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classe, a fim de consolidar uma imagem positiva do
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Professional marketing and its
interfaces: valuation of the librarian
questioned

Professional marketing is discussed, using classic
conceptions of marketing, endomarketing and personal
marketing, described in the literature in the areas of
Administration and Library Sciences. Because of the
emergent need in actions that aim at the compensation
and social valuation of the librarian, the article suggests
to distinguish stereotypes made around his/her image,
which hinder a correct public visibility of the profession. It
also describes actions for application of marketing for
image promotion in personal, academic and institutional
levels, especially by education institutions and
representative category associations in order to
consolidate a positive image of the librarian.

Keywords:Professional marketing.,;Librarian.Professional;
valuation; Stereotypes.
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1 Introducgao

A pratica bibliotecaria sempre esteve fincada na organizacao,
preservacao e guarda do acervo, focada num modelo de formacao
tecnicista e operacional. Mudancas significativas vém ocorrendo, no
contexto mundial, refletindo a necessidade de se reexaminar o conjunto
de competéncias e habilidades inerentes ao perfil desejavel do
bibliotecario, em prol dessas mudancas e de sua valorizagao profissional.

O fenbmeno conhecido por explosdo bibliografica, assim
caracterizado em meados do século XX, criou a emergéncia do uso do
computador em bibliotecas, com o objetivo de auxiliar o bibliotecario nos
processos de organizacao e tratamento da informacao, para fins de
disponibilizacao e recuperagao (CAMPELLO; CENDON; KREMER, 2000).
Desde entdo, a Biblioteconomia encontra-se quase sempre desafiada
diante dos avangos da tecnologia.

Na década de 90, a area se depara com um NOVO COMPromisso:
deslocar o foco do paradigma centrado no acervo, para o paradigma
centrado na informacao. Sob as lentes deste paradigma, o bibliotecario
volta-se mais expressivamente para as necessidades do usuario do que
para a preocupacao excessiva em organizar acervos (OLIVEIRA, 1996).
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Frente a essa realidade imposta em dimensdo global, até onde
sabemos, a profissdao pode ter ganhado maior importancia social, mas nao
o reconhecimento almejado nessa mesma proporgao. Provavelmente,
porque a sua imagem continua envolvida em esteredtipos que ofuscam
uma correta visibilidade publica dessa profissdao. Segundo Souto (2005),
varios fatores antecedem essa situacdo. Considera a questdao cultural
como sendo uma das varidveis limitantes a sua aceitacdo e
reconhecimento social, entre outras, inerentes ao processo formativo em
passado recente, geralmente direcionando a atuacao mais para a
dimensdo técnica do que para as atividades gerenciais.

Felizmente, essa situacdo estd mudando. Embora nao
reconheca de forma definitiva o valor do bibliotecario, a
sociedade evidencia a todo instante a caréncia de um
profissional conhecedor das técnicas de organizacdo da
informacao, que disponha de conhecimentos
gerenciais/administrativos e domine as tecnologias da
informacgao (SOUTO, 2005, p. 30).

Apesar disso, mediante observacdoes feitas empiricamente no
cotidiano profissional do bibliotecario, percebe-se a falta de atitude do
mesmo em beneficio da sua imagem. Deve, o proprio bibliotecario,
investir na divulgacao de sua profissao, desde o0 seu ingresso no curso, a
fim de mostrar a sociedade quem € e o que faz. Tais investimentos podem
reverter o sentido desta revelacdo feita ha dez anos e, ao que tudo indica,
ainda procede:

A divulgacdo da profissdao de bibliotecario tem sido relegada,
ao longo da historia da Biblioteconomia brasileira. O registro
de experiéncias no desenvolvimento de estratégias e
metodologias para divulgacdo é pouco na literatura da area
(EGGERT; MARTINS, 1996, p. 45).

Sob este prisma, um dos aspectos que mais se sobressai ho escopo
de tal tematica sugere indagacdes como esta a que se propde responder:
Quais acoes ligadas ao marketing podem ser implementadas pela classe
bibliotecaria para prover melhorias a sua visibilidade publica, a fim de se
obter o reconhecimento e valorizagao profissional perante a sociedade?

Portanto, este artigo aborda aspectos ligados a valorizagdao do
bibliotecario, cuja escolha tematica justifica-se por sua relevancia técnico-
cientifica em face do numero reduzido de contribuicdes registradas na
literatura (EGGERT; MARTINS, 1996) que ressaltem, especialmente,
interfaces do marketing profissional com o endomarketing e o marketing
pessoal, como possibilidades de se proverem melhorias a imagem do
bibliotecario. Deve-se considerar, também, a existéncia de lacunas no
ambito da producdo discente do Departamento de Ciéncias da Informacao
do CCIE/UFES. Até o momento, o assunto nao foi tratado sob a dtica que
se propOe tratar aqui. Contudo, KUPLICH (2004), nas conclusdes de seu
estudo, atenta para a possibilidade de se "“[...] investir no Marketing
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Profissional para que a Biblioteconomia brasileira alcance uma visibilidade
social compativel com a sua verdadeira fungao social [...]".

Visando-se essa valorizacdo, a relevancia deste artigo, no
entendimento das autoras, estd em apresentar o marketing profissional
mediante a apropriacdo de concepgdes classicas do marketing, do
endomarketing e do marketing pessoal. Entende-se que nao seria
adequado fazer uma mera transposicao dessas abordagens para um
contexto distinto, embora ligado; ou seja, marketing profissional. Por
isso, se fez necessario abordar varios niveis de aprendizado para a
construcao do objeto de estudo, tais como: - Destacar os esteredtipos
construidos em torno da imagem do bibliotecario; Reconhecer concepgoes
classicas do marketing, do endomarketing e do marketing pessoal; e
Descrever acles voltadas para a aplicagdao do marketing a promogao da
imagem do bibliotecario.

