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RESUMO

A pesquisa se constitui de um estudo de caso que busca conhecer de que forma os alunos do
curso de Turismo da UFMA, campus Sao Luis, vem trabalhando com as ferramentas de
marketing pessoal e networking a fim de facilitar sua insercdo no mercado, auxiliando na
gestdo de suas futuras carreiras. Trata-se metodologicamente, de uma investigacdo qualitativa
e quantitativa que serve como modelo tedrico para outros trabalhos académicos que tratem do
assunto, contribuindo para esclarecer os conceitos e aplicabilidade de tais ferramentas no
mercado de trabalho. Conclui-se que o trabalho foi significativo, pois mostrou a importancia
da introducdo destas ferramentas na profissdo do Turismologo, mas, sobretudo revelou o
comportamento dos alunos de Turismo da UFMA com relacdo ao marketing pessoal e ao

networking.

Palavras-chaves: Marketing pessoal. Networking. Alunos de Turismo. UFMA.



ABSTRACT

The survey consists of a case study that seeks to know how the students of Tourism UFMA,
campus S&o Luis, has been working with the tools of personal marketing and networking to
facilitate their integration into the market, assisting in the management their future careers. It
is methodologically a qualitative and quantitative research that serves as a theoretical model
for other academic works that address the issue, helping to clarify the applicability of such
concepts and tools in the labor market. We conclude that the work was significant because it
showed the importance of introducing these tools in the profession of travel agent, but more
importantly revealed the behavior of the students of Tourism UFMA with respect to personal

marketing and networking.

Keys-words: Personal marketing. Networking. Students of Tourism. UFMA.



FIGURA1 -
FIGURA 2 -
FIGURA S -
FIGURA 4 -

FIGURAS -

LISTA DE FIGURAS

CARACTERISTICAS-CHAVES DE QUATRO SOCIEDADES
BASICAS .ottt ettt ettt
MODOS DE CONVERSAO DO CONHECIMENTO ....covvveveeeeeeeeenne.
ESPIRAL DO CONHECIMENTO ...vovieeieeeeeeeeeeeeeeeeee e
CASOS DE SUCESSO DE COMPARTILHAMENTO

DO CONHECIMENTO ..ottt ettt ee e
O NOVO CONCEITO DE CARREIRA PROTEANA.......ccoeeeeeeeen



LISTA DE FOTOS

FOTO 1 - Palestrante ministrando sobre o turismo de aventura e ecoturismo...................
FOTO 2 - Alunos realizando trilhas €m CaroliNas....... ...
FOTO 3 - Alunos realizando rapel em Carolina ...........cccooeiiiiiiiiiicieieee e,



QUADRO 1
QUADRO 2
QUADRO 3
QUADRO 4
QUADRO 5

LISTAS DE QUADROS

Diferenca entre dado, informacao e conhecimento ............ccccocevveevveiieseenne. 24
Competéncias para 0 ProfisSSional............cccceveiiiiiiiiiiiceeee e 32
Sinopse da evolucdo das definigdes de marketing.........ccocceovveveiciciinnnnns 72
Composto de marketing mix aplicado a pPess0a...........ccecvvevververeeriesiesieennens 77
Netowrking rede efiCIeNte ........ccoviveiicic e 83



GRAFICO 1 -

GRAFICO 2 -

GRAFICO 3 -
GRAFICO 4 -
GRAFICO5 -

GRAFICO 6 -
GRAFICO 7 -

GRAFICO 8
GRAFICO 9
GRAFICO 10 -
GRAFICO 11 -
GRAFICO 12 -
GRAFICO 13 -
GRAFICO 14 -
GRAFICO 15 -
GRAFICO 16 -
GRAFICO 17 -
GRAFICO 18 -
GRAFICO 19 -

GRAFICO 20 -

GRAFICO 21 -

GRAFICO 22 -

LISTA DE GRAFICOS

Conhecimento sobre as atuais exigéncias do mercado de trabalho com
relacdo a profissdo do TUuriSMOIOJO .......ccveveiieiieieiie e 91

Importancia do Conhecimento diante das exigéncias do mercado

e trabalN0 .....cooviiece s 93
Conhecimento de suas habilidades e deficiéncias profissionais............... 94
Nivel de esforco para evidenciar habilidades e corrigir deficiéncias....... 95

Diferencial ou algo marcante que possa ser desenvolvido como marca
PSSO ... e 96
Conhecimento sobre o que é plano de carreira profissional..................... 97

Relevancia da graduagdo em Turismo para a insercdo no mercado

e trabalN0 .....coeiee e 98
Area de Turismo que deseja atUar ...........c.eeeveevceereerreeeseeesee s 99
Participacdo em projetos e acGes do curso de TuriSMo.........ccccceevveevennenn 100

Definicdo de marketing pessoal...........ccccviveiieieiie i 101
Postura ProfisSioNal ...........ccooveiieiiiieiieie e 102
APArENCIA PESSOAI ...t 102
AQuisiGio de NOVOS CONNECIMENTOS..........uririirieieieie e, 103
Situacdes em que costuma praticar marketing pessoal..............cccceeveneen 104
Definicdo de NetWOIKING.......c.ccveiiiiieiiee e 105
Aspectos mais importantes na pratica de networking.............ccccoceveeeennne 106
Relacionamento profissional com cagadores de talentos .............c.ccco.ee. 106
Formas de manter a relacdo profissional com cacadores de talentos ....... 107

Vocé ja conseguiu algo de positivo com os contatos da rede de

(=] P o 0] =T =T 0 (o SRRSO 108
Conhece alguém que ja conseguiu algo de positivo, profissionalmente,
com rede de relaCcionamentos ..........cocoieeriereiieneeie e 109
Contribuicdo do Marketing pessoal para inser¢cdo no mercado de

trADAIN0 ... 109
Contribuicéo do networking para inser¢do no mercado de trabalho ........ 110



2.1
2.2
2.3
2.4

3.1
3.2
3.3

4.1

5.1
5.2
5.3
5.4
5.5
5.6

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5

SUMARIO

INTRODUGAO ...ttt saa st 13
SOCIEDADE DO CONHECIMENTO E AS MUDANCAS NO MERCADO

DE TRABALHO ..ot 16
Conceito e caracteristicas da sociedade do conhecimento............ccccoevvrcrennnnn 16
Criacéo e gestao do conhecimento organizacional...........ccccooeiiiiininiiencninnen, 22
O novo profissional: competéncias e habilidades ...........cccccevvvvieiiiieiieiiccc s, 31
Planejamento de carreira: empresariar seu proprio talento ............cccocevveiieieennenn, 36
A FORMA(;AO SUPERIOR EM TURISMO E O MERCADO DE
TRABALHO ...ttt 42
Ensino Superior do Turismo no Brasil: breve evolucéo histdrica e tipologia ....... 42
Ensino em Turismo: equilibrio entre teoria e pratica...........cccocveveeieieerecvicseesnene 45

Caracterizacéo do mercado de trabalho: campos de atuacéo e

concorrentes do Bacharel @m TUISMO........cooviiiiiiiiiiiieee e 55
CURSO DE TURISMO DA UFMA ...ttt 62
Descricdo e Historico curso de Turismo da UFMA ... 62
MARKETING PESSOAL E NETWORKING ......cccoeiiiieiie e 69
Conceito de MAarketing .........ccocvviiiiiiieie s 69
Conceito de Marketing Pessoal ..........cccooeeriiiiiiiieee s 74
Composto de Marketing mix aplicado a PesS0a .........cccuevverieiieieeresieieeie e 76
Como fazer 0 Marketing pessoal ...........ccoveciiiiiiiii e 78
Networking: A importancia da rede de relacionamentos ............ccccccevvvcerveeenne. 80
Conceito e vantagens da ferramenta de Networking .........ccccoceeevenenenesinienens 81
METODOLOGIA ...ttt ene s 88
THPO 0B PESGUISA ....veevvevieiieeie ettt ste ettt e e be e te e sraesteersesreenbesnnesreas 88
LOCAI 0B PESOUISA ...ttt bbb 89
UNIVEISO € @IMOSTIA. . .cuviiiieiiieiecieseesiesie e ste e steeae s e staesteeseesraesteaneesseesseeseeasennseens 89
Instrumentos de coleta de dados.........ccooieiiiiiiieiieee s 90
LimitacOes da PESQUISA .....veevirrieitieieeiie sttt sttt sttt sreennennes 90
MARKETING PESSOAL E NETWORKING APLICADO PELOS ALUNOS
DE TURISMO DA UFMA ..ottt 91
CONCLUSAOD ..ottt 111
REFERENCIAS ...ttt ettt a et naans 113

APENDICE ... oot e et e e e et e e e e et es e e e e e et e e et e et e e ee e er e, 119



13

1 INTRODUCAO

A sociedade do conhecimento é caracterizada, principalmente, pela velocidade
com que as informacbes sdo processadas, e este aspecto proporciona transformacoes
significativas que podem ser percebidas, por exemplo, no mercado de trabalho que passa a ser
mais complexo e instavel exigindo profissionais dindmicos e que possuam conhecimentos
inovadores, para desenvolver os varios setores desta sociedade como, por exemplo, o
econdmico, politico e social de maneira mais positiva e rapida.

Mediante isto, enfatiza-se que esta sociedade ao ocasionar mudancas no mercado
de trabalho, impulsiona os profissionais a utilizar ferramentas estratégicas, como por
exemplo, o marketing pessoal e networking para auxilid-los tanto na construcdo e
planejamento de suas carreiras como também na possivel insercdo neste mercado de trabalho.

No entanto, percebe-se que esta preocupacdo ndo pode ficar limitada aos
profissionais ja formados, sendo que a mesma deve ser estendida para os académicos que
podem se utilizar dessas ferramentas para se posicionarem diante deste cenario dindmico e
inovador.

Neste sentido, destacam-se os académicos de Turismo da Universidade Federal do
Maranhdo (UFMA) como futuros profissionais que devem dar importancia tanto a formacéo
superior em Turismo como compreender de que forma podem ser utilizar do marketing
pessoal e do networking para conseguirem se posicionar neste mercado globalizado.

Para tanto, destaca-se principalmente, que os estudantes devem superar a idéia de
gue a preocupacao com a carreira deve ficar para os ultimos periodos, ou seja, 0 académico
precisa avaliar constantemente a responsabilidade e o papel que exerce perante a carreira
escolhida, a fim atender as novas exigéncias desta sociedade.

Perante isto, destaca-se que estes aspectos permitem formular a questéo
norteadora do trabalho: de que forma os alunos do curso de Turismo da UFMA, campus Séo
Luis, vem trabalhando com as ferramentas de marketing pessoal e networking a fim de
facilitar sua inser¢do no mercado, auxiliando na gestdo de suas futuras carreiras?

Resultante do problema tem-se o objetivo geral que é conhecer como os alunos do
curso de Turismo da UFMA, campus Sdo Luis, vem trabalhando com as ferramentas de
marketing pessoal e networking a fim de facilitar sua insercdo no mercado, auxiliando na
gestdo de suas futuras carreiras, e 0s objetivos especificos que auxiliaram na melhor

compreenséo deste trabalho: caracterizar a sociedade do conhecimento; definir o profissional
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bacharel em turismo e caracterizar o mercado de trabalho no turismo, com relagdo ao campo
de atuacdo e aos principais concorrentes; caracterizar o curso de turismo da UFMA,;
conceituar marketing pessoal e networking; identificar que aspectos os alunos, do curso de
turismo da UFMA, vem aplicando o marketing pessoal e networking para a sua inser¢do no
mercado de trabalho.

Mediante isto, desenvolveu-se como metodologia deste trabalho a pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo, esta com os alunos do curso de Turismo da UFMA de
todos os periodos do turno matutino e vespertino, os quais foram submetidos a questionarios
com perguntas qualitativas e quantitativas. Aqui vale ressaltar que tal metodologia foi de
extrema importancia para nortear e contribuir na resolucdo do objetivo principal e dos
objetivos especificos deste trabalho.

Dessa forma, para melhor elucidacdo do trabalho, dividi-se 0 mesmo em sete
capitulos, sendo o primeiro a introducdo, onde se expde 0 objetivo geral, os objetivos
especificos e alguns pontos da metodologia a fim de facilitar o tema a ser discutido.

No segundo capitulo, relata-se sobre as principais caracteristicas da sociedade do
conhecimento e as mudancas que esta sociedade proporcionou ao mercado de trabalho e nas
organizacGes de uma forma geral, além disso, traca-se o novo perfil do profissional, o
profissional do conhecimento, e as competéncias e habilidades, que sdo exigidas pelo
mercado competitivo e que também afetam o profissional em Turismo, enfatizando neste
sentido, a preocupacdo com o planejamento de carreira, principalmente, que deve ser
desenvolvido pelos académicos.

No terceiro capitulo relata-se sobre o ensino superior em Turismo,
especificamente, sobre sua evolucdo histérica e tipologia, dando énfase, sobretudo na
conciliacdo entre a teoria e a pratica para a formacdo de um profissional apto e com
desempenho suficiente para trabalhar no setor, dando énfase na importancia da formacéo
superior em Turismo nesse cenario de constante aprendizagem e inovagfes, como um fator
essencial para se inserir no mercado de trabalho, com inimeras possibilidades de campos de
atuacdo e com varios concorrentes que podem vir a dificultar a inser¢do do Turismologo, na
atividade turistica.

O quarto capitulo tem como principal objetivo caracterizar o curso de Turismo da
UFMA, por meio do relato historico e descri¢do do mesmo.

No quinto capitulo, por meio da definicdo das ferramentas de marketing pessoal e
netoworking, relata-se a importancia que as mesmas possuem ao serem desenvolvidas por

profissionais (no caso em estudo: académicos de Turismo da UFMA) para que estes possam
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se inserir mais facilmente neste contexto, dindmico e instavel, em que a atividade turistica
também se encontra.

O sexto capitulo expbe a metodologia e as principais caracteristicas da pesquisa
de campo realizada com os alunos de Turismo da UFMA.

O setimo capitulo apresenta os resultados da pesquisa de campo que teve como
objetivo principal conhecer de que forma os alunos do curso de Turismo da UFMA, campus
Sdo Luis, vem trabalhando com as ferramentas de marketing pessoal e networking a fim de
facilitar sua insercdo no mercado de trabalho auxiliando na gestdo de suas futuras carreiras.
Aqui se destaca que a pesquisa de campo realizada com os alunos do curso de Turismo
ocorreu no periodo de 06 a 08 de abril de 2010.

Por fim, apresenta-se a conclusdo que traz o objetivo principal e uma avaliacédo
dos resultados obtidos na pesquisa de campo.

No entanto, é relevante destacar que até o momento nenhuma outra pesquisa
abordou tal temética voltada especificamente para 0s alunos do curso de Turismo da UFMA,
fazendo da mesma uma importante fonte de estudo, pois desperta ndo sO nesses estudantes,
mas nos demais académicos a intencdo de buscar uma nova postura profissional, bem como
selecionar os requisitos que deve possuir para fazer parte deste novo contexto profissional.

Além disso, ressalta-se que este trabalho também serve como modelo teérico para
outros trabalhos académicos que tratem do assunto contribuindo para esclarecer o conceito de
marketing pessoal e networking que muita das vezes sao utilizados equivocadamente tanto no
meio académico quanto profissional.

Dessa forma, pode-se concluir também que este trabalho pode servir para auxiliar
empresarios, consultores e outros profissionais que desejam ter um conhecimento mais
especifico de como os académicos de Turismo da UFMA se comportam mediante a estas

ferramentas estratégicas.
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2 SOCIEDADE DO CONHECIMENTO E AS MUDANCAS NO MERCADO DE
TRABALHO

Neste capitulo relata-se sobre as principais caracteristicas da sociedade do
conhecimento e as mudangas que esta sociedade proporcionou ao mercado de trabalho e nas
organizagOes de uma forma geral.

Além disso, traca-se o novo perfil do profissional, o profissional do
conhecimento, e as competéncias e habilidades, que séo exigidas pelo mercado competitivo e
que também afetam o profissional em Turismo, enfatizando neste sentido, a preocupagéo com
o planejamento de carreira, principalmente, que deve ser desenvolvido pelos académicos.

Para tanto, se utiliza de pesquisas bibliograficas e documentais que sdo relevantes
para a estruturacdo do capitulo que alcanca o objetivo especifico de caracterizar a atual

sociedade do conhecimento.

2.1 Caracteristicas da Sociedade do conhecimento

O termo sociedade do conhecimento € relativamente novo e surge devido a
propria evolucdo pela qual a sociedade passa nestes ultimos séculos. Tal evolucdo
proporciona mudancas que atingem esta sociedade em uma velocidade muito significativa, de
modo a alterar, por exemplo, suas estruturas econémicas, politicas e tecnolégicas.

Para melhor compreensdo deste aspecto evolutivo, utiliza-se dos estudos de
Crawford, por saber que este autor foi quem melhor sintetizou as caracteristicas da sociedade
do conhecimento, bem como, agrupou as caracteristicas-chave de quatro sociedades que
considerou basicas, denominando-as de: Sociedade Primitiva, Sociedade Agricola, Sociedade
Industrial, até chegar no momento atual, onde se encontra a Sociedade do Conhecimento
(ANTUNES, 2007).

Dessa forma, ao se levar em consideracéo esta divisdo evolutiva, é necessario, que
se esclarega as caracteristicas destas quatro sociedades bésicas pelas quais 0 mundo ja

vivenciou, a fim de comparar pontos significativos entre cada uma delas.



FIGURA 1- CARACTERISTICAS-CHAVES DE QUATRO SOCIEDADES

BASICAS.

Sociedades:

Primitiva

— Agricola

——= Industrial

——= Conhecimento

Tecnologia

Energia: humana.

Materiais: peles de
animais, pedras.
Ferramentas: para
corte.

Métodos de Pro-
ducdo: nenhum.
Sistema de Trans-
porte: a pé.
Sistema de Comu-
nicacao: a voz.

Energia: natural.

Materiais: recursos
renovaveis.
Ferramentas: forga
muscular ou naturais.
Método de Produ-
cao: artesanato.
Sistema de Trans-
porte: cavalo, barco,
carroga.

Sistema de Comuni-
cacdo: manuscrito.

Energia: dleo, carvio.

Materiais: recursos nao
renovaveis.

Ferramentas: méquinas para
substituir a forca humana.
Métodos de Producdo: li-
nha de montagem e partes
intercambidveis.

Sistema de transporte:
barco a vapor, ferrovia, au-
tomavel e avido.

Sistema de comunicagio:
imprensa, televisao.

Energia: sol, vento e nuclear.

Materiais: recursos reno-
vaveis (biotecnologia), cera-
mica, reciclagem.
Ferramentas: mdquinas para
ajudar a mente (computado-
res e eletrénica relacionada).
Métodos de Produgdo: robds.
Sistema de Transpotte: es-
pacial (sic).

Sistema de Comunicacdo:
comunicacdes individuais ili-
mitadas por meio eletronico.

Economia

Colheita, caga e
pesca.

Local, descentraliza-
da e auto-suficiente.
Producdo para con-
sumo.

Divisdo do trabalho
em fungdo da comu-
nidade: nobreza, sa-
cerdotes, guerreiros,
€SCravos e Servos.

A terra é 0 recurso
fundamental.

Economia de mercado na-
cional cuja atividade eco-
nomica é a producdo de
bens padronizados, tangi-
veis com divisdo entre
producéo e consumo.
Divisao complexa da mao-
de-obra baseada em habi-
lidades especificas, modo
de trabalho padréo e orga-
nizacdes com varios niveis
hierarquicos.

0 capital fisico & o recurso
fundamental.

Economia global integrada
cuja atividade econdmica
central é a provisdo de servi-
cos baseados em conheci-
mento. Maior fusao entre
produtor e consumidor.
Organizacdes empreende-
doras de pequeno porte.

0 capital humano é o recur-
so fundamental.

Sistema Social

Pequenos grupos
ou tribos.

Esquema familiar
estratificado com
definigGes claras das
fungbes em virtude
do sexo.

Educacao limitada a
elite.

Familia nuclear com divi-
sao de papéis entre os se-
X0s e instituicGes imortais
que sustentam o sistema.
Os valores sociais enfati-
zam conformidade, elitis-
mo e divisao de classes.

A educagdo é em massa.

0 individuo é o centro com
diversos tipos de familia e
fusdo dos papéis sexuais
com énfase na auto-ajuda e
em instituices mortais.

Os valores sociais enfatizam a
diversidade, o igualitarismo e
0 individualismo.

Sistema Politico

Tribo: unidade po-
litica bésica na
qual 0s ancidos e
chefe governam.

Feudalismo: leis, re-
ligido, classes so-
ciais e politicas atre-
lados ao controle
das terras com auto-
ridade transmitida
hereditariamente.

Capitalismo e Marxismo:
leis, religido, classes sociais
e politica sao modeladas de
acordo com os interesses da
propriedade e do controle de
investimento de capital.
Nacionalismo: governos
centralizados e fortes tan-
to como forma de governo
representativo quanto na
forma ditatorial.

Cooperagdo global: institui-
coes sdo modeladas com
base na propriedade e no
controle do conhecimento.
As principais unidades de go-
verno e a democracia parti-
cipativa definem as normas.

Paradigma

Mundo visto em
termos naturais.

Base do conheci-
mento: matematica e
astronomia.

Idéias Centrais: huma-
nidade vista como
controlada pelas for-
cas superiores (deu-
ses), religiosidade, vi-
sa0 mistica da vida e
sistema de valores
com énfase na harmo-
nia com a natureza.

Base do conhecimento: fi-
sica e quimica.

Idéias Centrais: os ho-
mens se colocam como
controladores do destino
num mundo competitivo
com a crenga de que uma
estrutura racional pode
produzir harmonia num
sistema de castigos e re-
compensas.

Base do conhecimento: ele-
trénica quantica, biologia
molecular, ecologia.

Idéias centrais: 0s homens
sdo capazes de uma trans-
formacéo continua e de
crescimento (pensamento
com cérebro integrado).
Sistema de valores enfatiza
um individuo autébnomo
numa sociedade descentra-
lizada com valores femini-
nos dominantes.

Fonte: Crawford (1994 apud ANTUNES, 2007).

A partir da visualizagdo da Figura 1, pode-se dar destaque para alguns pontos
importantes, como por exemplo, a mudanca na fonte de energia que se inicia com a forca
humana, na sociedade primitiva e apresenta-se totalmente diferenciada na sociedade do

conhecimento representada pelo: sol, vento e a energia nuclear. Esta mudancga de fonte de
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energia implica diretamente na evolugdo dos métodos de producgdo que, atualmente, se tornam
mais eficazes, precisos e répidos, contribuindo, por exemplo, na melhoria dos processos
industriais e organizacionais.

Outro ponto importante neste aspecto evolutivo pelo qual a sociedade passa, pode
ser verificado, quando se foca, por exemplo, a questdo econémica, o que se percebe também é
realmente impactante, a sociedade que vivia de colheitas, caca e pesca (Sociedade Primitiva)
atinge estagios em que se Vvé: primeiramente, a terra como recurso fundamental de producao
(Sociedade Agricola), depois o capital fisico como algo inerente ao desenvolvimento, com a
producdo de bens padronizados e divisdo complexa de trabalho (Sociedade Industrial) e no
atual cenario (Sociedade do Conhecimento), uma economia global, integrada, dindmica e que
tem como recurso de sobrevivéncia a valorizacdo do conhecimento, com total importancia
dada ao capital humano e intelectual.

Mediante estas caracteristicas da sociedade do conhecimento, se reconhece que as
mesmas provocam mudangas no momento em que se disseminam, rompendo barreiras
culturais e geograficas, ocasionando transformacfes nas cidades, na forma de trabalhar, na
maneira de organizar a vida, no modo de ser e até de pensar. Com tais caracteristicas, fica
ainda mais evidente que o conhecimento é realmente um recurso importante desta nova

sociedade. Sendo que,

Na verdade, o conhecimento é hoje o Unico recurso com significado. Os tradicionais
“fatores de produgdo” — terra (isto, é recursos naturais), mdo-de-obra e capital- ndo
desapareceram, mas tornaram-se secundarios. Eles podem ser obtidos facilmente,
desde que haja conhecimento. E o conhecimento, neste novo sentido significa
conhecimento como coisa Util, como meio para a obtencdo de resultados sociais e
econémicos. (DRUCKER, 2002, p. 21).

Por isso, € que profissionais e organizacdes, se vém na luta de conseguir utilizar o
conhecimento da melhor forma possivel, com a aplicacdo, por exemplo, da gestdo do proprio
conhecimento, que através da captacdo e transferéncia do mesmo, contribuira segundo Wiig
(1998 apud PEREIRA, 2007), para alcancar beneficios, como: a melhoria no desempenho dos
profissionais, melhoria no fluxo dos processos de trabalho e melhoria na satisfagdo do publico
alvo. Sendo que torna-se ainda mais relevante quando a empresa o reconhece como um ativo
e faz da sua gestdo um diferencial perante os concorrentes.

Porém, a gestdo do conhecimento para ser vista com um diferencial deve ser
estabelecida em harmonia com a cultura organizacional, que é na verdade o conjunto de
valores e crencas que fazem com que a organizagao trabalhe em prol de um objetivo comum,
ou seja, para que essa gestdo do conhecimento atinja esses e outros beneficios, deve-se

motivar e esclarecer o real sentido da gestdo para que os funcionarios se sintam a vontade de
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compartilhar seus conhecimentos e reconhecam que tal pratica é vélida. Ressalta-se aqui a
inclusdo do termo gestdo do conhecimento, que sera posteriormente explicado.

Outro aspecto que se observa nesta sociedade do conhecimento é que 0s
individuos, conjuntamente transformam as informagdes em conhecimento, uma vez que, “[...]
neste ambiente de mudangas, ‘a constru¢do do conhecimento’ ja ndo € mais produto unilateral
de seres humanos isolados, mas de uma vasta colaboracdo cognitiva distribuida, da qual
participam aprendentes humanos e sistemas cognitivos artificiais” (SILVA; CUNHA, 2002, p.
78).

Através desse processo de construcdo do conhecimento acaba-se gerando novos
valores, maior competitividade entre os profissionais, entre as organizacdes, alem de enfatizar
ainda mais que o préprio conhecimento é a base de grande significado neste cenario
globalizado.

Com essas caracteristicas, afirma-se que a sociedade do conhecimento é de fato,
mais complexa, dindmica, instruida e se organiza mediante a aplicacdo dos conhecimentos
dos individuos que nela convivem.

Isto pode ser observado, principalmente, no ambiente do mercado de trabalho, que
foi modificado mediante o processo de globalizacdo e o progresso tecnoldgico advindos da
evolugédo gradativa e natural da sociedade que ocasionaram, por exemplo, efeitos como: a
padronizacdo da cultura, a interligacdo e interdependéncia entre 0s paises e a dissemina¢do
mais rapida das informacdes.

Porém, foi a abertura econbmica, que proporcionou maior competitividade entre
as organizacOes que passam a atender clientes cada vez mais exigentes com relagdo aos
produtos e servigos oferecidos.

Além dessa situacdo, esses processos tendem a tornam o emprego padrdo mais
flexivel diminuindo a relacdo com esses trabalhadores, o que acaba por forca-los a busca
melhor qualificagdo para lutar contra as situagdes de desemprego.

Tendo isso como fato, Silva e Cunha (2002, p. 77) reforcam que “[...] o mundo
globalizado da sociedade do conhecimento trouxe mudancas significativas ao mundo do
trabalho”. Como por exemplo:

a) O conceito de emprego esté sendo substituido pelo de trabalho;

b) A atividade produtiva passa a depender de conhecimentos e o trabalhador

devera ser um sujeito criativo, critico e pensante, preparado para agir e se adaptar

rapidamente &s mudancas dessa nova sociedade;

c¢) O diploma passa a nédo significar necessariamente uma garantia de emprego;
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d) A empregabilidade esta relacionada a qualificagdo profissional;

e) As competéncias técnicas deverdo estar associadas a capacidade de decisdo, de

adaptacdo a novas situaces, de comunicacdo oral e escrita, de trabalho em

equipe;

f) O profissional sera valorizado na medida da sua habilidade para estabelecer

relagOes de lideranca.

Através destas caracteristicas percebe-se, verdadeiramente, como a globalizacéo,
transformou o mercado de trabalho em um ambiente complexo e instavel, a ponto do
profissional ser mais exigido em termos de criatividade e desenvolvimento de pensamento
critico. Mas, além destas questdes, verifica-se também que a valorizacdo do conhecimento, a
qualificacdo, o desenvolvimento profissional e a capacidade de se tornar empregavel tornam-
se essenciais.

Portanto, aquele que deseja fazer parte deste cenario deveré se antecipar as essas
mudangas a fim de se adaptar a esta situacdo. Inclusive o profissional em Turismo ou
Turismdlogo, pois como 0 mercado turistico é dindmico e amplo, os consumidores estdo cada
vez mais exigentes solicitando deste profissional, habilidades gerenciais e estratégicas para
satisfazer os desejos dos consumidores.

Pois, como afirma Spinelli (2002, p. 106)

O turismo é um setor de servigos que requer elevados indices de forca de quem
trabalha, além de uma crescente modernizagdo e de uma apurada implementacdo da
tecnologia, e que logo deveré enfrentar um mercado em expansdo e cada vez mais
exigente. Isso implica necessariamente um incremento da eficAcia e da
produtividade das pessoas que trabalham nesse setor.

