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RESUMO

O artigo discorre sobre a importancia da gestdo de imagem e marca pessoal. Parte-se da implicacéo
de que as pessoas podem ser definidas como marcas. O Marketing Pessoal e o Personal Branding
tém em comum as influéncias no reconhecimento pessoal, social e profissional. No entanto, os
conceitos distinguem-se na forma de execucdo do método. Pretende-se, assim, um contributo no
contexto de carreira considerando as competéncias, atitudes e valores dos individuos. O estudo tem
caréater descritivo e de levantamento, com base em dados produzidos através do método de Survey e
entrevista em profundidade com 60 colaboradores do setor comercial de uma organizacdo. Os
resultados foram analisados a partir da Mariz de Concordancia x Importancia de Slack (1993) a luz do
contexto tedrico.

Palavras-Chave: Influéncia. Popularidade. Marca. Imagem

RESUMEN

El articulo analiza la importancia de la gestion de imagenes y la marca personal. Se parte de la
implicacién de que las personas pueden definirse como marcas. El marketing personal y la marca
personal tienen en comudn las influencias en el reconocimiento personal, social y profesional. Sin
embargo, los conceptos difieren en la ejecucion del método. Por lo tanto, se pretende una
contribucién en el contexto profesional considerando las habilidades, actitudes y valores de los
individuos. El estudio tiene un caracter descriptivo y de encuesta, basado en datos producidos
mediante el método de Encuesta y una entrevista en profundidad con 60 empleados del sector
comercial de una organizacion. Los resultados se analizaron de Concordancia x Importancia Mariz de
Slack (1993) a la luz del contexto tedrico.

Palabras clave: Influencia. Popularidad. Marca. Imagen




1 CONSIDERACOES INICIAIS

Este estudo insere-se na temética de Marketing Pessoal e Personal Branding, busca verificar
como os colaboradores percebem a gestdo da marca pessoal no desenvolvimento profissional. A
investigacdo foi realizada em uma corporacdo, atuante no segmento agricola, de construcdo e no
mercado florestal, considerada referéncia mundial na fabricacdo de equipamentos.

A gestdo de marca reune duas funcfes: a denotativa e a conotativa, a primeira traz uma série
de caracteristicas visiveis, funcionais e tangiveis, e a segunda, atributos invisiveis, simbdlicos e
intangiveis. A marca €, nesta dualidade: uma ao alcance dos olhos e a outra percebida” (VASQUEZ,
2006, p. 5).

Persona (2004, p.65) reflexiona sobre a importancia da marca pessoal a partir da seguinte
analogia: “Ostras sdo sempre as mesmas. Pelo menos por fora. A diferenca esta no que algumas
trazem dentro de si. Pérolas”. Para o autor, muitas pessoas sdo denominadas como “ostras
competentes”, sdo desagradaveis e ndo conseguem gerar valor a sua marca. No entanto, possuem
talentos ainda nado percebidos, guardam suas pérolas para si, ndo buscam se promover com 0O
Marketing Pessoal.

Assim como as ostras que apresentam forma curiosa e criativa de se defender, as maiores
histérias de sucesso envolvem pessoas que se destacam da multiddo, compreendem que suas
competéncias podem ser desenvolvidas e aprimoradas continuamente, pessoas que podem ter ou
nao talentos extraordinarios, mas que definitivamente sabem como representar suas capacidades em
tudo o que fazem.

O intuito dessa observacgéo € apresentar o Marketing Pessoal e Personal Branding e dar forga
a este tema, pois os resultados obtidos indicam que as pessoas estdo cada vez mais preocupadas
com o desenvolvimento pessoal e profissional. Conforme Véasquez (2006, p. 5) “Uma marca é um
ativo, e como tal precisa ser constantemente atualizada, adequada ao seu tempo”.

O artigo também enfatiza a importancia de conhecer a marca pessoal antes de investir em
Marketing Pessoal. A definicdo da pesquisa em torno de Marketing Pessoal tem como justificativa
principal a importancia que esta ferramenta vem assumindo como estratégia essencial no processo
de crescimento e sucesso profissional. Na medida certa e de forma planejada, é possivel criar e
desenvolver uma imagem coerente e consistente.

Para tanto, o construto inicialmente apresenta uma revisdo sobre os objetos. Em seguida
apresenta o enquadramento tedrico aplicado neste estudo. Posteriormente promove a andlise dos

dados resultantes do modelo de investigacéo seguido pelas consideracges finais.