Firma-se, assim, a intencao de propor a aplicacao de estratégias do
marketing profissional, elaboradas a partir do endomarketing e do
marketing pessoal, nas acgdes cotidianas do bibliotecario, como
possibilidade de obtencao do seu reconhecimento e valorizacao social.

Visando atingir os objetivos informados, realizou-se um estudo
monografico, com base em registros coletados da bibliografia concernente
a area de Biblioteconomia e Administracdo, destacando-se que os
procedimentos metodoldgicos adotados nesta construcdao fundamentam-se
nas fases da pesquisa bibliografica, formalizadas em obras de autores tais
como Gil (1995); Lakatos e Marconi (1992); Severino (2000), dentre
outros estudiosos no assunto. As fontes selecionadas referem-se a
contribuicdes mais expressivas em conteldos afins ao desenvolvimento da
tematica que envolve interfaces do marketing profissional com o
endomarketing e com o marketing pessoal, dentre outros aspectos. As
referéncias compiladas na ultima secao cobrem registros fornecidos no
periodo de 1990 a 2005, com excecao das contribuicdes fornecidas por MC
Carthy (1976) e Simoes (1978). Estas fontes foram utilizadas para situar
historicamente o marketing.

2 Os estereotipos construidos em torno da imagem do
bibliotecario

Ha milénios, o homem percebeu a necessidade de preservar a
quantidade de conhecimento gerado e acumulado ao longo de sua
existéncia. Tornou-se impossivel armazenar em sua memoéria todo o saber
gerado em determinada época, e registrado em suportes que evoluiram
da pedra e argila ao papiro e pergaminho, até o surgimento do papel no
século XV. Mais recentemente, o hipertexto passou a representar “[...] 0
ultimo capitulo da histéria da escrita e do livro, o livro interativo,
audiovisual, multimidia” (PARENTE, 1999 citado por SILVA; TOMAEL,
2004, p. 7). A figura da pessoa encarregada de zelar e organizar acervos
surgiu na Antiguidade, com a criagao das primeiras bibliotecas particulares
e monasticas, de acesso restrito a uma pequena parcela da populagao que
dominava os cédigos da escrita (MILANESI, 2002).
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O responsavel pelas bibliotecas desde a Antiguidade até o inicio do
Renascimento, “[...] menos se caracterizou como um organizador que
existia para facilitar as incursbes dos curiosos pelo universo do
conhecimento e mais se afirmou como um devotado e estranho guardiao
do saber [...]” (MILANESI, 2002, p. 16).

Como se pode perceber, a pratica bibliotecaria remonta a varias
épocas. No entanto, no Brasil, o primeiro curso de Biblioteconomia foi
oferecido pela Biblioteca Nacional, em 1911, sendo que a profissao sé veio
a ser regulamentada com a Lei n% 4. 084, de 30 de junho de 1962
(TARGINO, 2006).

Esta profissdao vem evoluindo muito ao longo dos anos, em especial
nas ultimas décadas, influenciada pelas mudancgas ocorridas no contexto
mundial, tais como: a explosao documental, os avancos da tecnologia, a
mudanca de paradigma e as exigéncias cada vez maiores detectadas no
mundo do trabalho (GUIMARAES, 2004). Tudo isto implica a reformulacdo
do perfil desse profissional, buscando desenvolver competéncias e
habilidades inerentes a sua atuacao em contextos diferenciados da
Biblioteconomia.

Embora sejam inegaveis esses avancgos, a profissdo parece nao ter
alcancado o status pretendido. A imagem do bibliotecario continua
associada aquela de guardido do acervo, em conformidade com o que
observou Milanesi (2002). A propria formacao do bibliotecario, baseada no
paradigma acervo num passado recente, pode ter contribuido para a
construcao desse esteredtipo. Isso porque, até a década de 80, o
bibliotecario contava com uma formacdo altamente tecnicista, em que,
levada a pratica, concorria para maiores preocupacdoes centradas na
organizacao, guarda e preservacdo do acervo; caracteristicas estas muito
salientes no seu perfil atual.

Tal como afirma Pinto e Barrulas (2004, p. 50), “Os bibliotecarios
estdo cada vez mais conscientes de que tém um problema de imagem:
nao ha duvida de que a sociedade dos nossos dias atribui uma grande
importancia a imagem”. Por isso, sabe da necessidade de mudar a
imagem estereotipada que possui perante esta sociedade, tendo em vista
o desconhecimento, em geral, sobre quem é e o que faz. Para Grogan
(1995, p.13) “mesmo o usuario habitual de bibliotecas pouco sabe a
respeito das tarefas que os bibliotecarios executam, e os nao-usuarios
inevitavelmente saberao menos”.

Pode-se, portanto, justificar os esteredtipos em torno dessa
imagem, talvez, pelo fato de que uma parcela expressiva da populagao
brasileira vive a margem dos direitos e deveres constituidos na sociedade;
ou melhor, vive a margem do direito inalienavel a informacdo. Se a
preocupacao da populacdao nao se voltar para o aspecto informacional, que
valor tera para ela a biblioteca e o bibliotecario?

