jogo, crescemos todos: os mercados, as nações, as pessoas. Vendendo, trocando, comprando. Inclusive nós mesmos somos alvo, agente e meio desse jogo. Quanto mais o mundo se desenvolve, porém, mais temos de organizá-lo.


No comércio, a ciência do marketing surgiu para colocar em ordem um processo que evoluiu do escambo puro e simples para as operações complexas dos nossos dias. Afinal, o mundo – essa aldeia –, vivo e ativo nos seus quatro cantos, não para nunca; o que acontece acolá tem reflexos imediatos por aqui, não importa o dia ou a hora. É nesse agito que o marketing pessoal vem despertar um aspecto em que todos pensam, ninguém ignora, mas, quem o pratica de verdade? E com cuidado? Como alguém pode se distinguir nesse ambiente de múltiplas oportunidades, em que todos concorrem com chances de sucesso praticamente iguais? O marketing pessoal se torna a chave para o profissional se colocar nas diretrizes da pós-modernidade.


Um conhecido meu, quando quer contratar um profissional, além de avaliar o currículo e realizar entrevistas, convida o candidato para almoçar. Diz que, ao observar seu comportamento à mesa, ele é capaz de vislumbrar características que podem ser definitivas para contratá-lo ou não. Se, por exemplo, a pessoa enterra a cabeça no prato e só volta a erguê-la quando termina a refeição, meu amigo entende que há ali uma dificuldade e talvez uma falta de interesse no outro e no ambiente a seu redor. Outro empresário me relatou que dá muita importância ao fato de um candidato participar de um coral, de uma orquestra ou ser voluntário numa atividade de fundo social, porque denota que a pessoa sabe trabalhar em equipe, uma qualidade essencial para a natureza do seu negócio.


Mas, independentemente do que alguém pode aparentar ser – articulado, organizado, que age com bom senso e tem boa formação acadêmica e pessoal –, a verdade é que isso não basta. É preciso dar mostras de ser assim cotidianamente. E mais: um bom currículo é aquele que não tem um fim, mas que se renova e se expande. Não dá mais para apostar num diploma só, num idioma só. O que surge de novidade todos os dias exige um estado de alerta permanente. Nesse exato instante, um candidato àquela vaga com a qual você sonha há tempos pode estar com um ponto de vantagem sobre você, apenas porque tem uma especialização a mais.


Pode parecer estressante a princípio, porém, quando você se firma no seu caráter, está seguro do que sabe, aprende como enaltecer suas qualidades e controlar seus defeitos e se mantém em dia com o que o mercado espera. Tudo fica fácil, natural e satisfatório.


Lembro-me de um filme publicitário que traduz bem essa ideia. Eram três rapazes surfistas com suas pranchas, sentados na areia da praia, de manhã cedo. O visual dos três estava bem de acordo: cabelos queimados de sol, pulseiras de couro e colar de sementes. Conversam. Conforme a câmera se aproxima, é possível ouvir o que dizem. Nada referente ao tamanho das ondas, como se podia esperar de um grupo como aquele, mas trocavam ideias sobre o sobe e desce da bolsa de valores. Cena seguinte. Os três estão de terno e gravata num ambiente que parece ser o de uma corretora. Essa lembrança me leva a concluir que as pessoas podem viver – e viver plena e conscientemente – vários papéis. Ao responder à pergunta do prof. Rizzo – “Qual é seu produto pessoa, preço, promoção e ponto de venda” –, você jamais estará abrindo mão de quem você é, mas valorizando tudo o que você pode ser.


Desejo que todos, assim como eu, tirem o maior proveito da leitura deste livro e que se comprometam com um futuro de sucesso, como profissional e como cidadão.


Antoninho Trevisan




Prefácio


Existe um grande número de obras, artigos e cursos que tratam de temas relacionados ao marketing pessoal, entretanto, a maioria remete à ideia de etiqueta, forma de abordagem direcionada ao mercado de trabalho, maneira de vestir-se e outros aspectos relativos ao comportamento da pessoa.


No aspecto motivacional em particular, parece que o trânsito é ainda maior, sobretudo quando se reporta à ideia de técnica de persuadir ou até de ferramenta que pode ser utilizada visando ao futuro promissor. Nesta obra, Marketing pessoal no contexto pós-moderno, com discernimento e experiência no assunto, o autor, professor e doutor Claudio Rizzo apresenta um quadro bastante rico das pressões que o ser humano se submete em decorrência dos eventos característicos de um ambiente que conceitua, com propriedade, como capitalista e consumista.


Nesse contexto, cria polêmica com a expressão de suas críticas de certa forma provocativas, com o nítido intuito de sugerir uma reflexão. Desenvolve o assunto de marketing pessoal sem equívoco, ou seja, coloca o real conceito do marketing com suas áreas definidas e indica como produto a própria pessoa, que, no contexto, passa a denominar-se “produto pessoa”. Define bem essa colocação quando expressa a razão de ser de um mundo materialista em que todos parecem estar sempre representando um papel.


