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Mulheres ¢ jovens
sa0 maioria no...

Levantamento ouviu
150 profissionais

da drea em empresas
da industria,
comércio e servicos
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Na avaliacdo da ADVB, a
predominancia de jovens no
mercado de marketing seria
inimaginavel nas décadas de
1980 e 1990. Entre as causas
apontadas para essa mudanga
de perfil esta o investimento
na formagao académica, refle-
xo do poder aquisitivo. O le-
vantamento da Toledo & As-
sociados, que ouviu 150 pro-
fissionais da area em empre-
sas da industria, comércio e
servigos, na capital paulista,
constatou que 55% pertencem
a classe B, 46% possuem en-
sino superior completo e 43%
pos-graduacio.

“Os candidatos estdo cada
vez mais bem preparados e ca-
da vez mais cedo. As pessoas
se formam jovens e rapidamen-
te fazem pds-graduagdo”, diz
Carlos Eduardo Altona, geren-
te da divisdo de marketing da
Michael Page, empresa especia-
lizada na selecdo de executi-
vos. “Aos 25 anos, se tem uma
qualificagdo técnica tdo boa
quanto a de executivo de
40anos”, complementa.

Com isso, as companhias
tém contratado pessoas mais
jovens e lhes oferecido grande
autonomia. Entre os entrevista-
dos, 17% avaliaram sua auto-
nomia como total e 52% como
grande. A maioria dos que de-
claram ter total autonomia atua
no comércio. No setor de ser-
vigos, predomina a opinido de
que ha grande autonomia.

Além da liberdade para to-
mar decisdes, a possibilidade
de ascensdo tem atraido os jo-
vens talentos. “Ha uma ten-
déncia de que os proximos
presidentes de companhias se-
jam oriundos das areas de
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OBJETIVOS PARA O FUTURO

Trabalhar em uma . 5

multinacional

Expandir a empresa . 3

Dirigir um departamento que 5
valorize a responsabilidade social

Trabalhar na area de 2
educagao/professor universitario

Aumentar o ganho salarial l 2
Nenhum l 1

N&o quis comentar . 3

Crescer dentro da empresa -

Atualizar-se/especializar-se/
estar a frente no mercado 20
Abrir uma empresa/agéncia - 9

Fazer p6s-graduagdao/MBA - 7

Fonte: Pesquisa da Toledo & Associados realizada com 150 profissionais de marketing, entre gerentes
e diretores de empresas de grande, médio e pequeno porte

EMPREENDA

marketing e vendas, que estdo
se tornando cada vez mais es-
tratégicas e proximas ao nego-
cio”, comenta Altona.

O estudo destaca que os ho-
mens, independentemente do
grau hierdrquico, ganham cer-
ca de 50% a mais do que as
mulheres. O gerente da Mi-
chael Page ressalta, no entan-
to, que, a0 menos nas contra-
tagdes realizadas pela empre-
sa para multinacionais de
grande porte, a remuneragio
oferecida ndo muda de acordo
com o género do candidato.

Dos participantes da pesqui-
sa, 65% sdo gerentes de marke-
ting — a maioria (77%) mulhe-
res. Os diretores compdem
14% da amostra. Nesse cargo,
os homens ainda predominam,
como acontece em outras areas.
“Mas de modo geral, a presen-
¢a feminina ¢ tdo grande que ha
empresas que chegam a pedir
candidatos do sexo masculino
para conseguir equilibrar a
equipe”, comenta Altona.

Segundo ele, a atuagao das
mulheres tem contribuido bas-
tante para o desenvolvimento
dos departamentos de marke-
ting. “A mulher tem um lado
criativo sensivel, que contrasta
com a racionalidade do homem
e ¢ importante para a compre-
ensao das necessidades do con-
sumidor e para o desenvolvi-
mento da lideranga”, diz Alto-
na. “Ela naturalmente se
preocupa mais com o indivi-
duo, presta aten¢do no colega ¢
nos subordinados.”

Os profissionais de marke-
ting contatados trabalham, qua-
se que sua totalidade, 92%, em
empresas de grande e médio
porte. Apesar de apenas 7% de-
les estarem em pequenas em-
presas, para o mercado ¢ um
numero significativo e mostra
que essas organizacdes come-
¢am a preocupar-se com 0 uso
do ferramental do marketing.