[...] a biblioteca também foi e continua sendo vista como
dissociada dos interesses da maioria da sociedade; como um
equipamento cultural que contribui para a perpetuagao de uma
estrutura em que o saber é ferramenta para ampliacao das
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desigualdades; como uma instituicao cujas acoes reforcam e
ampliam o fosso entre os que possuem e 0s que nN3o possuem
informacao (ALMEIDA JUNIOR, 2004, p. 72).

Sendo assim, é exigida do bibliotecario uma postura dinamica e pré-
ativa, que desperte na populagcao em geral o interesse em frequentar a
biblioteca e, logo, usufruir da oferta de produtos e servicos, a fim de
inclui-la nesta sociedade que se diz ser para todos.

Almeida Junior (2004, p. 91) traz para o contexto desta
problematica a falta de conhecimento sobre a sua verdadeira funcao
social,

[...] que ndo é apenas incentivar a leitura, mas trabalhar com
a informacdo, leva-la aqueles que dela necessitam. Através
dela, permitir que a populacao conheca seus direitos saiba
como reivindica-los, possua uma consciéncia social e politica
que possa transformar toda essa estrutura social.

Para alguns autores, o carater predominantemente feminino da
profissdao integra o conjunto de varidveis que podem ofuscar o seu
reconhecimento. Principalmente em uma sociedade onde a figura da
mulher se confunde com varios preconceitos (MARCHIORI, 1996). Nessa
direcao, Almeida Junior (2000) diz que a Biblioteconomia sempre esteve
ligada a atividades que funcionam como alimento do espirito - a leitura, o
saber, a educacgao -, e estas atividades nao se vinculavam ao conceito de
producdao em dada época da sociedade capitalista. Isto contribuiu para
que a Biblioteconomia se tornasse predominantemente feminina, visto que
as atividades de producao, mais valorizadas pelo sistema capitalista, eram
designadas aos homens. De acordo com Souto (2005, p. 35), esta
situacdo estd mudando. “Felizmente, nos ultimos anos, esta havendo uma
crescente procura do curso pelos homens. Acreditamos que isso se deve a
abertura do mercado para os profissionais da informacao [...]".

Dentre os esteredtipos, situam-se aqueles que definem o
bibliotecario como profissional apatico, passivo, com pouca capacidade de
articulacao politica e de organizacao com seus pares em entidades de
classe. Sua imagem também é associada aquela pessoa mal humorada e
antipatica, que impde normas e sancdes aos usuarios, se relacionando
com eles de maneira autoritaria em vez de carismatica (SOUTO, 2005).

Quanto a apatia, pode-se, talvez, associa-la a falta de interesse
pelas questdoes do cotidiano de sua atuacdo. Quem sabe, essa
caracteristica pessoal pode estar ligada ao fato do curso de
Biblioteconomia nao corresponder, as vezes, a primeira opgao feita pelo
aluno no concurso vestibular. Nesse caso, a garantia do diploma
universitario (MARCHIORI, 1996) pode ser vista como passaporte as
aspiracoes de ordem financeira do aluno egresso, com a perspectiva de
ingressar no mercado de trabalho.

Arrisca-se dizer que o comportamento passivo pode estar ligado ao
desinteresse pela capacitacdo e atualizacdo continuas. Essa passividade
contraria sobremodo, a légica que deve embasar a sua atuagao, ou seja:
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Algumas caracteristicas sdao fundamentais no profissional da
informacao, podendo ser nato ou ndo, como: criativo,
investigativo, de senso critico, empreendedor, proativo,
dinamico, politico, entre outras. No caso de o profissional nao
possui-las, sera necessario desenvolvé-las durante a sua
formacao ou atualizagcdo, buscando uma melhor atuacao
profissional no mercado de trabalho (ABEBD, 1998 citado por
VALENTIM, 2000, p. 140).

Uma questdo polémica e geradora de controvérsias apresentada na
literatura da area se refere a denominacao atribuida ao profissional
egresso de cursos de Biblioteconomia. Para muitos, o termo bibliotecario
remete a idéia do profissional que trabalha em bibliotecas tradicionais,
onde o principal suporte informacional continua sendo o livro impresso. A
palavra, bibliotecario, tem uma conotacdo muito forte que liga o
profissional ao ambiente da biblioteca e ndo ao ambiente da informagao
(SOUTO, 2005). Existem autores que defendem a mudanca do nome da
profissio com veeméncia, em razdo do rotulo que designa tanto a
profissao quanto o profissional que nela atua.

Por que insistir no uso do termo bibliotecario, se a propria
literatura da drea o apresenta como ndo mais
correspondendo a real atuacao do profissional que atua em
unidades de informagdao? Ha sim uma conotacdo que
acompanha a palavra bibliotecario e a remete para as esferas
do ultrapassado, do retrégrado, do desnecessario.
Acreditando-se que a profissao bibliotecaria é util socialmente
e possui uma acao Unica, exclusiva e necessaria para a
sociedade, qualquer proposta de alteragdo do nome do
profissional que a exerce é justificada (ALMEIDA JUNIOR,
2000, p. 32),

De acordo com o autor citado, os nomes que contam com maior
aceitacdo no meio académico s3ao os seguintes: Cientista da
Informagao/Conhecimento e Gestor da Informacdo/ Conhecimento, além
de Profissional da Informacao. Este termo ultimamente citado possui
significado extensional, e vem sendo proposto para designar bibliotecarios
e todos os profissionais que tém a informagao como objeto de trabalho.

