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    APRESENTAÇÃO




    Esta coletânea trará a você, leitor, trabalhos para que se atualize e adicione ao seu arcabouço intelectual conteúdo relevantes acerca de temas como gestão, estratégia e marketing nas empresas. Apesar de atuais, tais temas se mostram também relevantes a longo prazo ao passo que contribuem em áreas e tópicos com desdobramentos permanentes.




    A autora Jéssica Perotoni contribui com o tema Marketing Pessoal por meio de um estudo aplicado a universitários e seus resultados indicam uma lacuna entre um mercado de trabalho cada vez mais concorrido e uma demanda pela preparação de planejamento e estratégias de Marketing Pessoal, Profissional e Digital, visando capitalizar as competências técnicas e comportamentais desenvolvidas na formação dos acadêmicos. A mesma autora apresenta nessa coletânea um panorama da economia nacional e local do terceiro trimestre de 2021 e atual cenário para 2022 a partir de uma visão de um conselho temático de economia e finanças.




    Na sequência, o tema governança vem à tona nos órgãos públicos considerando um marcante evento da atualidade: a pandemia. Neste trabalho, os autores apresentam dados em relação ao uso dos recursos financeiros no combate a Covid-19. Assim, o estudo teve como objetivo analisar a transparência ativa no que concerne aos gastos com a COVID-19 no âmbito das capitais brasileiras e os resultados mostram como o tema governança é realmente relevante.




    Por fim, o último e importante trabalho desta coletânea analisa a evidenciação dada pelas empresas sobre o Ativo Imobilizado na publicação das Demonstrações Contábeis, após o impacto causado pela adoção das IFRS - International Financial Reporting Standards de forma a demonstrar as condições em que o Ativo Imobilizado é utilizado na apuração do retorno do capital investido e na qualidade das informações oferecidas aos investidores sobre os recursos aplicados. O autor Altino Dias apresenta conclusões relevantes inerentes ao grau de controle na gestão do ativo imobilizado.




    Na expectativa de que este livro contribua para sua formação intelectual e que você tenha uma boa leitura dos excelentes estudos contemplados na coletânea Perspectivas atuais em Gestão, Estratégia e Marketing nas empresas, deixo ainda meus agradecimentos à Editora Dialética pelo convite para organizar esta obra.




    Doutora Sabrina Amélia de Lima e Silva
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    RESUMO: Considerando que este trabalho aborda o Marketing Pessoal por meio de planejamento e estratégias para o desenvolvimento pessoal, profissional e digital para a procura de trabalho e pela busca em despertar o interesse dos recrutadores. É proposto como uma motivação aos acadêmicos na busca de oportunidades através do modo de como se expressam e de como sua imagem é percebida pelo mercado de trabalho. Sendo assim, objetiva-se verificar quais estratégias de Marketing Pessoal e Digital, e de Desenvolvimento Pessoal que os acadêmicos de uma Universidade Comunitária do RS adotam. Para tanto, procede-se à uma pesquisa de abordagem quantitativa, de objetivo descritivo com procedimento técnico Survey. Sendo assim, a verificação dos dados foi implementada por técnicas de análise univariada (Distribuição de Frequência e Percentagens) e análise bivariada (Tabulação Cruzada). Desse modo, observa-se que os universitários têm baixo nível de aplicação de estratégias em nível pessoal, profissional e digital, se interessam muito pouco em cursos de desenvolvimento pessoal e a imagem é mais exposta nas redes sociais para momentos de lazer e festas sociais. Estes resultados indicam um gap entre um mercado de trabalho cada vez mais concorrido, e que demanda diferenciação com uma lacuna de preparação de planejamento e estratégias de Marketing Pessoal, Profissional e Digital para capitalizar as competências técnicas e comportamentais desenvolvidas na formação dos acadêmicos.




    Palavras-chave: Marketing pessoal; Planejamento e estratégias; Desenvolvimento pessoal.




    1. INTRODUÇÃO




    De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2017), entende-se que “Marketing é a atividade, conjunto de instituições, e processos para criação, comunicação, entrega, e troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros, e sociedade em geral”.