Licoes do golfe para os negocios

Ricardo Bellino*

O golfe foi
o tema da en-
trevista que
fiz com Alva-
ro Almeida,
presidente da
Confederacao
Brasileira de
Golfe, e que ira ao ar neste sa-
bado pela BandNews FM. O
crescimento do esporte no Pais
¢ o nimero cada vez maior de
empreendimentos imobiliarios
que tém nos campos de golfe
seus principais atrativos esti-
veram na pauta de nossa con-
versa. Contudo, o assunto
que eu gostaria de abordar
nesta coluna é um pouco di-
ferente. Trata-se da compara-
¢do entre os requisitos neces-
sarios para ser um bom gol-
fista e as caracteristicas que
definem um empreendedor
de sucesso. Essa interessante
correlagdo foi feita por nin-
guém menos do que Jack Ni-
cklaus, um dos maiores no-
mes do golfe mundial.

Eleito o golfista do século,
Nicklaus, que ¢ considerado o
Pelé do golfe, encerrou uma
brilhante carreira de esportista
e iniciou outra, com igual su-
cesso, tornando-se o maior de-
signer de campos de golfe da
atualidade. Tive o prazer de
conhecer esse legendario gol-
fista quando o convidei para
projetar o campo de golfe da
Villa Trump. O empreendi-
mento, que sera construido em
Itatiba, a cerca de uma hora de

Sado Paulo, é o primeiro no
mundo a reunir esses dois
grandes icones do esporte e
dos negocios. Ao escrever so-
bre a verdadeira saga que foi a
concepgdo e a implementagdo
da Villa Trump em meu livro
“PDI - O Poder das Idéias”
(Campos/Elsevier) obtive um
depoimento exclusivo de Ni-
cklaus, no qual ele compara o
golfista ao empreendedor. Dis-
se ele: “Uma das ferramentas
mais poderosas que um indivi-
duo pode possuir é a visdo.
Nao se trata necessariamente
da capacidade do olho de ver,
mas da capacidade do olho da
mente ver. Em minha carreira,
nunca dei uma tacada sem vi-
sualizar o golpe e o resultado
final. Tento imaginar cada as-
pecto da tacada, desde o mo-
mento em que fico de pé dian-
te da bola até a imagem da bo-
la rolando pelo green para
dentro do buraco branco. Sem-
pre me orgulhei do intenso tra-
balho ético, da dedicagdo, da
prontiddo e da concentragdo
singular no campo de golfe.
Essas for¢as combinam-se de
modo a esbogar em minha
mente um caminho para o su-
cesso, € me levam a segui-lo
posteriormente. Aplico a mes-
ma filosofia a0 meu trabalho
de projetar campos de golfe.
Para atingir o sucesso no es-
porte, nos negocios e na vida,
vocé precisa ter visdo”.

No mesmo depoimento, Ni-
cklaus diz ainda que o empre-
endedor aborda os negocios
como um golfista abordaria

um buraco de golfe: “Ele vé
seu objetivo de um lado, ela-
bora sua estratégia, visualiza
0s potenciais riscos que podera
atravessar e coloca seu plano
em acdo”. E conclui com uma
licao muito 1til sobre o apren-
dizado que podemos extrair
dos fracassos — pois mesmo o
Pelé do golfe teve que, em al-
guns momentos, lidar com o
gosto amargo da derrota. “Mi-
nha motivagdo mais forte ao
longo de todos os meus me-
lhores anos ndo foram os cam-
peonatos que venci € os joga-
dores que derrotei, mas os
campeonatos que perdi e os jo-
gadores que me venceram”,
revela Nicklaus. “Se Arnold
Palmer nao estivesse 1a quan-
do me tornei profissional, ou
se Johnny Miller, Lee Trevino
ou Tom Watson ndo tivessem
vindo e me vencido com tanta
freqliéncia quanto o fizeram,
certamente meu curriculo te-
ria sido uma sombra daquele
que orgulhosamente alcancei.
Perder para eles simplesmen-
te aumentava o desafio, tor-
nava-me mais ansioso, forga-
va-me a praticar e a jogar
mais. Mas minha perspectiva
disso tudo nunca mudou. Per-
dendo ou ganhando, o golfe
era um jogo e nada mais.”

*Socio-fundador e dealmaker da
Trump Realty Brazil e fundador do
Inemp, o Instituto do Empreendedor,
e da Bellino’s Unlimited. Palestrante,
autor de diversos livros, apresenta o
programa “Empreenda com Ricardo
Bellino”, na BandNews FM
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O QUE OS PROFISSIONAIS ACREDITAM SER
DETERMINANTE PARA O SUCESSO

Estar atualizado com
as tendéncias do mercado

Dedicacao
Conhecimento de mercado

Ter seguranga no que faz

Visao estratégica

Dominar a técnica

Flexibilidade

Ter uma equipe capacitada

EEII

Autonomia - | 13
Relacionamento -_l 12

©

17
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Fonte: Pesquisa da Toledo & Associados realizada com 150 profissionais de marketing, entre gerentes
e diretores de empresas de grande, médio e pequeno porte

A maioria trabalha com vin-
culo empregaticio CLT, 76%.
Quanto a forma de avaliagao,
a mais utilizada pelas empre-
sas ¢ a analise dos resultados
obtidos pelo alcance de me-
tas, com 46% dos contatados.
Em seguida, 23% dizem que a
organizagdo para a qual traba-
lham ndo promovem nenhum
tipo de avaliagdo.