Talvez, a dificuldade de aceitacao ou consenso para a mudancga de
nome conte com o receio de que seja extinta a profissdo. Porém, acredita-
se que essa mudancga acarretaria, apenas, uma atualizagdo necessaria a
colocacao da profissdao do bibliotecario em evidéncia na atual sociedade,
qgue se rotula como sendo da informacao e do conhecimento. Deve-se
ressaltar que a simples mudanca de nome, sem que haja mudanca de
atitude, é pouco para modificar o seu reconhecimento social, podendo até
reforcar seus estereodtipos.

Nessa perspectiva, Souza (2004) explica que a classe bibliotecaria
no Brasil tem buscado uma identidade profissional mediante a mudanca
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de nome da sua profissao, ao passo que deveria buscar essa identidade
nas agoes sociais cumpridas por esses profissionais.

O nome profissional ‘Bibliotecario’ estd em discussdao e tudo
indica que deve continuar em discussao pelo fato de que o
problema de sua significacdo ndao esta na substancia das acgdes
socialmente cumpridas pelos portadores desse papel. [...] O
que parece estar acontecendo é uma tentativa de mudanca de
‘rétulos’ e isso é o que o discurso liberal tem feito nos anos da
década do século XX [...] (SOUZA, 2004, p. 104).

Os esteredtipos construidos e perpetuados em torno da imagem do
bibliotecario sao varios, o que reforca o interesse das autoras em estudar
o assunto. Em face dessas limitagdes, serao abordadas a seguir as
possibilidades que se visualizam para o marketing profissional, a partir do
endomarketing e do marketing pessoal.

3 As interfaces do marketing profissional

O nascimento do marketing se constitui em uma questdo
controvertida, pois ndo se sabe ao certo quando surgiu a primeira idéia
relacionada a este conceito. Muitos estudiosos situam a sua origem nas
relacdes de troca estabelecidas em épocas longinquas; outros consideram
a obra classica de Adam Smith, intitulada A Riqueza das Nacodes, publicada
em 1776, como sendo o marco de sua origem; outros, ainda, atribuem a
Revolucdo industrial do final do séc. XIII, na Inglaterra, a base de seu
surgimento (SIMOES, 1978). No entanto, segundo Peter Drucker (citado
por AMARAL, 1998), seus primeiros instrumentos (pesquisa e anadlise de
mercado) foram inventados no seio da cultura ocidental, em 1850, por
Cyrus H. McCormick.

Mas, foi somente a partir das primeiras décadas do século XX que o
marketing comegou a ganhar importdncia e aceitacdo no meio
empresarial. Percorreu-se um longo caminho até que o seu foco evoluisse
para o cliente, ou seja, para a satisfacao de suas necessidades e desejos.
McCarthy (1976) identifica trés fases dessa evolugdao: 1) producdao ou
produto (até 1930); 2) vendas (entre 1930 e 1950) e, 3) marketing (ap0ds
1950).

Dentre as abordagens conceituais contemporaneas,

O marketing pode entender-se como uma atitude ou filosofia
de gestao que tem em devida consideragao a satisfacao das
necessidades e desejos do consumidor. Uma pratica que
consiste em detectar, reconhecendo ou antecipando as
necessidades ou desejos do consumidor; a satisfacao dessas
necessidades ou desejos através da criagcdo e oferta no
mercado de um produto certo, no momento certo, no local
certo e no prego certo, usando os meios de comunicagao
adequados. O ponto de partida do marketing sao, portanto, as
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necessidades, os desejos, os motivos e as procuras especificas
das pessoas (PINTO; BARRULAS, 2004, p. 1).

Nas concepgdes do marketing, encontra-se embutida a idéia de que
0 mesmo procura criar e manter de forma favoravel a imagem do produto
junto ao consumidor. O produto é entendido como qualquer coisa que se
ofereca ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Sendo
assim, o bibliotecario pode ser entendido como produto pessoa, na
medida em que busca satisfazer necessidades de informacao de usuarios,
por meio de sua atuacao (SANTOS, 2002).

A opcao pelo uso do marketing, visando-se promover a visibilidade
publica do bibliotecario, consiste em uma possibilidade sedutora, haja
vista o entendimento sobre o fato de que suas idéias vém sendo bastante
difundidas e utilizadas em todos os contextos mercadoldgicos e sociais. De
acordo com Amaral (2001, p. 19), “o marketing é hoje aplicado em todas
as areas. As técnicas mercadoldgicas podem estar relacionadas a adocgao
de qualquer produto ou servico, ou até mesmo de uma idéia, programa ou
causa social [...]".

A literatura concernente a area de marketing possui um conjunto de
fontes bastante amplo e privilegiado em termos de conteldo, oferecendo
registros acerca de sua aplicacdao em diferentes contextos mercadoldgicos
(COBRA; ZWANG (1987); KOTLER, F. (1998, 2003); PRINGLE;
THOMPSON (2000).! Contudo, levando-se em consideracdo o escopo
tematico deste artigo, procura-se abordar na secdao seguinte o
Endomarketing e o Marketing Pessoal e suas interfaces com o marketing
profissional.

3.1 Endomarketing

A boa impressao causada pelo atendimento prestado ao usuario de
um servigo pode contribuir para o reconhecimento e valorizacao de todos
aqueles que tenham optado por seguir uma carreira. Como diz Jung
(2000, p. 68), “[...] o endomarketing € muito mais uma questao de
atitude, envolvendo acdes simples que promovem o encantamento do
cliente”, exemplificadas aqui pelo bom atendimento. Para Bekin (1995, p.
2), antecede a isto o trabalho em equipe, com fortes tendéncias a
cooperacdao e ao envolvimento total dos colaboradores com os valores e
objetivos da empresa.