2 CONTEXTO TEORICO

2.1 Gestdo da marca pessoal no desenvolvimento profissional

A gestdo da marca pessoal tem sido uma tematica discutida por diversos autores ao longo
dos anos. Este tema tem procurado completar e dar uma visao estratégica de carreira.

Para Kotler e Keller (2006), na contemporaneidade as marcas sdo consideradas um meio
poderoso de garantir vantagem competitiva, capaz de oferecer receitas futuras e estaveis [...]. Deste
modo, “uma imagem publica clara, poderosa e convincente € a real definicdo de Marca Pessoal’
(MONTOYA e VANDEHEY, 2009, p. 4).

Foi h& pouco mais de duas décadas que o conceito de Marketing foi revolucionado pela ideia
de que as marcas séo ativos estratégicos, com capital préprio e capazes de impulsionar negécios e
0s seus respetivos desempenhos (AAKER, 1998).

Khedher (2013) também acrescenta que o Personal Branding se carateriza por uma
constante avaliagdo “do impacto do processo na sua imagem e reputagdo, com base na satisfacado
dos objetivos pessoais e profissionais por si delineados” (Khedher, 2013, citado por Fernandes, 2015,
p. 8). Tom Peters (1997) escreveu um artigo qualificado em “The Brand Called you” (“a marca

chamada vocé”), pela primeira vez foi denominado o termo “Personal Branding”:

Estd na hora de eu e vocé aprender uma ligdo com grandes marcas, uma
licdo verdadeira para quem esta interessado no que € preciso para se
destacar e prosperar no novo mundo do trabalho. Independentemente da
idade, do cargo e do neg6cio em que estejamos, todos nds precisamos
entender a importancia da marca. N6s somos CEOs de nossas proprias
empresas, Eu Ltda. Para estar nos negécios hoje, nossa tarefa mais
importante é sermos os comerciantes lideres da marca chamada vocé. E
tdo simples e téo dificil. E isso é inevitavel. Peters (1997, citado por Baldwin,
Bommer e Rubin, 2015).

Através desta exploracdo de como evoluirhd o desenvolvimento da carreira profissional e a
previséo do que se ir4 passar nos anos do novo milénio, o autor defendia que ndo deveriamos confiar
0 nosso desenvolvimento profissional as empresas mas sim, passarmos a cuidar nés préprios da
nossa marca ou marketing pessoal. E assim nasce o Personal Branding (BALDWIN; BOMMER e
RUBIN, 2015).

O Marketing Pessoal para Peters (2000, p.72) enobrece o desenvolvimento profissional e

trabalha a “marca” da pessoa. Trata-se, segundo o autor, da habilidade de atrair e manter relacbes

pessoais e profissionais com a equipe de trabalho, de maneira permanente.

2.2 Personal Branding

“As primeiras imagens que temos do homem primitivo nos remetem a uma forma de
comunicacao corporal e de sons guturais que serviam para descrever um determinado fato, ou
designar um determinado objeto” (VASQUEZ, 2006, p. 3).
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As marcas deixadas e produzidas pelo homem, ao longo do tempo, revelam
sua propria evolugdo e existéncia. Comunicam o convivio com ele proprio e
com os demais. No primeiro caso, diz respeito a sua forma de pensar, sentir
e agir. No segundo caso, diz respeito a sua inter-relagdo com a comunidade
com a qual se relaciona tanto no aspecto econ6mico, cultural como no
social, politico, espiritual, etc. Portanto, uma das formas de poder entender
a utilizacdo, o desempenho e o significado que uma marca gera € através
de suas origens: como ela surgiu, como se desenvolveu, como foi percebida
€ como passou a ser valorizada comercialmente (VASQUEZ, 2006, p. 2)

A partir disso, para Kotler & Keller (2006, p.269) a marca é como “um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacao de tudo isso, destinado a identificar [...] para diferencia-los
dos de outros concorrentes”. Segundo os mesmos autores, “na esséncia de uma marca bem-
sucedida existe um excelente produto ou servi¢go, sustentado por um marketing desenvolvido e
executado com criatividade” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 268). Para Martins (2000), marca é a
unido de atributos tangiveis e intangiveis, representados num logotipo, gerenciados de forma
ajustada e que criam influéncia e geram valor.

Marca pessoal diz respeito ao que a pessoa € e sobre o que faz de melhor. Inclui uma
avaliacdo entre a personalidade, as ferramentas, os valores e conceitos que a pessoa possui, a fim
de comunica-los aos demais. Seu grande beneficio é distinguir a oferta de um profissional e dos
outros num mercado concorrente (HINES, 2004).