Dessa forma, pode-se afirmar que assim como a globalizacdo afetou 0 mercado de
trabalho, destaca-se que a revolucdo tecnoldgica também modificou o mercado, como por
exemplo, 0 aumento do desemprego, principalmente, quando “[...] as maquinas passaram a
executar tarefas rotineiras em substitui¢do aos seres humanos”. (SILVA; CUNHA, 2002, p.
77).

Como isso, percebe-se que para lidar com esse novo cenario tecnologico 0s
profissionais deverdo utilizar-se do conhecimento e desenvolver competéncias e atitudes
diferenciadas, com a intencdo de serem capazes de atender as exigéncias do mercado, pois,
segundo Silva e Cunha, (2002, p. 78) o profissional, inserido neste contexto de mudancas
tecnoldgicas devera saber “[...] interagir com maquinas sofisticadas ¢ inteligentes e ser um
agente de tomada de decisdes, pois 0 seu valor no mercado sera estimado em sua criatividade

e em seu empreendedorismo”.
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Além disso, com o surgimento da tecnologia, impulsiona-se a cria¢do de um novo
profissional, o do conhecimento, aquele que possa superar as expectativas do mercado alvo e
apligue suas informacdes, transformado-as em idéias que sejam vendaveis.

Assim, a tecnologia também auxilia o profissional a desempenhar um papel de
empreendedor, conforme Silva e Cunha destacaram, pois este perfil é de um ser proativo,
dindmico, &gil, lider, visionario, criativo, entre outros.

Por outro lado, verifica-se que com o progresso tecnologico, o mercado de
trabalho mostra-se mais instavel, alterando a relacdo com seus trabalhadores (MINARELLI,
1995). Ou seja,

As relacOes de trabalho j& ndo sdo mais duradouras como antigamente. Os empregos
para toda a vida ndo mais existem. Os periodos de permanéncia nas empresas ficam
cada vez mais curtos, enquanto aumentam as exigéncias em termos de
profissionalismo [...] (MINARELLI, 1995, p. 17).

Essas relagdes mudam, principalmente, porque as empresas inseridas neste
contexto de sociedade do conhecimento irdo apresentar segundo Borges (2000, p. 29) algumas
caracteristicas, como por exemplo:

a) Enfoque macro/holistico;

b) Igualdade de direitos/compartilhamento/participacéo;

c) Autoridade adulta/facilitadora/democrética;

d) Opcbes multiplas. Liberdade de escolha. Visdo generalizada;

e) Descentralizacdo, resguardando-se a integracao;

f) Valorizacdo da qualidade associada a quantidade;

g) Empresario empreendedor, criativo e competitivo;

h) A grande alavanca é a informacédo/o conhecimento/a educacao;

i) A mente humana é o grande software. O computador é o grande hardware;

Essas novas caracteristicas surgem, principalmente, devido a velocidade das
informagBes e da inovacdo tecnoldgica, onde as empresas necessitam se adaptar, se
reestruturar, criar novos comportamentos, a fim de manter vantagem competitiva diante de

Seus concorrentes.

Nesta nova era em que ja estamos aprendendo a viver, as mudangas que ocorrem nas
empresas ndo sS40 apenas estruturais, mas principalmente culturais e
comportamentais, transformando poderosamente o papel das pessoas que nelas

trabalham. (CHIAVENATO, 2008).

Através dessas novas caracteristicas, as empresas buscam a valorizacdo do

conhecimento e das pessoas como recursos indispensaveis para alavancar as situaces de
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negdcios, principalmente, porque as pessoas sdo detentoras do conhecimento e capazes de
identificar, solucionar e avaliar novos problemas dentro da organizacao.

Com isso, se percebe que as organizacfes do conhecimento vém garimpando cada
vez mais estes perfis profissionais, pois o capital intelectual agrega valor a organizacéo, e
sabe-se que a competitividade exige o melhor produto/servi¢co e também destino turistico.
Entdo, profissionais do Turismo devem estar alinhados e direcionados a se posicionarem de

acordo com estas requisi¢cdes mercadologicas, principalmente, porque,

O novo século exige que os profissionais e empresas sejam mais empreendedores.
Nesse sentido, a atuacdo dos profissionais do turismo é decisiva. Serdo eles os
responsaveis pelo planejamento da atividade e pelo acompanhamento de sua
evolucdo. Além de considerar todos 0s aspectos que devem ser abordados para que
haja um desenvolvimento harmonioso, os profissionais da area ainda encontram-se
permanentemente desafiados a conseguir encantar a sua clientela pela exceléncia dos
servigos (MEDEIROS, 2003 apud FRANZONI, 2007, p. 96).

Pois, com todas essas mudangas na sociedade, os clientes tornam-se mais
exigentes e as empresas devem ser as responsaveis no oferecimento dos melhores servicos e
produtos a fim de garantirem sua estabilidade no mercado, levando em consideracdo que o
conhecimento de seus profissionais € indispensavel para o alcance de um diferencial diante de
Seus concorrentes.

Pois, como afirmam Filho e Gongalves, (2001 apud SABBADINI; FERREIRA
FILHO, 2006, p. 3), “[...] em um ambiente de alta competitividade e turbuléncia ambiental, no
qual € grande o indice de mortalidade das organizacfes, o conhecimento € a Unica fonte de
vantagem competitiva sustentavel.”

Por isso, cabe as organizagdes reconhecerem que a criacao e a gestdo sistematica
do conhecimento organizacional, sdo indispensaveis para 0 seu proprio sucesso e de seus

profissionais.

2.2 Criagao e gestdo do conhecimento organizacional

Como ja enfatizado, nesta nova sociedade o que se percebe é que mediante,
principalmente, o processo de globalizacéo e os avancos da tecnologia, o conhecimento torna-
se a maior vantagem competitiva para as organizagdes, bem como, recurso e fonte principal
de desenvolvimento.

Tendo essa afirmacdo como uma realidade, torna-se necessario a distingdo entre

dado, informacéo e conhecimento, para que em seguida se esclareca melhor a metodologia da
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gestdo do conhecimento, a fim de que a mesma possa ser Util diante de tantas transformacées
e mudangas ocorridas nas organizacgdes e que diretamente, atingiram o mercado de trabalho.

Dessa forma inicia-se a distincdo com a apresentacdo da definicdo de dado, que
pode ser entendido, como “[...] um conjunto de fatos distintos e objetivos, relativos a eventos”
(DAVENPORT; PRUSAK, 1998 apud SANTOS; et al, 2001, p. 8). Significa informacéo
bruta que por si s6 ndo representa significado, necessitando de um contexto, sendo
importantes, pois sdo as matérias-primas das informagdes.

Neste sentido, € importante destacar que para que os dados sejam Uteis e
relevantes é necessario que a pessoa possa correlacionar e atuar sobre eles, onde 0os mesmo se
tornam uma forma de observacdo sobre o estado do mundo (PONCHIROLLI; FIALHO,
2005, p. 128).

Ja com relacdo a informacdo, pode-se dizer que “sdo dados que possuem
relevancia e proposito, aos quais, depois de coletados, organizados e ordenados, s&o
atribuidos significados e contextos” (DRUCKER, 1992 apud PONCHIROLLI; FIALHO,
2005, p. 129).

Neste aspecto, “[...] para que um dado se torne informacao € necessario que as
correlagbes entre os varios fatos e suas implicagdes para os individuos e para a organizacao
sejam evidenciadas, tornando-se visiveis e explicitas.” (PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p.
129). Ou seja, é necessario que haja uma compreensdo daqueles dados coletados, de forma a
possuirem sentido e significados para as pessoas.

Ainda analisando a diferenca entre dado, informacao e conhecimento, € relevante
que antes de se apresentar um conceito de conhecimento, se verifique, por exemplo, 0s
filésofos e as suas concepgcBes com relacdo, primeiramente, a origem do conhecimento.

Tais estudiosos apresentam duas correntes opostas: 0s empiricos afirmam que o
conhecimento se origina da experiéncia sensivel - conhecimento a posteriori -, verificando-se
ou falsificando-se em funcdo dessa experiéncia. Ja os racionalistas afirmam que o
conhecimento e derivado da razdo - conhecimento a priori - sem se referir a experiéncia
sensivel (GILES, 1993 apud ANTUNES, 2007, p. 26).

A partir destas correntes, chega-se a um conceito e pode-se dizer que “[...] de
modo geral, a filosofia define o conhecimento como ‘ato mental, fundamentado na
experiéncia sensivel, pela qual se formulam juizos verdadeiros e seguros a respeito de algum
objeto ou realidades’ (GILES, 1993 apud ANTUNES, 2007, p. 27).

Com tais definigOes apresentadas, o conceito de conhecimento pode se refletir na

correlagdo com a experimentacéo de determinada situac@o ou realidade, a qual proporcionara
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a formulagdo de alguma idéia ou juizo e que podera ter um real significado, de modo a
auxiliar o detentor de tal conhecimento a tirar suas proprias conclusfes a respeito desta
situacédo ou realidade.

Neste sentido, pode-se dizer que “[...] o conhecimento é o ato, o processo pelo
qual o sujeito se coloca no mundo e, com, ele estabelece uma ligacdo. A relacdo de
conhecimento tanto do
(PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p. 130).

Adicionando a esta afirmacdo pode-se dizer também que “[...] o conhecimento ¢ a

implica uma transformagéo sujeito quanto do objeto.”

informacao valiosa da mente combinada com experiéncia, contexto, interpretacdo e reflexdo”
(DAVENPORT, 1998 apud PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p. 130).
Assim, ao verificar os conceitos apresentados, busca-se enfatizar ainda mais as

diferencas entre dados, informacéo e conhecimento, destacando-se o quadro sintese abaixo:

QUADRO 1 - DIFERENCAS ENTRE DADO, INFORMACAO E CONHECIMENTO

DADO INFORMACAO CONHECIMENTO

Simples observacdo sobre | Dados dotados de | Informacdo valiosa da

estado do mundo. relevancia e proposito. mente humana.

Registro acerca de um | Conjunto de dados com um | Informacéo que

determinado evento para o | determinado  significado | devidamente tratada muda

sistema. para o sistema. 0 comportamento  do
sistema.

Evento fora do contexto e | Provida de determinado

sem significado para o | significado e contexto para | Possui contexto,

sistema. Néo existe | o sistema, porem carece de | significado, além  da

correlacdo entre os fatos e | valor de interpretacao. reflexdo interpretacdo e

suas implicagdes. sintese.

O dado ¢ inerte.

Facilmente estruturado e
transferivel.

E apenas a representacio
de eventos e ndo ha
correlagdo e  atuagdo
humana sobre eles.

A informacdo € dindmica e
exige a mediagdo humana.

Apesar de requerer unidade
de analise é muito mais
facil transferir do que o
conhecimento.

Cria padroes e ativa
significados na mente das
pessoas e exige Consenso
com relacdo ao significado.

Implica envolvimento e
entendimento ativo e esta
vinculada a acdo humana.

Frequentemente tacito e de
dificil  estruturacdo e
transferéncia.

E a base das acles
inteligentes e esta ancorado
nas crengas de seu
detentor.

Fonte: Adaptado de Danveport (1998 apud PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p. 130.)
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Ao esclarecer essas diferengas basicas, pode-se afirmar especificamente, que o
conceito de conhecimento torna-se valido, na medida em que facilita a compreenséo, vivéncia
e atuacdo nesta nova sociedade, bem como, reforca o seu entendimento e confirma a sua
valorizagdo como recurso crucial e essencial da sobrevivéncia de profissionais, organizagdes e
paises inseridos neste cenario de transformagdes.

Pensando dessa forma, cabe neste momento compreender dois tipos de
conhecimento: o conhecimento explicito e o conhecimento tacito, a fim de que tal
classificacdo auxilie na compreensdo do significado de gestdo do conhecimento e assim
contribua, principalmente, com as organizagdes diante de tantas mudancas nesta sociedade.

Dessa forma, afirma-se que “[...] o conhecimento explicito pode ser expresso em
palavras e nimeros e facilmente comunicado e compartilhado sob a forma de dados brutos,
formulas cientificas, procedimentos codificados ou principios universais”. (NONAKA,
TAKEUCHI, 1997, apud ANTUNES, 2007, p. 27). E na verdade o conhecimento formal,
objetivo e muita das vezes teérico. Os célculos matematicos se enquadram dentro desta
categoria de conhecimento.

J& o conhecimento tacito,

Abrange as habilidades desenvolvidas por meio de know-how adquirido mais as
percepgdes, crengas e valores que tornam-se como certas e que refletem na imagem
de como se vé a realidade, moldando a forma como se percebe e se lida com o
mundo (ANTUNES, 2007, p. 28).

Este tipo de conhecimento refere-se ao agir do individuo em determinada situacdo
mediante a compreensdo das informacGes recebidas pelo ambiente e influenciadas
diretamente por suas crencas e valores.

Com essas definicGes esclarecidas pode-se afirma que “os conhecimentos, tacito e
explicito sdo unidades estruturais basicas que se complementam e a interacdo entre eles ¢é a
principal dindmica da criagdo do conhecimento na organizagdo de negocios”. (SANTOS; et.
al, 2001, p. 8).

Por isso, apresenta-se o diagrama de conversdo dos conhecimentos tacito/explicito
e a prépria espiral do conhecimento elaborados por Nonaka e Takeuchi (Figura 2) com o
intuito de fortalecer os conceitos apresentados acima e por ser o modelo que mais bem

representa o processo de criagdo e inovagdo do conhecimento organizacional.
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FIGURA 2- MODOS DE CONVERSAO DO CONHECIMENTO

Conhecimento para Conhecimento
tacito explicito
socializacéo externalizacao

Conhecimento
tacito
) ‘ y
Conhecimento \
explicito

internalizagdo combinacéo

17

Fonte: Fonte: Nonaka e Takeuchi (1995 apud TERRA, 2005, p. 83).

Com a observacao de tal figura, pode-se afirmar que para se tornar uma empresa
que gera conhecimento, a mesma deve completar estes modos de converséo do conhecimento,
o qual vai de tacito para técito, de explicito a explicito, de tacito a explicito e finalmente de
explicito a tacito, onde o conhecimento sera articulado e internalizado para fazer parte do
conhecimento de cada pessoa. (NONAKA; TAKEUCHI, 1997 apud SANTOS; et. al, 2001)

Neste sentido, chega-se a conclusdo de que a partir da articulagdo e
compartilhamento desses dois tipos de conhecimentos cria-se 0 conhecimento organizacional,
com a formulagéo de quatro modos diferentes de converséao, que segundo Nonaka e Takeuchi
(1997 apud SABBADINI; FERREIRA FILHO, 2006), podem ser:

a) Socializacdo: Conversdo de conhecimento tacito em conhecimento técito e

pode-se dizer que é o conhecimento adquirido a partir dos outros por meio do

processo de compartilhamento de experiéncias. Os aprendizes trabalham e

aprendem com seus mestres através da observacdo, imitacdo e da pratica;

b) Externalizacdo: Conversdo de conhecimento tacito em conhecimento explicito.

E provocada pelo didlogo ou pela reflexdo coletiva, combinando deducdo e

inducdo, e é também a chave para a criagdo do conhecimento, pois permite a

elaboracdo de conceitos novos e explicitos. E expresso na forma de metéaforas,

analogias, conceitos, hipoteses ou modelos. A escrita é uma forma de converter o

conhecimento tacito em conhecimento articulavel, explicito;
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c) Combinacéo: Conversao de conhecimento explicito em explicito. Utiliza-se do
didlogo e envolve a combinagcdo de conjuntos diferentes de conhecimento
explicito, sendo realizado através da troca ou combinagdo de conhecimento, de
meios como documentos, reunides, conversas ao telefone ou redes de
comunicacdo computadorizadas. Pode-se dizer que é a padronizacdo do
conhecimento, é agrupé-lo em um manual de trabalho;

d) Internalizacédo: Conversdo de conhecimento explicito em conhecimento tacito
sendo representada pela pratica. E o aprender fazendo.

Ainda levando em consideracdo o processo de criacdo do conhecimento, Terra

(2005) afirma que: “[...] além desta dimensao epistemoldgica, o modelo da espiral de geracao

do conhecimento de Nonaka e Takeuchi envolve, também, a dimensdo ontologica do

conhecimento, ou seja, o nivel organizacional.” (Figura 3), significando que a conversdo

destes dois tipos de conhecimento ocorre em um ciclo ascendente de comunidades de

interacdo, onde o individuo é o criador, 0 grupo, o sintetizador e a organizacao, amplificadora

do conhecimento.

FIGURA 3 - ESPIRAL DO CONHECIMENTO

Dimensao
epistemologica Externalizacao
Conhecimento # /
exp‘IiCito Combinacao /
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Conhecimento
tacito

Sccializagéio

Internalizacdo Dimensao
ontoldgica

Individual Grupo Organizagdo Interorganizacéo
«—————— Nivel do conhecimento ——»

Fonte: Nonaka e Takeuchi (1995 apud TERRA, 2005, p. 84).

Através desse processo de conversdo e da espiral do conhecimento, percebe-se

que para Nonaka e Takeuchi as ‘empresas criadoras de conhecimento’ seriam, pois, aquelas

que criam sistematicamente, novos conhecimentos, disseminam-nos pela organizacéo inteira
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e, rapidamente, os incorporam a novas tecnologias e produtos, envolvendo, pois, o individuo,
a organizacao e o ambiente (TERRA, 2005).

Dessa forma, o que se percebe é que tais modos de conversao e a propria espiral
do conhecimento sdo importantes para a criagdo do conhecimento organizacional, bem como
posterior vantagem competitiva para a organizacao.

Neste sentido, Terra (2005, p. 85) adiciona que

A principal vantagem competitiva das empresas se baseia, no capital humano ou
ainda no conhecimento tacito que seus funcionarios possuem. Este é dificil de ser
imitado, copiado e ‘reengenheirado’. E, a0 mesmo tempo, individual e coletivo, leva
tempo para ser construido e ¢ de certa forma invisivel e reside na ‘cabega das
pessoas’.

Mas para que isso se torne uma realidade é necessario que, as organizacfes se
utilizem da gestdo do conhecimento a fim de que a mesma proporcione 0 crescimento
intelectual, pessoal, profissional e organizacional, verificado através de novos produtos,
servicos e na geracdo de valor e diferencial no ambiente em que se encontra.

Para isso, tem-se a gestdo do conhecimento como sendo a:

Prética de agregar valor a informacdo e distribui-la, tendo como tema central o
aproveitamento dos recursos existentes na empresa. Enfatiza o capital humano,
proporcionando a criacdo de novas idéias e processos, identificando, captando,
distribuindo, compartilhando e alavancando o conhecimento. [...] Gestdo do
conhecimento € maximizar e alavancar o potencial das pessoas.

(PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p. 130.).

Neste aspecto, pode-se afirmar que é a capacidade da organizacdo em saber
utilizar os bens intelectuais representados pelas informac@es e pelas pessoas. Com o intuito de
gerar valor e aumentar a competitividade, principalmente, neste cenario imprevisivel em que a
solucdo estd na capacidade de reconhecer que o conhecimento se torna o recurso essencial e
indispensavel para qualquer organizacdo que deseja um melhor desempenho.

Levando isso em consideracdo, Ponchirolli e Fialho, (2005, p. 131) afirmam que
“[...] € necessario que esta gestdo do conhecimento esteja pautada na harmonia de trés
dimensGes organizacionais: infra-estrutura, pessoas ¢ tecnologia.”

No caso da infra-estrutura, deve-se criar um ambiente propicio a gestdo do
conhecimento, envolvendo variaveis como: estrutura organizacional, estilo organizacional,
cultura organizacional e visdo holistica. No caso das pessoas, € necessaria a busca da
aprendizagem constante, incentivando a criatividade, inovacdo e o compartilhamento do
conhecimento, E por fim, no caso da tecnologia, refere-se as ferramentas, como por exemplo,

softwares, que ddo suporte a pratica de gestdo do conhecimento.
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Complementando essa préatica de gestdo do conhecimento, Davenport (1998 apud
PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p. 131) afirma que:

Esse processo de gestdo do conhecimento envolve a geracdo, codificacdo e o
compartilhamento do conhecimento da organizacéo [...] a partir da interacdo com o
ambiente externo ou até mesmo, por meio da interagdo entre os individuos da
organizagdo. A codificacdo tem como objetivo identificar e estruturar 0s
conhecimentos Uteis [...] e o compartilhamento corresponde a transferéncia do
conhecimento entre 0s membros da organizacéo.

Portanto, deve-se na verdade, propiciar um ambiente organizacional em que o

conhecimento seja formatado a ponto de torna-lo mais acessivel a quem necessite dele,

fazendo com que as pessoas se sintam a vontade para compartilhar seus conhecimentos e

torna-los efetivos a fim de contribuirem no desempenho da empresa.

Com esta afirmacéo, apresenta-se a Figura 4, em que se visualizam exemplos de

casos de sucesso de compartilhamento do conhecimento.

FIGURA 4 - CASOS DE SUCESSO DE COMPARTILHAMENTO DO
CONHECIMENTO

CONHECIMENTO
COMPARTILHADO

CASOS DE SUCESSO

British Petroleum

Ernest & Young

Xerox

Banco Mundial

Filosofia

Toda iniciativa de gestdo
do conhecimento deve
ser dirigida para uma
necessidade empresarial
a fim de melhorar o
desempenho.

O conhecimento
especializado existente
deve ser captado e
disseminado pela
organizagido em todo o
mundo, para evitar a
reinvengdo da roda.

Deve-se alavancar o
know-how dos
funcionarios, pois o
principal negécio da
empresa € prestar
séricos de assisténcia
técnica aos clientes.

O compartilhamento da
especializagdo em desenvolvimento
ao redor do planeta deveria ser
ilimitado. O intuito ¢ atingir a missdo
de aliviar a pobreza mais
rapidamente nos paises em
desenvolvimento.

Pratica

Os gerentes do
conhecimento buscam e
codificam as ligdes em
suas unidades de
negocios. Uma
comunidade de praticas
destila essas ligdes na
intranet da empresa.

As comunidades de
interessem publicam o
conhecimento das
melhores praticas em
forma de knowledge
containers, para serem
aprendidas e aplicadas
pelos outros.

Os representantes de
campo contribuem
com dicas
eletronicas numa
plataforma
padronizada para o
compartilhamento de
conhecimentos
utilizados no mundo
inteiro

Os especialistas e gerentes de tarefa
em todo mundo utilizam a internet
para compartilhar conhecimentos e
experiéncia na solugdo de problemas
de desenvolvimento.

Beneficios

Economia significativa
de custos na abertura de
pontos-de-venda e mais
eficiéncia na perfuragdo
de petréleo e outros
empreendimentos

Os consultores podem
acelerar a solugao de
problemas e levar os
resultados aos clientes
mais rapidamente

Dicas uteis ajudam a
empresa a reduzir o
custo de pegas e de
mao-de-obra.

A solugdo acelerada de problemas
ajuda os paises em desenvolvimento
a superarem crises muito mais rapido
que no passado.

Fonte: HSM Management (2000 apud PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p. 135)

A partir desses exemplos de sucesso, percebe-se que estas empresas reconhecem a

partir dos resultados e beneficios obtidos, que o conhecimento é um recurso indispensavel

para o0 melhor desempenho, e que a gestdo do conhecimento é de fato uma ferramenta que
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possibilita a administracéo e a criagdo de valor da informagao, principalmente neste ambiente
em ocorrem mudancas significativas.

Neste sentido, é necessario destacar que a gestdo do conhecimento € uma pratica
nova e que para ter sucesso é necessario que o seu desenvolvimento esteja em harmonia com
a estratégia empresarial, e que haja uma valorizagdo do lado humano, pois este é primordial
para viabilizar a gestdo do conhecimento, pois caso contrério todo esfor¢o pode ser em véo.
(PONCHIROLLI; FIALHO, 2005).

Esse aspecto passa a ser observado em empresas turisticas, que para sobreviverem
neste mercado de competitividade deveriam lancar méo da préatica da gestdo do conhecimento,
reconhecendo que ele é o fator que pode tornar os seus produtos e servigcos vendaveis,
principalmente, diante de tanta demanda e da alta concorréncia que assolam este setor.

Ou seja, assim como as demais empresas, as empresas turisticas poderiam se
utilizar da gestdo do conhecimento para trabalhar as informacgdes e terem capacidade de
adiantarem-se, através de estratégias competitivas, como por exemplo, novos produtos ou até
mesmo novas campanhas, as mudancas prevendo o comportamento do mercado, levando em
consideracdo as necessidades e o desejo do cliente a fim de fortalecer a sua vantagem
competitiva.

Tendo isso como um fator e valorizando, também, a questdo da experiéncia
requisita pelos consumidores da atividade turistica é que empresas, como a Disney investem
em criatividade, confianca no talento das pessoas e perseveranca para superar 0s continuos
fracassos a fim de que seus parques tematicos, hotéis e outros negocios sejam vistos como
beneficios e diferencial, principalmente, neste século em que esses tipos de produtos ou
servigos ndo sao visto como uma simples moda e sim como uma firme tendéncia. (MOLINA,
2003).

Outras empresas como, por exemplo, a TAM, traca novas diretrizes para
fortalecer o posicionamento da sua marca, valorizando principalmente os seus funcionarios,
como afirma o vice-presidente de Gestdo de Pessoas e Conhecimento, Guilherme Cavalieri,
"nenhuma mudanga na politica de gestdo poderia ser feita sem o0 apoio dos nossos
funcionarios, que sdo os alicerces do nosso trabalho™ (TIME TOUR, 2008).

Completando ainda, Cavalieri afirma que através deste reposicionamento de
misséo e visdo, a TAM procura valorizar os seus funcionarios através de campanhas de
endomarketing, para que os mesmo possam oferecer o melhor servigo e produto ao cliente,
fator que reafirma a visdo da companhia de "Trabalhar com Espirito de Servir faz as pessoas
mais felizes”. (TIME TOUR, 2008).
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Ainda com relagdo a gestdo do conhecimento na atividade turistica, destaca-se o
Sal&o de Turismo com a apresentacdo do Ndcleo de Conhecimento, ambiente que proporciona
despertar nas pessoas que trabalham na éarea, o interesse em discutir principalmente o
compromisso de qualificar e tornar os roteiros cada vez mais competitivos; Esse nucleo é
composto por cursos, mini-cursos e palestras e conta com a presenca de empresarios,
pesquisadores e estudantes que estejam interessados em disseminar idéias sobre a atividade
turistica. (MINISTERIO DO TURISMO, 2009)

Nesse sentido, pode-se dizer que com essa pratica, e dando énfase nas pessoas, na
cultura organizacional e na disseminacao das informacdes, as empresas turisticas tenderiam a
se destacar de seus concorrentes, principalmente, pelo lado inovador que vem atrelado a
gestdo do conhecimento, pela capacidade de se tornarem flexiveis e pela capacidade de se

adaptarem as circunstancias impostas pelo mercado turistico.

2.3 O novo profissional: competéncias e habilidades

Com todas essas transformac6es ocorridas, a sociedade do conhecimento, também
apresentard, diretamente, exigéncias com relacéo aos profissionais que fardo parte deste novo
mercado de trabalho, principalmente, porque nesta nova sociedade a valorizagdo do
conhecimento proporciona mudancas nos perfis dos profissionais.

Neste sentido, pode-se dizer que as empresas de sucesso, valorizam profissionais
que apresentam competéncias como: “[...] iniciativa; ética, criatividade e inovacao; trabalho
em equipe; capacidade de iniciagdo; motivagdo; relacionamento; compromisso com
resultados; resolugao de problemas ¢ gestdo de pessoas.” (REVISTA EXAME, 2001 apud
DEGRAZIA, 2005, p. 04).

Sendo que a valorizagdo destas competéncias se da principalmente, porque, “[...]
precisa-se hoje de um trabalhador com visdo global e responsabilidade, capaz de ‘gerenciar o
aleatorio’, de solucionar rdpida e eficazmente uma contingéncia que nao foi prevista pela
maquina”. (BARRETO, 2003, p. 146), com o intuito de que os mesmos, com o
desenvolvimento destas competéncias, alcancem objetivos e proporcionem vantagem
competitiva para a organizagéo.

Além destas, esse profissional da ‘Era do Conhecimento’, deve possuir outras
competéncias, como: tolerancia as frustragcdes para evitar o desgaste emocional, capacidade de
adiar recompensas e permanente desejo de realizacdo, ou seja, adaptacdo para ter acesso a
postos de carreira dentro da organizacdo. (CHIAVENATO, 1999 apud FRANZONI, 2007).
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Contribuindo com o exposto, pode-se dizer, também, que o profissional do
conhecimento é: aquele profissional altamente qualificado e com alto nivel de escolaridade,
capaz de converter informacdo em conhecimento, usando para tal, na maioria das vezes, as
suas proprias competéncias, recorrendo esporadicamente aos fornecedores de informacdes ou
de conhecimento especializado (SVEIBY, 1995 apud BALCEIRO E AVILA, 2003).

Assim, esse o profissional que deseja se adaptar a este cenario de progresso
tecnoldgico, globalizacdo e valorizagdo do conhecimento, devera mudar seu comportamento,
bem como possuir essas novas competéncias exigidas tanto pela sociedade quanto pelas
organizagoes.

Para tanto, € interessante destacar que esses profissionais, busquem entender o
significado de competéncias e como se processa 0 desenvolvimento das mesmas, para que
saibam desempenhar trabalhos eficazes e de qualidade dentro do mercado de trabalho em que
estiverem atuando.