    Nemitz (2002) afirma que Coleman dividiu os elementos essenciais de sucesso no mundo dos negócios em três elementos principais, chamado de a fórmula de P.I.E. Onde, ‘P’ é a performance, que Coleman sugere ser 10% da fórmula de sucesso. ‘I’ entende-se por imagem, que Coleman declara ser 30% de sucesso. ‘E’ é pela exposição, que Coleman diz ser valorizada em 60% da sua fórmula de sucesso. Acredita-se que a performance é o alicerce de sucesso, onde Coleman diz que é somente 10% de sucesso e sem isso você não pode promover-se. Sua performance, ou seja, o seu desempenho é uma reflexão direta em você, é o seu bilhete de entrada nas organizações. Aponta-se que a imagem é extremamente importante, especialmente se você quer receber exposição. A exposição com uma imagem pobre é negativa. Sendo assim, você pode escolher como os outros irão vê-lo e você sempre está apresentando uma imagem. Entende-se que a exposição é sobre 60% de sucesso, de acordo com Coleman. Quem você conhece, e o mais importante, quem conhece você, sendo um elemento crucial de sucesso, uma vez que a performance e a imagem têm sido estabelecidas. A exposição é crucial para aumentar a rede de relacionamento e encontrar os mentores certos (NEMITZ, 2002).




    Logo, o Marketing Pessoal é um meio como você promove sua própria imagem. É o popular “vender o peixe”. Refere-se a uma ferramenta importante para qualquer profissional, pois está ligada diretamente a sua reputação, ou seja, como você é visto e avaliado por outros indivíduos. Sendo assim, pode envolver vários itens de imagem que as pessoas têm sobre você e construir o seu Marketing Pessoal. O modo de se vestir, o comportamento, as atitudes, os discursos e vocabulário, os valores e os objetivos são somente alguns deles (IBC, 2018).




    Portanto o objetivo desta pesquisa é verificar como o Marketing Pessoal através de seu planejamento e estratégias contribui para o desenvolvimento pessoal, profissional e digital dos acadêmicos da Universidade Comunitária do RS.




    Os Capítulos seguintes contêm a fundamentação teórica (marketing, planejamento e estratégias de marketing, marketing digital, comunicação e marketing pessoal); a metodologia, a verificação dos respondentes e as considerações finais.




    2. REFERENCIAL TEÓRICO




    Agora, neste capítulo serão abordados os conceitos sobre Marketing (tradicional), Planejamentos e Estratégias de Marketing, Marketing Digital, a Comunicação e o Marketing Pessoal, a fim de expandir o conhecimento sobre o que envolve o tema principal, buscando através de informações relevantes para o entendimento do estudo proposto.




    2.1. Marketing




    Logo, a Era do Marketing, no qual se teve início nos anos 50, teve um marco de orientar os consumidores, ou seja, atendendo suas necessidades e desejos. (LAS CASAS, 2019). Além disso, o mesmo autor continua salientando que Marketing é como uma atividade comercial baseado no conceito de troca. Kotler (2000, p.12) afirma que Marketing é “como a arte e a ciência da escolha de mercados-alvo e da captação, manutenção e fidelização de clientes por meio da criação, da entrega e da comunicação de um valor superior para o cliente.” Sendo assim, durante as décadas que foram se passando houve muitas mudanças nas técnicas e tecnologias aplicadas ao Marketing. Portanto, os autores Berson, Smith e Thearling (2002), nesse sentido mostram de outro ângulo as Transformações do Marketing, apresentando um resumo conforme o Quadro 1.




    Quadro 1 - Transformações do marketing.




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            Era do Marketing


          



          	

            Técnicas


          



          	

            Tecnologias


          

        




        

          	

            Era Obscura


          



          	

            Alquimia


          



          	

            Nenhuma


          

        




        

          	

            Renascimento


          



          	

            Artesanato


          



          	

            Focus Groups e entrevistas via telefone


          

        




        

          	

            Revolução Industrial


          



          	

            Marketing de Massa


          



          	

            Listas e cadastros


          

        




        

          	

            Era da Informação


          



          	

            Database Marketing


          



          	

            Arquivos tipo flat


          

        




        

          	

            Era da Otimização


          



          	

            Customer Relationship Management


          



          	

            Armazém de dados, mineração de dados


          

        


      

    




    Fonte: Adaptado de Berson, Smith e Thearling (2002).




    Segundo Gagliardi, Oda e Oliveira (2017), o Marketing vai muito além de se vender algo para alcançar tal objetivo, sendo que são estratégias, técnicas e práticas que se tem para exercer valor a determinada marca ou produto, construindo valores para chegar até o público-alvo, os clientes. O Marketing está ligado em mostrar qualidade do seu produto ou serviço para seus clientes para concluir a venda. No entanto, observava-se que muitas pessoas ainda conceituam no Marketing como sendo apenas vendas e propagandas; mas desconhecem as muitas de suas funções, embora não se descarte estes dois itens importantes (FREITAS et al, 2016).




    2.2. Planejamento e estratégias de marketing




    De acordo com Santos (2004), o Mix de Marketing - que foi desenvolvido pelo professor dos EUA Jerome McCarthy, sendo então lançado pelo também professor dos EUA Philip Kotler, ambos têm publicações sobre Marketing - nada mais é do que as ferramentas utilizadas pelos administradores para aplicar uma estratégia de Marketing.