Pode-se dizer que tais idéias encontram-se apropriadas ao
entendimento dos objetivos do endomarketing, isto &,

[...] impregnar o servico com uma filosofia de marketing
garantindo a motivacdo dos funciondrios para o0

! COBRA, M; ZWARG, F. A. Marketing de servigos: conceitos e estratégias. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1987.
KOTLER, P. Administragdo de marketing: andlise, planejamento, implementagdo e controle. 5. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 1998.

. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa saber. 3. ed. Rio de Janeiro:
Campus, 2003.
PRINGLE, H; THOMPSON, M. Marketing social: marketing para causas sociais e a construcdo de marcas.
Sao Paulo: Makron Books, 2000.
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desenvolvimento de uma orientacao voltada para o cliente e
do interesse pelo servico; e atrair e manter os bons
funcionarios na instituicdo, que assim funcionardo, também,
como profissionais de marketing no seu relacionamento com
os utilizadores (PINTO; BARRULAS, 2004, p. 4).

Nesse cenario que se idealiza, Amadeu (2001, p. 152) destaca que a
imagem de uma pessoa € um dos bens mais valiosos, e ganha
importancia na medida em que influencia de maneira positiva a imagem
profissional. “"Quando a imagem pessoal é afetada dentro do ambiente
corporativo, a imagem profissional pode sofrer alteracdes, o que pode
ocasionar a violagdao da identidade e da imagem da pessoa”.

Com base no exposto, acredita-se que o Endomarketing, levado a
pratica, pode dar a sua contribuicdo para mudar os esteredtipos
construidos em torno da imagem do bibliotecario, que entao abandona a
postura passiva, apatica, o mau-humor, para se tornar um profissional
dindmico, comunicativo, prestativo, carismatico e com a auto-estima
elevada. Sendo assim, justificam-se os investimentos feitos a equipe de
trabalho.

3.2 Marketing pessoal

Ha outra possibilidade pincada no conjunto de estratégias favoraveis
a mudanca de esteredtipos. O bibliotecario deve construir e manter uma
imagem positiva sobre si mesmo, perante as pessoas com as quais
convive. Essa imagem precisa ser percebida e aceita, em especial pelos
usuarios atendidos por ele, pelas pessoas com quem trabalha, e pela
instituicdo para a qual trabalha; assim estara fazendo seu marketing
pessoal, ou seja, vendendo seu produto pessoa.

Fazendo uma comparagao dos conceitos de marketing para o
produto pessoa, pode-se dizer que toda estratégia que leve a
imagem do profissional (produto, pessoa) até o consumidor
final, o cliente, que no caso do produto pessoa é o patrdo,
amigos, colegas de trabalho, esposa, etc, € marketing pessoal
(SANTQS, 2002, p.21).

O marketing pessoal trabalha com o interior das pessoas, ajudando
no desenvolvimento de caracteristicas e habilidades que sobressaiam
entre as demais, e entre profissionais no mercado de trabalho. Nesse
sentido, Torquato (2002, p. 218) ressalta a sua utilidade para “[...]
preencher as necessidades do profissional nesses tempos de alta
competitividade e crescentes exigéncias por qualidade”; enquanto Vaz
(2000, p. 303), buscando estabelecer o entendimento sobre o que vem a
ser marketing pessoal, faz consideragdes acerca de sua importancia como
estratégia de adaptacdo mercadoldgica. Para tanto, a pessoa deve possuir
consciéncia plena sobre a importancia social de suas atividades, “[...] para
mostrar que desempenha funcdo relevante aos grupos beneficidrios de
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sua atuacdo, e que tem condicdes de desenvolvé-la a altura das
expectativas e necessidades [desses grupos]” (VAZ, 2000, p. 303).

J& Amadeu (2001, p. 154) diz que a imagem profissional é algo
equivalente a ‘marca’ que uma pessoa constrdi sobre si mesma. Porém,
reconhece que “Nao é facil para uma pessoa construir sua imagem, sua
marca, pois isso &€ um processo na sua carreira profissional, na qual,
passo a passo, essa construcdo vai atingindo um grau mais elevado”.

Nessa direcdo, a autora formula uma espécie de estratégia
estruturada envolvida no segredo de uma marca. Os ingredientes dessa
formula, segundo ela, consistem na superacao de pressdes do cotidiano,
no relacionamento honesto com 0s concorrentes, em saber se expor e se
relacionar com o mercado, em utilizar estratégias no momento preciso,
em acompanhar as tendéncias, e em atingir objetivos. Caminhando nesse
sentido, a pessoa propiciaréa “[...] uma sdlida construcdao de imagem
pessoal, que podera proporcionar uma excelente imagem profissional”
(AMADEU, 2001, p. 155).

Diante da possibilidade do bibliotecario investir no endomarketing e
no marketing pessoal, corrobora-se a emergéncia da construcdo de uma
imagem profissional positiva, visando-se o reconhecimento e a valorizacao
de sua carreira em diferentes contextos de sua atuacao.

3.3 Marketing profissional

Pereira, Prado e Carioca (2003, p. 8, grifo nosso) apresentam
contribuicdes de relevo ao entendimento do marketing profissional. Esses
autores fizeram uma releitura de idéias sobre a filosofia, as atividades e
as técnicas do marketing, para adequar a sua aplicagdo ao conceito de
marketing profissional, tais como:

1) Uma filosofia: A idéia central é a de que a razao de ser de
uma atividade profissional e dos esforcos e uso do talento de
um profissional é satisfazer necessidades, sendo efetivamente
util a sociedade e obtendo aceitacao baseada nesta utilidade.