Pensando nestas questdes, busca-se esclarecer o conceito de competéncias,
utilizando-se do conceito elaborado por Cripe e Mansfield (2003, p. 14) os quais afirmam que
competéncias sdo: “[...] habilidades e caracteristicas pessoais que contribuem para se atingir
um desempenho de alto nivel. As competéncias incluem mais do que as habilidades técnicas
necessarias para realizar as tarefas inerentes a fungdo.”

A respeito do mesmo conceito, Le Boterf (1995 apud FLEURY; FLEURY, 2001,
p. 187) afirma que a competéncia é formada por trés eixos, a pessoa (sua biografia,
socializacdo), sua formacdo educacional e sua experiéncia profissional e pode ser considerada
“[...] um saber agir responsavel e que ¢ reconhecido pelos outros. Implica saber como
mobilizar, integrar e transferir 0os conhecimentos, recursos e habilidades, num contexto
profissional determinado.”

Ainda inspirado na obra de Le Boterf, Fleury e Fleury (2001) nos permite

compreender melhor este conceito de competéncias através do quadro abaixo:

QUADRO 2- COMPETENCIAS PARA O PROFISSIONAL.

Saber agir Saber o que e por que faz
Saber julgar, escolher, decidir.

Saber mobilizar recursos Criar sinergia, mobilizar recursos e
competéncias.

Saber comunicar Compreender, trabalhar, transmitir
informagdes, conhecimentos.

Saber aprender Trabalhar o conhecimento e a experiéncia,
rever modelos mentais; saber desenvolver-
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se.

Saber engajar-se e comprometer-se Saber empreender, assumir  riscos,
comprometer-se.

Saber assumir responsabilidades Ser responsavel, assumir riscos e

conseqliéncias de suas acdes e sendo por
isso reconhecido.

Ter visdo estratégica Conhecer e entender o0 negdcio da
organizagéo, o seu ambiente, identificando
oportunidades e alternativas.

Fonte: Le Boterf (1995 apud FLEURY; FLEURY, 2001, p. 188).

Todas estas competéncias ja citadas podem ser vistas mediante o comportamento
do profissional, e podem ser desenvolvidas, segundo Cripe e Mansfield (2003, p.17), através
de uma variedade de atividades de desenvolvimento, as quais se destacam:

a) Leituras: Leituras podem dar uma estrutura conceitual para entender a

competéncia. Além de proporcionar idéias sobre como praticar ou aprender

competéncias;

b) Cursos autodidaticos: Podem oferecer as mesmas vantagens das leituras, além

de muitos desses cursos disponibilizarem videos que propiciem a observacdo de

outros demonstrando a competéncia. Esses cursos podem apresentar também
exercicios e testes que permitem verificar o entendimento;

c) Seminarios e Workshops: Estes podem dar a oportunidade de praticar as

habilidade em um ambiente seguro e receber orientacGes de especialistas.

d) Observacédo dos individuos de alto desempenho: Tal observacdo pode auxiliar

a reconhecer e entender as competéncias;

e) Entrevista como individuos de alto desempenho: Ajuda a entender melhor a

competéncia, pedindo para que o mesmo discuta e demonstre essa competéncia.

Nesta atividade podem-se considerar amigos, vizinhos e parentes;

f) Praticar comportamentos: Praticar os comportamentos é o método mais direto

de desenvolvimento de competéncias e € parte de qualquer estratégia de

desenvolvimento. Antes de praticar deve-se ler sobre as competéncias e buscar
pratica-las em ambientes seguros;

g) Buscar feedback: Possibilita a auto-avaliagdo e é especialmente importante

guando as competéncias que estdo sendo desenvolvidas requerem um alto grau de

habilidade. E importante para identificar se determinada competéncia esta sendo
desenvolvida ou fortalecida;
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Mediante a observacéo de tais atividades, pode-se concluir que as mesmas podem
ser vistas como essenciais para o desenvolvimento e aprimoramento das competéncias, bem
como alcance do sucesso profissional.

Mas para que esse desenvolvimento de competéncias seja visto com resultados,
vale destacar que as atividades apresentadas também dependem de concentracdo e dedicacdo
do profissional.

Portanto, para se alcancar estagios de grande desempenho, os profissionais
precisam estar preparados no aspecto técnico, gerencial, intelectual, humano e social a fim de
resolver os problemas de maneira rapida e especifica, além de possuirem conhecimentos
atualizados e inumeras habilidades, pois o profissional do futuro precisa tomar a iniciativa de
oferecer e vender 0s seus servicos para garantir um lugar neste novo mercado de trabalho.
(MINARELLI, 1995).

A partir destes aspectos se percebe que realmente, sai de cena, a busca por
profissionais que realizam tarefas repetitivas e monotonas e procuram-se profissionais que
tenham visdo holistica e que saibam gerenciar problemas de maneira rapida e eficaz. E é neste
sentido, que se percebe que, o profissional do Turismo, enquadra-se dentro deste cenario de
modificagdes impostas pela sociedade do conhecimento.

Principalmente, porque os turistas priorizam novas experiéncias e as empresas
turisticas para permanecerem neste mercado competitivo, acabam solicitando profissionais
que possam oferecer servicos de qualidade.

Para tanto, é preciso que os Turismologos detenham-se de algumas das seguintes
competéncias especificas, que segundo o Parecer CNE/CES n°. 0288 aprovado em 06 de
novembro de 2003 podem ser as seguintes:

a) comunicacdo interpessoal, intercultural e expressdo correta e precisa sobre

aspectos técnicos especificos e da interpretacdo da realidade das organizacgdes e

dos tragos culturais de cada comunidade ou segmento social;

b) dominio de diferentes idiomas que ensejem a satisfacdo do turista em sua

intervencao nos tragos culturais de uma comunidade ainda ndo conhecida;

c) habilidade no manejo com a informética e com outros recursos tecnoldgicos;

d) profunda vivéncia e conhecimento das rela¢cdes humanas, de relagdes publicas,

das articulagbes interpessoais, com posturas estratégicas do éxito de qualquer

evento turistico;

e) conhecimentos especificos e adequado desempenho técnico-profissional, com

humanismo, simplicidade, seguranca, empatia e ética.
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Essas e outras competéncias especificas serdo alcancadas com a formag¢do em um
curso superior em Turismo, porém é necessario que os Turismologos se detenham de todas as
outras competéncias ja citadas, pois o0 turismo mostra-se como um setor que gera riquezas
econbmicas e atualmente torna-se uma alternativa de desenvolvimento para muitos lugares,
por isso € de extrema importancia que os profissionais que trabalham neste setor se detenham
destas caracteristicas que também podem contribuir para o oferecimento de servigos/produtos
de qualidade para o cliente.

Além disso, com o desenvolvimento dessas competéncias e habilidades, o

Turismoélogo seré capaz de

Colaborar na elaboracdo e na implantacdo da Politica Nacional de Turismo; elaborar
e operacionalizar Inventarios Turisticos utilizando metodologia adequada para a
confecgdo de diagnosticos turisticos; elaborar o planejamento do espago turistico;
elaborar Planos Municipais, Estaduais e Federais de Turismo; interpretar legislacéo
pertinente; identificar, analisar e avaliar os possiveis efeitos positivos e negativos
provocados pelas atividades turisticas em determinados espacos e comunidade.
(SPINELLI, 2002, p. 60).

Nesse sentido, é interessante que os profissionais do Turismo se detenham no
aperfeicoamento constante de suas habilidades e competéncias, principalmente porque o
mercado turistico cresce e exige uma qualificacdo diferenciada para os profissionais que
desejam se destacar neste cenario de transformagdes.

Complementado este aspecto, é importante destacar que, no caso do setor de
Turismo, considerado uma area de prestacdo de servicos, € necessario que o profissional tenha
a disponibilidade de servir, ou seja, cuidar de forma especial do turista. Para isso deve possuir
disponibilidade para a profisséo, que significa ter a vocagédo de lidar com os sentimentos, pois
estara em contato com pessoas de varias culturas; Devera possuir também, as habilidades e
competéncias exigidas nesse novo mercado, principalmente, para facilitar a credibilidade dos
servigos turisticos oferecido aos clientes. (ANSARAH, 2002).

Pois, “[...] o turismo de qualidade ¢ alcangado quando existe uma relacao estreita
entre aqueles que oferecem os produtos turisticos e aqueles que os consomem” (SPINELLI,
2002, p. 120) e essa relagdo pode ser alcancada, por exemplo, quando os profissionais da
atividade se utilizam de competéncias adequadas como as ja mencionadas.

Tais competéncias podem ser vistas também como complementares para a
composicao da carreira em Turismo, mas o0 que se deve destacar, e que também serve tanto
para 0 académico quanto para o bacharel em Turismo, é a mudanca com relacéo a postura dos
profissionais com relagdo ao seu desenvolvimento, ou seja, aqueles que desejam se destacar

no mercado de hoje, ndo podem ficar em estado inercial, e nem achar que o seu
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desenvolvimento é responsabilidade da organizacdo em que trabalha, ou da Universidade em
que estuda, esse paradigma deve ser quebrado.

Pois, como observa Navarro (2006), a maioria das empresas deseja profissionais
que sabem solucionar problemas e lidar com situacfes arrojadas e inovadoras, pois é disso
que a empresa moderna precisa.

Isso significa que o individuo deve se utilizar das atividades de desenvolvimento
ja citadas, para saber desenvolver as competéncias, e saber o momento ideal de como aplica-

las.

2.4 Planejamento de carreira: empresariar seu proprio talento

Outro aspecto, que ainda deve ser lembrado, é que nesta nova sociedade em
paralelo ao desenvolvimento de competéncias e habilidades, é importante que os profissionais
ndo sO escolham, mas saibam planejar e administrar suas carreiras, ou seja, tenham
capacidade de gerenciar a propria vida profissional, principalmente com essas mudancas que
SO os deixam ainda mais inseguros e incertos com relacéo ao futuro das suas carreiras.

Principalmente, porque mesmo que as organiza¢des sejam preocupadas com o
capital humano, e sua importancia para a empresa, sabe-se que o paternalismo empresarial
estd acabando e a empresa moderna requer profissionais que tenham iniciativa,
principalmente em tomar partido para empresariar seu talento através de suas carreiras.

Neste sentido, vale destacar que, atualmente, a palavra carreira ganha um novo
significado e deixa de estar diretamente ligada aos niveis hierarquicos de uma organizac&o.
Esse vinculo tradicional, em que as organizacdes tracavam previamente toda a trajetoria
profissional, ficou para tras, e hoje, mais flexiveis e resilientes, as organizacdes alteraram suas
estratégias e o desenvolvimento de carreiras deixou de ocorrer exclusivamente dentro das
organizagdes. (ABRAHIM, 2008).

Assim, pode-se dizer que o planejamento de carreira vai além do papel das
empresas e foca o papel das pessoas como sendo essencial para o sucesso do profissional
independente da participacéo da organizacao.

Adicionando a esta afirmagdo, Minarelli (1995, p. 22) destaca que “[...] uma
carreira profissional é responsabilidade de quem a desenvolve, isto €, do seu proprietario, e
nao do tomador de servi¢os ou do empregador”.

Ou seja, 0 conceito de carreira que se impera nesta sociedade do conhecimento,

com tantas mudancas no cenério do trabalho, esta muito associado a questdo do profissional
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tornar-se empregavel e garantir emprego para vida toda, através do planejamento de carreira
que prioriza suas habilidades e competéncias e proporciona que o mercado de trabalho as
reconheca por meio de estratégias, como o marketing pessoal e o networking.

Tal afirmacdo pode ser confirmada, por Paulo Ancona Lopez, engenheiro com
especializacdo em Administracdo de Empresas e sécio-diretor da Vecchi & Ancona
Consulting, que em entrevista ao jornal, Carreira &Sucesso (2002) defende o conceito de

gerenciamento de carreira, afirmando que:

Entendo gerenciamento de carreira como 0 encaminhamento ao desenvolvimento
pessoal e ao crescimento profissional. O processo pode, e deve ocorrer
independentemente da empresa para qual o profissional trabalha, ou seja, ele é quem
deve gerenciar a sua carreira, e ndo ficar somente a mercé das possibilidades
oferecidas pelas empresas.

Com esse conceito, e encarando a gestdo de carreiras como algo inerente ao
profissional, Paulo Ancona Lopez, na mesma entrevista, ao ser questionado sobre 0s
beneficios que o0 gerenciamento da carreira pode trazer ao  executivo,
dar destaque aos seguintes: “menos desperdicio de tempo e recursos e maior objetividade em
seus projetos pessoal e profissional.

Por fim, o entrevistado opina sobre os comportamentos comuns que 0s executivos
gue alcancam o sucesso tém entre eles, sendo que: determinacdo, auto-motivacao, capacidade
empreendedora, capacidade de planejamento, visdo periférica e visdo de futuro sdo os
principais.

Dessa forma, pode-se concluir que ao encarar a gestdo de carreiras nessas
circunstancias, o profissional podera ter um ganho significativo na sua vida profissional e
pessoal, e se tornar um exemplo de profissional que sabe gerenciar sua prépria carreira
independentemente da organizacdo em que trabalha.

Assim, para melhor entendimento e importancia dada ao termo carreira, se traz a
prépria origem da palavra, oriunda do latim via carraria que significa estrada, sendo aplicada
ao caminho que uma pessoa toma na vida, ou um curso da vida profissional ou emprego, que
permita uma oportunidade de progresso ou avanco no mundo. (MACEDO, 2003).

Ja, Van Maanen, (1977 apud DUTRA, 2007, p. 16) utiliza a definicdo de carreira da

seguinte forma

Podemos utilizar carreira para nos referirmos a mobilidade ocupacional, como por
exemplo, o caminho a ser trilhado por um executivo - carreira de negécios-, ou para
nos referirmos a estabilidade ocupacional, ou seja, carreira como profissdo, como
por exemplo, carreira militar.

Além deste conceito, carreira pode significar, também, segundo London e Stumph
(1982 apud DUTRA, 2007, p. 17)


http://www.catho.com.br/jcs/inputer_view.phtml?id=4130
http://www.catho.com.br/jcs/inputer_view.phtml?id=4130
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[...] seqiiéncias de posicBes ocupadas e de trabalhos realizados durante a vida de
uma pessoa. [...] envolve uma série de estagios e a ocorréncia de transigdes que
refletem necessidade, motivos e aspiragdes individuais e expectativas e imposicoes
da organizacdo e da sociedade [...].

Porém, como j& mencionado, diante de tantas mudancas no mercado de trabalho
que afetaram tanto as organizacfes como os profissionais, o termo carreira, ganha novo
significado e o profissional passa a ter mais importancia no seu planejamento.

Neste sentido, se traz o conceito de carreira proteana defendido por Hall, em
contraposi¢do a carreira organizacional estruturada no tempo e no espago. Esse novo conceito
de carreira se mostra como um processo no qual a pessoa estd gerenciando a direcdo de sua
prépria carreira, de tempos em tempos para atender as suas necessidades, independentemente
da profissdo ou da empresa escolhida. (LIMA; SILVA; CALVOSA, 2008).

Cabe destacar, aqui, que o termo proteana é oriundo da divindade grega, Proteu,
que tinha o dom de transforma-se a sua vontade, de prever o futuro e a capacidade de
transformar sua aparéncia fisica no ser que desejasse. (LIMA; SILVA; CALVOSA, 2008).

Neste sentido, ao se fazer uma comparacdo deste termo com esse profissional do
conhecimento pode-se dizer que estd ligada a capacidade de se adaptar as mais diversas
exigéncias e mudangas do mercado, mostrando-se flexivel e responsavel por suas escolhas,
ndo desmerecendo, ldgico, as experiéncias vividas na organizacao.

Assim, pode-se dizer que carreira proteana de fato significa

Uma série de experiéncias ao longo da vida, das competéncias, aprendizagens,
transicBes, mudancas e identidade. [...] sendo que o desenvolvimento da carreira
proteana se da por meio da aprendizagem, auto-dire¢do, e o constante desafio do
trabalho. (HALL; MIRVIS, 1996 apud LIMA,; SILVA; CALVOSA, 2008, p. 5).

Com tal afirmacdo, pode-se dizer que este conceito € o que mais se adapta a
sociedade do conhecimento, no momento em que se caracteriza pela independéncia,
flexibilidade e parametros proprios de avaliacdo e como sendo uma série de experiéncias e
aprendizados vividos ao longo da trajetoria profissional, em diferentes organizacdes ou fora
delas. (MARTINS, 2001 apud FERREIRA, et.al. 2007).

Como complemento desta definicdo, Hall e Mirvis (1996 apud LIMA; SILVA;
CALVOSA, 2008, p. 5) afirmam que “[...] o sucesso da carreira proteana estd no kwon-how
(conhecimentos, e habilidades necessarios ao desempenho do trabalho), para que em vez de
procurar um emprego estavel, o individuo aumente sua empregabilidade no mercado”.

Neste sentido, de independéncia e flexibilidade do profissional, é que a gestdo
desta carreira proteana define-se como sendo, “[...] um processo continuo de tomada de

decisdes e de solugdes de problemas relacionados ao trabalho e a vida pessoal, exigindo um
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grande contingente de informagdes que advém, primordialmente, do autoconhecimento.”
(MARTINS, 2001 apud LIMA,; SILVA; CALVOSA, 2008, p. 6).

Ou seja, através desta gestdo, o profissional desenvolve, implementa e traca
estratégias, tomando decisbes que sdo adequadas a sua vida profissional e pessoal, com o
intuito de trabalhar melhor e obter sucesso psicoldgico, pois encontra satisfacdo naquilo que
esta desempenhando, a saber de fato o que Ihe agrada ou néo.

Assim, para facilitar a compreensdo deste conceito da carreira proteana,

apresenta-se abaixo, a figura 5, com a definicéo, desenvolvimento e objetivos.

FIGURA 5: O NOVO CONCEITO DE CARREIRA PROTEANA.

Carreira Proteana

1. A carreira proteana é gerida pela pessoa, e ndo pela organizagio.

2. A carreira é uma série de experiéncias ao longo da vida, das competéncias,
aprendizagens, transi¢des, mudangas ¢ identidade (“idade de carreira”
contagens, € n3o a idade cronologica).

O desenvolvimento €

(O8]

a aprendizagem.
auto-dirigido.
relacional.
desafios encontrados no trabalho.

4. Desenvolvimento ndo € (necessariamente)
formag@o formal.
reconversao.
mobilidade ascendente.

5. Os ingredientes para o sucesso foram alterados
a partir do know-how, para saber-fazer.
do emprego seguro para a empregabilidade.
mudanca da carreira tradicional para a carreira proteana.
de vocé mesmo para vocé mesmo.

6. A organizacao fornece
desafio de atribuicdes
desenvolvimento de relacionamentos.
Informagdes mais desenvolvidas e recursos

O objetivo € o sucesso psicologico.

Fonte: Adaptado de Hall e Mirvis (1996 apud LIMA; SILVA; CALVOSA, 2008, p. 6).

Porém, mesmo diante destas mudangas no conceito de carreira, muitas pessoas

ainda ndo conseguem perceber a importancia do planejamento da mesma, permanecendo
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resistentes a essa idéia, pois assimilam que é a empresa a responsavel por tudo, o que de fato,
se mostra oposto nesta nova sociedade.

Assim como essas, outras pessoas continuam a guiar suas carreiras pelos aspectos
externos, como por exemplo: remuneracao, status e prestigio, porém, essa resisténcia tende a
diminuir quando aparecem 0s momentos de crise e escassez de emprego, onde as pessoas
mais preocupadas buscam conselhos e métodos a fim de permanecerem no mercado de
trabalho. (DUTRA, 2007).

Neste sentido, € que Dutra (2007, p. 24), afirma que o desenvolvimento de um
planejamento de carreira requer um modelo que tenha como objetivos:

1) Desenvolver nas pessoas um espirito critico com relagdo a seu comportamento

diante da carreira;

2) Estimular e dar suporte a um processo de auto-avaliacdo, visando ao

planejamento individual de sua carreira;

3) Oferecer uma estrutura para reflexdo das pessoas sobre sua realidade

profissional e pessoal;

4) Disponibilizar ferramentas para desenvolver objetivos de carreira e planos de

acao e para monitorar a carreira ao longo do tempo;

A partir desse modelo, fica clara a importancia da auto-avaliacdo e do auto-
conhecimento, que levantara as qualidades e interesses do individuo, bem como a importancia
em determinar um plano realista baseado na auto-avaliacdo e na avaliacdo do mercado em que
deseja estar trabalhando, para por fim o profissional buscar as oportunidades no mercado de
trabalho e alcancar uma carreira bem sucedida.

Ou, por exemplo, estar apto a se encaixar em alguns modelos de carreiras que se
mostram promissoras, principalmente porque a demanda é muito grande, porém, existem
poucos profissionais capacitados e com competéncias e habilidades suficientes para trabalhar.

Isso pode ser verificado, segundo, Monique dos Anjos, na matéria “Carreiras
Promissoras”, publicada na Revista NOVA Cosmopolitan, com as seguintes carreiras:

a) Consultora de Varejo;

b) Subscritora de seguros;

c) Designer de animacéo;

d) Nutricionista esportista;

e) Produtora de masica eletrénica;

f) Gestora em turismo sustentavel;

g) Gestora de viagens corporativas;
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A maioria das carreiras citadas se mostra como promissoras, principalmente,
porque existe uma abertura do mercado, ou seja, oportunidades, e com a globalizacdo, todos
apresentam as mesmas informacoes e isso passa a ser uma forma de buscar o diferencial, além
disso, destaca-se que sdo areas pouco exploradas e que ainda ndo apresentam profissionais
adequados para atuarem nas mesmas.

Mediante o exposto, vale destacar aqui, as duas uUltimas carreiras citadas na
matéria e que estdo diretamente ligadas ao turismo.

A primeira € a carreira de gestora em Turismo sustentavel, que segundo, Sérgio
Salvati, coordenador da p6s-graduacgdo de gestdo avancada em turismo sustentavel do Centro
Universitario SENAC, a mesma mostra-se promissora, pois, acredita que “a tendéncia é o
esgotamento do turismo convencional, pois 0s viajantes modernos desejam contribuir para as
comunidades locais ¢ poupar recursos naturais.” (ANJOS, REVISTA NOVA, 2009). Outra
informacdo valiosa trazida pela matéria, é que esta carreira abrange um salario de 3 a 10 mil
reais por mes.

Ja, a segunda carreira promissora que estd ligada ao Turismo é de gestora de
viagens corporativas, que segundo Patricia Thomas, vice-presidente da Associacdo Brasileira
de Gestores de Viagens Corporativas, esta carreira mostra-se promissora, pois “cada vez mais
as empresas exigem que as viagens sejam programadas por funcionarios especializados dentro
da propria companhia, em vez de terceirizar esse servigo para agéncias”. (ANJOS, REVISTA
NOVA, 2009). Aqui vale ressaltar o salario de 5 a 10 mil reais por més.

Porém, o que se percebe € em alguns casos ndo € necessario apresentar curso
superior em Turismo (gestora em turismo sustentavel), pois como a profissdo ndo é
regulamentada, outros profissionais, como bidlogos, arquitetos e economistas, acabam por
desempenhar também a mesma funcdo do Turismélogo.

No entanto, o que se pode validar é que de fato existe um mercado promissor de
carreiras na area de Turismo, principalmente, porque as mudancas dessa sociedade do
conhecimento apontam cada vez mais para 0 surgimento de novas oportunidades.

Sendo que cabe ao universitario e ao préprio Bacharel, a certeza de que: deve-se
buscar as informagdes com relagdo a esse mercado de Turismo em expansdo, bem como
planejar as suas carreiras levando em consideracdo as transformacdes organizacionais, as
oportunidades de mercado, o desenvolvimento de competéncias e habilidade e a valorizagédo
do ensino superior em Turismo, ndo s6 como um diferencial, mas como um conhecimento a

mais, que agrega valor no desempenho da atividade turistica.
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3 AFORMACAO SUPERIOR EM TURISMO E O MERCADO DE TRABALHO

Neste capitulo relata-se sobre o ensino superior em Turismo, especificamente,
sobre sua evolucdo historica e tipologia, dando énfase, sobretudo na conciliacéo entre a teoria
e a pratica para a formacdo de um profissional apto e com desempenho suficiente para
trabalhar no setor.

Dessa forma, ressalta-se a importancia da formagédo superior em Turismo nesse
cenario de constante aprendizagem e inovagfes, como um fator essencial para se inserir no
mercado de trabalho, com inumeras possibilidades de campos de atuagdo e com Vvarios
concorrentes que podem vir a dificultar a inser¢do do Turismologo na atividade turistica.

Para tanto, se utiliza de pesquisas bibliograficas e documentais que sao relevantes
para a estruturacdo do capitulo. Neste sentido, 0 mesmo alcancga 0s objetivos especificos de:
definicdo do profissional Turismologo e caracterizacdo do mercado de trabalho no Turismo,

com relagdo aos campos de atuagéo e principais concorrentes.

3.1 Ensino Superior do Turismo no Brasil: breve evolucéo historica e tipologia

Atualmente, pode-se considerar o turismo como uma area bastante promissora e
capaz de gerar beneficios sociais e econdmicos, principalmente, para aqueles destinos, e/ou
profissionais que desenvolvem esta atividade de maneira positiva, permitindo dessa forma
com que a mesma continue a ser vista como uma &rea que gera crescimento econdmico e
permiti oportunidades diversas, como por exemplo, gerar empregos.

Neste aspecto, é importante destacar que o Turismo mostra-se como uma
atividade que contribui para o avan¢o econdmico de um pais, fazendo com que o0 mesmo
reconheca e desenvolva seu potencial para a implantacdo do setor.

No entanto, para que esta atividade seja valorizada e realizada de maneira
satisfatoria a ponto de trazer desenvolvimento, por exemplo, econdmico para um pais €
necessario que os profissionais que atuam nessa area apresentem uma qualificacdo
especializada. Nesse sentido, Lage (2000 apud MACHADO, 2006, p. 101) ressalta que “por
ser 0 turismo uma das atividades mais promissoras do mundo, a atividade sO sera
perfeitamente valorizada, quando existirem profissionais graduados e especializados atuando

no mercado”.
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Ou seja, € essencial para a valoriza¢do do Turismo a formacéo Superior, que passa
a contribuir significativamente para o crescimento e aumento da credibilidade tanto do setor
turistico quanto dos profissionais que atuam no mesmo.

Por isso, é importante destacar que devido ao crescimento da atividade e com o
aumento das exigéncias para trabalhar no setor houve também um incremento no numero de
Instituicdes de Ensino nessa area (MACHADO, 2006).

A partir disso, percebe-se que essa preocupacdo com 0 ensino Superior em
Turismo passou a ser considerado essencial para o aperfeicoamento, principalmente, da méo-
de-obra para trabalhar neste setor e para alcancar o desenvolvimento econdmico que seria
proporcionado mediante o aprimoramento do mesmo.

Nesse sentido, é importante destacar uma breve evolucgéo historica com relacdo ao
Ensino Superior em Turismo para que se entenda o interesse que esta area despertou a ponto
de se criarem InstituicGes de Ensino que estivessem voltadas para o estudo deste fendmeno.

Dessa forma, destaca-se Ansarah (2002) que dividi o Ensino superior em Turismo
em quatro fases, que sdo:

a) A primeira, na década de 1970, marcada pela criacdo do curso de Turismo da

Faculdade Anhembi Morumbi, em 1971. O curso visava atender ao publico que

estava interessado pelo crescimento e expansao da atividade.

Este aspecto pode ser complementado de acordo com Barreto (2004 apud
MACHADO, 2006, p. 103) ao afirmar que

A abertura dos primeiros cursos universitarios de turismo, na década de 70, coincide
com a descoberta do turismo como uma atividade promissora que ja contava com o
estabelecimento da Politica Nacional de Turismo, e 1966 e com a criagdo do
Instituto Brasileiro de turismo (Embratur), em 1967 que tinha como objetivo ndo s6
de melhora o turismo no pais como também de desfazer a imagem negativa do

Brasil no exterior apresentada pelos exilados e imprensa nacional.

Ressalta-se ainda, que nesta época 0 pais se encontrava na ditadura militar e
aqueles cursos que promoviam discussoes, reflexdes e mudancas sociais eram desestimulados.
Os cursos que eram colocados em destaque eram aqueles que promoviam 0 momento politico,
0 avanco tecnologico e a esperanga na economia, € 0 curso de Turismo se enquadrava neste
aspecto (MACHADO, 2006).

b) A segunda fase, na década de 1980, marcada pela estagnacdo da oferta de

cursos decorrentes de problemas econdémicos no Pais, 0 que ocasionou, inclusive,

o fechamento de varios cursos;
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Barreto (2004 apud MACHADO, 2006, p. 103) contribui com este aspecto
afirmando que “[...] ocorreu uma queda sensivel no niimero de ingressantes devido a uma
serie de problemas socioeconémicos no pais como o desemprego, a queda do poder aquisitivo
das classes médias e baixas, além do aumento das mensalidades escolares.”

c) A terceira fase, na década de 1990, caracteriza-se pela valorizagdo dos cursos

no dmbito académico, com aumento do numero de cursos nas areas de turismo,

hotelaria e administracdo com habilitacdo em turismo e hotelaria [...];

Esta situacdo pode ser contextualizada, principalmente,

Com o final da Guerra Fria, a aceleracdo do processo de globalizacdo e o Brasil
passando por uma estabilidade politica, onde houve novamente uma retomada no
crescimento da atividade turistica, e conseqiientemente, as Instituicbes de Ensino
Superior voltaram a se interessar pela implantacdo do Curso de Turismo, que visava
atender as necessidades do setor. Houve também uma destruicdo mais igualitaria nas
demais regides brasileiras, estendendo-se ao interior da véarios estados (MACHADO,
2006, p. 103).

d) A quarta fase é atualidade e que devera estabelecer o equilibrio entre

quantidade versus qualidade, com aumento quantitativo de propostas

diferenciadas de cursos e uma tendéncia de cursos de turismo com énfases
direcionadas para flexibilizacdo e a regionalizacdo [...]; Alguns exemplos sdo:
eventos, ecoturismo, lazer, recreacdo, agenciamento, hotelaria e planejamento

[.];

Outro aspecto que merece destaque € a estrutura do ensino no Brasil que divide 0s
estabelecimentos de ensino Superior em quatro tipos, além das Universidades, conforme o
Decreto Lei n°. 2.306, de 19.8.1997, que regulamenta as disposicdes de alguns artigos da Lei
9.394/96 (LDB)-introduz os Centros Universitarios, Faculdades Integradas, Faculdades,
Institutos Superiores e Escolas Superiores.