    Conforme Churchill e Peter (2000, p.19) ressaltam que os “Planos de marketing são documentos criados por organizações para registrar os resultados e as conclusões das análises ambientais e detalhar estratégias de marketing e os resultados pretendidos por elas.” Para Melo (2005), cada autor pesquisado dá sugestões diferentes da estrutura do Plano de Marketing, a estrutura pode vir a variar com as necessidades existentes das empresas.




    De acordo com Fritzen (2012), adotar um Plano de Marketing é um guia para a organização, capaz de elevá-la no mercado. Não há uma estrutura média apropriada para cada setor. Somente existe a necessidade de encaixar cada estrutura em função de premissas e características da organização.




    2.3. Marketing digital




    Na verdade, com a Internet, o Marketing Digital é visto como um meio de comunicação e tem sido uma das formas pela qual organizações procuram obter o seu diferencial competitivo. A Internet é uma forma de diálogo com forte influência em que as empresas têm a sua disposição e devido ao avanço competitivo e as mudanças rápidas no mercado, as mesmas necessitam estar sempre em movimento, sendo esta uma ótima forma de se estar presente nos negócios, focando-se também na utilização de mídias sociais em função de construir uma conversa direta e transparente com o público, tendo a colaboração em massa na criação de bens e serviços (SARAIVA, 2019).




    De acordo com Souza (2012), o Marketing Digital é o uso de tecnologias aperfeiçoadas na Internet e de todos os dispositivos que permite a comunicação, com o objetivo de empresas, público ou possíveis clientes de aproximarem-se; a mesma tem uma grande oportunidade de negócios e em consequência uma vantagem competitiva, constituindo-se normalmente como meio de publicidade e comunicação mais poderosa que a organização tem a seu dispor, devendo-se estar sempre pronta para mudanças constantes, inovando-se e comunicando-se, pois desta forma ela evolui, obtém lucros e sobrevive no mercado. Assim, o Marketing Digital ou E-marketing, tem como principal foco desenvolver ou ampliar serviços e ferramentas, mostrando informações, produtos e serviços diversos para determinados tipos de pessoas, de forma geral ou segmentada e assim diminuindo-se os gastos da empresa (OLIVEIRA; LUCENA, 2012).




    Segundo Kotler e Keller (2012), as mídias sociais são descritas como meios para que o público possa compartilhar textos, imagens e arquivos em áudio e vídeo entre si e com as organizações. As mídias sociais são à voz da organização e na Web marca presença pública, além de fortalecer outras atividades de comunicação. E por conta do seu imediatismo diário, elas também devem incentivar as organizações a se permanecerem inovadoras e relevantes.




    Michalopoulos e Mavridis (2010) afirmam que os usuários podem estar mais fragilizados. Eles fizeram uma pesquisa em que foram criadas contas falsas e enviadas a partir deles solicitações de amizade. Aproximadamente 90% dos usuários que obtiveram o convite, aceitaram a solicitação. Ainda há pesquisa que apontam que vários usuários não modificam as configurações padrões de privacidade das redes sociais, que costumam ser muito expostas, ou seja, que tenha pouca ou nenhuma restrição de acesso (LIU et al, 2011; GROSS; ACQUISTI, 2005; RAUBER; ALMEIDA; KUMARAGURU, 2011).




    2.4. Comunicação




    Para Ribeiro (1993), a linguagem é a comunicação produzida utilizando-se de uma linguagem verbal, não-verbal, escrita e espaço-temporal. O corpo inteiro fala, através de nossa expressão facial ou gestos, tornando-se um ângulo muito atrativo na comunicação. Falar com alguém apontando-se o dedo em direção ao seu rosto pode ser interpretado como agressividade, sendo que não tenha sido essa intenção. Assim sendo, para se ter um melhor entendimento sobre a linguagem não-verbal, segue o Quadro 2.




    Quadro 2 - Linguagem não-verbal.




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            Linguagem Não-Verbal


          

        




        

          	

            1


          



          	

            Tempo


          



          	

            A disponibilidade para encontrar alguém revela a importância dada à pessoa. Sinais reveladores: pontualidade e tempo de espera. Aguarda-se meia hora pelo patrão, não se aceita esperar subalterno.


          

        




        

          	

            2


          



          	

            Espaço


          



          	

            Ao chegar num escritório, a localização no prédio e o ambiente revelam a situação que um executivo desfruta na empresa.


          

        




        

          	

            3


          



          	

            Roupa


          



          	

            Pode diferenciar um executivo de um operário.