2) Um conjunto de atividades: Tal como ocorre nas
organizagdes, as pesquisas de marketing sao de excelente
ajuda nas decisdes que envolvem uma carreira. Portanto, é
necessario incorporar a gestao de carreira os conceitos de
desenvolvimento do  produto: comunicacdo, vendas,
distribuicdo e pos-venda.

N3ao que um profissional seja um produto, mas sim suas
credenciais para o exercicio de certa atividade: a qualidade de
seu trabalho, seu talento, sua disposicao. Quando ofertados,
entram em um regime de mercado, exigindo-se assim a
pratica dos conceitos de desenvolvimento de produto
supracitados.

3) Um conjunto de técnicas: Os mesmos conhecimentos que
se aplicam a promocao de uma empresa podem ser aplicados,
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com as devidas adaptacdes, a promocdao de um profissional.
Fazendo as coisas do modo certo, o profissional torna-se mais
elegivel e promovivel.

Enquanto que o endomarketing volta-se a promocao de valores da
empresa junto ao publico interno (BEKIN, 1995) e o marketing pessoal a
ampliacdo no campo de contatos (RIZZO, 1998 citado por AMADEU,
2001), o marketing profissional foca a sua atengao no profissional como
um todo e nos seus projetos (XAVIER, 2000 citado por PEREIRA; PRADO;
CARIOCA; 2003).

Contudo, salienta-se que nesses trés contextos do marketing as
acoes tém como foco maior o cliente. De acordo com esses autores, no
primeiro caso constata-se que essa promogao de valores deve cumprir a
finalidade de servir ao cliente; no segundo caso, o que estd em jogo é a
criacao de oportunidades visando-se vender o produto pessoa; e no caso
do marketing profissional, este deve cumprir a finalidade de promover a
relacdo entre um profissional e sua clientela.

De acordo com o que afirma Torquato (2002, p. 219),

Todas as pessoas que agem com mentalidade de marketing
sao bem-sucedidas. O desafio que se coloca, preliminarmente,
é o de pensar de maneira mercadoldgica. O treino cotidiano
faz parte da estratégia de incorporar o marketing as rotinas
profissionais. Portanto, o primeiro passo é acreditar que um
bom planejamento de marketing pessoal favorece o
crescimento profissional.

Em face do que foi evidenciado, pode-se considerar o marketing
profissional, o endomarketing e o marketing pessoal como sendo recursos
estratégicos para que o bibliotecario alcance reconhecimento profissional,
em razdo de esteredtipos construidos. Ao se sentir util e motivado, sentir-
se-a realizado e, portanto, mais entusiasmado com a sua carreira,
disposto a aceitar o desafio de ser criativo, inovador e dindmico, para se
consolidar como um profissional indispensavel para a sociedade.

Em razdo do exposto, o proximo assunto a ser tratado consiste em
descrever agdes voltadas para a aplicagdao do marketing na promogao da
imagem do bibliotecario.

4 O bibliotecario, sua imagem e o marketing

A partir de uma compilacdo de idéias selecionadas de livros e
trabalhos sobre o tema, Pinheiro, Sales Neto e Barbosa (2005) resumem,
em topicos, o que foi considerado essencial sobre marketing pessoal.
Serao abordados a seguir, os topicos de maior relevancia sob a ética das
autoras deste artigo.

a) Convivio social fora do ambiente de trabalho: o profissional deve
utilizar o marketing pessoal para promover sua imagem em qualquer
atividade social de que participe e nos seus diversos relacionamentos
(familia, amigos, igreja, etc.)
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b) Participacdo em eventos e publicacdo de artigos e livros: é
importante que o profissional participe de congressos, semindrios e
palestras, ndo apenas como ouvinte, mas também expondo suas idéias
por meio de debates e apresentacao de trabalhos. Para ganhar visibilidade
e credibilidade, recomenda-se, ainda, a publicacao de artigos em revistas
especializadas, jornais e livros.

c) Habilidade em lidar com outras pessoas: considera-se estratégia
fundamental para o marketing pessoal a capacidade de desenvolver bons
relacionamentos. Para isso, &€ necessario que o profissional demonstre:
humildade para pedir conselhos e tirar duvidas, empatia e bom-humor,
cordialidade e compreensdao, procurar ajudar na resolucao de problemas,
saber ouvir atentamente e mostrar interesse no que esta sendo dito, se
expressar de maneira nao agressiva e autoritaria, entre outras atitudes.

d) Aparéncia fisica e postura: sdo relevantes para causar boa
impressao. E essencial investir no visual, usar roupas adequadas, zelar
pela higiene pessoal e habitos saudaveis, manter uma postura correta e
ter uma boa dicgao.

Segundo Santos (2002, p. 43), "Os profissionais que exploram a
‘aparéncia’ de maneira correta, promovem uma valorizacdo da imagem
profissional e consequentemente ocorre um registro positivo do
profissional na mente do consumidor”.

a) Conduta ética: o carater e a conduta ética do profissional sdo tao
importantes quanto suas habilidades e competéncias profissionais. A
discricdao, a honestidade e o equilibrio emocional sdo qualidades muito
valorizadas pelas instituicdes. Assim, a conduta e a ética sdao acdes de
marketing pessoal utilizadas para formar um profissional de sucesso.

b) Aprimoramento educacional: disto depende o crescimento
profissional e a sua sobrevivéncia no mercado de trabalho. E essencial
freqUientar cursos lato-sensu e strictu-sensu, dominar outros idiomas e
acompanhar inovacdes tecnoldgicas, para alcancar uma carreira bem
sucedida.

c) Planejamento de carreira: consiste em uma das principais
caracteristicas do marketing, fazendo-se necessario estabelecer metas e
objetivos a curto, médio e longo prazo, que norteiem as atividades
profissionais, a fim de garantir sucesso na carreira.