As Universidades sdo caracterizadas como Instituicbes que devem promover a
acao conjunta entre ensino, pesquisa e extensao. Possuir docentes com alto grau de producéo
intelectual e, além disso, desenvolver atividades de extensdo que contribuam para o
desenvolvimento local. (PARECER CNE/CES 1.366, 2001 apud ANSARAH, 2002).

Os Centros Universitarios deverdo apresentar elevada qualidade de ensino, além
da infra-estrutura adequada e da relevante experiéncia do seu corpo docente. (PARECER
CNE/CES 1.366, 2001 apud ANSARAH, 2002).

As Faculdades Integradas, Faculdades e Institutos ou Centros Superiores
caracterizam-se como estabelecimentos isolados, onde tais estabelecimentos englobam

instituicdes de tipologias distintas, ndo possuindo autonomia didatica. (ANSARAH, 2002).
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Quando se refere aos cursos de Turismo e Hotelaria, a oferta de cursos de
graduacdo € bastante diversificada e podem ser diferenciados, segundo o MEC (1999, p.172
apud ANSARAH, 2002,) da seguinte forma

a) Ensino superior: sdo os cursos de graduacdo bacharelado ou tecnélogo; pds-

graduacdo stricto sensu (mestrado e doutorado), lato sensu (especializagéo),

extensdo e sequenciais;

b) Ensino livre: cursos e programas nao regulares, treinamento direcionado para o

mercado, planejamento e tipologia diversificada;

c) Cursos técnicos: sdo cursos profissionalizantes, cuja oferta se encontra em

escolas técnicas;

d) Cursos sequenciais: podem ser de duas maneiras, de formacéo especifica com

o oferecimento de diplomas, devendo ser reconhecidos e os de complementacdo

de estudos oferecendo somente certificados, ndo sendo considerados cursos de

graduacao.

3.2 Ensino em Turismo: equilibrio entre teoria e pratica

Todas as modalidades de ensino do Turismo, citadas no topico anterior, sdo
importantes, e uma ndo substitui a outra, 0 que se deve destacar é que 0 ensino deve
privilegiar a consonancia entre o aprendizado teorico e a préatica, pois tanto a teoria quanto o
treinamento, se trabalhados conjuntamente, contribuem para o melhor desempenho na
atividade turistica, pois através desta conciliacdo podem-se obter as competéncias especificas
e gerais, exigidas pelo mercado de trabalho e que sdo necessarias para se atuar de forma
eficiente no setor.

Neste sentido, enfatiza-se que a educacdo em Turismo (teoria e pratica) é
importante, pois a pratica do dia-a-dia, vivida tanto no mercado de trabalho quanto nos
laboratdrios de aprendizagem, tendem a complementar as teorias a fim de agregar mais
conhecimentos, e dessa forma desenvolver profissionais capacitados e competentes para
atender as exigéncias ndo sé dos clientes, mas também do mercado de trabalho, no que diz
respeito ao oferecimento de produtos e servicos de qualidade.

Assim, afirma-se que a Educacdo Superior em Turismo, poderia se valer da teoria
e da pratica, pois ambos tendem a auxiliar na formagao de profissionais gabaritados para lidar
com as mais complexas e diversas atividades do setor, bem como proporcionar conhecimentos

especificos quando comparado a outros profissionais que ndo sejam formados na area.
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Dentro deste aspecto de conciliacdo entre teoria e préatica, é necessario que as
Instituicdes de Ensino pensem em uma Educacéo Superior em Turismo ndo s6 voltada para o
desenvolvimento de habilidades e competéncias, mas também direcionada para o “aprender
fazendo”, ou seja, um aprendizado baseado na transforma¢ao da informacao em
conhecimento, onde o aluno possa desenvolver um pensamento critico, reflexivo, criativo e
inovador com relagdo ao mercado de trabalho e a atividade turistica em si, a fim de ser um
agente de transformacéo social.

Nesta perspectiva, destaca-se esse modelo de aprendizagem no proprio curso de
Turismo da UFMA que através do Nucleo de Pesquisa e Documentagdo em Turismo
(NPDTUR) e da Empresa Janior de Turismo (Labotur), buscam promover cursos, mini-
cursos, palestras, visitas técnicas e pesquisas de campo com o intuito de favorecer ao aluno
esse contato com a teoria e com a prética.

Dessa forma, exemplifica-se esta afirmacdo, dando destaque ao mini-curso de
Turismo e Aventuras: Politicas e Aces, realizadas pelo NPDTUR, no periodo de 26 a 30 de
agosto de 2009, o qual abrangeu nos dois primeiros dias a teoria sobre o0 P6lo da Chapada das
Mesas e seguranca em esportes radicais, e 0s demais dias de evento foram destinados a visita
técnica na cidade de Carolina-MA.

Levando em consideracdo este evento, e quando questionada (APENDICE C)
sobre a importancia de aliar teoria e pratica no ensino do Turismo, a aluna Geyza Sousa,

responsavel pelo setor de Pesquisa, Planejamento e Viagens do NPDTUR, enfatiza que,

Por experiéncia propria, metodologias de ensino que aliem esses dois fatores sédo
muito mais bem recebidos e bem sucedidos do que a restri¢do a sala de aula, a partir
do momento que vocé mostra in locu o que foi discutido em uma palestra, 0s
académicos geralmente iniciam discussdes entre si de uma forma mais natural. N&o
¢ a toa que esse tipo de evento com visita técnica esta sendo realizado com mais
freqiiéncia dentro da UFMA, pois € lucrativo tanto para quem o faz, quanto para 0s
que participam dele.

Mediante esta colocagéo, percebe-se que o ponto mais importante em aliar a teoria
com a préatica encontra-se, em tornar aquilo que foi aprendido na teoria, visivel na pratica,
pois através disso 0 aluno mostra-se mais interessado e capaz de promover discussdes que
geram novos conhecimentos.

Sendo assim, para melhor compreensdo, segue abaixo fotos da palestra e dos
académicos realizando a parte préatica na cidade de Carolina.



Foto 1: Palestrante ministrando sobre Turismo de Aventura e Ecoturismo.
Fonte: NPDTUR, 2009

Foto 2: Alunos realizando trilhas em Carolina
Fonte: NPDTUR, 2009
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Foto 3: Alunos realizando rapel em Carolina
Fonte: NPDTUR, 2009

Corroborando com este aspecto, ressalta-se também o exemplo da Empresa Junior
de Turismo - Labotur, por meio do aluno, Leandro Nunes, presidente da mesma durante a
gestdo 2006/2007.

Neste exemplo, quando questionado (APENDICE C) sobre a importancia em
aliar teoria e pratica no Ensino do Turismo, o mesmo, reafirma tal importancia citando um

exemplo prético vivido por ele,

Uma forma que eu particularmente apliquei a teoria aprendida em sala de aula foi na
Empresa Janior de Turismo Labotur, onde vislumbrei a oportunidade de estar diante
do mercado turistico mesmo antes de colar grau. Ali, obtive conhecimentos mais
operacionais e, além disso, pude fazer adequacBes dos meus conhecimentos tedricos
contrastando com os conhecimentos da pratica.

Nesse caso, percebe-se que o contato com a préatica foi importante tanto para
aprender os conhecimentos mais técnicos quanto para fazer as adequacdes necessarias as
aulas tedricas ministradas em sala, pois hem sempre aquilo que se observa na teoria é o que se
apresenta na pratica.

Dessa forma, ressalta-se que a pratica possibilitou ao aluno perceber a realidade
de fato, ou seja, permitiu a ele a visualizacdo de como realmente 0 mercado de trabalho
turistico, especificamente o agenciamento, se apresenta, por exemplo, no que se refere a lidar
com prazos, clientes e fornecedores.

Mediante estes fatos, destaca-se que,

A educacgdo superior em Turismo deve proporcionar um conjunto de ‘ferramentas’
direcionadas para a interpretacio e a evolugdo de novos conhecimentos,
possibilitando ao aluno desenvolver sua capacidade evolutiva critica (ANSARAH
2002, p. 19).
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Sendo assim, tal educagdo, ao buscar a valorizacdo da teoria e da préatica deve
proporcionar ao individuo o desenvolvimento de um espirito de aprender, a fim de lidar com
as exigéncias deste mercado de trabalho tao instavel.

Pensando dessa maneira, é que as Instituicbes de Ensino Superior deveriam
reavaliar seu papel diante das novas mudangas que atingem tanto a sociedade quanto o
mercado de trabalho e estarem preparadas para lidar com novas maneiras de ensinar seus
estudantes, pois, a capacidade de aprender é algo inerente e essencial nesta sociedade do
conhecimento, principalmente, para as organizacgdes e os profissionais.

Assim,

Nesta nova sociedade, a capacidade de aprender é o grande diferencial competitivo
das organizacfes e das pessoas, demandando novas formas de aprender [...] Neste
ambiente de constantes mudancas sdo questionados antigos modelos de
aprendizagem, e emergem novas abordagens, baseadas no aprender fazendo
(learning by doing), na criatividade e na capacidade de inovar e de aprender a
aprender. (AUDY, 2007, p. 32).

Com essas novas abordagens da aprendizagem, Michel (2005) afirma que as
mesmas podem auxiliar as Instituicdes de Ensino Superior a “formar o cidadao ético, critico e
capaz de lidar com mudangas e transformar a realidade”, ou seja, essas novas formas de
aprender podem permitir o desenvolvimento de novos conhecimentos, novas discussoes e a
troca de experiéncias e vivéncias entre estudantes e professores, as quais proporcionariam a
capacidade de inovar e criar novas solugdes diante das transformacdes da sociedade.

Dessa forma, seria interessante que o Ensino em Turismo, ao se utilizar desse
“aprender fazendo” proporcionasse e formasse estudantes com capacidade de refletir
criticamente (através de seus estudos teoricos), a pratica da atividade turistica, assimilando de
fato o que aquela atividade representa.

Contribuindo com esse fato, pode-se dizer também que, “o mercado de trabalho
atual exige profissionais preparados e eficientes, com habilidade de aliar o conhecimento
especifico a uma formagdo pratica agregada a uma visdo holistica do setor.” (ANSARAH,
2002, p. 21), ou seja, é indispensavel a alianca entre teoria e pratica, principalmente, porque
ambos contribuem para uma melhor formagéo de mao obra do setor.

Levando em consideragdo este modelo de “aprender fazendo”, torna-se necessario
destacar que 0 mesmo esté ligado ao processo de internalizagdo, um dos modos de conversao
do conhecimento, e significa a transformacdo do conhecimento explicito em conhecimento
tacito, podendo ser gerado, por exemplo, através de discussdes e leituras.

Dessa forma, destaca-se que através desse processo de “aprender fazendo”, a

intencdo é desenvolver a competéncia de trabalhar em grupo, ser capaz de resolver problemas
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e adquirir uma qualificacdo profissional, que possa privilegiar a aplicacdo da teoria na préatica
visando a articulacéo entre os saberes escolares e 0s contextos sociais. (ANSARAH, 2002).

Para tanto, é preciso que a IES esteja disposta e saiba que este modelo pode vir a
ser alcancando, através das mudancas curriculares, que acabam por ser essenciais e
necessarias, principalmente, diante de tantas transformacfes e exigéncias que o setor faz no
que se refere ao novo profissional.

Por isso, ao elaborar uma grade curricular, Costa (2005, p.03) afirma que as
mesmas devem destacar e valorizar os seguintes preceitos.

a) Formacgéo profissional simultdnea com a formacdo académica, mediante um

curriculo dindmico e flexivel, que integre teoria e pratica, em outra organizacdo

curricular que ndo aquela que acena apenas para o estagio;

b) Revitalizacdo da vida académica pelo exercicio profissional;

c) Desestabilizacdo dos curriculos fechados, acabados e prontos;

d) Redimensionamento do significado da presenca e das atividades a serem

realizadas pelos alunos nos cursos de graduacdo das faculdades e universidades

nos mais diferentes espacos de aprendizagem;

e) Enfase na formagdo permanente que se inicia nos primeiros anos de faculdade

e se prolonga por toda a vida;

Com esses preceitos, espera-se que as IES ao elaborarem as grades curriculares,
ratifiquem o ensino superior, pautado na teoria e na pratica, pois € algo essencial para a
insercdo no mercado de trabalho, j& que o mesmo proporciona o desenvolvimento da
capacidade de aprender, de tomar iniciativa e de criar conhecimentos, fazendo com que o
profissional se enquadre nos mais diversos campos de atuagéo e se destaque diante de outros
profissionais.

A partir destas reflex6es, afirma-se que estes preceitos, podem ser direcionados,
também, as Instituicdes de Ensino Superior em Turismo que ao elaborar suas grades
curriculares deveriam proporcionar ao estudante universitario um aprendizado que visasse a
consonancia entre teoria e pratica, para que os mesmos pudessem saber lidar com as
dificuldades do mercado profissional e interagir com o meio social a fim de experimenta-lo de
forma significativa.

Neste sentido, observa-se que, ao estabelecer as Diretrizes Curriculares Nacionais
para 0os Cursos de Turismo, o Parecer CES/CNE n° 0288/2003, afirma que esses cursos de
graduacdo, devem contemplar em seus projetos pedagogicos e em sua organizagdo curricular,

conteudos que atendam aos seguintes eixos interligados de formacao:
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| — Contedos Baésicos: estudos relacionados com 0s aspectos Socioldgicos,
Antropoldgicos, Historicos, Filosoficos, Geograficos, Culturais e Artisticos, que conformam
as sociedades e suas diferentes culturas;

Il — Conteldos Especificos: estudos relacionados com a Teoria Geral do Turismo,
Teoria da Informacéo e da Comunicacao, estabelecendo ainda as rela¢cbes do Turismo com a
Administracdo, o Direito, a Economia, a Estatistica e a Contabilidade, além do dominio de,
pelo menos, uma lingua estrangeira; estudos localizados nos respectivos espacos de fluxo.

Il — Contetdos Teorico-Praticos: estudo turistico, compreendendo visitas
técnicas, inventario turistico, laboratorios de aprendizagem e de estagios.

Através deste conteudo programatico percebe-se que a educacdo em Turismo com
0 auxilio dessas varias areas do conhecimento e com a adocdo de uma postura que visasse
privilegiar teoria e pratica, prepararia 0s académicos de uma forma mais completa, pois com
através destas vivéncias e experiéncias, 0 estudante poderia interpretar e compreender a
realidade da atividade turistica.

Contribuindo com esta questdo curricular, Fayos (1996 apud ANSARAH, 2002, p.
62) em ‘Nova Era do Turismo’, faz recomendagdes de como deveria ser a educacao,
afirmando que:

a) As novas condices de demanda exigem conteudos curriculares que déem

maior atencdo a pesquisa de mercado, especialmente no que diz respeito a

realidade e a tendéncia no comportamento dos consumidores;

b) Aos inputs produtivos, sera necessario aumentar o investimento da educacéo,

melhorando a qualidade e a formacéo de educadores, na atualizacdo de novos

métodos pedagdgicos e no uso de novas tecnologias;

c) A gestdo turistica, vai requerer mudancas curriculares, com maior

desenvolvimento de programas de formacdo gerencial, além de intercdmbio com

instituicOes educacionais e empresas;

d) Os assuntos relacionados ao meio ambiente devem ter uma atencéo especial na

grade curricular, principalmente com relagdo aos impactos sociais e ambientais;

Com isso, se teria um melhor desenvolvimento da mé&o-de-obra do setor, uma
melhoria na qualidade do produto oferecido, e principalmente a formacdo do Bacharel em

Turismo, que pode ser definido como

[...] um profissional de nivel superior egresso dos cursos superiores de turismo e/ou
turismo e hotelaria que disseminam idéias, planejam atividades e as gerenciam,
através de sua capacidade de anélise critica e reflexiva agindo com responsabilidade
técnica para garantir o desenvolvimento sustentavel da atividade nos seus diferentes
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segmentos, fomentando a pesquisa e o desenvolvimento de novas tecnologias

(ABBTUR, 2009).

A partir de tal definigdo, percebe-se que este profissional caracteriza-se como um
disseminador, planejador e gerenciador de idéias, pois atraveés de novos conhecimentos e
aprendizados adquiridos, adota uma postura mais critica e relevante capaz de surtir efeito na
sua atuacdo profissional, através, por exemplo, da melhoria dos servigos e produtos
oferecidos.

Dessa forma, deve-se destacar que este profissional durante o processo de
formacdo na academia deve praticar o conteldo teérico, pois essa pratica levard ao
entendimento das necessidades do cliente, ao desenvolvimento de produtos turisticos, a
operacdo e gestdo, e ao planejamento de todas as etapas da organizacdo do Sistema de
Turismo (AVENA, 2003).

Porém, muitas Instituicdes de Ensino, resistentes as mudangas, afirmam que o
aprendizado pratico é mais caro que o teodrico e dessa forma ficam atreladas a curriculos
fechados que excluem os conteldos programaticos e a vivéncia préatica, afetando diretamente
0 aprendizado de disciplinas como, eventos, agenciamento e planejamento que necessitam
dessa pratica e de materiais e equipamentos adequados para serem melhor compreendidas
(ANSARAH, 2002).

No entanto, muitas Universidades, mesmo com esses problemas de custo vém
enxergando que a pratica € indispensavel e serve de alicerce para o entendimento dessas
disciplinas. Um exemplo que permite compreender este aspecto é a proposta desenvolvida
pela Universidade de Fortaleza (UNIFOR) que ao ministrar a disciplina de planejamento, por
intermédio de laboratorios “a céu aberto”, anula a distancia entre teoria e pratica contribuindo
para uma vivéncia e um lugar no mercado de trabalho, de forma mais responsavel
(ROMERO, 2006)

Pensou-se em “construir” um laboratorio diferenciado do dos outros cursos
tradicionais, como: informatica, odontologia, medicina, etc., que necessitam de
espaco fisico e equipamentos caros. O laboratério de turismo foi criado em cima de
uma concepgao logica, impar, onde o espago fisico ¢ “a céu aberto” e infinito,
pautadas em experiéncias concretas, como € o caso dos municipios a se planejar.
(ROMERO, 20086, p. 117)

Além dessa solucdo, a pratica também é incentivada por intermédio de parcerias,

como no exemplo, a sequir

Outras viagens foram concretizadas com o apoio do Banco do Nordeste, por esse ser
0 agente repassador de verbas do PRODETUR (Programa de Desenvolvimento do
Turismo no Nordeste). Essa instituicdo contribuiu deveras com visitas técnica feitas
a locais onde havia sua interferéncia nas a¢6es do desse Programa (ROMERO, 2006,
p. 117).
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Nesse sentido, mesmo esse aprendizado pratico sendo em algumas situagdes caro,
pois necessita realmente de equipamentos especificos para ser efetivado, esses problemas
podem ser solucionados, por exemplo, através dos proprios alunos e professores de Turismo,
ao desenvolver projetos de criacdo de empresas juniores, nicleos de pesquisas, parcerias com
empresas do trade turistico e com o governo, proporcionando assim, uma vivéncia préatica e
melhor aprendizado tedrico.

Pois, como afirma Ansarah (2002, p. 32)

O turismo e a hotelaria se aprendem na academia e na pratica; um ndo exclui o
outro, mas ambos levam a especializacdo do futuro profissional, permitindo, assim,
que se encontrem elementos para interagir com maior eficiéncia, otimizando
recursos e resultados para a elevacdo da qualidade dos servigos nos setores de
Turismo e hoteleiro.

Neste sentido, a educagdo superior em turismo € marcada pela teoria e pela
pratica, pois os elementos que compdem cada uma dessas metodologias se complementam e
permitem a assimilacdo do conteddo de forma mais eficaz, contribuindo também, para o
desenvolvimento de um perfil profissional, que segundo Ansarah (2002, p. 60-61) seria capaz
de:

a) Aprender a aprender e ter uma ampla formacdo cultural;

b) Ser criativo e inovador, pois enfrentard uma acirrada concorréncia no mercado.

Ser o “melhor” e ter uma visdo global do trabalho;

c) Estar consciente da énfase que se deve dar a um servico de qualidade e de que

o cliente é a pessoa mais importante;

d) Ser um lider em seu campo de atuacdo com capacidade para tomar decisdes em

todos os niveis;

e) Ser um profissional com suficiente conhecimento tedrico-pratico para

satisfazer as necessidades da demanda;

f) Possuir capacidade de trabalho, espirito e participacdo comunitéria,

conhecimentos tecnoldgicos atualizados, profundos conhecimentos de relagdes

publicas e saber varios idiomas;

Mediante a observacdo deste perfil profissional, destaca-se que a composi¢do do
mesmo € importante, pois, sugere a formagdo de um profissional do Turismo, capaz de
atender as exigéncias impostas pelo mercado de trabalho desta sociedade do conhecimento, ou
seja, sugere a formacao de um profissional, lider, criativo, inovador e principalmente critico e

reflexivo diante de sua profissao.
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Dessa forma, é que ndo se admite mais amadores, pois 0 mercado turistico exige
especializacdo, principalmente no Brasil onde a atividade do Turismo € vista como uma area
promissora (ANSARAH, 2002), sendo isto exemplificado, neste momento em que o pais
ganha a oportunidade de sediar dois dos maiores eventos do mundo, a Copa de 2014 e os
jogos Olimpicos de 2016.

Nesta perspectiva, o ministro do Esporte, Orlando Silva, afirma que,

A Copa de 2014 vai ser uma referéncia importante para o fortalecimento da
economia do pais, o que também ira gerar uma modernizacdo na infra-estrutura, na
qualificacdo de servico e geragdo de empregos. [...]

O Brasil entra na rota dos grandes eventos esportivos internacionais e eu tenho
certeza que tdo importante para o esporte € para o turismo, porque nao ha no planeta
atividades que permitem uma promoc¢ao maior para o pais do que Copa e Olimpiada.
(O DIA ON LINE, 2009).

Mediante esta firmacao, ressalta-se a importancia que o Brasil ganha ao sediar tais
eventos mundiais, principalmente, no que se refere aos beneficios econdémicos, sociais e a
valorizacéo do pais por meio do desenvolvimento da atividade turistica.

Porém, para que esses eventos correspondam de maneira satisfatoria, necessita-se

de profissionais com qualificacdo e capacidade para fazer o setor crescer e desenvolver.

O turismo é um setor de servigos que requer elevados indices de forca de quem
trabalha, além de uma crescente modernizagdo e de uma apurada implementacdo da
tecnologia, e que logo devera enfrentar um mercado em expansdo e cada vez mais
exigente. Isso implica necessariamente um incremento da eficacia e da
produtividade das pessoas que trabalham nesse setor. (SPINELLI, 2002, p. 106).

Sendo assim, destaca-se o Projeto Ola Turista, uma parceria entre o Ministério do
Turismo e a Fundacdo Roberto Marinho que tera como objetivo oferecer cursos de inglés e
espanhol para profissionais que todas as areas de Turismo para que haja um atendimento de
qualidade aos turistas estrangeiros que virdo ao pais durante os jogos. Nesse projeto serdo
distribuidas 80 mil vagas e 0s cursos serdo ministrados a distancia respeitando a flexibilidade
do horario dos participantes. Além disso, é importante ressaltar que os empreendimentos e
instituicdes que aderirem ao projeto receberdo a marca do ministério para identificar quais
estabelecimentos formam a rede capacitada pelo programa. (MINISTERIO DO TURISMO,
2009).

Dessa forma, destaca-se que esse perfil profissional, alicercado a partir do Ensino
Superior em Turismo e focado no “aprender fazendo” contribui para o melhor desempenho do
setor, j& que: “a qualificagdo profissional daqueles que realizam atividades relacionadas ao
turismo deve ser abordada com a responsabilidade que o crescimento do setor exige.”
(SPINELLI, 2002, p. 114).


http://odia.terra.com.br/portal/brasil/html/2009/11/copa_de_2014_e_olimpiadas_de_2016_dominam_discussoes_em_congresso_sobre_turismo_48635.html
http://odia.terra.com.br/portal/brasil/html/2009/11/copa_de_2014_e_olimpiadas_de_2016_dominam_discussoes_em_congresso_sobre_turismo_48635.html
http://odia.terra.com.br/portal/brasil/html/2009/11/copa_de_2014_e_olimpiadas_de_2016_dominam_discussoes_em_congresso_sobre_turismo_48635.html
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Diante destes fatos, percebe-se que é necessario o equilibrio entre os estudos
tedricos e praticos na Educacdo Superior em Turismo, pois ambos contribuem para a
formacédo do Bacharel em Turismo, permitindo que o mesmo atue no mercado de trabalho
com uma competéncia capaz de gerar a exceléncia na oferta de servigos turisticos.

Além disso, essa formacdo através da teoria e da pratica proporcionaria tanto ao
bacharel em Turismo quanto hotelaria atuar em uma ampla gama de atividades, expandindo
seu horizonte profissional (ANSARAH, 2002, p. 62).

3.3 Caracterizacao do mercado de trabalho: campos de atuagéo e concorrentes do Bacharel

em Turismo

Diante do exposto, observa-se que o Ensino Superior em Turismo é fundamental,
pois condiciona ao profissional uma atuagdo de forma eficiente no mercado de trabalho,
principalmente, por oferecer conhecimentos técnicos e tedricos que implicam em uma
prestacdo de servicos de qualidade, fazendo assim com que este profissional se destaque da
concorréncia e a0 mesmo tempo seja capaz de atuar em diversos campos de trabalho.

Para tanto, reforca-se a idéia de que o profissional além, de habilidades e
competéncias deve possuir também comprometimento a fim de despertar, principalmente, nos
clientes o interesse pela atividade turistica.

Neste sentido, destaca-se que esta atividade é bastante diversificada e permiti ao
Bacharel em Turismo a atuacdo em inumeras areas como, por exemplo, as citadas por
Ansarah (2002, p. 42):

a) Hospedagem: empresas relacionadas a acomodacdo em geral e com diversas

categorias (hotelaria, motéis, camping, pousadas, albergues...), cassinos,

shoppings centers e, atualmente, o direcionamento para a atuacdo em hospitais.

b) Transportes: aéreos, rodoviarios, ferroviarios e aquaviarios e demais modais de

transporte;

c) Agenciamento: em agéncias de viagens, operadoras e representacoes;

d) Alimentagdo: restaurantes, fast food, cruzeiro maritimos, parques tematicos,

eventos e similares;

e) Lazer: com atividades de animacdo/recreacdo- clubes, parques tematicos,

eventos, empresas de entretenimento, agéncias, cruzeiros maritimos, hotéis,

colbnias de férias;
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f) Eventos: empresas organizadoras para a atuacdo em mini e mega eventos e

também feiras, congressos, exposi¢cdes de carater regional, nacional e

internacional ou similares;

g) Hospitalidade: atuacdo no nucleo turistico em atividades de carater

hospitaleiro;

h) Orgéos oficiais: atuacio em planejamento e em programas estabelecidos por

uma politica de turismo, fomento, pesquisa e controle de atividades turisticas;

i) Consultoria: atuacdo em pesquisa e/ou em planejamento turistico;

J) Marketing e vendas turisticas;

K) Magistério: cursos de graduacdo, pés-graduacdo, especializagdo, extensdo,

atualizacao e cursos livres;

I) PublicacBes — empresas e /ou institui¢des de ensino para atuacdo em editoracao

especifica, escritor de textos para jornais e revistas especializadas;

m)Especializacdo em mercado segmentado: turismo ecoldgico, social, infanto-
juvenil, para idosos, deficientes fisicos, de negdcios, segmentos étnicos ou
culturais em geral;

n) Pesquisa: centros de informagéo e documentagéo;

0) Outros ramos de conhecimento humano: algumas éareas novas, quando tomadas

em uma dimensdo mais ampla, estdo surgindo, com geracdo de bando de dados

para o turismo, traducdo e interpretacdo dirigidas para o setor, instituicdes
culturais, informatica aplicada ao turismo, entre outras.

Ao analisar estas areas, percebe-se que a grande maioria abrange campos de
atuacdo indispensaveis para o funcionamento da atividade turistica, como por exemplo, 0s
meios de hospedagem, transporte e agenciamento (Tripé da atividade turistica).

Porém, é interessante destacar que todos esses campos de atuacdo listados, podem
ser desdobrados proporcionando o surgimento de novos postos de trabalho e oportunidades o
que implica em uma mao-de-obra qualificada para atender clientes, fornecedores e
empresarios especificos, cada vez mais exigentes.