Portanto, não concebe a posição da pessoa como objeto, mas como ser humano que utiliza uma técnica para conseguir inclusão numa sociedade voltada ao torpor do que chama de tríade, que é poder, status e prazer. Expressa muito bem que o uso do marketing pessoal não consiste apenas na implantação de um sistema para sobrevivência, mas nitidamente na forma de domínio de um ambiente competitivo. De forma nenhuma tece uma concepção míope quando repetitivamente sugere técnica parecendo afastar-se da visão da emoção. Ao contrário, apresenta maneiras de incentivar, empolgar e provocar a emoção caracterizada pela volúpia do consumo, que, em ressonância com o sintoma desse ambiente, enseja a compra do produto, que, no caso, é a própria pessoa.


Consegue de maneira esplêndida fugir da imagem fria e racional da aplicação de técnica como objetivo de levar vantagem, e destaca com muita propriedade como forma de crescimento pessoal e profissional, quando desenvolve os elementos de composição para a pessoa se tornar competitiva.


Nesse sentido, desperta a preocupação de inserir, na composição do composto do produto pessoa, os atributos que valorizam o ser humano, em que a paixão pelo certo e a visão da representação estão nitidamente reveladas e conhecidas. Portanto, nesse instante, a pessoa se torna proprietária de si, e não parte da manipulação de um modelo. Conceitua de maneira espetacular a vida em um tabuleiro de damas e coloca a pessoa a refletir sobre ser jogador ou ser jogado para estar competitivo num mundo construído pelo contraditório, pela fraqueza e pelos vícios do ser humano. Provoca a reflexão para o equilíbrio emocional e racional, para que, com harmonia, consiga entender a orientação da vida.


O autor dialoga com vários campos do conhecimento com muita competência, utilizando-se até de uma crítica bem-humorada no que diz respeito aos costumes da sociedade e às regras para aceitação da inclusão do ser humano. De forma leve e de leitura fácil, desenvolve o tema do humor como design da comunicação.


Na sequência de qualificação da pessoa, insere no seu perfil, como elemento fundamental para sua composição, a necessidade de um aspecto essencial, que norteia toda a concepção da atitude humana: a espiritualidade.


Portanto, este livro, que se baseia no tema da tese defendida pelo autor, na Florida Christian University, representa uma contribuição inteligente e oportuna para o desenvolvimento da pessoa no atual ambiente.


Recomendo para estudantes, docentes e profissionais como orientação e reflexão sobre os valores que norteiam a sociedade e como transitar de forma competitiva por ela.


Ratifico meus elogios ao professor Claudio Rizzo, a quem tive a oportunidade de orientar aqui, nos Estados Unidos, em seu doutorado, repetindo o que constatei no meu relacionamento com diversas universidades e empresas do Brasil e do mundo, como um dos ícones da comunicação e do marketing.


Anthony B. Portigliatti, Ph.D.


Florida Christian University
President and Chancellor




Introdução


Num mundo globalizado e consumista, em sua essência, o processo de mudança e de transformação é constante, dada a sensação de redução dos espaços, como a queda das fronteiras virtuais, e até a possibilidade de contrariar a lei da física de não poder estar em dois lugares ao mesmo tempo.


Nesse ambiente, a distância não parece importar (BAUMAN, 1998), e a aproximação do contato com outras culturas e costumes desperta novas expectativas e até necessidades, trazendo, tanto para o ser humano quanto para as organizações, a preocupação em manter ou criar vantagens competitivas, a fim de permitir que permaneçam atuantes na arena de negócios.


Por esse motivo, o grande desafio está no desenvolvimento de ideias e inovações que estejam em ressonância com a característica do ambiente pós-moderno.


É de extrema importância entender a percepção dessa mudança, que foge ao comportamento plano, sequencial e previsível pertinente ao período moderno, pois o ambiente, em constante mutação e totalmente livre no trânsito virtual, exige uma dinâmica apresentação de produtos e serviços, bem como uma excelente performance do ser humano, sobretudo pela própria agressividade da concorrência.


A consequência dessas mudanças está no fato de o tempo de permanência dos produtos no mercado ter se alterado de forma significativa, ou seja, há um espaço menor de existência, tendo em vista o aumento exponencial de ofertas inéditas de todo o mundo, na concepção simbólica do próprio mundo como “aldeia global” (IANNI, 1998, p. 23).


Nesse contexto, é fundamental entender que o consumidor, impulsionado por uma propaganda sedutora, parte para a corrida de novos desejos. Isso é próprio de uma sociedade de consumo, diferente da fase industrial, caracterizada pela sociedade de produtores.