Torquato (2002) elenca 30 conceitos-chave que podem contribuir
para expandir condigdes profissionais e qualidades pessoais. Reforcando
os topicos ja citados, acrescenta o auto-conhecimento, a criatividade, o
bom senso, a inovacgao, dentre outros, como possibilidades de crescimento
profissional.

Tanto quanto o marketing pessoal, outras acdes que visem a
promocao, por meio da divulgacdo da profissdao do bibliotecario, sao
consideradas importantes, sejam em nivel individual, institucional, dos
orgaos de classe, sejam no ambito dos cursos de graduacao e pos-
graduacao na area.

Guimaraes (2004) se queixa do distanciamento existente entre dois
mundos na Biblioteconomia: o mundo académico (representado pelas
instituicdes de nivel superior) e o mundo dos érgdos ligados a atuacao
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profissional (conselhos, associagoes, sindicatos, dentre outros). O autor
propde uma relacdo de cooperacao entre esses mundos, mediante
didlogos que propiciem a divulgacdao profissional e promovam uma
visibilidade publica positiva da profissdo e, consequentemente, do
bibliotecario. Assim, ele se pronuncia:

O didlogo emerge, pois, nao mais como perspectiva, mas
como efetiva necessidade para a visibilidade - seja cientifica,
seja social - da area como um todo e, por decorréncia, para
sua prépria sobrevivéncia. Nesse contexto, uma perspectiva
especifica de didlogo, por meio de uma atividade mutuamente
enriguecedora a ambos os contextos, consiste na divulgacao
profissional, que pode ser encarada como processo
informativo, de cunho social, acerca de uma dimensao
profissional (GUIMARAES, 2004, p. 91).

O autor aponta quatro razdes que justificam uma acao divulgadora
da profissdao, quais sejam: 12 - as constantes mudancgas ocorridas na
sociedade estao valorizando cada vez mais a informacao e os profissionais
gue com ela trabalham; 22 - a expansao do mercado de trabalho para
outros contextos além dos tradicionais, ampliando os horizontes
profissionais; 32 - a integracdo das escolas de Biblioteconomia,
aproximando e consolidando as &reas de informacao (Arquivologia,
Biblioteconomia e Museologia); 4@ — uma maior demanda pelos cursos de
Biblioteconomia no pais. De acordo com a ampla divulgacdo coberta pela
midia, esta é uma drea em expansao e tem se despontado no ranking das
profissdes do futuro.

Considera-se a promogao como sendo um dos meios mais eficazes
para se atingir a divulgacao, ao se lancar mao de uma variedade de
técnicas, taticas e meios utilizados para fins especificos. Apesar de ser a
atividade mais visivel do marketing, ndao é unica. Portanto, ndo deve
limitar as agdes de marketing, mas ser usada como possibilidade de
divulgacao.

A promogao pode realizar-se de diferentes maneiras. Podem
ser consideradas como atividades de promocdao ou
promocionais as diversas e variadas possibilidades, formas ou
técnicas mercadoldgicas para realizar a promogao. Cada autor
interpreta a promogao a seu modo, e, de acordo com sua
prépria concepgao, apresenta sua classificacdo para essas
modalidades de promocgao, elencando algumas ou todas as
seguintes atividades ou técnicas promocionais: relagdes
publicas, merchandising, propaganda, publicidade, promocao
de vendas, venda pessoal, incentivos e atmosfera (AMARAL,
2001, p.28).

Amaral (2001), baseada em autores conceituados das areas de
Administracdo e Marketing, cita varios recursos promocionais como, por
exemplo: amostras, cartazes, cinema, cupons, displays, embalagens,
jornais, lista de correspondéncia, listas telefonicas, radio e televisao,
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revistas, selos, vale-brindes e telefone. Apresenta, ainda, técnicas,
ferramentas ou mecanismos promocionais, tais como: concursos, sorteios
e jogos, contato pessoal, correspondéncia direta, espetaculos e
exposicoes, mala direta, atuacdao porta a porta, prémios e telemarketing.
Tudo isso corrobora o desejo enunciado por Eggert e Martins (1996, p.
40), posto que:

A producao de um meio que venha divulgar aspectos
relacionados ao profissional bibliotecdrio, e a conscientizar a
populacao sobre eles, vem ao encontro da necessidade de
mostrar a diferentes segmentos, as possibilidades de atuacao
deste profissional no mercado.

Quanto a isso, Guimaraes (2004) concorda. Inclusive, segundo ele,
a divulgacao profissional deve ser destinada a trés categorias principais de
cidaddos: o cidaddo-usuario, o cidaddo-futuro-profissional e o cidadao-
empregador.

No entanto, para que a divulgacao profissional possa ser
desenvolvida em moldes sistematicos e comprometidos com o
desenvolvimento da profissdo e do profissional, &€ fundamental
que a mesma seja efetivamente inserida no contexto
pedagdgico, de modo a que o tema esteja presente no ambito
curricular, nos cursos de biblioteconomia (GUIMARAES, 2004,
p. 95).

Tal queixa parece refletir inquietacdbes por parte de outros
pesquisadores da area, pois, de acordo com Eggert e Martins (1996, p.
46), “Os cursos de biblioteconomia atuam no sentido de mostrar ao
académico que assuma uma postura dinamica frente a divulgacdo da
biblioteca, inove o marketing, porém ndo atentam para uma divulgacao do
profissional”.