Sendo assim, mediante este cenario macro de oportunidades e a fim de facilitar a
compreensdo, destaca-se quatro segmentos em crescimento, como é o caso dos cruzeiros
maritimos, areas de protecdo ambiental, turismo da terceira idade e producdo de textos
jornalisticos na area de gastronomia. Cabe aqui mencionar que esses exemplos servem para

mostrar areas pouco exploradas em que o Bacharel também pode atuar.
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Neste aspecto, o primeiro segmento € o de cruzeiros maritimos, que atualmente
vem sendo visto como um dos setores que vém crescendo e se tornado uma &rea promissora
com relacao as oportunidades de emprego.

Como exemplo desta afirmacdo, Marcio Siqueira cita a parceria firmada entre a
Sampling Planejamento e a empresa Cruise Consulting, que implantou em Macaé-RJ, o
Centro Brasileiro de Treinamento para Cruzeiros Maritimos, com a marca Cruise Route.

Mediante a implantacdo deste centro, destaca-se que uma das iniciativas foi a
promocdo de um seminario, no més de marco de 2009, em que se discutiu a tematica sobre
mercado de trabalho em cruzeiros maritimos visando mostrar aos profissionais as
oportunidades e o perfil exigido por este setor em expansdo (O DEBATE, 2009 apud
MACAECVB, 2009).

Neste sentindo, a entrevistada Adriana Guimardes, assistente da divisdo de

cruzeiros maritimos da Sampling Planejamento, afirmou que,

O nosso objetivo ndo é oferecer emprego aos profissionais, mas sim mostra-los as
oportunidades dentro do mercado de cruzeiros maritimos. O nosso foco é apresentar
aos profissionais de &reas direcionadas ao atendimento ao publico um mercado novo

no Brasil que emprega milhares de pessoas anualmente. (O DEBATE, 2009 apud
MACAECVB, 2009).

A partir desta afirmacdo, percebe-se que ao promover este seminario o centro de
treinamento mostrou as oportunidades desta area e o profissional pode verificar se realmente
atende as exigéncias deste segmento, onde, por exemplo, o inglés é fundamental.

Dessa forma, ao mostrar uma identificacdo com area, o centro de treinamento
encaminhou os profissionais para workshops, cursos, dindmicas e até simulacfes de
entrevistas de emprego, com o0 objetivo de mostrar o passo a passo da vida a bordo, a
realidade do trabalho no Brasil e no mundo e as perspectivas de carreira, ressaltando-se as
oportunidades que sem tem com a capacitacdo em um setor em enorme expans&o.
(FAUSTINO, 2009).

Nesta mesma perspectiva, 0 segundo segmento que se mostra favoravel para
atuacdo do Bacharel em Turismo s&o as areas de protegdo ambiental, especificamente, nas
chamadas Unidades de Conservacdo (U.C), principalmente por causa da exploracdo indevida
dos recursos naturais e a imensa procura por estas areas para o desenvolvimento de atividades
recreativas. Nesse sentido, necessita-se desse profissional para trabalhar junto ao entorno,
enfocando e debatendo os principios de planejamento turistico, a fim de conscientizar o
publico e a melhoria de vida da populagéo local (ZAMPIERI; ALBACH, 2003).
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Para tanto, Zampieri e Albach (2003, p. 78) complementam que Bacharel em
Turismo para ser habilitado a atuar nas UC, deve, por exemplo:

a) Desde a graduacdo realizar estdgios e trabalhos voluntarios, assim como

desenvolver pesquisas e projetos nas UC e entorno;

b) Possuir interesse em se especializar no manejo de UC e meio ambiente;

c) Estar informado e atualizado participando de palestras, debates, reunides,

cursos e conhecendo bibliografias direcionadas;

d) Descobrir formas de viabilidade e financiamento para realizacdo de projetos,

pois saber onde buscar recursos € um diferencial do profissional.

Mediante isto, percebe-se que mais um campo de trabalho apresenta-se como
promissor e com tendéncias a se desenvolver e crescer, principalmente com as constantes
preocupacOes relacionadas ao meio ambiente que nesse caso apontam para a necessidade de
profissionais que entendam e assim auxiliem no melhor planejamento e preservagdo dos
ecossistemas destas areas.

Ja terceiro segmento que se mostra com oportunidades, é para os profissionais que
desejam trabalhar com o planejamento e organizacdo de produtos e servigos turisticos
voltados para o publico da terceira idade.

Neste sentido, essa afirmagdo se concretiza, mediante aos estudos sobre o
envelhecimento da populagdo como sendo algo inquestionavel e irreversivel alterando
diferentes areas como — politica, econémica, seguridade social, saude, lazer e turismo,
fazendo com que valores e comportamentos sejam revistos tanto pela sociedade quanto pelo
proprio idoso (ARAUJO, 2003).

Neste aspecto, esses novos valores e comportamentos se exemplificam quando se
percebe que os idosos viajam e se preocupam mais com a saude, fazendo a partir destes fatos
com que o bacharel em turismo ao desenvolver qualquer produto ou servigo, por exemplo,
que atendam as necessidades de lazer e entretenimento deste publico se preocupe em
desenvolvé-los de forma efetiva.

Dessa forma, destaca-se que esse Bacharel em Turismo ao trabalhar nessa area
deve garantir produtos e servigos que possibilitem ao idoso: segurancga, limpeza e salubridade,
acessibilidade e protecio (ARAUJO, 2003).

Além disso, Handszuh (1997 apud ARAUJO, 2003) menciona que esse
profissional deve possuir conhecimentos técnicos e tedricos que reflitam:

a) Hospitalidade: demonstrando ao idoso que ele é de fato bem aceito

independente de estar pagando;
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b) Cortesia: trata-lo com civilidade e respeito

c) Compreensdo: entendendo necessidades, expectativas, problemas e auxiliando

em suas limitacdes;

d) Paciéncia: sendo capaz de conciliar as atividades e ouvido- em seus

problemas;

e) Astucia: no sentido de proteger o idoso a fim de evitar riscos;

f) Comunicacéo eficiente: utilizando-se de uma linguagem normal que facilite a

compreensdo do idoso.

Nesta perspectiva, esse mercado de trabalho é favoravel, porém o profissional
deve se preocupar em abordar um turismo de qualidade valorizando e considerando o idoso
como membro essencial da sociedade.

Neste mesmo aspecto, finalizam-se estes exemplos de campos de atuacdo citando
as oportunidades que o Turismoélogo pode ter com relagdo a producgdo de textos jornalisticos,
por exemplo, na area de gastronomia. Aqui, enfatiza-se que essa oportunidade é advinda
principalmente com globalizacdo da tecnologia e do acesso ilimitado por todos os
profissionais aos meios de comunicacgdo, 0 que permite que cada um escreva textos relevantes
sobre temas especificos em suas areas de atuacao.

Dessa forma, é importante destacar que,

A profissdo de jornalista tem suas caracteristicas proprias, seus méritos proprios.
N&o pretendamos entrar numa &rea que ndo nos pertence; ndo tivemos formacéo
para sermos jornalistas. Mas tomemos conta do que, naturalmente, é nosso.
Entendemos de tudo o que é relativo a turismo. Incluindo ai textos. O jornalista tem
como direito escrever textos. O Turismoélogo tem no escrever textos de sua area um
direito [...] (GODQY, 2003, p. 115).

Portanto, mediante estes exemplos ressaltam-se as inumeras oportunidades que o
mercado de trabalho no Turismo apresenta, principalmente, devido a diversidade desta
atividade, sendo que as mesmas sO precisam ser mais bem exploradas pelos Turismoélogos
para que através de seus conhecimentos desenvolvam servigos/produtos turisticos com
qualidade e eficiéncia.

Porém, ao atuarem nessas areas promissoras, tais profissionais devem se
posicionar, ou seja, devem delimitar dentro dos varios campos de atuacdo as oportunidades
que mais Ihe agradam, para assim conseguirem cargos e posicdes cada vez compativeis com a
complexidade da profissao, e se destacarem de seus concorrentes.

Mediante isto, Trigo (1998, p. 207) cita os profissionais que podem ser vistos

como “concorrentes’” dos bacharéis de Turismo:
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a) Profissionais com curso superior em administracdo de empresas, economia,

direito, sociologia, relacbes publicas e etc.

b) Profissionais de formacdo média que, pela atuacdo em empresas e Orgaos

publicos de Turismo, familiarizaram-se com tarefas geralmente rotineiras e, com o

tempo, atingem postos de mais responsabilidade;

¢) Graduados nas areas de educacdo fisica, lazer e recreagdo;

d) Profissionais estrangeiros, especialmente nas grandes cadeias hoteleiras,

operadoras e agéncias de viagens internacionais e franquias de maior porte, onde o

controle administrativo pode ainda ser realizado no exterior.

Ao se verificar esses principais concorrentes, destaca-se, por exemplo, que ter
uma formacao superior para atuar nesta area nem sempre é necessario, pois profissionais que
possuem sO a experiéncia pratica também acabam inseridos no contexto do mercado de
trabalho turistico.

Esse fato pode ser verificado mediante a aprovacdo do Projeto de Lei n°. 6.906/02,

no dia 02 de setembro de 2009 que esclarece que o exercicio da profissao,

Ficara reservado aos bacharéis em curso superior de Turismo ou Hotelaria e aos
profissionais ndo-diplomados que comprovadamente ja a desempenhem ha pelo
menos cinco anos, contados da data de publicacdo da lei. Os diplomados em cursos
equivalentes no exterior também poderdo exercer a profissdo no Brasil, desde que
revalide seu diploma (ECOVIAGEM, 2009).

A partir desses fatos, mostra-se que muitos profissionais ja lutaram por esta causa,
ou seja, ja se desdobraram a fim de que esta profissdo fosse reconhecida, pois esse
reconhecimento tende a auxiliar na disposicdo de profissionais gabaritados que oferecam bons
Servicos.

Porém, é necessario lembrar que a regulamentacdo da profissdo é imprescindivel,
mas 0s Turismdlogos ndo devem esquecer-se da capacitacao e do profissionalismo para atuar
neste mercado tdo diverso e complexo.

Pois como afirma, Luiz Gonzaga Godoi Trigo, professor de lazer e turismo da
Universidade de Sdo Paulo (USP) e presidente do conselho da Associacdo Brasileira de

Bacharéis em Turismo em entrevista ao site www.noticias.admite-se.com.br,

O mercado entendeu que ndo dava para continuar no amadorismo. Entretanto, [...]
diferentemente do que muitos imaginam, o profissionalismo ndo depende da
regulamentac&o e nem a graduacao é requisito para tal. E muito mais uma questao de
reconhecimento, sem reserva de mercado. Nao é garantia de melhores profissionais e
muito menos de salérios superiores. A sociedade e 0 mercado ndo pensam na lei
assinada, e sim nas capacidades técnicas e profissionais comprovadas.


http://www.noticias.admite-se.com.br/
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Nesse sentido destaca-se que essa regulamentacdo é importante a fim de evitar
que esses e outros profissionais também possam acabar inseridos neste mercado e absorverem
0s postos de trabalhos que sdo do Bacharel em Turismo.

Porém, essa regulamentacdo ndo garante a insercdo facil e muito menos a
permanéncia neste mercado de trabalho, sendo necessario relembrar que o desenvolvimento
profissional, conhecimentos técnicos, tedricos, habilidades e competéncias especificas séo
essenciais para o sucesso nesta profissao.

Dessa forma, afirma-se que o Bacharel deve se “[...] impor pela competéncia e
pela eficiéncia; ter postura ética e ndo subestimar a capacidade e as aptidfes dos profissionais
de outras areas.” (ANSARAH, 2002, p. 59).

Neste aspecto, dentre todos esses pontos ressalta-se a conduta ética como sendo o
fator primordial que conduzira o profissional em Turismo a melhor préatica da profissao. Pois,
através do codigo de ética do Bacharel em Turismo, o Turismélogo sabera se comportar
diante de seus direitos, deveres e aprendera a conduzir o turismo através de principios
sustentaveis, com aproveitamento dos recursos naturais e culturais de forma racional visando
respeitar ndo s6é a comunidade, mas principalmente os demais colegas de trabalho
perpetuando a harmonia da atividade turistica como um todo. (CODIGO DE ETICA DO
BACHAREL EM TURISMO, 1999).

Sendo assim, destaca-se que o Bacharel em Turismo deve buscar crescimento
profissional, primeiramente, através do Ensino Superior, pois 0 mesmo proporciona troca de
conhecimento através de estudos tedricos e praticos proporcionando o melhor posicionamento
para se inserir no mercado de trabalho.

Porém, é relevante lembrar que a conduta ética nesta sociedade do conhecimento,
altamente competitiva em ambito profissional, deve ser o fator essencial para o
desenvolvimento de uma carreira pautada no sucesso e na eficiéncia dos servicos, a fim de

que os Turismologos sejam vistos como exemplos de profissionalismo.
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4 CURSO DE TURISMO DA UFMA

Este capitulo tem como principal objetivo caracterizar o curso de Turismo da
Universidade Federal do Maranhdo, por meio de documentos provenientes da Coordenacéo e
do Nucleo de Pesquisa e Documentacdo em Turismo (NPDTUR).

Para isso, utiliza-se de pesquisa bibliografica em livros e monografias que ja

trataram sobre a descricdo e evolucao historica do curso de Turismo desta Instituicao.

4.1 Historico e descricao do curso de Turismo da UFMA

O curso de Turismo da Universidade Federal do Maranhdo teve origem por meio
do processo n°. 06.962/87 e foi criado pela resolucdo n°. 14/87 de 16 de agosto de 1987 e
aprovado com base no artigo 26 da Lei n°. 5.540 de 28 de novembro de 1986. O reitor da
UFMA, na época, era o professor José Maria Cabral Marques (CAMPQOS, 2001 apud
MORAIS, 2008, p. 18).

O projeto de criacdo do curso de Turismo foi elaborado por professores da area de
Geografia e Histéria, que eram a Professora Antonia Soares Bezerra, Professor Sebastido
Cavalcante, Professora Teresinha Tavares, Professora Iva Maria de Carvalho e outros,
contando ainda, com o apoio da Professora Iranita de Sa, que era coordenadora do curso de
Turismo da UNIFOR (Universidade de Fortaleza), sendo inclusive, usado o mesmo modelo
de curriculo daquela Universidade. A primeira coordenadora do curso foi a Professora
Antonia Soares Bezerra. “O Curso de Turismo sé foi reconhecido, oficialmente, em 29 de
dezembro de 1994, através da Portaria n°. 1.847, do Ministério da Educacdo e Desporto”
(CAMARA, 1997 apud MORAIS, 2008, p. 18).

No entanto, o curso de Turismo passou por muitas dificuldades, dentre elas
podemos citar: a falta de uma estrutura organizacional adequada, a falta de um departamento,
acervo bibliografico quase inexistente e, principalmente, a falta de um corpo docente
adequado que ministrasse disciplinas especificas e referentes ao Turismo. (MORAIS, 2008).

Na época, diante de tantas dificuldades, o reitor chamou os alunos para propor o
fechamento do curso, e o remanejamento dos mesmos para outras areas, como Geografia,

Histdrica e Letras, s6 que esta proposta foi recusada.

Os alunos lutaram para manter o curso na Universidade, e tiveram parte de suas
reivindicacBes atendidas quando elegeram em 1991 para Coordenadora do Curso, a
Professora Maria do Socorro Araljo, que ficou no cargo até 1997 e se empenhou em
solucionar muitos problemas existentes no mesmo, conseguindo reativar o concurso
vestibular para Turismo, criando vagas para docentes, implantando a Empresa Jinior
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de Turismo e também trabalhou no reconhecimento deste, que se efetivou em 1994
(CAMPQS, 2001 apud MORAIS, 2008, p. 19).

No entanto, a maior problematica do curso ainda era referente a falta de
professores da area de Turismo capazes de ministrar disciplinas especificas. Esse fato
prejudicava os alunos, pois os professores provenientes de outros cursos detinham uma viséo
superficial da atividade turistica concebendo-a como um simples ato de viajar. Tal dificuldade
prejudicava a concepcéo e o suporte cientifico do Turismo. (MORAIS, 2008).

Em virtude deste fato, os alunos resolveram pressionar a Reitoria a fim de
providenciar a contratacdo de professores especializados. Diante desta situagdo, foram
enviados os professores Mario Beni e Marilia Ansarah que ministraram aulas durante um més
(MORALIS, 2008).

Neste sentido, afirma-se que “[...] com a vinda destes, os alunos puderam
conhecer 0 que era 0 turismo e ter um conhecimento mais elaborado sobre o assunto”
(CAMPOS, 2001 apud MORAIS, 2008, p. 19).

No entanto, apesar de ainda possuir professores de outros cursos, esse quadro foi
alterado em 1991 com a realizagdo de um concurso que se concretizou com a contratagéo da
primeira professora de Turismo, a professora Monica Aratijo (MORALIS, 2008). “A partir de
1992, o curso melhorou seu quadro docente, porque 0s ex-alunos sairam para fazer pos-
graduacdo, e mais tarde, foram absorvidos pelo curso, como professores especialistas”
(CAMPOS, 2001 apud MORAIS, 2008, p. 19).

Porém, hoje, depois de vinte e trés anos de fundacdo do curso, 0 mesmo conta
com professores especialistas, mestres e doutores que ministram disciplinas mais especificas
com a atividade. Dentre elas cita-se: consultoria, marketing, gestdo de talentos,
empreendedorismo entre outras. Por meio dessas disciplinas, o aluno desenvolve uma visdo
mais mercadoldgica, mas ndo deixa de discutir assuntos relacionados aos aspectos cientificos
do fendbmeno turistico.

Em virtude deste aspecto mercadoldgico, percebe-se que o curso por meio do
Nucleo de Pesquisa em Turismo (NPDTUR), Empresa Junior de Turismo (LABOTUR) e
Centro Académico de Turismo desenvolvem projetos que proporcionam ao estudante a
conciliagdo entre a teoria e pratica, tentando dessa forma evidenciar que a pratica vivida no
mercado de trabalho e nos laboratérios de aprendizagem complementa as teorias agregando

mais conhecimento, e desenvolvendo profissionais capacitados e competentes.
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Dessa forma, destaca-se o projeto pedagdgico do curso de Turismo que foi
estruturado da melhor maneira, para se adaptar a este cenario de mudangas que também
atingem o Ensino Superior nesta area.

Nesse sentido, a carga horaria minima ficou em 3.090 horas aula, 120 horas para
disciplinas eletivas, 210 para atividades complementares e 300 horas para estagio curricular.
O prazo minimo para o término do curso ficou estipulado em oito semestres no minimo e
quatorze semestres no maximo (PROJETO PEDAGOGICO DO CURSO DE TURISMO,
2003 apud MORAIIS, 2008, p. 20).

Tal projeto € estruturado para formar um profissional que detenha uma visdo
ampla e critica com relagdo ao desenvolvimento da atividade turistica, bem como possuir
capacidade técnica para desempenhar atividades variadas no mercado de trabalho, tais como,
(MORALIS, 2008):

a) participar na elaboracdo e na execucdo das politicas de turismo nacional,

estadual e municipal;

b) elaborar, analisar e planejar planos, programas e projetos de desenvolvimento

turistico nacional, estadual e municipal;

c) planejar o uso sustentavel dos recursos turisticos naturais e culturais;

d) desenvolver as atividades do Programa Nacional de Municipalizagdo do

Turismo;

e) determinar e analisar 0s impactos provocados pela atividade turisitica,

propondo alternativas para maximizar os positivos e minimizar os negativos;

f) elaborar inventarios de oferta turistica, identificando as oportunidades de

negdcio e de desenvolvimento turistico de ndcleo;

g) desenvolver campanhas de marketing para nucleos e empresas do setor;

h) propor e executar campanhas de conscientizacdo turistica junto aos diversos

segmentos da sociedade;

1) interpretar legislagdo pertinente as atividades desenvolvidas no setor turistico;

J) planejar e desenvolver as atividades necessarias ao processo de abertura de

empreendimentos turisticos;

k) desenvolver projetos de consultoria e assessoria tanto para o setor publico

quanto privado;

I) gerenciar empreendimentos publicos e privados;

m) planejar, avaliar e operacionalizar programas e projetos estratégicos em

empreendimentos turisticos;
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n) desenvolver programas de qualidade para os servicos e produtos turisticos;

0) elaborar e analisar projetos de identificacdo e de desenvolvimento de

oportunidades de negocios;

p) utilizar a metodologia cientifica no desenvolvimento de estudos e pesquisas

bésicas e aplicadas;

q) planejar e desenvolver estudos que identifiguem a viabilidade econdmico-

financeiro de empreendimentos e projetos turisticos;

r) elaborar pesquisa de mercado no setor turistico;

s) desenvolver pesquisas de demanda turistica;

t) desenvolver acdes voltadas para a capacitagdo dos recursos humanos no setor

turistico;

u) planejar e ministrar cursos e treinamentos nos varios segmentos do mercado.

(UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO, 2003 apud MORAIS, 2008, p

21).

Por meio do que foi discutido no capitulo anterior e nesse capitulo percebe-se que
0 estudo do Turismo deve ser valorizado e adequado a este cenario globalizado e movido
pelos avancos tecnoldgicos que exige qualificacdo por parte de seus profissionais.

Neste sentido é necessario que 0s cursos de Turismo proporcionem aos estudantes
0 contato com a teoria e com prética, sendo isto refletido em projetos pedagdgicos bem
estruturados que visem tanto 0 mercado quanto o fendémeno em si. E preciso propor que 0s
profissionais desenvolvam uma visdo holistica e que saibam gerenciar problemas de maneira
rapida e eficaz.

Dessa forma, destaca-se que a titulagdo de bacharel em Turismo, conseguida nos
cursos Superiores de Turismo, deve ser encarada como uma carreira € ndo mais como uma
simples graduacdo, pois 0 mercado atualmente valoriza profissionais que se antecipam e se
preocupam com o seu futuro profissional.

Outros aspectos que contribuem para que a titulagdo de Bacharel em Turismo seja
percebida como uma carreira esta ligada, atualmente, no curso de Turismo da UFMA,
mediante as atua¢Ges do Nucleo de Pesquisa e Documentacdo em Turismo (NPDTUR) e da
Empresa Junior de Turismo (LABOTUR) que por meio de seus projetos, eventos e pesquisas
cientificas promovem a interacdo entre a teoria e pratica e dessa forma contribuem para a
geragdo de idéias que aumentam e facilitam a troca de conhecimento e experiéncias entre 0s
préprios alunos e o mercado de trabalho.

Isso pode ser ressaltado com os dois exemplos que seguem abaixo,
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PROJETO GINCANA DO CONHECIMENTO

PARTICIPE

o W N\ -

GINCANA DO CONHECIMENTO PREMIACAO

1°Lugar: Viagem para Natal (SBPC- transporte e Seguro Viagem)
2°Lugar:Pen drive e bolsa de viagem
3°Lugar: Livro e jantar

28/05/2010

LocaL: Auditorio UFMA-Virtual
Inscricées:NPDTUR

Fonte: NPDTUR, 2009.

VISITA TECNICA PARQUE BOTANICO
"VISITA TECNICA '
Parque Botanico v

Guilha do Angelim

o ( s DIA 24/01/09
Crilha da Restawracao ‘Haorestal

GCrilha pa o YViveira de Mudas

Valores: vy
- ,éf“ Membro Efetivo _GRATIS! A»;Lmahggﬂr

e o

Fone/Fax: 2109/§ ﬁ/8347
;W a S
E-mail: ejlabotur@hc

L =P /
Fonte: LABOTUR, 2009.

E importante, ressaltar que projetos como estes, sdo fundamentais para o aluno
entrar em contato direto com tematicas abordadas em sala de aula e assim aprender e tirar

duvidas em tempo real.
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Complementando este aspecto, 0 curso recria e adota a idéia de grupos de estudos
que buscam desenvolver estudos e pesquisas sobre temas especificos para assim valorizar e
despertar o interesse na atividade turistica. Atualmente o curso conta com grupos de estudos
que abordam as seguintes tematicas: Meio ambiente e Turismo, Patriménio Cultural e
Marketing turistico.

E importante destacar que quando esses grupos estdo efetivados, sdo realizadas
discussbes de textos, producdo de artigos e principalmente, visitas e projetos praticos. Com
isso, a idéia principal fica respaldada na producéo e divulgacdo de novos conhecimentos para
a sociedade enfatizando, sobretudo que esses grupos s&o mais uma alternativa diversificada
para o aprendizado do turismo.

Outro aspecto que caracteriza o curso de Turismo da UFMA refere-se a
preocupacdo com a questdo social. Um dos exemplos que podem ser enfatizados relaciona-se

ao projeto comunidade ativa que tem como objetivo,

Sensibilizar a comunidade do S& Viana através de praticas pedagdgicas e
recreacionais, notadamente as criangas, para questfes referentes ao turismo, meio
ambiente e patriménio direcionando para a cidade de S&o Luis e com énfase na
participacdo ativa da comunidade no processo de desenvolvimento turistico.
(NPDTUR, 2009).

Com essa idéia, o curso mostra-se aberto e preocupado com a comunidade,
tentando diminuir as lacunas que separam a Universidade e sociedade. Mas, sobretudo,
preocupa-se em esclarecer as idéias e conceitos que envolvem a atividade turistica tornado-a
solidaria e geradora de novas perspectivas, principalmente para aquelas pessoas mais carentes.

Outra gquestdo que complementa esta idéia refere-se a criacdo do Espaco Integrado
do Turismo - ESINT que trata-se de um espaco que permitira ao corpo discente o
envolvimento em areas indispensaveis, notadamente o Planejamento a Extensdo. Este projeto
ird contribuir para a dinamizacdo das praticas extensionistas do Curso de Turismo, para a
qualificacdo profissional dos académicos, e consequientemente, redimensionar as diretrizes da
atividade turistica na cidade de S&o Luis. (IMPLANTACAO DO ESPACO INTEGRADO
DO TURISMO ESINT, 2008).

Destaca-se também que este projeto pretende atuar em duas linhas de atuacdo que
sdo: a pesquisa e a extensdo onde serdo desenvolvidos projetos e agfes complementares a fim
de conseguirem alcancar os objetivos especificos do ESINT que séo:

a) dinamizar as praticas extensionistas no contexto turistico e similar;

b) aperfeicoar as habilidades do corpo discente do Curso de Turismo;
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c) promover a interdisciplinaridade entre o Turismo e as demais areas de

conhecimento;

d) fomentar o espirito empreendedor dos alunos.

Com isso, o curso de Turismo, mostra-se que suas acOes estdo mais uma vez
ligadas e preocupadas com a conciliagdo entre teoria e préatica, enfatizando que a atividade é
holistica e interdisciplinar e por isso necessita de profissionais capacitados, empreendedores e,
sobretudo habilidosos a lidar com as diversidades da atividade.

Outra questdo que merece destaque refere-se ao espaco fisico onde sdo realizadas
as atividades rotineiras desses laboratorios (NPDTUR e Labotur) que contam com o apoio de
uma infra-estrutura com computadores, data-show, acervo bibliografico conceituado e,
sobretudo alunos, professores e colaboradores que tendem ao contribuir com novas idéias e
novos projetos, aliando a teoria e a pratica com objetivo de tornar a atividade turistica e o
ensino Superior em Turismo reconhecido e valorizado pelos seus alunos e pelo trade turistico
de Séo Luis.

Outras mudancas que foram percebidas durante esses anos no curso de Turismo
da UFMA recaem sobre a mudanca da grade curricular que adota em suas disciplinas a idéia
de gestdo, como por exemplo, gestdo ambiental e Turismo, gestdo de eventos e cerimonial,
gestdo de hospedagem e de alimentacao.

Com isso observa-se uma abordagem mais mercadoldgica e empresarial para o
curso contribuindo para que o aluno entenda de fato que a atividade turistica faz parte dessa
economia global e necessita tanto da pratica quanto da teoria para galgar espaco no mercado
de trabalho tdo competitivo.

Sendo assim, confirma-se que este aspecto é importante, por meio da afirmacao
em entrevista (APENDICE C) da aluna Ariane Soares, estudante do 8° periodo de Turismo da
UFMA, que diz,

E de fundamental importancia aliar teoria & prética no ensino do Turismo, pois a
individualizacdo de um desses termos ndo forma um profissional completo; um bom
profissional ndo € formado sé por teoria ou s por pratica, é necessario ter os dois, se
completando, o conhecimento e a pratica resultando em um bom trabalho.

Sendo assim, percebe-se que o curso de Turismo da UFMA, durante todos esses
anos, mesmo passando por inumeras dificuldades no seu inicio vém se estruturando da melhor
maneira possivel, por meio de seus laboratorios, grupos de estudos e professores que em sua
grande maioria possuem graduacdo na area, além de mestrados e doutorados contribuem para
a formacéo de profissionais competentes exigidos por uma um sociedade totalmente mutével

e instavel com relagcdo ao seu mercado de trabalho.
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5 MARKETING PESSOAL E NETWORKING

Neste capitulo relata-se sobre a importancia das ferramentas de marketing pessoal
e networking, que devem ser desenvolvidas por profissionais (no caso em estudo: académicos
de Turismo da UFMA) para que estes possam se inserir mais facilmente neste contexto,
dinmico e instavel, em que a atividade turistica também se encontra.