Para Janonis; Dovaliené e Virvilaité (2007) uma concepcao adequada da identidade da marca
abrange sua singularidade, o que a torna Unica, ou seja, visa aos valores e a personalidade da marca
e fornece uma possibilidade de posiciona-la melhor. Com isso, torna-se possivel alcancar uma
vantagem competitiva frente a seus competidores (citado por GARCIA, 2016. p. 18). Gardney e Levy
(1955) salientam que o sucesso de uma marca a longo prazo dependia das habilidades dos
profissionais de marketing em escolher um significado.

A imagem profissional é algo equivalente a “marca” que uma pessoa constrdi sobre si
mesma. Nao é facil para uma pessoa construir sua imagem, sua marca, pois iSso é um processo na
sua carreira profissional, na qual, passo a passo, essa construgdo vai atingindo um grau mais levado
(AMADEU, 2001, p. 154).

Como ressalta Santos (2002) e Neves (1998) as pessoas que desejam ser bem sucedidas
precisam desenvolver o irracional, intensificar seu carater, gerar forca da natureza ou de sua imagem.
O sucesso profissional € alcancado a partir de uma boa autoestima e da capacidade de desenvolver
e conquistar a confianca e credibilidade. Para chegar ao tdo sonhado sucesso € preciso ter

autoestima, educagéo, convivéncia, linguagem, aparéncia, organizagéo e marketing pessoal.

2.3 Marketing Pessoal

“Temos verificado em nossas pesquisas que, a partir dos Ultimos anos da década de 90, as
pessoas passaram a valorizar mais as oportunidades concretas de desenvolvimento na
movimentacao dentro da empresa e no mercado de trabalho” (DUTRA, 2002, p. 48).

Marketing Pessoal surge como “[...] uma nova disciplina que utiliza 0s conceitos e

instrumentos do marketing em beneficio da carreira e das vivéncias pessoais dos individuos,
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valorizando o ser humano em todos os seus atributos, caracteristicas e complexa estrutura”. Kotler

(2000, p. 36)
Todas as pessoas que agem com mentalidade de marketing sdo bem-
sucedidas. O desafio que se coloca, preliminarmente, € o de pensar de
maneira mercadoldgica. O treino cotidiano faz parte da estratégia de
incorporar o marketing as rotinas profissionais. Portanto, o primeiro passo €
acreditar que um bom planejamento de marketing pessoal favorece o
crescimento profissional (TORQUATO, 2002, p.219).

Santos (2015. p. 47) apresenta o marketing pessoal como “um conjunto de acfes planejadas
que facilitam a obtencdo de sucesso profissional, seja para conquistar uma nova posi¢cado no mercado
de trabalho, ou para manter sua posigdo atual’. Uma estratégia € o desenvolvimento do seu
marketing pessoal, ou seja, ndo basta ter conhecimento é preciso conhecer sua “marca” e saber
vender o produto.

Para Scott-Job (1994, p. 23) o marketing pessoal, pode se adaptar da seguinte maneira: o
produto é o profissional, o preco € o salario, a praca é a area de atuagdo e a promocado é a
comunicacao”. Fin (2008) o conhecimento da dimensdo humana e seu aprimoramento pessoal séo
extremamente fundamentais porque, acima de tudo, o marketing pessoal € um processo de
desenvolvimento pessoal e 0 sucesso € apenas consequéncia.

Na visdo de Ritossa (2009, p.107) o marketing pessoal pode ser definido como o: [...]
conjunto de acdes planejadas que facilitam a obtencdo de sucesso pessoal e profissional, seja para
conquistar uma nova posi¢cdo no mercado de trabalho, seja para manter sua posicdo atual. essas
acbes compreendem ndo s6 a divulgacdo de uma melhor imagem de nds mesmos, também o
aprimoramento de nossas deficiéncias e o investimento em nossas qualidades.

Tanto por isso, para Bordin (2005, p. 19) a primeira andlise que fazemos de uma pessoa
desconhecida é a partir de sua aparéncia. JA estamos fazendo nosso pré-julgamento, por mais
precipitado que seja, pode ser a diferenca entre uma oportunidade que se abre ou que se fecha
(BORDIN, 2005, p. 19).