J& o critério para escolha dos
profissionais, em quase metade
dos casos avaliados, 44%, apa-
rece como principal item a ex-
periéncia na area, seguida da
analise do curriculo com 27%.
“O profissional de marketing
tem que ser um homem de ne-
gocio mais do que de comuni-
cacdo, tem que responder pelo
retorno de investimento, visitar
clientes, discutir com a fabrica
a formulacdo de projetos, na
verdade, ele ¢ um empresario
do negocio dele”, afirma Alto-
na, da Michael Page.

Segundo Carlos Eduardo
Koelle, gerente de projetos da
Career Center, empresa de con-
sultoria especializada em ge-
renciamento de carreiras e de-
senvolvimento de liderangas,
até aproximadamente 10 anos

atrds, as empresas ndo tinham
uma defini¢do muito clara so-
bre qual o perfil que desejavam
na contratagdo de um profissio-
nal para trabalhar com marke-
ting. “De forma geral, era espe-
rado que essas pessoas fossem
criativas, ‘focadas no cliente’ e
com boa habilidade de comuni-
cacdo. Esse era o perfil do
‘marqueteiro’ para muitas das
contratagdes feitas até pouco
tempo”, comenta.

Para ele, a falta de clareza e
a disseminac¢do desse perfil
simplificado, entre outros fa-
tores, contribuiram para que a
palavra “marqueteiro” chegas-
se a ter uma conota¢do nega-
tiva, sendo muitas vezes iden-
tificada com a figura de al-
guém que se vende exage-
radamente, ou até como sino-
nimo de falta de conteudo.

“Hoje ja é esperado muito
mais dos executivos de marke-
ting. Além das trés habilidades
citadas anteriormente, os em-
pregadores desejam profissio-
nais com uma série de outras
competéncias, dentre as quais
destaco: uma solida visdo de
negdcios, o que inclui uma boa
dose de conhecimentos de es-

tratégia, financas e administra-
¢do geral; forte orientacdo para
resultados, o que, combinado a
competéncia anterior, tenha co-
mo produto a capacidade de en-
tender indicadores financeiros
e criar métricas para aferir o
desempenho dos investimentos
em marketing, ligando-os aos
resultados globais da empresa;
um raciocinio analitico consis-
tente para diagnosticar situa-
¢oes e identificar oportunida-
des, estruturar problemas e so-
luciona-los de forma efetiva;
montar planos eficazes e exe-
cuta-los de forma eficiente”,
afirma Koelle.

“A essas mudangas gerais no
perfil do profissional, soma-se
ainda a tendéncia crescente por
maior especificidade na defini-
¢do do perfil desejado, em cada
situacdo, de acordo com os es-
tagios do ciclo de vida da em-
presa e de suas linhas de pro-
dutos, o momento do mercado,
a cultura da empresa, entre ou-
tros fatores”, acrescenta.

Koelle ressalta ainda que,
tanto quanto ou mais que em
outras areas, € fundamental se
manter atualizado, pois o co-
nhecimento em marketing tem
mudado muito rapido. “Ter-
mos como fragmentacdo de
midias (produto das TV’s a ca-
bo, internet, etc), podcasts,
handhels, blogs e outros, pra-
ticamente inexistentes poucos
anos atras, hoje fazem parte do
vocabulario diario do merca-
do”, exemplifica.

A pesquisa da Toledo & As-
sociados, no entanto, mostrou
que mais da metade dos entre-
vistados, 54%, ndo costumam
buscar sites especializados na
area de marketing, principal-
mente os homens e os profis-
sionais da industria. Das fontes
de referéncia dos profissionais
da area, os autores/consultores
de marketing mais lidos s&o
Philipe Kotler, com 61%, de-
pois Francisco Alberto Madia,
9,3%, e Peter Drucker, 7,3%.

Mae so
tem duas.

Saiba como anda a vida na Terra, mae de
todos nds. Neste domingo, na revista JB Ecoldgico!
Grdtis no seu Jornal do Brasil.
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