Para isso, utiliza-se tanto de pesquisa bibliografica e de entrevistas concedidas a
jornais pelo palestrante, escritor, consultor de estratégias de comunicacdo e marketing Mario
Persona. Além disso, utiliza-se da entrevista disponibilizada via email com a Turisméloga
Beatrice Borges'.

Mediante isto, este capitulo alcanca os seguintes objetivos especificos: conceituar

as ferramentas de marketing pessoal e networking.

5.1 Conceito de marketing

Em virtude das mudancas ocasionadas pela sociedade do conhecimento, algo que
ficou ainda mais evidente foi a comunicacgdo entre os seres humanos, que para se adaptarem a
essa nova conjuntura social passam a reavaliar os valores, enxergando os relacionamentos
como parte fundamental de sobrevivéncia, principalmente, no mercado de trabalho.

Mediante este aspecto, as pessoas passam a utilizar as ferramentas de marketing
pessoal e networking, pois que neste contexto elas surgem tanto com o propoésito de
solucionar problemas, mas também com a intencionalidade de redescobrir a naturalidade de se
conviver com 0S outros.

Porém, antes de se chegar ao conceito de marketing pessoal e networking, é
necessario entender o conceito central de marketing, pois 0 mesmo serve de auxilio para a
compreensdo das ferramentas.

Assim destaca-se que o conceito de marketing passa por um processo evolutivo,
devido as “mudancgas na énfase da comercializagdo, que basicamente passou por trés fases.”
(LAS CASAS, 2006, p. 20).

Las Casas (2006) classifica e caracteriza estas fases da seguinte forma:

a) Era da producéo: A demanda era maior que a oferta, a producédo era artesanal

e 0s consumidores estavam ansiosos por produtos e servigos;

b) Era das Vendas-1930: Primeiros sinais de excesso de oferta, onde o0s

fabricantes desenvolviam e produziam em série. Nesta etapa, a oferta passou a
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superar a demanda e os produtos se acumulavam. Destaca-se também que muitas
empresas utilizavam técnicas agressivas para vender, a comercializacdo era
direcionada as vendas;

c) Era do Marketing-1950: Nesta etapa 0s empresarios perceberam que as vendas
a todo custo ndo eram uma comercializacdo adequada, pois as mesmas ndo eram
constantes. O importante era valorizar o consumidor e os produtos deveriam
atendem suas necessidades e desejos.

Porém, atualmente o marketing apresenta a orientacdo holistica, que segundo

Kotler e Keller (2006, p. 15),

Pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementacéo de programas,
processos e atividades de marketing, como o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos. Ele reconhece que no marketing tudo é
importante- o consumidor, os funcionarios, outras empresas e a concorréncia, assim
como a sociedade como um todo- e que muitas vezes se faz necessaria uma
perspectiva abrangente e integrada. [...] o marketing holistico é, portanto, uma
abordagem que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das
atividades de marketing.

Tal definicdo pode ser complementada com a idéia de que as empresas necessitam
adquirir novas formas de fazer marketing, principalmente, porque 0s consumidores passam a
ser mais exigentes e também os concorrentes passam a ser mais competitivos.

Dessa forma, a abordagem do marketing holistico vem com o objetivo de
conciliar todos os envolvidos no processo caracterizando-os como importante, para assim
desempenhar as funcbes de maneira eficiente.

No entanto, para que este preceito seja alcancado destaca-se que o marketing
holistico incorpora quatro dimensdes que segundo Kotler e Keller (2006, p. 16) podem ser:

a) Marketing de relacionamento: tem como principal objetivo desenvolver

relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizacdes

que podem direta ou indiretamente afetar o sucesso das atividades de marketing
da empresa. [...] tem como meta construir relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatorios com partes-chave - clientes, fornecedores, distribuidores

e outros parceiros de marketing -, a fim de conquistar ou manter negécios com

elas. Ele constroi fortes ligagdes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes;

b) Marketing integrado: A tarefa do profissional de marketing é delinear

atividades de marketing totalmente integradas para criar, comunicar e entregar

valor aos consumidores. [...] Uma maneira tradicional de descrevé-las é em termos

do mix (ou composto) de marketing, que vem sendo definido como o conjunto de
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ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de
marketing;
c) Marketing interno: Garante que todos na organizacao, especialmente a geréncia
sénior, acolham os principios de marketing apropriados. O marketing interno ¢ a
tarefa de contratar, treinar e motivar funcionarios capazes que queiram atender
bem os clientes. [...] Ndo tem sentido prometer um servigo excelente antes que a
equipe esteja pronta para fornecé-la;
d) Marketing socialmente responsavel: As causas e os efeitos do marketing vao
claramente além da empresa e dos clientes para englobar a sociedade como um
todo. A responsabilidade social também requer que muitos profissionais de
marketing analisem cuidadosamente o papel que desempenham e poderiam
desempenhar em termos de bem-estar-social. [...] A orientacdo de marketing
societal convoca as empresas a incluir consideracdes éticas e sociais em suas
praticas de marketing;

Por meio dessas incorporacfes percebe-se que o marketing holistico incorpora
tendéncias que sao essenciais e decisivas para o seu desempenho, pois ao abranger todos esses
conceitos torna a pratica do marketing mais eficiente diante de tanta complexidade.

Corroborando com estas etapas, Cobra (1997) apresenta uma evolugdo das
defini¢bes de marketing que podem ser visualizadas no quadro abaixo.



QUADRO 3: SINOPSE DA EVOLUCAO DAS DEFINICOES DE MARKETING

Autor

1. American Marketing
Association

2. Ohio State University

3. Kotler e Sidney Levy

4. William Lazer

5. David Luck

6. Kotler e Gerald
Zaltman

7. Robert Bartls

8. Robert Haas

9. Robert Haas

10. Philip Kotler

Fonte: COBRA, Marcos. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

Ano

1960

1965

1969

1969

1969

1969

1974

1978

1978

1997

Definicdo de marketing

“O desempenho das atividades de negécios que dirigem o
fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
utilizador.”

“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econémicos e servigos é antecipada
ou abrangida e satisfeita através da concepgéo, promogao,
troca e distribui¢&o fisica de bens e servigos.”

“O conceito de marketing deveria abranger também as
instituicbes n&o lucrativas.”

“O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais,
isto é, levar em conta as mudancas verificadas nas rela-
¢bes sociais.”

“O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transacdes de mercado.”

“A criacdo, implementacdo e controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias
sociais e envolvendo consideracdes de planejamento de
produto, preco, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de
marketing.”

“Se o marketing é para ser olhado como abrangendo as
atividades econdmicas e ndo econdmicas, talvez o
marketing como foi originalmente concebido reapareca em
breve com outro nome.”

“E 0 processo de descoberta e interpretacéo das necessi-
dades e desejos do consumidor para as especificagdes de
produto e servico, criar a demanda para esses produtos e
servigos e continuar a expandir essa demanda.”

MARKETING INDUSTRIAL —“E o processo de descoberta
e interpretacéo das necessidades, desejos e expectativas
do consumidor industrial e das exigéncias para as
especificacdes do produto e servigo e continuar através de
efetiva promocao, distribuicdo, assisténcia pés-venda a
convencer mais e mais clientes a usarem e a continuarem
usando esses produtos e servicos.”

Eo processo de planejamento e execugdo desde a
concepgao, preco, promogao e distribuicdo de idéias, bens
e servicos para criar trocas que satisfagam os objetivos de
pessoas e de organizagdes.
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Por meio das etapas e do quadro sintese, destaca-se a definicdo cléassica da

Associacdo Americana de Marketing (AMA), que apresenta o marketing como sendo “o

desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao
consumidor ou usuario™ (LAS CASAS, 2006, p. 14)

Por meio desse conceito, percebe-se que ha uma idéia muito operacional do

marketing, o0 que acaba limitando a comercializacdo a uma simples transferéncia de produtos

do produtor ao consumidor. Por isso, esta definigdo vem sendo criticada por muitos autores,
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pois leva em consideracdo somente este aspecto operacional esquecendo o conceito moderno
de marketing que consiste em considerar o consumidor como ponto de partida para qualquer
negocio (LAS CASAS, 2006).

Neste sentido, é importante destacar que muitos autores reavaliaram o0 conceito,
principalmente, por apresentar esse carater limitante, sugerindo dessa forma uma idéia mais
abrangente e genérica (COBRA, 1997).

Isto ocorreu, por exemplo, com Kotler, que dentre muitas definicbes ja
estabelecidas, conceituou marketing como “[...] 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” (KOTLER, 1969 apud COBRA, 1997, p. 24)

Esse conceito de fato é abrangente, pois considera que o marketing vai além da
comercializacdo e entrega de produtos, transmitindo dessa forma a preocupacdo em trocar
valor, ou seja, estabelecer uma integracdo com o consumidor afim de que seus desejos e
necessidades sejam alcancados. A idéia é colocar o consumidor como parte fundamental e
essencial nessa relacdo, que deve ser pautada na troca de experiéncias.

Nessa mesma idéia de ampliar o conceito, Las Casas (2006, p. 14) define

Marketing como

[...] a éarea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes 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 atuacdo e o impacto que essas relagfes
causam no bem-estar da sociedade.

Com esse conceito, verifica-se que o autor permitiu um entendimento mais amplo
que esta ferramenta possui ao enfatizar que é permitida a troca de qualquer objeto que possa
gerar satisfacdo, principalmente ao consumidor, mas também aqueles que utilizam tal
ferramenta. Ou seja, € interessante observar que além do consumidor este coneito se
preocupa em atender os objetivos qualitativos das empresas que utilizam o marketing, como
por exemplo, aumento de lucro e também se preocupa em atender o interesse quantitativo de
individuos que usam o marketing, como por exemplo, profissionais que desejam transparecer
suas qualidades.

Além disso, esse conceito enaltece que € interessante conhecer 0 ambiente em que
se atua, pois as empresas que permanecerdo no mercado sdo aquelas que detém um
conhecimento sobre o ambiente em que atuam, e a0 mesmo tempo oferecem 0s servicos e
produtos de qualidade. (LAS CASAS, 2006)
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5.2 Conceito de marketing pessoal

Inimeras mudancas e transformacdes afetaram o mercado de trabalho, o que torna
interessante destacar que qualquer profissional que deseja estar inserido nesse contexto
competitivo, utilize ferramentas que possam auxilia-lo a desenvolver uma marca profissional
forte e reconhecida no mercado, para que dessa forma possam ser valorizado e procurado,

principalmente, pelas empresas.

O profissional de qualquer setor organizacional devera se ajustar, de forma
estratégica, desenvolvendo um perfil adequado as expectativas das empresas, de
maneira a ser encarado como um produto a ser vendido e portanto, apresentando a
mesma velocidade de inovagBes e mudancas necessarias para 0 acompanhamento
dos eventos do atual ambiente (RI1ZZO, 2006, p. 23).

Complementado esta afirmagéo, Ana Couto, da Ana Couto Branding e Desing na
matéria “Qual ¢ a sua marca?” assinada por Fabiana Corréa da Revista Vocé S/A (2006)
afirma que “o objetivo de trabalhar a estratégia da marca é diferencia-la e obter melhor
desempenho no mercado”. Ou seja, ao trabalhar a marca, o profissional deve observar sua
postura no trabalho e em todos os ambientes em que circula, deve também investir em
autoconhecimento, pois 0 mesmo contribuira para que ele descubra aquilo em que € Unico, e
com isso criar uma identidade e um posicionamento diferenciado no mercado a fim de obter
sucesso.

Corréa (2006, p. 08) afirma que isto também ocorreu, por exemplo, com Fabio
Celeguim, diretor de financas e planejamento da SubWay Link. Na mesma matéria, ele afirma
que a tranquilidade é a sua marca e a mantém mesmo em momentos de estresse, onde se
preocupa em manter a voz ¢ a expressdo tranquilas, principalmente, porque “[...] na area
financeira € essencial transmitir seguranga”.

Outro exemplo, também retirado da mesma matéria, refere-se ao presidente da
ETH Bioenergia S.A do Grupo Odebrecht, José Carlos Grubisich, que julga a capacidade de
lidar com as pessoas a sua marca, e que ela por varios momentos teve peso em sua carreira,
principalmente, quando foi mudar de cargo de diretor para presidente em seu antigo emprego.
(CORREA, 2006, p. 08)

Complementando esses aspectos, José Carlos afirma que “[...] chega um momento
em que todos sdo inteligentes quanto vocé, tém tanta experiéncia quanto vocé e estudaram

tanto quanto vocé. Nessa hora, comportamento faz toda a diferenga” (CORREA, 2006, p. 09).



75

Contribuindo com esses exemplos, Beatrice Borges, ao ser questionada sobre
quais as acdes ou atitudes considera importante o Turismélogo desenvolver para criar uma

marca profissional forte e reconhecida no mercado de trabalho, afirmou que

Primeiro acredito que o profissional tenha que definir a sua area de atuacdo, para que
possa sempre desenvolver trabalhos em areas correlatas e criar certa “identidade”
com um segmento. Trabalhar com afinco e responsabilidade é a base para a
consolidacdo da sua carreira.

Por isso, € essencial que todos os profissionais e inclusive Turismdlogos reforcem
a idéia de que também estdo envolvidos neste processo de inovacgéo e tecnologia do mercado
de trabalho, e devem direcionar sua atencdo para a melhoria e reconhecimento de habilidades,
competéncias que possam ser valorizadas e requisitadas pelo mercado de trabalho.

Para isso, destaca-se 0 marketing pessoal, um desdobramento do marketing, que
consiste em ser voltado para a pessoa e reflete na capacidade do profissional, incluindo
Turismdlogos, em cuidar tanto da sua imagem, como também das suas competéncias e
habilidades que serdo reconhecidas através da oferta de servicos de qualidade.

Sendo assim, defini-se que o marketing pessoal é

[...] uma nova disciplina que utiliza os conceitos e instrumentos do marketing em
beneficio da carreira e das vivéncias pessoais dos individuos, valorizando o ser
humano em todos os seus atributos, caracteristicas e complexa estrutura. (KOTLER,
2003 apud TASCIN; SERVIDONI, 2005, p. 02).

Complementando esse conceito, afirma-se que o marketing pessoal também,

[...] reflete um conjunto de agBes que buscam entender o mercado em que se atua,
detectar necessidades, possibilidades e criar um posicionamento que estimule esse
mercado a escolher determinado individuo como melhor opcdo (PERSONA, 2005
apud CUNHA 2006, p. 54)

Mediante isto, pode-se dizer que a ferramenta de marketing pessoal passa a
valorizar a pessoa, dando énfase a sua imagem, competéncias e habilidades com o intuito de
promover o crescimento pessoal e profissional.

Além disso, o marketing pessoal abrange uma andlise prévia do mercado de
trabalhno em que se deseja atuar, onde o profissional deve ficar atento as novidades e
necessidades deste mercado, a fim de se posicionar a favor das exigéncias e possivelmente ser
escolhido como melhor opcéo.

Sendo assim, diante destes conceitos fica ainda mais evidente que,

O marketing pessoal é [...] muito mais abrangente do que simplesmente uma forma
de se apresentar, vestir, etiqueta social ou empresarial, ou dispor de um

comportamento aceitavel dentro da organizagdo ou sociedade (R12zO, 2006, p.
29).
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Ou seja, 0 marketing pessoal vai aléem da simples idéia de venda, propaganda,
aparéncia pessoal ou comportamento caracterizando-se, portanto, como “toda atividade de
negocios que leva o produto ou servico, no caso o0 produto é a propria pessoa, até o
consumidor final, o receptor da mensagem” (RIZZO, 1998 apud R1ZZO, 2006, p. 31).

Dessa forma, pode-se dizer que o marketing pessoal se apresenta como um
elemento que permite ao consumidor satisfazer necessidades e/ou desejos, ou seja, alcanga
seus objetivos finais, ao projetar a pessoa como um “produto” levando-a até 0s consumidores

finais, que seria o proprio mercado de trabalho.

5.3 Composto de Marketing mix aplicado a pessoa

Corroborando com esta idéia de projetar a pessoa como um “produto”, pode-se
buscar auxilio para o desenvolvimento do marketing pessoal através do modelo de composto
de marketig mix, enfatizando a importancia da aplicabilidade dos 4 p’s quando voltados para
a pessoa.

Nesse sentido, afirma-se que “[...] o composto de marketing, também conhecido
como marketing mix, constitui-se nos elementos bésicos a serem trabalhados, e que foram
criados para o atendimento do mercado-alvo” (COBRA, 1986 apud RIZZO, 2006, p. 32), ou
seja, ao se utilizar dos 4 p’s (Produto, Preco, Praca e Promocdo) do marketing mix, o
profissional ira trabalhar seu marketing pessoal, facilitando o seu posicionamento
profissional a fim de atender as exigéncias do mercado de trabalho.

Dessa forma, destaca-se que o P-produto, é a propria pessoa que deseja se colocar
no mercado, mas para isso € preciso que a mesma se utilize de analise e auto-anélise, com a
finalidade de atingir os desejos e necessidades do publico-alvo da melhor maneira possivel.
(SANTOS 2002 apud BRAGA, 2008), ou seja, o profissional ao ser projetar como “produto”
deverd ter “[...] um amplo entendimento de si mesmo, pois ndo existe vendedor que nao
conheca, com detalhes, o produto que esta negociando” (RIZZO, 2006, p. 30).

Outro elemento desse composto é o P-preco, e quando voltado para a pessoa
destaca-se como sendo a “[...] a valoriza¢do de atributos, agregando valor e qualidade ao
produto (pessoa), para que ele seja competitivo no mercado” (SANTOS 2002 apud BRAGA,
2008, p. 4), ou seja, o preco corresponde ao valor das idéias, do trabalho e principalmente da
imagem que representa no meio social ou profissional (R1ZZ0O, 2006, p. 33).

Ja com relacdo ao P-praga, destaca-se os locais onde o profissional transita a fim

de mostrar seus atributos, destacando-se o proprio ambiente familiar, profissional, social
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(SANTOS 2002 apud BRAGA, 2008), ou seja, o profissional deve frequentar lugares em que
possa ser percebido, onde as pessoas 0 reconhecam e se interessem pelas suas qualidades
profissionais.

Nesse sentido, o profissional deve valorizar todos os ambientes que circula como
locais de aprendizagem e fonte de informacédo (R1ZZO, 2006), para que assim, possa fazer de
fato a sua P-promocé&o, ou seja, colocando-se em destaque através da divulgacdo pessoal, por
meio da préatica de networking, que sera exemplificada em tdpicos posteriores.

A partir dessa analogia e considerando este cendrio instavel do mercado de
trabalho, o marketing pessoal ao se utilizar dos conceitos e técnicas do composto de
marketing mix, proporciona ao profissional avaliar seu posicionamento, sua potencialidade de
competitividade no mercado, comparando seus atributos com o da concorréncia, com 0
objetivo de identificar os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades, a fim de
desenvolver sua carreira (R1ZZ0O, 2006).

Nesse sentido, enfatiza-se esse composto de marketing mix voltado para a pessoa,

resumindo todos estes aspectos no quadro sintese abaixo:

QUADRO 4: COMPOSTO DE MARKETING MIX APLICADO A PESSOA

4p’s Marketing Marketing Pessoal

Produto -Objetos fisicos -Pessoa (habilidades,
-Servicos competéncias, reputacao,
-Locais carater, modo de vestir);
-ldéias

Preco -Politica de preco; -Valor da idéias;
-Desconto;

Praca -Ponto de venda; -Ambiente familiar,

profissional, social;

Promocéo -Canais de distribuigéo; - networking, (rede de

-Propagandas; contatos.)

Porém, mesmo diante de tanto significado, o marketing pessoal pode vir a
contribuir ou atrapalhar o profissional, e neste aspecto, Méario Persona em entrevista ao Jornal
da Metodista (PERNONA, 2008), ao ser questionado sobre: Como o marketing pessoal pode
contribuir ou atrapalhar a vida de uma pessoa, afirma que “[...] se o marketing pessoal ndo

for confundido com a simples idéia de “querer aparecer” pode contribuir muito, pois ¢ bem
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melhor que as outras pessoas falem de vocé do que o profissional de si mesmo, dando uma
alusdo de uma autopromogao agressiva”.

Portanto, o profissional que deseja se valer desta ferramenta deve ter consciéncia
de que a sua utilizacdo vai além do aspecto de querer aparecer ou da aparéncia visual
significando que o marketing pessoal na verdade inclui planejamento pessoal, anélise do
mercado em que se deseja atuar e valores que possam viabilizar a inser¢do no mercado de
trabalho.

5.4 Como fazer o Marketing pessoal

Neste momento, € interessante destacar como os profissionais, incluindo
Turismdlogos, podem fazer seu marketing pessoal, através da criacdo de uma marca pessoal
consistente associando a sua imagem a aspectos positivos, como por exemplo, a credibilidade
e a veracidade.

Para isso, ressalta-se que “[...] criar uma marca significa ter uma identidade, o que
destaca um profissional dos demais. As empresas pagam o valor que a marca representa.”
(CZINKOTA et al., 2001, p. 232 apud R1ZZO, 2006, p. 27).

Neste sentido, Torquato (2002 apud BRAGA, 2008) afirma que “[...] para a
criagdo de uma marca e posterior realizacdo de marketing pessoal, o profissional necessita
desenvolver os seguintes aspectos”,

a) O auto-conhecimento, conhecendo suas qualidades, limites e potencial a fim de

se delimitar objetivos e onde se quer chegar;

b) Um conjunto de valores que o ajudem a compor o carater;

c) Uma apresentacdo pessoal adequada, ou seja, as pessoas devem saber

desenvolver sua propria imagem, estilo de vestir, etiqueta e modo de falar, sempre

evitando exageros.

d) Uma comunicacdo aperfeicoada, através de praticas de leituras, para saber

interagir com 0s acontecimentos atuais do mundo bem como ter uma base cultural

apropriada.

Ao observar estes aspectos, destaca-se a importancia do autoconhecimento e
posterior criacdo de valores para o desenvolvimento da marca profissional. Por meio deles, o
Turismoélogo, conhecera suas caracteristicas, seu potencial e diferencial, que serd alcangado

por meio de uma reflexdo sobre os principais atributos que deseja divulgar.



79

Através dessa reflexdo, o Turismoélogo alcangara o autoconhecimento e criara
novos valores, que contribuirdo para trabalhar sua imagem, suas competéncias e habilidades,
projetando-o para o mercado de trabalho como um “produto” de qualidade.

Ainda com relacdo a estes aspectos, ressalta-se a apresentacdo pessoal e a
comunicacdo aperfeicoada. Aqui, o Turismdlogo, ao fazer marketing pessoal também deve ter
nogdo de como se vestir nas ocasides, e, sobretudo mostrar boa comunicagdo, mas,
principalmente, possui informacdes atuais sobre o Turismo e sobre as novas oportunidades
que surgem nessa area.

E importante enfatizar que tais informacdes serdo alcancadas mediante leitura
sistematicas de assuntos relacionados ao Turismo, mas também temas que envolvam outras
areas, ja que esta atividade se caracteriza pela multidisciplinaridade e necessita de outras areas
para se estruturar.

Corroborando com estes aspectos, ressalta-se que os mesmos, além de serem
necessarios para aplicacdo do marketing pessoal podem ser vistos como um diferencial na
construcdo da marca pessoal, no momento em que permitem ao profissional: encontrar novos
valores, melhorar a imagem e enaltecer a personalidade contribuindo para um maior destaque
neste cenario.

Complementado estes aspectos, Mario Persona em entrevista ao Jornal da
Metodista (PERSONA, 2008), afirma que para realizar marketing pessoal o profissional deve:

[...] obviamente, ter um "produto” para vender, no caso suas habilidades. N&do se
pode partir para o mercado confiando apenas na aparéncia, que é o que geralmente
vem a mente quando se fala em marketing pessoal [...] Entdo é importante o
profissional trabalhar sua bagagem de conhecimento, que é o que realmente fara a
diferenga em sua carreira no longo prazo. Trabalhando direitinho seu "produto” ou
bagagem intelectual, habilidades, etc., ele deve fazer com que as pessoas saibam que
ele existe. [...] criar situagdes de valor que as pessoas possam identificar e querer
promover aquele profissional. No marketing pessoal falar demais de si mesmo cria
uma imagem negativa. O correto é ajudar as pessoas para que elas falem de vocé.

Com isso, percebe-se que a idéia € preparar um produto eficiente que passe uma
imagem que agregue valor e torne o profissional competitivo de modo a ser percebido pelos
outros de maneira natural.

Portanto, é importante que o profissional, saiba que,

O marketing pessoal consiste numa ferramenta para ser aplicada com o objetivo de
colocar o produto pessoa em evidéncia, tornd-lo mais competitivo, e, sobretudo,
permitir que de maneira estratégica, transite pelos diversos ambientes transmitindo a
imagem de satisfacdo, do conhecimento, da organizacdo, da criatividade, da
integragdo entre as pessoas, com elegancia, comportamento e argumentacéo
apropriados (R1ZZ0, 2006, p. 61)
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Dessa forma, afirma-se que realizar marketing pessoal consiste em identificar,
agregar e transmitir valores verdadeiros que serdo reconhecidos pelos outros de maneira
natural por meio das qualidades, habilidades e competéncias que serdo desenvolvidas pelos
profissionais no decorrer de suas acoes.

Sendo assim, pode-se dizer que o desenvolvimento desta ferramenta permite
crescer profissionalmente e pessoalmente, por meio do autoconhecimento que possibilita ao
profissional reconhecer limitagdes (profissionais ou pessoais) para posteriormente exteriorizar
os valores de forma positiva.

Portanto, ressalta-se a importancia do desenvolvimento desta ferramenta também
por parte dos Turismélogos, pois € notdrio que a mesma contribuird para a construcdo de uma
marca profissional consistente e reconhecida, a ponto de facilitar a insercdo no mercado de
trabalho turistico, pois possibilita que os profissionais reconhecam, principalmente, seus
pontos positivos e negativos e assim desenvolvam um diferencial e sejam selecionados por

este mercado competitivo.

5.5 Networking: a importancia da rede de relacionamentos

Outra ferramenta que poderé auxiliar os Turismoélogos neste mercado de trabalho
é o0 networking, porém, é importante destacar que antes de se tratar diretamente desta técnica é
necessario o esclarecimento com relacdo ao conceito de rede de relacionamentos, pois a
mesma consiste na base essencial para a pratica da ferramenta em questao.

Nesse sentido, destaca-se que a palavra rede significa “[...] canal que capta,
integra e distribui informac0es, bens e servigos com maior eficiéncia”. (MINARELLI, 2001,
p. 30).

Sendo que, dependendo do contexto, pode ganhar uma conotacdo de
entrelacamento e estrutura articulada onde passa a ser empregada em diversas situagdes como,
por exemplo: rede de computadores (internet), rede de organizacdes (ONG’S) e sem davida
rede de relacionamentos (ZANINELLI, 2008).

Dessa forma, pode-se dizer que, uma rede de relacionamentos € um canal que
capta, integra e facilita a articulacéo entre as pessoas que passam a atuar mutuamente, entorno
de protecdo, captacdo, distribuicdo e integracdo de informacdes, priorizando a confianca e o
compromisso (ZANINELLI, 2008).

Para tanto, Minarelli, (2001) define trés niveis de relacionamento com o0s quais

convivemos:
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a) Grupo primario: € formado por pessoas mais proximas, com as quais temos
forte envolvimento emocional e disposi¢do imediata de colaborar e compartilhar
objetivos comuns.

b) Grupo secundario: é o das relagdes mais formais e menos intimas.

¢) Grupo de referéncia: sdo as pessoas de nossas agdes individuais, pois seus

valores e suas expectativas ordenam nosso padrdo de comportamento.

Mediante essa classificacdo, pode-se definir o grau de liberdade e solidariedade
que os membros de uma determinada rede de relacionamentos possuem entre si, € com isso 0S
mesmos passam, a saber, que precisam se manter integrados ao grupo a fim de trocarem
beneficios e aproveitarem as oportunidades que surgem através do cultivo dessa rede.

Nesse sentido, é importante frisar que a construcdo da rede de contatos deve ser
feita de maneira cautelosa mediante a observacao de oportunidades, porém sempre mantendo
a sinceridade, ou seja, essa constru¢do merece dedicacdo e empenho.

A partir disso, Azevedo (2008), afirma que existem algumas formas de iniciar a
rede de relacionamentos, e cada pessoa desenvolve suas proprias técnicas ao longo do tempo,
e que os relacionamentos podem ser iniciados, por exemplo, em: conversas informais de
elevador, eventos, hotéis, aeroportos, cursos, momentos de lazer e resgatando os contatos
antigos, ou seja, a grande idéia é saber que qualquer lugar ou situacéo pode ser utilizada para

ampliar a rede de relacionamentos.

5.6 Conceito e vantagens da ferramenta de networking

A partir disso, pode-se dizer que fica evidente, principalmente, para 0s
profissionais a importancia de se manter uma rede de relacionamento, pois é a partir da
mesma que surge a pratica do networking, ferramenta essencial para se inserir no mercado de
trabalho.

Neste sentido, destaca-se que a palavra networking, € oriunda do inglés e é
formada de net (rede) e do gerdndio do verbo to work (trabalhar) significando, portanto, o
sistema de interacdo na rede de relacionamentos, ou seja, uma técnica de utilizar essa rede de
relacionamentos para solucionar problemas (MINARELLI, 2001).