A velocidade das ações indica uma diminuição acentuada do ciclo de vida das coisas, como elemento útil e contemporâneo. Esse fenômeno é bem aproveitado no esforço da mensagem midiática: a necessária redução do tempo só será alcançada se o consumidor não puder prestar atenção ou concentrar seu desejo em determinado objeto, induzindo-o a um comportamento propício, como a fácil perda de interesse e, consequentemente, a introdução da imagem de outro.


Como citam Santaella e Nöth (1997, p. 36):




[image: Images] “O conceito de imagem se divide num campo semântico determinado por dois polos opostos. Um descreve a imagem direta perceptível ou até mesmo existente.
O outro, a imagem simples que, na ausência de estímulos visuais, pode ser evocada.”





Dessa forma, a comunicação mostra ser um instrumento eficaz no pós-moderno, como instrumento do marketing, pois foca de maneira simbólica a imagem direta de um produto ou serviço e, de outra forma, a imagem simples.


Nesse mesmo contexto e conforme a tipologia da imagem, segundo Mitchell (apud SANTAELLA; NÖTH, 1997, p. 10), “há imagens verbais (metáforas, descrições) e imagens mentais (sonhos, lembranças, expectativas, fantasias, ideias)”.


Como cita LACAN (2001, p. 2):




[image: Images] “O desejo não deseja a satisfação. Ao contrário, o desejo deseja o desejo.”





Alertar o consumidor, mantê-lo inquieto, sem descanso, e exposto às novas tentações é tarefa da comunicação de ação sedutora.


Para o consumismo, procurar, buscar e não encontrar, não representa mal-estar, e sim uma viagem esperançosa, que precisa ser atendida com rapidez, pois, na cadeia ecológica da concorrência, há necessidade de sair na frente daquele que o precede, antes de ser alcançado pelo que o antecede. A capacidade de as organizações irem à procura de propostas de modernização de forma constante e na velocidade que as ações ocorrem no período é que vai determinar seu nível de competitividade e, sobretudo, nortear as ações de marketing. De acordo com Bauman, 1998, p. 86):




[image: Images] “Não se pode ficar parado, sobretudo num mundo cujos pontos de referência estão sobre rodas.”





Inserido nesse contexto, está o ser humano, sujeito ao mal-estar do ambiente, às pressões da convivência social, ao assédio da concorrência e à corrida pelas inovações e pelo modismo, inebriado pela mensagem veiculada de forma sedutora pelos canais midiáticos, despertando a todo instante o estímulo ao consumo.


Nesse ambiente sobre rodas, manter-se competitivo é fundamental para a garantia da continuidade do trabalho, bem como para a expectativa de desenvolvimento profissional e, consequentemente, de geração de renda, que são fatores fundamentais para a composição de uma sociedade sadia. O profissional de qualquer setor organizacional deve se ajustar de forma estratégica e desenvolver um perfil adequado às expectativas das empresas, de maneira a ser encarado como um produto a ser vendido, apresentando a mesma velocidade de inovações e mudanças necessárias para o acompanhamento dos eventos do atual ambiente.


De acordo com Bauman, 1988, p. 86):




[image: Images] “A ideia de repouso, da imobilidade, só faz sentido em um mundo que ficar parado ou que assim fosse percebido: um lugar com paredes sólidas, estradas fixas e placas de sinalização bastante firmes para enferrujar com o tempo.”





De forma metafórica e imagética, pode-se adequar os fundamentos de marketing, ou seja, o composto do produto, do ciclo de vida do produto, bem como os princípios gerais das relações humanas, à própria pessoa, que passa a ser entendida e tratada como um “produto pessoa”.


Conforme a American Marketing Association – AMA (1960):




[image: Images] “Marketing é o desempenho das atividades de negócios que dirige o fluxo de bens e serviços do produtor até o consumidor ou utilizador.”





Com base nesse contexto, o composto de marketing pode ser adequado ao raciocínio com foco no ser humano, ou seja, seu valor e sua forma de promoção e exposição nos vários ambientes por onde transita, social ou profissionalmente, de maneira que estimule a venda dessa imagem e marca.


Portanto, o elemento humano passa a ter o tratamento de um produto para ser trabalhado dentro da estratégia de marketing, em que deverá colocar em evidência, de forma pertinente, os valores perceptíveis à sua representação tangível, pelo menos do ponto de vista visual, como também os imperceptíveis, muitas vezes transferindo para si mesmo a identidade e a imagem simbólica daquilo que está sendo apresentado (SILVA, 1991).


A venda pessoal não pode ser encarada como uma simples e primária autopromoção; trata-se de algo muito mais importante do que apenas contar vantagens sobre competências ou apresentar imagens, de certa forma, atraentes.


Além dos elementos que devem ser desenvolvidos dentro do composto do produto, representado pela pessoa em termos de estética, estilo, design, arquitetura e modelo, é importante inserir, na composição do “produto pessoa”, características fundamentais como conhecimento, administração profissional e social, criatividade e capacidade de integração e relacionamento.
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