Nas palavras de Guimardes (2004), a divulgacdo transcende a
promocdo, justamente pela possibilidade de utilizd-la como um fazer
pedagdgico comprometido com a realidade social. Nessa direcao, destaca
trés objetivos a serem alcancados:

a) vencer os estigmas da imagem da profissao;

b) informar a comunidade sobre um conjunto de servigos — e um
profissional especializado - a sua disposicao;

c) informar aos cidaddos as perspectivas reais de uma carreira
promissora e em franca ascensao.

Em conformidade com o que foi assinalado por Eggert e Martins
(1996) e Guimaraes (2004), as acdOes voltadas para a promocao da
biblioteca, mediante a oferta de produtos e servicos, parecem estar mais
consolidadas no meio biblioteconébmico, em relacdo a divulgacao
profissional. Que esta divulgacdao necessite ser incorporada com maior
veeméncia no rol das acdes voltadas a valorizagdo do bibliotecario, ha de
se concordar.
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Por outro lado, a par da projecao de uma melhor imagem da
biblioteca no seio da comunidade decorrera também,
consequentemente, uma projecao de imagem muito favoravel
dos proprios profissionais, encarados cada vez mais como
gestores de informacao com um importante papel social a
desempenhar, ou seja, trata-se aqui do reconhecimento do
valor dos profissionais bibliotecarios como agentes de
responsabilidade social que, com a sua atividade, contribuem
para o acesso a informacgao e, assim, para o desenvolvimento
das comunidades (PINTO; BARRULAS, 2004, p. 5, traducao
livre).

Desde ha algum tempo, Amaral (1998) vem insistindo neste
assunto: orientacdo para o marketing em unidades de informacdo. Além
de concordar com o fato de que a adogao do marketing valoriza o
profissional e melhora a sua imagem, ele também torna a comunicacgao
entre biblioteca e usuario mais fluida, facilitando as trocas, superando
barreiras, de modo a melhor satisfazer necessidades de informagao
desses usuarios.

Em face dessa vocacao atribuida ao marketing, as praticas de
gestao em bibliotecas devem ser orientadas pela sua filosofia, pelas suas
atividades e pelas suas técnicas, visando-se mover a construcdo de
concepgdes sociais sobre a profissao do bibliotecario para uma realidade
além do que a dos esteredtipos construidos.

5 Consideracoes finais

As indagacoes feitas acerca das acOes ligadas ao marketing, que
podem promover uma melhor imagem do bibliotecario, colocaram o
desafio de se ressaltar interfaces do marketing profissional com o
endomarketing e o marketing pessoal.

Mediante leituras necessarias a formulacdo de respostas ao
problema de pesquisa e ao cumprimento do objetivo principal, pode-se
usufruir oportunidades de reflexao ao longo do desenvolvimento do tema.
Nesse percurso, as idéias de McCarthy (1976) sobre as trés fases de
evolugcao do marketing, reproduzidas na secao 4, permitiram que se
inferisse sobre a possibilidade de a pratica bibliotecaria ter sido desde
sempre impregnada, de certa forma, pelas idéias do marketing. Mesmo
gue nao houvesse essa intencionalidade, pode-se dizer que: a fase de
producdo ou produto (até 1930), na Biblioteconomia, remete a fases em
gue a preocupacdo do bibliotecario centrava-se no produto acervo; a fase
de vendas (entre 1930 e 1950), na Biblioteconomia, remete a fases em
gue o profissional se consolidava como disseminador da informacao,
porém, ainda muito centrado na organizacao do acervo; a fase do
marketing, propriamente dito (apds 1950), na Biblioteconomia, remete a
fases em que se assiste a emergéncia de transposicdao paradigmatica,
centrada no acervo, evoluindo para a informacdo. Nesta ultima fase, o
usuario passa a ser o foco principal das unidades de informacdo. O
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bibliotecario busca conhecé-lo, antecipando-se as suas necessidades e
demandas.

Tais tendéncias parecem corroborar, hoje, a aplicabilidade do
marketing nas acdoes da biblioteca e, mais recentemente, nas agdes do
bibliotecario como produto pessoa, de modo a promover a sua imagem
estereotipada por meio do marketing profissional. Isto pode levar a
concepgdes mais avancadas sobre a imagem social do bibliotecario,
conhecedor, alids, das proprias limitacdes nesse sentido.

Embora o endomarketing, o marketing pessoal e o marketing
profissional estejam focados em acdes distintas, fica evidenciada nos trés
contextos a preocupacao com o foco no cliente. Dessa maneira, entende-
se que as estratégias utilizadas pelo profissional com o objetivo de
promover a si e a sua profissao interessam ao marketing profissional.

Considera-se pouco provavel que o reconhecimento e a valorizagao
do bibliotecario se déem somente pelas acoes isoladas. Por isso, entende-
se ser importantissima a integracdo entre o mundo académico
(representado pelas instituicdes de nivel superior) e o mundo dos érgaos
ligados a atuacao profissional (conselhos, associacdes, sindicatos, dentre
outros), em projetos que visem a divulgacdao da profissao, segundo
assinalado por Guimaraes (2004).

Em sintese, para que os profissionais da area de Biblioteconomia
conquistem o desejavel reconhecimento e valorizacdo, terdo que se
encorajar na construcao e na participacao de projetos dimensionados pela
grandeza de vencer o notavel compromisso de divulgar a sua profissao,
em prol da sua visibilidade publica.
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