Dessa forma, pode-se afirmar que,

O principio é elementar, quanto mais e melhor alguém se relaciona, mais as portas
se abrem e as chances aparecem, pois através desses contatos, vocé conhece e €
conhecido, divulga sua empresa, suas habilidades, seu curriculo e descobre o que o
outro faz e como faz (VOCE S/A, 2006, p. 10-11).
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Mediante esta afirmacdo, conclui-se que a pratica de networking € movida
basicamente pela troca de informagdes e experiéncias que sdo construidas pela aproximacéao
com o0s contatos da rede, onde por intermédio dos mesmos se tem acesso a oportunidades.

Porém, destaca-se que na hora de montar uma rede de relacionamentos a idéia
central é que a qualidade possa valer mais que a quantidade, como afirma os consultores Jonh
Hagel e Jonh Seely Brown, do instituto de analises da consultoria Deloitte na matéria

“Networking de qualidade” afirma que

A abordagem comum, que consiste em conhecer muitas pessoas e recorrer a elas
quando necessario -como na hora de procurar emprego- acaba criando
relacionamentos baseados em interesse, em que um lado enxerga 0 outro com
desconfianga. O método ndo funciona na prética porque ndo criam engajamento
entre as partes na solucdo de seus problemas. O que da certo numa rede de contatos
é investir em relacionamentos consistentes, baseados na confian¢a. (OHL, 2010, p.
63).

Dessa forma, percebe-se que para criar relacionamentos baseados na confianca é

necessario que a rede de contatos seja construida pela qualidade, que seré alcancada mediante
a troca de experiéncias consistentes, e que segundo 0s mesmos autores é alcancada por meio
da troca de conhecimento.

Complementando este aspecto, o autor da matéria, Murilo Ohl, afirma que,

A base da tese é a utilizacdo de um tipo de conhecimento que os autores batizam de
“tacito”, uma série de aprendizados que a pessoa guardou de suas experiéncias, mas
ndo tem facilidade de expressar. [...] 0 conhecimento tacito sé vem a superficie
quando h&a um didlogo franco entre duas pessoas. Esse conhecimento requer do
profissional disposi¢do para ouvir com atencéo e aprender com a outra pessoa. A
partir do que o outro diz, vocé pode verificar o seu repertorio - seu conhecimento
tacito- e sugerir solugdes para ele”. (OHL, 2010, p. 64).

Dessa forma, ressalta-se que este networking baseado no conhecimento permite
uma troca de experiéncias no momento em que se encontra algo em comum com O
interlocutor, ou seja, por meio de assuntos comuns criasse a possibilidade de compartilhar
informacdes do mesmo interesse e por tanto criar novos conhecimentos que sejam mais
fundamentados e Uteis.

No entanto, Murilo Ohl, na mesma matéria, ressalta que,

Os especialistas afirmam que a pratica desse novo tipo de networking (baseado no
conhecimento) exige que as pessoas mudem seus habitos, ou seja, criem blogs ou
participem de discussdes online e até escolham viver em outras cidades ou bairros
onde determinado tipo de conhecimento é explorado de maneira mais intensa,
sempre pensando em atrair pessoas relevantes. (OHL, 2010, p. 64).

Para exemplificar essa nova postura de networking, Murilo Ohl, cita o caso do
publicitario paulista Guilherme Loureiro, de 28 anos, gerente de midia digital da agéncia de
publicidade Talent que ganhou notoriedade na comunidade de midia eletrénica por meio de
um evento que comecgou a organizar ha dois anos, o Happy Hour do Mercado Digital. Esse
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evento se baseava em um encontro inicial com 16 pessoas e hoje cresceu e chega a ter 500
pessoas em uma Unica edicdo. Por causa disso, Guilherme resolveu criar uma comunidade
virtul na rede Ning, a Happy Hour do Mercado Digital (HHMOnline) que hoje conta com
1600 publicitarios da area digital.

A partir dessa nova prética de networking, Guilherme Loureiro, destaca que

Conheci muitas pessoas, ja fui convidado para dar palestras. A maior contribuicdo
da rede é exatamente proporcionar que pessoas com desafios comuns se encontrem e
troquem informagdes. Pensei na rede como uma forma de conectar profissionais
jovens, que sofrem com pouco espago para crescer no marcado. O legal é ver as
pessoas se conectando, trocando informacdes, fazendo negécios e arrumando vagas.
(OHL, 2010, p. 65).

Outro exemplo é o da prépria Turismologa Beatrice Borges, que possui o0 blog
Ocio, viagens e gastronomia. Por intermédio dele e de suas redes de contatos, ela afirma que
ja conseguiu muitas contribuigdes, como pode se observar na seguinte afirmagdo, “varias
palestras e textos e editorias em jornais séo frutos da visibilidade do blog. O programa Club
Gourmet, por exemplo, concedo entrevistas semanais e consultorias em fungéo do blog.”

Diante dessas contribuicdes, Beatrice Borges, também afirma que considera o
marketing pessoal e o networking primordial ao facilitar a inser¢cdo no mercado de trabalho,
pois “E por meio dos contatos que conhecemos novos negocios, novos produtos, fornecedores
e empresarios.”

Por meio desses exemplos, percebe-se que o profissional, qualquer que seja sua
area, para manter-se competitivo necessita ter acesso as informacfes certas e isso sé seréd
possivel se as pessoas cultivarem relacionamentos baseados na troca de conhecimento.

Essa nova préatica de networking aparece resumida no quadro abaixo:

QUADRO 5- NETOWRKING REDE EFICIENTE

Duas formas de administra sua rede de relacionamentos.

IDEIA CONVENCIONAL DE NETWORKING PRESUME....

e Adicionar muita gente a seus contatos.

e Divulgar seus feitos para todo mundo.

e Vender as experiéncias que vocé sabe que tem e que séo faceis de lembrar.
As desvantagens segundo os especialistas sao:

o Relages superficiais, baseadas em interesse, que criam pouca confiancga.

e As pessoas ndo se motivam a ajudar
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O NETWORKING BASEADO EM CONHECIMENTO SUGERE...

¢ Desenvolver relagdes baseadas em confianca mutua.

e Encontrar pessoas que vivem questdes semelhantes as suas.

e Usar uma experiéncia que vocé tem, mas sé lembra dela numa conversa.
As Vantagens segundo os especialistas...

o RelacGes mais duradoras

e Maior troca de experiéncias e construcéo de novos conhecimentos.

Fonte: OHL, Murilo. Networking de qualidade. Revista Vocé S/A. Sao Paulo, p. 63-65. Ed 141, mar 2010.

Mediante este networking baseado no conhecimento, conclui-se que uma rede de
contatos para ter eficiéncia necessita do compartilhamento de experiéncias que sejam
baseadas na confianca e por pessoas que possuam questdes semelhantes. 1sso permite criar
vantagens como: informacGes mais seguras, com mais chances de obter resultados positivos e
troca de conhecimento.

Complementando esta idéia, Minarelli (2001) destaca que a técnica de networking
se bem desenvolvida pode garantir outras vantagens, como, por exemplo:

1) Acesso a oportunidades ndo divulgadas;

2) Facilita o redirecionamento da carreira;

3) Viabiliza oportunidades para profissionais fora do padréo;

4) Garante a conquista de estagio e o primeiro emprego;

A partir dessas vantagens, percebe-se que o profissional que se relaciona por meio
da prética de networking tem oportunidade de conhecer novas pessoas e a partir delas obter
novos empregos e se destacar diante de seus concorrentes, pois as informac6es trocadas na
rede de relacionamento baseadas no conhecimento s&o consideradas validas e confidveis.

Com relacdo a obtencdo de empregos, destacam-se as redes sociais, dentre ela o
Twitter, como sendo um meio de adquirir novos contatos e assim novas oportunidades. Por
meio dessa rede social, muitas empresas de recrutamento publicam vagas e buscam
profissionais adequados para o perfil exigido pela empresa. (FEIJO, 2010, p. 46).

Isso ocorreu, por exemplo, com ““a farmacéutica bioquimica Patricia Yama, de 26
anos, que conseguiu um emprego na Roche por meio de uma vaga publicada no Twitter pela
gerente de marketing digital da companhia”. (FEIJO, 2010, p. 46). Nesta matéria, ao ser

questionada sobre 0 que a ajudou a conseguir a vaga, Patricia Yama, afirma que,
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Primeiro ja seguia a Roche no Twitter, assim como outras empresas e outras pessoas
que costumam escrever sobre o mercado farmacéutico. Em segundo, ndo se
candidatou para qualquer vaga, mas para um cargo adequado ao seu perfil.
Finalmente, ela entendeu que o Twitter facilita 0 acesso ao recrutador, mas o que
garante o emprego é o curriculo e a competéncia que o profissional consegue
demonstrar.

Neste aspecto, € interessante destacar que “para quem busca um emprego as
vantagens sdo 0 acesso direto com o recrutador e a oportunidade de ampliar a rede de
relacionamentos, o que pode acabar rendendo uma oferta” (FEIJO, 2010, p. 46).

No entanto, antes de buscar empregos nas redes sociais é necessario que o
profissional saiba que esta pratica leva tempo e requer um periodo preparatorio. E segundo,
Minarelli (2001), é necessario ter, principalmente:

a) Uma base de dados (telefones, enderecos);

b) Uma lista de empresas-alvo e de pessoas-alvo;

¢) Um plano de contatos e de visitas e roteiro de entrevistas;

Nesse sentido, ressalta-se que esses instrumentos sdo importantes, na medida em
que contribuirdo para o desenvolvimento da técnica, pois por meio deles os contatos serdo
pré-selecionados e isso facilitara a troca de informacfes e acesso a novas oportunidades
dentro e fora da rede de relacionamento.

Além destes instrumentos, Minarelli (2001), também considera como armas
poderosas do networking, o cartdo de visitas e o curriculum vitae, que devem sempre primar
por informacdes basicas e necessarias do futuro profissional.

Outra ferramenta Util e ja mencionada que pode auxiliar na pratica de networking,
é a internet, pois através da mesma podem-se obter informacGes sobre as empresas e pessoas-
alvo, principalmente, através de chats, féruns, workshops virtuais, sites proprios e email, onde
o profissional pode se aproximar e incrementar seus contatos pessoais.

Mediante todos os fatos, destaca-se alguns procedimentos de networking,
considerados importantes para Minarelli (2001), que devem ser realizados ao procurar
emprego e por meio deles tracar um paralelo com as atitudes que os futuros Bacharéis em

Turismo da UFMA devem tomar, sendo estes os principais:

a) Inventariar e organizar o capital social;
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Este procedimento consiste em fazer um levantamento de seus contatos através da
utilizacdo de varias fontes, como: agenda, cartBes de visitas, convites de formaturas e etc.,
pois sdo essas fontes que irdo permitir buscar detalhes de todos os contatos. Depois do
inventario, a organizacdo é fundamental, pois, facilitard encontrar os contatos em ocasides
futuras. O estudante, ao participar de eventos, por exemplo, deve guardar as fontes que
considera importante para busca de informacdes.

b) Definir com objetividade o foco do networking;

Nessa fase € essencial definir o que se esta buscando antes de comecar a contatar
as pessoas da rede. No caso do estudante de Turismo, 0 mesmo deve se perguntar: Que tipo de
empresa turistica quero trabalhar? De que preciso pra chegar 1a? Quem pode me ajudar a
chegar 18?

Dessa forma, o importante é o académico saber 0 que procura para assim inserir-
se no mercado como futuro profissional do Turismo.

Para Minareli (2001, p. 117) isso significa “[...] planejar a abordagem da sua rede”
e deve ser feita “com naturalidade e objetividade, indo direto ao ponto. Afinal, vocé esta
procurando alguém em sua rede para obter 0s meios necessarios para um contato direto com

quem possa ter o emprego ou trabalho de que precisa”.

c) Lista de empresas-alvo:

Nesta fase, Minarelli (2001, p. 119) refor¢a que “[...] estabelecer empresas-alvo
exige pesquisa. Escolha ramos de atividade empresarial nos quais tem maior interesse em
trabalhar”.

Neste sentido, ressalta-se que a pesquisa € fundamental, e no caso do aluno de
Turismo, € necessario ter conhecimento do mercado de trabalho para definir claramente em

qual area ou segmento se identifica e deseja atuar como Bacharel em Turismo.

d) Abordagem por telefone e agendamento de reuniéo:
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A abordagem por telefone deve ser discreta e sempre respeitando o interlocutor. E
necessario agir com naturalidade. No caso da abordagem pessoal, é importante ressaltar que
“por meio do dialogo, vocé pode formar uma imagem diante de seu interlocutor” (Minarelli,
2001, p. 129) Isto acaba facilitando o seu marketing pessoal e possibilita o alcance do seu

objetivo, uma oportunidade.

e) Agradecer e notificar os resultados:

Nesta etapa, Minarelli (2001, p. 136) finaliza afirmando que uma atitude muito
positiva é sempre agradecer.

Sempre agradeca a um contato por qualquer ajuda prestada. No final da conversa,
pergunte se pode voltar a ligar para contar o que aconteceu, quais foram os
resultados advindos das informagGes recebidas. Dessa forma, intencionalmente,
vocé deixa, a porta aberta para mais um contato quando relatar o que conseguiu
(MINARELLLI, 2001, p. 136).

Neste ultimo procedimento, é importante respeitar o interlocutor retornando e
agradecendo-o pela ajuda recebida, mesmo que as informacbes ndo tenham gerados frutos
imediatos.

Concluindo-se, pode afirmar que por meio desses procedimentos de networking
fica claro quais sdo as acbes que devem ser desenvolvidas pelos Turismdlogos. Com essas
ferramentas, o estudante de Turismo da UFMA, deve cultivar os contatos que ja possui, por
exemplo, com professores, colegas de classes, coordenadores e palestrantes, porém deve ir
além, deve cultivar esses relacionamentos baseando-o0s em troca de conhecimento matuo que
gera informacdes valiosas e que proporciona a obtencdo de oportunidades que aparecem sé
por intermédio de relacionamentos bem construidos.

Dessa forma, conseguird usufruir de alguns beneficios, como: conseguir estagios

ou até mesmo o primeiro emprego de modo a alavancar sua carreira.
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6 METODOLOGIA

Este capitulo expbe a metodologia e as principais caracteristicas da pesquisa de

campo realizada com os alunos de Turismo da UFMA.

6.1 Tipo de pesquisa

Esta pesquisa se enquadra como um estudo descritivo, pois, 0S mesmos:

[...] descrevem situagBes de mercado a partir de dados primérios. Podem ser
quantitativos ou qualitativos. S&o estudos bem estruturados e planejados que exigem
um conhecimento profundo do problema estudado por parte do pesquisador. O
pesquisador sabe o que deseja avaliar e como deverd proceder para fazé-lo
(DENCKER, 1998, p. 130).

Sendo assim, este estudo descreve o comportamento dos alunos de Turismo da
UFMA diante das exigéncias do mercado profissional e a postura que 0s mesmos possuem
diante da utilizacdo das ferramentas de marketing pessoal e networking.

Afirma-se também que esta pesquisa ¢ exploratoria, pois “[...] € realizado em area
na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado [...]” (VERGARA, 2007, p. 47).
Neste caso especifico, se refere a um tema novo e pouco explorado pelo curso de Turismo
desta Universidade.

Como fonte de obtencdo de dados, utiliza-se de pesquisa bibliogréafica que
envolve estudos em livros, revistas e sites que proporcionam uma analise mais profunda e
significativa sobre o tema. Com relacdo a este aspecto, é importante destacar que todo
material recolhido foi submetido a uma selecdo, a partir da qual se estabeleceu um plano de
leitura.

Portanto, a base tedrica da pesquisa compreendeu, além de outros estudos, a
concepcao de autores especializados em marketing, marketing pessoal e networking, dentre os
quais podemos destacar: Marcos Cobra, Alexandre Luzzi Las Casas, Claudio Rizzo, Augusto
Minarelli e Mario Persona que por meio de suas obras ou entrevistas concedidas em jornais
permitiram que fossem feitas analise dos conceitos e dos beneficios que poderiam ser trazidos
aos académicos, caso houvesse o desenvolvimento e aplicagdo destas ferramentas desde o
inicio da vida na academia.

E importante ressaltar que a pesquisa documental foi realizada com “[...]
documentos conservados no interior de 6rgdos publicos ou privados.” (VERGARA, 2007, p.
48), no caso especifico a pesquisa utilizou-se de monografias disponibilizadas pelo Nucleo de
Pesquisa em Turismo (NPDTUR).
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Complementando estes aspectos, destaca-se a pesquisa de campo que caracteriza-
se por ser “[...]Jinvestigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu o fendmeno ou
que dispde de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicagdo de questionarios”.
(VERGARA, 2007, p. 48).

Desta forma, afirma-se que este trabalho desenvolveu pesquisa de campo com 0s
alunos de Turismo da UFMA, que foi essencial como fonte de obtencdo de dados mais
precisos e significativos. Além de entrevista, via email (APENDICE B) com a Turismdloga

Beatrice Borges e conversas informais com alunos representantes do NPDTUR e Labotur.

6.2 Local da Pesquisa

O local da pesquisa compreende ao campus de Sdo Luis, da Universidade Federal
do Maranhdo (UFMA) especificamente, o Centro de Ciéncias Sociais (CCSO), pois € o local
onde se encontra o curso de Turismo e, principalmente, os alunos, que sdo o foco da pesquisa

e dessa forma contribuem para que acontecam os fatos e fendmenos do estudo.

6.3 Universo e amostra

O universo desta pesquisa € constituido pelos 369 alunos matriculados no
primeiro semestre de 2010 no curso de Turismo da UFMA, visto que 0os mesmos fazem parte
do publico-alvo desta pesquisa.

Em virtude deste Universo, delimitou-se atingir um percentual de no minimo 30%
do total para obter as informacdes de forma satisfatoria.

Neste sentido, esta pesquisa estipulou como amostra um grupo de 112 alunos que
correspondem a 30,35% do universo e desta forma, por meio de guestionarios com perguntas
abertas e fechadas que contribuiram para a obtencao dos objetivos.

Delimitou-se uma amostra de no minimo 10 alunos por periodo, assim, tem-se um
resultado de todo o corpo académico do Curso de Turismo, ja que 0s mesmos sdo alvo de

estudo.
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6.4 Instrumentos de coleta de dados

O instrumento utilizado na coleta de dados para a realizacdo da pesquisa foi do
tipo questionario (APENDICE A), com 23 perguntas estruturadas de forma sistematica a fim
de obter as informacdes desejadas.

Foram aplicados 112 questionarios, que corresponde ao percentual minimo
estipulado inicialmente na pesquisa, sendo que os mesmos foram aplicados no periodo de 06 a
08 de abril de 2010.

Dessa forma, ressalta-se que por meio desta aplicacdo a pesquisa abrangeu
30,35% dos alunos matriculados no primeiro semestre de 2010 do curso de Turismo da

UFMA e conseguiu de forma satisfatoria obter as informacdes desejadas.

6.5 LimitacOes da pesquisa

Os principais entraves encontrados para a aplicacdo da pesquisa foram as
seguintes: escasso material bibliografico relacionado as ferramentas de marketing pessoal e
networking voltado, especificamente, para os Turismdlogos e desencontros com alunos do 7°
periodo do curso de Turismo da UFMA, pois os mesmos detinham na maioria das vezes todos

os horarios preenchidos com aulas do curso.
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7 MARKETING PESSOAL E NETWORKING APLICADO PELOS ALUNOS DE
TURISMO DA UFMA.

Este capitulo aborda os resultados obtidos através da pesquisa de campo, feita
com os alunos de Turismo da UFMA, mediante a aplicacdo de questionarios com o objetivo
de conhecer como os alunos vém trabalhando com as ferramentas de marketing pessoal e
networking a fim de facilitar sua insercdo no mercado de trabalho auxiliando na gestdo de
suas futuras carreiras.

Porém, ressalta-se que algumas questdes abordaram assuntos referentes aos
capitulos anteriores, como conhecimento, plano de carreira, mercado de trabalho, habilidades
e competéncias, pois sdo consideradas essenciais para facilitar a compreensdo do contexto em
que estas ferramentas sdo utilizadas pelos Turismologos.

Neste sentido, este capitulo tem como objetivo, principal, identificar que aspectos
o0s alunos do curso de Turismo da UFMA, vem aplicando o marketing pessoal e networking
para a sua insercdo no mercado de trabalho. Os resultados obtidos sdo mostrados por meio de
gréficos apresentados na sequéncia.

O primeiro aspecto observado na pesquisa foi no que diz respeito ao
conhecimento dos entrevistados sobre as exigéncias do mercado de trabalho com relacdo a
profissdo do Turismologo (grafico 1).

Conhecimento sobre as atuais exigéncias
do mercado de trabalho

HSIM
B PARCIALMENTE

NAO

Gréfico 1- Conhecimento sobre as atuais exigéncias do mercado de trabalho com relagdo a profissdo
do Turismoélogo.
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Por meio do resultado, observa-se que 64% dos alunos entrevistados conhecem
parcialmente as exigéncias do mercado de trabalho, 31% afirmam que conhecem de fato e 5%
realmente ndo sabem o que o mercado de trabalho esta exigindo. Isso revela que uma grande
parcela dos alunos tem um conhecimento superficial, e, portanto ndo muito preciso com
relacdo ao que o mercado realmente esta exigindo para o Turismolégo.

Diante desse resultado, é interessante retomar o que foi colocado no segundo
capitulo. No mesmo, afirmou-se que devido as mudancas impostas pela Sociedade do
Conhecimento, principalmente devido ao processo de globalizacdo e inovacdo tecnoldgica, o
mercado de trabalho mudou e passou a exigir um profissional mais dindmico, ético, criativo,
que detenha mais conhecimento e desenvolva habilidades para que assim se mantenha neste

contexto competitivo.

O novo século exige que os profissionais e empresas sejam mais empreendedores.
Nesse sentido, a atuacdo dos profissionais do turismo é decisiva. Serdo eles os
responsaveis pelo planejamento da atividade e pelo acompanhamento de sua
evolucdo. Além de considerar todos 0s aspectos que devem ser abordados para que
haja um desenvolvimento harmonioso, os profissionais da area ainda encontram-se
permanentemente desafiados a conseguir encantar a sua clientela pela exceléncia dos
servigos (MEDEIROS, 2003 apud FRANZONI, 2007, p. 96).

Por isso, ressalta-se que o conhecimento parcial dessas exigéncias leva o
profissional a se preparar de maneira insuficiente. E essencial que os alunos de Turismo
tenham uma visdo global do que o mercado estd desejando e realmente fiqguem atentos para
estas novas exigéncias, pois as mesmas tendem a facilitar a insercdo e permanéncia no
mercado de trabalho.

Para isso, esses futuros profissionais devem conhecer mais sobre a area que
desejam atuar obtendo informacdes precisas que contribuem com a carreira € com 0
desenvolvimento do profissional. Complementado este estes aspecto, destaca-se o Gréafico 2

que avalia, diante das exigéncias que o mercado faz, a importancia do conhecimento.
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Importancia do Conhecimento
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Gréfico 2- Importancia do Conhecimento diante das exigéncias do mercado de trabalho.

Neste grafico, percebe-se que 77% dos alunos consideram o conhecimento uma
exigéncia de maior importancia, ou seja, reconhecem que nesta sociedade e neste ambiente de
alta competitividade possuir conhecimento é apresentar uma vantagem indispensavel para o
sucesso de qualquer profissional.

Neste sentido, reforca-se que para ser um profissional competitivo e desejado é
necessario possuir conhecimento, pois 0 mesmo além de ser uma exigéncia contribui para a
insercdo no mercado de trabalho, gera valor e proporciona um diferencial perante os
concorrentes profissionais. Além disso, passa a ser visto como um integrante essencial na rede
de relacionamentos que, atualmente, baseia-se na troca de conhecimento, informacgoes e
experiéncias de valor.

Dessa forma, ressalta-se que o profissional deve valorizar o conhecimento, mas,
aliado a isso deve também mudar seu comportamento, principalmente, com relacdo ao
desenvolvimento de novas competéncias e habilidades exigidas tanto pela sociedade quanto
pelas organizagdes.

Sendo assim, destacam-se os Grafico 3 e 4 que analisam, respectivamente, 0
conhecimento dos entrevistados com relagdo as suas habilidades e deficiéncias profissionais e

o0 esforco que os mesmos fazem para evidenciar as habilidades e corrigir as deficiéncias.
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Conhecimento de suas habilidades e
deficiéncias profissionais

ESIM

ENAO

e PARCIALMENTE

4%

Gréfico 3- Conhecimento de suas habilidades e deficiéncias profissionais

Por meio deste resultado, observa-se que 40% dos entrevistados afirmam que
conhecem plenamente todas as suas habilidades e deficiéncias profissionais. 4% néo
conhecem e 56% conhecem parcialmente, ou seja, possuem um conhecimento relativo e,
portanto ndo muito aprofundado no que diz respeito as suas habilidades e deficiéncias.

No entanto, é necessario que este conhecimento se torne mais amplo, ou seja, 0
profissional deve estar disposto a investir em autoconhecimento, leituras e outras formas de
aprendizagem para conseguir identificar suas habilidades e corrigir suas deficiéncias.

Pois, com esse conhecimento pleno, a pratica do marketing pessoal torna-se
facilitada, no momento em que o profissional consegue avaliar suas realizacGes, sua
personalidade, atividades que deseja desenvolver e tracar objetivos profissionais, e desse
modo contribuir para a construcao, posicionamento e divulgacdo da marca pessoal.

Diante disto, destaca-se o Grafico 4 que avalia o nivel de esforco que os

entrevistados fazem para evidenciar suas habilidades e corrigir suas deficiéncias.
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Esforco para evidenciar habilidades e

corrigir deficiéncias
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Gréfico 4- Nivel de esforco para evidenciar habilidades e corrigir deficiéncias.

Por meio do gréfico, fica evidente que a maioria dos entrevistados, permeiam
entre os niveis 4 e 5 respectivamente com, 38% e 29% confirmando que atribuem muito
esforco para evidenciar suas habilidades e corrigir deficiéncias.

Dessa forma, é interessante destacar que os alunos entrevistados entendem o
significado da importancia em identificar habilidades e corrigir deficiéncias, pois as mesmas
possibilitam ao Turismoélogo tanto o desenvolvimento de uma marca pessoal quanto o
desempenho de trabalhos eficazes e de qualidade dentro do mercado de trabalho em que
estiverem atuando.

Complementando esta afirmacdo, destaca-se o Gréafico 4, que apresenta a opinido
dos alunos sobre o desenvolvimento da marca pessoal por meio de algo marcante ou um

diferencial em sua personalidade.



96

Diferencial ou algo marcante que possa
ser desenvolvido como marca pessoal
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Gréfico 5- Diferencial ou algo marcante que possa ser desenvolvido como marca pessoal.

Através do gréfico, percebe-se que 58% dos alunos afirmam que realmente
possuem algo marcante e/ou diferencial em sua personalidade que pode ser desenvolvido
como uma marca pessoal. Sendo que os diferenciais mais citados sdo: comunicagéo,
persisténcia, criatividade, responsabilidade, proatividade e simpatia.

Esse resultado é visto de forma positiva, pois além de reforcar que os alunos estao
preocupados em identificar suas habilidades e corrigir deficiéncias, complementa a idéia de
que os entrevistados reconhecem a importancia para o Turismdlogo em possuir algo de
diferente ou marcante que contribuird para a pratica do marketing pessoal.

Porém, ressalta-se 38% dos entrevistados ndo sabem identificar algo marcante em
sua personalidade. Isso pode ser visto de forma negativa, pois revela a falta de preocupacéo
em investir em autoconhecimento, fator essencial que contribui para a identificacdo dessas
habilidades.

Dessa forma, destaca-se que é essencial que todos os profissionais e inclusive
Turismdlogos reforcem a idéia de que também estdo envolvidos neste processo de inovacdo e
tecnologia do mercado de trabalho, e devem direcionar sua atencdo para a melhoria,
reconhecimento de habilidades e construcdo de marca pessoal, a fim de serem valorizados e
requisitados pelo mercado de trabalho.

Complementando este aspecto, é interessante destacar que nesta nova sociedade
em paralelo ao desenvolvimento de competéncias e habilidades, os profissionais saibam
planejar e administrar suas carreiras, ou seja, tenham capacidade de gerenciar a propria vida
profissional, principalmente com essas mudancas que s6 os deixam ainda mais inseguros e

incertos com relagédo ao futuro das suas carreiras.
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Sendo assim, a pesquisa buscou questionar se os alunos de Turismo da UFMA
detinham conhecimento com relacdo ao que é um plano de carreira profissional. Para isso

destaca-se o grafico 6.

Plano de Carreira
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Gréfico 6- Conhecimento sobre o que é plano de carreira profissional.

Por meio deste grafico percebe-se que somente 27% dos entrevistados j& sabiam
do que se tratava o plano de carreira profissional e o desenvolviam. E importante frisar que
este percentual apesar de baixo, é visto de forma positiva, pois reflete que ja existem alguns
alunos interessados e atentos ao que o mercado de trabalho esta exigindo e para isso se
utilizam do plano de carreira com instrumento norteador da profisséo.

No entanto, o segundo percentual, vem mostrando que 57% dos alunos mesmo
sabendo do que se trata um plano de carreira, ndo o desenvolvem. Este percentual € muito alto
e reflete que os alunos ndo d&o tanta importancia ao desenvolvimento dessa ferramenta na
profissdo de Turismélogo.