          

        




        

          	

            4


          



          	

            Aparência


          



          	

            Postura, corte dos cabelos, enfeites revelam uma personalidade.


          

        


      

    




    Fonte: Adaptado de Ribeiro (1993).




    Evidentemente, não há existência de pessoas aptas a falar sem movimentos ou com fisionomia indiferente, sendo elas frias ou vazias. Ou, não se pode existir, pois a importância e o impacto na interpretação e entendimento de mensagens se vale pelo complemento da comunicação de gestos, olhar e movimentos do corpo (FROLDI; O’NEAL, 2002). Logo, os elementos não-verbais da comunicação social correspondem 65% do total de mensagens enviadas e recebidas. Gestos se dá pela noção do pacífico e agressivo. A região dos olhos tem importância da expressão. As sobrancelhas baixas demonstram concentração, reflexo ou seriedade; levantadas demonstram surpresa, espanto ou alegria (WEIL; TOMPAKOW, 1989).




    Segundo Las Casas (2019), o emissor é aquele que emite a mensagem e o receptor é aquele quem a recebe. O professor que dá palestra em sala de aula é o emissor da mensagem e já os acadêmicos são os receptores, conforme mostra a Figura 1.




    Figura 1 - Modelo de comunicação.
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    Fonte: Adaptado de Las Casas (2019).




    Mesmo que na Figura 1, o autor mostra que a comunicação (a mensagem) passa primeiro pelo emissor, onde a mensagem será codificada como meio e decodificada para em seguida chegar ao receptor onde este dará seu feedback sem ao menos ter ruídos durante a mensagem enviada. Além disso, Las Casas (2019) ressalta que a mensagem tem que seguir sempre uma sequência da mnemônica AIDA (atenção, interesse, desejo e ação). Estes princípios são executados por todos os interlocutores que desejam ter bons resultados em seus esforços, tendo aplicação em todos os instrumentos de comunicação disponíveis, como por exemplo: venda pessoal, promoção de venda, propaganda, merchandising, relações públicas, etc., variando as características de serviços e produtos.




    Com isso, as ferramentas de comunicação existem hoje em dia divulgações através de televisão, rádio, eventos, Internet, outdoor, panfletos, entre outros meios de utilização para comunicação. Vale ressaltar ainda, que no Marketing Pessoal é preciso e é fundamental criar uma rede de relacionamentos: o Networking, no qual Peters (2000, p.79) afirma que “quanto mais pessoas conhecemos, quanto mais circulamos, maiores as chances das oportunidades aparecerem.”




    Certamente, as opções de ferramentas são amplas, levando-se em conta desde as mais tradicionais até as mais inovadoras. Na Quadro 3, nós podemos ver detalhadamente os elementos de comunicação, mostrando suas características e os tipos de mídias que mais se utiliza.




    Quadro 3 - Ferramentas de comunicação.




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            Elementos de Comunicação


          



          	

            Principal Característica


          



          	

            Tipo de Mídia Mais Usual


          

        




        

          	

            Tradicionais


          

        




        

          	

            Propaganda


          



          	

            criação de imagem/posicionamento


          



          	

            televisão, rádio, revista, jornal, outdoor e cinema


          

        




        

          	

            Publicidade


          



          	

            criação de imagem/posicionamento


          



          	

            televisão, rádio, revista e jornal


          

        




        

          	

            Relações Públicas


          



          	

            imagem na sociedade (opinião pública)


          



          	

            televisão, rádio, revista e jornal


          

        




        

          	

            Patrocínio


          



          	

            associação de imagens


          



          	

            mídia indoor e outdoor


          

        




        

          	

            Promoção de Vendas


          



          	

            estímulo de vendas por meio de benefício extra


          



          	

            televisão, rádio, revista, jornal e ponto de venda


          

        




        

          	

            Marketing Direto


          



          	

            contato personalizado


          



          	

            correio, Internet e telefone


          

        




        

          	

            Venda Pessoal


          



          	

            mensagem personalizada, interativa e modulada


          



          	

            contato pessoal


          

        




        

          	

            Complementares


          

        




        

          	

            Product Placement


          



          	

            inserção de marca ou produto em programas de TV, filmes ou games


          



          	

            televisão e cinema


          

        




        

          	

            Ações Cooperadas


          



          	

            campanhas conjuntas com canais de distribuição


          



          	

            tabloide e encarte


          

        




        

          	

            Marketing Digital (Comunicação Online)


          



          	

            flexibilidade, rapidez e baixo custo


          



          	

            Internet


          

        




        

          	

            Eventos


          



          	

            contato com público específico (evento técnico), exposição e valorização de marca (shows)


          



          	

            feira, congresso e show
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