Ainda com relacdo a este aspecto, destaca-se que 16% dos entrevistados nao
sabiam do que se tratava um plano de carreira, porém detinham o interesse em aprender para
assim poder desenvolvé-lo.

Por fim, pode-se concluir que o aluno deve desenvolver seu plano de carreira, pois
0 mesmo dard um ganho significativo na sua vida profissional e pessoal. Por meio deste
plano, o profissional estabelece e delimita seus objetivos de forma clara, bem como avalia e
aproveita as oportunidades que existem no mercado, visando assim tornar-se um exemplo de
profissional que sabe gerenciar sua prépria carreira independentemente da organizacdo em

que trabalha.
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Diante deste cenério de instabilidade do mercado de trabalho, a pesquisa optou em
destacar que a graduagdo em Turismo passa a ser mais um aspecto que pode vir a contribuir
para adquirir conhecimento e, portanto, facilitar a inser¢do no mercado de trabalho. Para isso,
destaca-se, o Grafico 7, que analisa qual a relevancia da Graduacdo em Turismo para a

insercdo no mercado de trabalho.

Relevancia da Graduacao em Turismo
para insercao no mercado de trabalho
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Gréfico 7- Relevancia da graduagdo em Turismo para a inser¢do no mercado de trabalho.

Diante deste grafico, ressalta-se que 51% dos alunos consideram que possuir a
graduacdo em Turismo, é muito relevante, ou seja, para essa parcela dos entrevistados é
essencial e inerente obté-la, pois contribui de fato para a inser¢do no mercado de trabalho,
principalmente, diante deste contexto de tantas transformacdes e mudangas.

Os outros 42% dos entrevistados, consideram somente relevante, ou seja,
consideram que a graduacdo em Turismo tem importancia, mas ndo chega a ser tdo essencial.
6% dos entrevistados consideram pouco relevante, ou seja, persiste neste aspecto um grau de
indiferenca, ou seja, para esses alunos, ter a graduacdo em Turismo de forma a contribuir para
a insercdo no mercado de trabalho, ndo é tdo importante assim. E 1% dos alunos realmente
ndo considera que a graduacdo em Turismo possa ser importante para a inser¢do neste
mercado de trabalho.

Por meio dessa analise fica evidente que muitos alunos véem a graduagdo em
Turismo como um fator relevante (mesmo com uma ténue diferenca), para se inserir no
mercado de trabalho.

Dessa forma, este aspecto evidenciado contribui para que a graduacdo seja

valorizada, pois ao possibilitar a troca de conhecimento atraves de estudos teoricos e praticos
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proporciona o melhor posicionamento dos profissionais no mercado, o que faz com que 0S
Turismoélogos sejam vistos como exemplos de profissionalismo.

Para complementar estas questdes, perguntou-se ao aluno se 0 mesmo detinha
conhecimento com relacdo a area do Turismo que desejava atuar. Para isso, destaca-se 0

grafico 8.

Area de Turismo que deseja atuar
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Graéfico 8- Area de Turismo que deseja atuar.

Por meio deste grafico, percebe-se que os alunos em sua maioria, 63%, sabem de
fato em que area da atividade turistica desejam atuar. E valido destacar que dentre as mais
citadas encontram-se as areas de: eventos, administracdo turistica, gestdo publica, meio
ambiente, planejamento e marketing.

Neste aspecto, ressalta-se que o aluno ao identificar em que area deseja atuar ja
mostra certa precisdo na sua escolha, contribuindo dessa forma para o planejamento de
carreira que exige foco em uma na area de atuacdo especifica e conhecimento prévio do
mercado que deseja se inserir.

E importante reforcar que o aluno ao conseguir identificar em que éarea deseja
atuar delimita sua rede de contatos de forma mais especifica e traca estratégias de marketing
pessoal que condizem com a area escolhida.

Outra questdo que contribuiu com a pesquisa, refere-se a frequéncia com que 0s

alunos participam de projetos e a¢des promovidas pelo curso.
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Participacao em projetos e agoes do
curso de Turismo
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Gréfico 9- Participacdo em projetos e a¢des do curso de Turismo

Por meio do grafico, percebe-se que 67% dos alunos participam somente as vezes
dos projetos do curso. Isso pode ser considerado um aspecto negativo, pois ao participar com
uma freqiiéncia maior, esse comportamento contribuiria para 0 aumento dos contatos da rede
de relacionamentos e possibilitaria maior visibilidade da marca pessoal.

Dessa forma, € importante reforcar que o aluno participe de forma permanente dos
projetos, pois, por meio deles, o mesmo além de ter uma oportunidade para trocar
conhecimento, divulga a marca pessoal e constroi relacionamentos baseados na troca de valor
e experiéncias.

Depois de analisar todos esses aspectos, a pesquisa buscou definitivamente
questionar sobre o significado de marketing pessoal. Tal questionamento possibilitou avaliar o

grau de conhecimento com relacdo ao entendimento desta ferramenta pelos alunos.
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Definicoes de Marketing Pessoal
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Gréfico 10- Defini¢do de marketing pessoal

Por meio do gréafico, percebe-se que a maioria dos alunos, 69%, associa 0 termo
marketing pessoal a um conjunto de processos, planejamento e a¢fes que contribuem para o
desenvolvimento profissional e pessoal de quem o pratica. Isso reforca um dos conceitos
trazidos pelo estudo que sustenta que marketing pessoal,

[...] reflete um conjunto de acBes que buscam entender o mercado em que se atua,
detectar necessidades, possibilidades e criar um posicionamento que estimule esse
mercado a escolher determinado individuo como melhor opgdo (PERSONA, 2005
apud CUNHA 2006, p. 54).

Isso deve ser considerado positivo, pois mostra que a maioria dos alunos consegue
atribuir a esta ferramenta um conceito muito mais abrangente do que a simples idéia de
apresentagdo, aparéncia pessoal e venda da imagem, possibilitando dessa forma a valorizacdo
e o reconhecimento do marketing pessoal como um recurso essencial e importante na insercao
do profissional no mercado de trabalho.

No entanto, mesmo diante desta ampla defini¢do que a ferramenta possui, destaca-
se gque o0s alunos mostram-se atentos aos aspectos de postura profissional, aparéncia pessoal e

aquisicdo de novos conhecimentos, como mostram respectivamente os graficos 11, 12 e 13.
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Postura Profissional
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Grafico 11- Postura Profissional

Esse grafico reflete que 65% dos alunos se preocupam de fato com o aspecto da
postura profissional. Tal preocupacdo demonstra que os alunos conseguem entender que
possuir uma postura e um comportamento adequado sdo aspectos que complementam e
facilitam a préatica do marketing pessoal, pois o profissional que desenvolve tal postura ganha
mais visibilidade por meio de suas qualidades profissionais e com isso destaque no mercado

de trabalho.
O segundo aspecto refere-se a aparéncia pessoal, representada no grafico 12.
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Gréfico 12-Aparéncia pessoal
Através desse grafico, percebe-se que 71% dos alunos dizem estar atentos ao

aspecto da aparéncia pessoal. Isso € importante, pois a aparéncia também é um complemento

da ferramenta de marketing pessoal, principalmente, em entrevistas de emprego, reunides e
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eventos que necessitam de roupas e trajes adequado, pois nestas situacdes a aparéncia é a
primeira coisa a ser notada.

Porém, € interessante reforcar que a aparéncia no marketing pessoal ndo € tudo,
mas é tdo importante quanto o conteddo, formacdo e experiéncia profissional, pois é um
aspecto que contribui no posicionamento e na transmisséo da imagem que o profissional
deseja passar.

O terceiro aspecto analisado refere-se a aquisicdo de novos conhecimentos,

representado pelo grafico 13.
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Gréfico 13- Aquisi¢cdo de novos conhecimentos

Com esse gréafico, percebe-se que 78% dos entrevistados estdo atentos a aquisicdo
de novos conhecimentos. Isso permitiu reforcar que os alunos realmente sabem que este
recurso é o bem mais valorizado da atualidade, no mercado de trabalho, mas, principalmente,
na rede de contatos que por meio da troca de conhecimento fortalece os relacionamentos
profissionais tornando-os mais duradouros e seguros.

Diante destes aspectos, perguntou-se aos alunos em que situagcdes costumavam

praticar marketing pessoal. Tais respostas estdo apresentadas no grafico 14.
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Gréfico 14- Situagdes em que costuma praticar marketing pessoal

Através deste grafico percebe-se que as situacGes para a pratica do marketing
pessoal sdo as mais diversas. Isso revela que os alunos buscam usar essa ferramenta nos locais
e nas oportunidades que mais consideram adequados.

Dessa forma, destaca-se que 10% dos entrevistados praticam marketing pessoal
no mercado de trabalho e/ou na vida profissional revelando que ja& percebem que esta
ferramenta € Util e necessaria neste ambiente, pois proporciona visibilidade e reconhecimento
profissional.

Outras situacBes em que os alunos praticam marketing pessoal sdo as reunides
e/ou eventos com 21% e as entrevistas de emprego, também com 21%. Nesse caso, percebe-se
que os entrevistados vém oportunidades profissionais nessas situacoes e por isso buscam por
meio desta ferramenta se aproximar de profissionais da &rea, aumentando a rede de contatos,
mas, sobretudo procuram evidenciar habilidades a fim de favorecer sua marca pessoal e obter
as vantagens que estas oportunidades apresentam.

E interessante ressaltar que alguns alunos praticam marketing pessoal na
Universidade (16%), por meio das apresentacGes de trabalhos e nas relagdes com professores.
Outros (15%) utilizam essa ferramenta em situacdes diferenciadas ou que consideram
inovadoras, como na venda de produtos. E 4% dos entrevistados afirmam que praticam o
marketing pessoal através da aparéncia pessoal, ou seja, preocupam-se com 0S trajes e
acessorios, pois 0s consideram essenciais e indispensaveis para esta pratica.

Para compreender o objetivo da pesquisa foi necessario questionar os alunos com

relacdo a defini¢do da ferramenta de networking. Para isso destaca-se o grafico 15.
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Definicao de Networking

W Possuir varios contatos
que me permitam
divulgare vender aquilo
que fago.

B Possuir contatos de
confiangae com
experéncias
semelhantes as minhas
a fim de permitir a troca
de conhecimento.

Graéfico 15- Defini¢do de networking

Através deste grafico percebe-se que 55% dos alunos de Turismo associam a
ferramenta de networking a idéia de possuir contatos de confianga e com experiéncias
semelhantes as suas a fim de permitir a troca de conhecimento. Isso revela que a grande
maioria ja consegue percebe o novo conceito de networking que atualmente valoriza muito
mais a qualidade dos contatos e relacionamentos, baseados em confianga e compartilnamento

mutuo de informacdes, do que a quantidade.

A abordagem comum, que consiste em conhecer muitas pessoas e recorrer a elas
quando necessdrio -como na hora de procurar emprego- acaba criando
relacionamentos baseados em interesse, em que um lado enxerga 0 outro com
desconfianca. O método ndo funciona na pratica porque ndo criam engajamento
entre as partes na solucéo de seus problemas. O que d& certo numa rede de contatos
¢ investir em relacionamentos consistentes, baseados na confianca. (Vocé S/A,
Marco de 2010).

Para complementar essa afirmacdo, perguntou-se aos alunos quais aspectos eles
consideram o0 mais importante na pratica de networking. Esse resultado é verificado no

grafico 16.



106

Aspectos mais importantes na pratica
de Networking

3%

B Troca favores.

m Divulgar seus feitos e
marca pessoal.

W Trocar conhecimento
e desenvolver
relacoes baseadas em
confianga mutua.

Gréfico 16- Aspectos mais importantes na pratica de networking

Com esse resultado (76%), destaca-se que realmente a troca de conhecimento e o
desenvolvimento de relacGes baseadas em confianca mudtua é o aspecto mais importante e,
portanto mais valorizado na préatica do networking.

Dessa forma, pode-se concluir que por meio deste networking baseado no
conhecimento, uma rede de contatos para ter eficiéncia necessita do compartilhamento de
experiéncias que sejam baseadas na confianca e por pessoas que possuam questdes
semelhantes. I1sso permite criar vantagens como: informagdes mais seguras, com mais chances
de obter resultados positivos e troca de conhecimento.

Sendo assim, perguntou-se aos alunos se 0s mesmos costumavam se relacionar
com profissionais e cacadores de talentos de sua area e/ou outras areas de interesse a fim de

trocar experiéncias e adquirir alguma oportunidade. Para isso, verifica-se o grafico 17.

Relacionamento profissional com
ca¢adores de talentos

mSIM
W AS VEZES
B NUNCA

Gréfico 17- Relacionamento profissional com cacadores de talentos.
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Com esse resultado verifica-se 20% dos alunos mantém contato com
profissionais, 69% somente as vezes e 11% nunca mantém contatos com os profissionais de
Turismo e/ou areas de interesse.

E importante frisar que manter contatos é buscar oportunidades. Significa estar
atento ao que o mercado procura, e principalmente, trocar experiéncias e mostrar-se visivel no
mercado de trabalho entre os demais profissionais ja consagrados. O aluno deve entender que
a frequéncia para buscar e manter contatos deve ser a maior possivel, porém deve ser feita
sempre de forma cautelosa para ndo mostrar-se invasivo e inconveniente.

Dessa forma, questionou-se sobre as principais formas de manter esta relagéo.

Tais respostas podem ser verificadas no gréafico 18.

Formas de manter a relacao profissional
com cac¢adores de talentos

1% W Trocar emails
B Cartdes pessoais
Rede de

relacionamentos

B Conversas pessoais

W Qutros

4%

Gréfico 18- Formas de manter a relagdo profissional com cagadores de talentos.

Dentre as formas mais citadas, destaca-se que 48% dos alunos trocam emails com
seus contatos, 4% usam cartBes pessoais, 23% utilizam as redes sociais de relacionamentos,
24% conversas pessoais e 1% outras formas, como por exemplo, em reunides e eventos.

Por meio desses resultados, reforca-se que os alunos se interessam em manter
conatos com profissionais e para isso utilizam as mais variadas formas possiveis.

Para complementar, perguntou-se se 0s mesmos ja haviam conseguido algo de
positivo com a rede de relacionamentos e se conheciam alguém que havia conseguido. As

respostas seguem respectivamente, nos graficos 19 e 20.
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Vocé ja conseguiu algo de positivo com
os contatos da rede de relcionamentos

ESIM
m NAO

Gréfico 19- Vocé j& conseguiu algo de positivo com os contatos da rede de relacionamentos

Por este resultado, percebe-se que mesmo sabendo os aspectos mais importantes
em se manter uma rede de relacionamentos e, portanto manter contatos com profissionais de
Turismo e/ou outras areas, a maioria dos alunos (53%) ainda ndo obteve nenhuma vantagem
com 0s contatos de sua rede. Isso deve estar ligado a frequéncia com que se relacionam com
seus contatos (as vezes), pois, ao manter vinculo com profissionais deve-se cultivar esses
contatos de forma estratégica e manté-los de forma periodica.

No entanto, observa-se que 47% dos alunos ja obtiveram resultados positivos. 1sso
deve ser fruto de estratégias mais objetivas e diretas. Dentre os beneficios conseguidos
destaca-se: oportunidades de estagios e empregos, aquisicdo de novos conhecimentos,
participacdo em organizacdo de eventos e participacdo em projetos da Universidade.

Com relacdo a conhecer alguém que consegui algo de positivo com a rede de
relacionamentos, a maioria (91%) afirma que conhece pessoas que ja conseguiram obter
vantagens por possuirem uma rede de contatos forte e eficiente, sendo assim, este resultado
reforca que esses contatos realmente trazem beneficios e devem ser cultivados. Resultado

apresentado no grafico 20 que segue abaixo.



109

Conhece alguém que ja conseguiu algo
de positivo, profissionalmente, com a
rede de relacionamentos

B SIM
ENAO

Grafico 20- Conhece alguém que ja conseguiu algo de positivo, profissionalmente, com a rede de
relacionamentos.

Para finalizar a pesquisa, perguntou-se aos alunos a opinido a respeito da
contribuicdo do marketing pessoal e do networking para a insercdo do mercado de trabalho.

Segue abaixo os resultados, representados nos graficos, 21 e 22, respectivamente.

Contribuicao do Marketing pessoal para
inser¢ao no mercado de trabalho
1%2% ,

%

B 1 (Pouco Importante)
m2
m3
ma

B 5 (Muito Importante)

Gréfico 21- Contribuicdo do Marketing pessoal para inser¢cdo no mercado de trabalho.
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Contribuicao do Networking para
inser¢ao no mercado de trabalho

0% 2%

B 1 (Pouco Importante)
m2
m3
ma

B 5 (Muito Importante)

Grafico 22- Contribuicdo do networking para inser¢do no mercado de trabalho.

Ao analisar os dois graficos percebe-se que os alunos de Turismo atribuem muita
importancia ao marketing pessoal (67%) e ao networking (68%) para insercdo no mercado de
trabalho. Isso ressalta que os alunos conseguem percebe que tais ferramentas se bem trabalhas
e desenvolvida de forma estratégica geram beneficios, como por exemplo, oportunidades e

visibilidade da marca pessoal aqueles profissionais que as praticam e desenvolvem.
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8 CONCLUSAO

Este estudo teve como principal objetivo conhecer de que forma os alunos do
curso de Turismo da UFMA, campus S&o Luis, vem trabalhando com as ferramentas de
marketing pessoal e networking a fim de facilitar sua insercdo no mercado de trabalho
auxiliando na gestéo de suas futuras carreiras.

Sendo assim, para concretiza-lo foi necessario, primeiramente, utilizar uma
abordagem tedrica que contemplasse as caracteristicas da sociedade do conhecimento, pois é
nesta sociedade que os alunos de Turismo irdo se estabelecer como profissionais e por isso
necessitam ter conhecimento tanto das transformacdes como das exigéncias que assolam o
novo mercado de trabalho.

No entanto, para se adaptar a este cenario de mudancas do mercado de trabalho o
estudante de Turismo deve desenvolver competéncias e empresariar a carreira, mas, sobretudo
valorizar o ensino Superior em Turismo. Para isso, mostrou-se uma breve evolucgédo histérica
do ensino em Turismo e a importancia do equilibrio entre teoria e pratica como métodos
essenciais para a construcdo da carreira de Turismoélogo neste mercado de trabalho
competitivo.

Destaca-se também que o estudo se preocupou em caracterizar 0s campos de
atuacdo e concorrentes do Bacharel em Turismo, pois dessa forma o estudante teria uma breve
no¢do de como o mercado de trabalho no Turismo estd se comportando e assim passaria a ter
uma nova postura e um posicionamento adequado perante as exigéncias que aparecem.

Diante destes aspectos, afirma-se que o estudo atingiu 0s objetivos propostos ao
responder o problema em questdo, principalmente, por meio das entrevistas consideradas
satisfatorias e co-relacionadas com a tematica.

Sendo assim, percebe-se de fato que a maioria dos alunos necessita ter um
conhecimento mais aprofundado das exigéncias do mercado de trabalho. Porém, a maioria
reconhece que as ferramentas de marketing pessoal e networking contribuem para a insercéo
do profissional no mercado de trabalho, e que é essencial o desenvolvimento da carreira e da
marca profissional como forma de facilitar o posicionamento perante a concorréncia e 0s
variados campos de atuacao.

Corroborando com este aspecto, a pesquisa também avaliou de forma positiva o
comportamento dos alunos com relagdo a postura, aparéncia pessoal e aquisicdo de novos

conhecimentos, pois tais elementos sdo considerados indispensaveis para qualquer
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profissional que deseja destaque neste mercado competitivo. Isso foi enfatizado
principalmente quando os alunos demonstraram preocupacdo em buscar esfor¢o para
evidenciar habilidades e deficiéncias, apesar de conhecerem-nas parcialmente.

Além disso, o estudo permitiu concluir que os alunos valorizam o conhecimento e
a educagdo superior em Turismo como elementos complementares para a profissdo de
Turismélogo.

No que diz respeito aos conceitos das ferramentas de marketing pessoal e
networking, a maioria consegue compreender o significado real, ou seja, atribuem a elas a
idéia de relacionamentos baseados em confianga, troca de conhecimento e planejamento de
acOes adequadas.

Sendo assim, por meio dessas respostas, conclui-se que os alunos de turismo da
UFMA, de fato conseguem perceber a importancia da utilizacdo destas ferramentas como
meio de inser¢do no mercado de trabalho e, sobretudo como meio de gerenciar suas carreiras.
Os entrevistados realmente percebem que o marketing pessoal e o networking vao além de
simples questdes mercadologicas ou empresarias do momento e passam a ser um suporte
indispensavel e essencial para qualquer profissional que deseja conviver nesta sociedade do
conhecimento marcada pela competitividade.

No entanto, ressalta-se que devem ser realizadas mais pesquisas nestas areas. Mas
para isso os alunos precisam ser estimulados a pensar sobre 0 assunto, para isso devem ser
promovidos foruns de discussfes, debates, seminarios e eventos que abordem esta tematica
com profissionais que atuam no mercado de trabalho.

Dessa forma, o aluno tera a possibilidade de esclarecer suas dividas e entrar em
contato direto com esta realidade que assola o mercado de trabalho turistico e dessa forma
desenvolver artigos, pesquisas e estudos que produzam novos conhecimentos com esta

tematica ou tematicas similares.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO-UFMA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS-CCSO
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA
CURSO DE TURISMO

PESQUISADORA: EMANUELY FERREIRA DOS REIS LUZ - TU05127-23

Informac0es para o (a) participante voluntario (a):

Vocé esta sendo convidado (a) a responder este questionario que faz parte da coleta de dados
da pesquisa monografica sobre “Marketing pessoal e networking: ferramentas estratégicas diante
das novas exigéncias do mercado profissional — o0 caso dos alunos do Curso de Turismo da
UFMA”.

Sendo assim, vocé contribuird para que a pesquisa atinja o seguinte objetivo: Conhecer de
gue forma os alunos do curso de Turismo da UFMA, campus S&o Luis, vem trabalhando com as
ferramentas de marketing pessoal e networking a fim de facilitar sua insercdo no mercado de

trabalho auxiliando na gestdo de suas futuras carreiras.

QUESTIONARIO

1)Sexo:
(' )Masculino ( )Feminino

2)Faixa etéria:
( )17a2lanos( )22 a 26 anos.
()27 a31anos( )mais de 32 anos.

3) Qual periodo vocé esta cursando no curso de
Turismo da UFMA?

()1° ()2°( )3°( )4°( )5°( )6°
()re()e8°

() curso disciplinas de varios periodos

4) Vocé se considera conhecedor das atuais
exigéncias do mercado de trabalho com
relacdo a profissdo do Turismélogo?

( )Sim ( )Parcialmente ( )N&o

5) Diante destas exigéncias, qual a importancia
do “conhecimento”?

1.Menor importancia;
importancia.

()1 ()2 ()B()A()S

5.Maior

6) Qual a relevancia da Graduagao em Turismo
para a sua inser¢do no mercado de trabalho?
() Néo considero relevante.

() Pouco relevante

() Relevante

() Muito relevante

7)Vocé considera que conhece  suas
habilidades e deficiéncias profissionais?
() Sim () N&o ( ) Parcialmente

8) Qual seu nivel de esforco para evidenciar
suas habilidades e corrigir suas deficiéncias?
1.Pouco esforgo - 5.Muito esforco.

()1()2()3()4()5

9) Vocé possui algo marcante ou um
diferencial em sua personalidade que possa ser
desenvolvido como uma marca pessoal?

(' )Sim. O qué?
( ) Néo.

() Néo sei.




10) Vocé esté atento aos seguintes aspectos:
10.1 Postura profissional

(') Sim, sempre () As vezes ( ) Nunca
10.2 Aparéncia pessoal

(') Sim, sempre () As vezes ( ) Nunca
10.3 Aquisicdo de novos conhecimentos

(') Sim, sempre () As vezes ( ) Nunca

11) Vocé sabe em qual &rea do turismo deseja
atuar?
() Sim. Qual? ()

Néo

12) Vocé costuma participar de projetos e
acoes promovidos pelo curso de Turismo?
() Sim, sempre () As vezes ( ) Nunca

13) Vocé associa 0 termo “marketing
pessoal” a qual das defini¢cbes abaixo?

() Estratégias de auto-promogéo e venda da
imagem.

( )Conjunto de processos, planejamento e
acOes que contribuem para o desenvolvimento
profissional e pessoal de quem o pratica.

14) Em que situacGes vocé costuma praticar
marketing pessoal?

15) Vocé sabe o que é um plano de carreira
profissional?

(' )Sim. Ja estou desenvolvendo 0 meu.

(' )Sim. Mas ainda nao o desenvolvi.

( )N&o. Mas gostaria de saber o que é para
desenvolvé-lo.

(' )N&o. Pois ndo me interessa.

16) Vocé associa o termo Networking a qual
das defini¢des abaixo:

(' )Possuir varios contatos que me permitam
divulgar e vender aquilo que faco.
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( )Possuir contatos de confianca e com
experiéncias semelhantes as minhas afim de
permitir a troca de conhecimento.

17) Dentre os aspectos abaixo assinale aquele
gue vocé considera 0 mais importante na
prética de networking:

() Trocar favores

() Divulgar seus feitos e marca pessoal

(1) Trocar conhecimento e desenvolver relagdes
baseadas em confianga mutua.

18) Vocé costuma se relacionar com
profissionais e cacadores de talentos de sua
area e/ou outras areas de seu interesse a fim de
trocar experiéncias e adquirir alguma
oportunidade?

() Sim, sempre ( ) As vezes ( ) Nunca

19) Se respondeu, sim ou as vezes, quais as
principais formas de manter esta relagéo?

() trocar emails

() cartdes pessoais

() participar de rede sociais e sites de
relacionamento

(' ) conversas pessoais

( ) Outros.

20) Vocé ja conseguiu algo de positivo,
profissionalmente, com os contatos de sua rede
de relacionamentos?

() Sim. O qué?
( ) Néo

21) Vocé conhece alguém que conseguiu algo
de positivo, profissionalmente, com o0s
contatos de sua rede de relacionamentos?

() Sim. () Néo

22) Qual a contribuicio do marketing
pessoal para sua insercdo no mercado de
trabalho?

1.Pouco importante - 5.Muito importante.

()1()2()3()4()5

23) Qual a contribuicdo do networking para
sua insercdo no mercado de trabalho?
1.Pouco importante - 5.Muito importante.

c 2z »C K> »
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APENDICE B - ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO-UFMA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS-CCSO
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA
CURSO DE TURISMO

PESQUISADORA: EMANUELY FERREIRA DOS REIS LUZ -TU05127-23

ENTREVISTA
Informacdes para o (a) participante voluntéario (a):

Vocé esta sendo convidado (a) a responder este roteiro de entrevista que faz parte da
coleta de dados da pesquisa monografica sobre “Marketing pessoal e networking:
ferramentas estratégicas diante das novas exigéncias do mercado profissional — o caso
dos alunos do Curso de Turismo da UFMA”.

Sendo assim, vocé contribuird para que a pesquisa atinja o seguinte objetivo:
Conhecer de que forma os alunos do curso de Turismo da UFMA, campus Sao Luis,
vem trabalhando com as ferramentas de marketing pessoal e networking a fim de
facilitar sua inser¢cdo no mercado de trabalho auxiliando na gestdo de suas futuras

carreiras.

1)Quais as ac¢des/atitudes vocé considera importante o Turismologo desenvolver para criar
uma marca profissional forte e reconhecida no mercado de trabalho?

2) Sobre o seu blog “Ocio, viagens e gastronomia” vocé considera que além da fungdo
principal (expor relatos, experiéncias e opindes sobre Turismo)o mesmo pode ser visto como
um instrumento que contribui para a realizacdo de marketing pessoal e networking? De
gue forma vocé percebe isso?

3)Quais as contribuigdes, profissionais, vocé ja conseguiu(Foi convidada para palestrar/
Trocou informagdes com outros turismologos/ Ampliou a rede de contatos) por intermédio
do seu blog ou por meio da sua rede de contatos? Cite exemplos.

4)Vocé considera que o marketing pessoal e o networking podem facilitar a inser¢cdo no
mercado de trabalho? De que forma vocé consegue perceber isso?
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APENDICE C — ENTREVISTA/ ALUNOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO-UFMA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS-CCSO
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA
CURSO DE TURISMO

PESQUISADORA: EMANUELY FERREIRA DOS REIS LUZ -TU05127-23

ENTREVISTA
Informacdes para o (a) participante voluntério (a):

Vocé esta sendo convidado (a) a responder este roteiro de entrevista que faz parte da
coleta de dados da pesquisa monografica sobre “Marketing pessoal e networking:
ferramentas estratégicas diante das novas exigéncias do mercado profissional — o caso
dos alunos do Curso de Turismo da UFMA”.

Sendo assim, vocé contribuird para que a pesquisa atinja o seguinte objetivo:
Conhecer de que forma os alunos do curso de Turismo da UFMA, campus Sao Luis,
vem trabalhando com as ferramentas de marketing pessoal e networking a fim de
facilitar sua inser¢cdo no mercado de trabalho auxiliando na gestdo de suas futuras

carreiras.

1°) De que forma vocé considera o Ensino Superior em Turismo importante para a atuacao no

mercado de trabalho desta atividade?

2°) Qual a importancia em aliar teoria e pratica no Ensino do Turismo? Por favor, citar, caso

tenha um exemplo pratico.

3°) Como vocé avalia a importancia das ferramentas de marketing pessoal e networking para a

profissdo do Turismologo?