No entanto, Carvalho & Grisson (2000, p. 218) diz que ha uma confusédo que precisa também
ser logo desfeita, em relacdo a expresséo: Marketing Pessoal ndo € somente look, aparéncia, pacote,
embalagem. E isso também, mas, além disso, é tudo que fala quem a pessoa é sem precisar falar
guem é.

Segundo Oliveira (1999, p.22), o marketing pessoal ndo trata nem reduz as pessoas a um
objeto. Ao contrario, valoriza o ser humano em todos os seus atributos e caracteristicas inclusive em
sua complexa estrutura fisica, intelectual e espiritual. O principal ganho do Marketing Pessoal,
definido por Vaz (1995) € o sucesso, ou seja, destacar-se dos demais concorrentes e atingir uma
posicdo de evidéncia.

Lencastre (2007, p.25) ressalta o “Marketing sem marca (quase) ndo é Marketing. Nao é pelo
menos um marketing completo, de longo prazo, de procura de fidelidades, um marketing que seja
mais do que uma mera troca de commodities anénimas, na rapina oportunista de um resultado
pontual.” “O marketing pessoal € um método testado e aprovado. Vocé simplesmente precisa utiliza-
lo” (BALLBACK; SLATER, 1999, p. 31).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo prop8e uma investigacdo sobre as estratégias de Personal Branding e Marketing
Pessoal na composicdo de competéncia, conhecimento e experiéncia.

Assenta-se quanto aos fins na pesquisa exploratdria e descritiva. Para Oliveira (1997, p. 32)
os estudos descritivos identificam as diferentes formas dos fendbmenos, sua ordenacao, classificacéo,
explicacdo das relacdes de causa e efeito dos mesmos, o que leva a uma melhor compreenséo do
comportamento [...] e elementos que influenciam determinado fenémeno.

Quanto aos procedimentos, a pesquisa documental e bibliografica e quanto aos meios de
validagdo, a elaboracdo de um survey baseado em questionario estruturado, aplicado aos (60)
colaboradores da &rea comercial da organizacdo, uma parte entregue pessoalmente e outra enviada
por e-mail a fim de verificar as relagdes entre os aspectos levantados na literatura.

Os dados foram produzidos com base na escala Likert (1934) que segundo Malhotra (2001) é
uma técnica de escalamento ndo comparativo, de cinco categorias variando de “discordo totalmente”
a “concordo totalmente” a partir das informagdes apresentadas. Esta escala foi utilizada para as
variaveis que ndo eram categoricas. A escala de Likert & uma das mais recomendadas no estudo de
atitudes, seguindo Churchill (1979). Optou-se, ainda, por esta escala por ser a mais consensual e por
ser a mais utilizada pela maioria dos autores.

Além disso, este estudo buscou levantar informacdes sobre a utilizagdo das ferramentas de
Marketing Pessoal e Personal Branding, bem como sugerir aces para a promo¢do da imagem
pessoal e profissional. Busca avaliar a maneira como o Marketing Pessoal e Personal Branding é
percebido pelos colaboradores, conforme Malhota (2001) “as perguntas nesse tipo de investigacao
[...] s@o sobre comportamento, intencdes, atitudes, percepcdes, caracteristicas demogréficas e estilo
de vida”. Considerou-se, portanto, de acordo com Slater (2009, p. 40) “aspectos essenciais a
construgcdo de marca, como a consisténcia de principios, crencgas e valores, a influéncia que se pode

exercer sobre 0s outros, a autenticidade e a visibilidade.

4 DESENVOLVIMENTO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA E MODELO DE SLACK (1993)

Visa a discussdo dos resultados do estudo empirico, a andlise correlacional de todas as
variaveis implicadas na pesquisa. Os dados foram produzidos a partir do método de Survey,
aplicados aos (60) colaboradores do setor comercial de uma corporacao estadunidense, atuante no
segmento agricola, de construcdo e no mercado florestal. Os resultados foram analisados
considerando a Mariz de Concordancia x Importancia de Slack (1993).

A matriz é dividida em quatro zonas: acdo apropriada, aprimorar, urgente e excesso que

permitem localizar cada um dos critérios avaliados por Slack:
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Regido Apropriada: Esta regido é limitada em sua margem inferior por uma fronteira de

“Limite Minimo” de desempenho, abaixo desta. Pois nesta regido encontram-se os pontos mais

importantes do Marketing Pessoal e é onde verificamos se os colaboradores possuem esta
particularidade ou atitude.

Regido Aprimorar: Qualquer critério de desempenho que estiver classificado nesta regido é
candidato ao aprimoramento, pois situam-se abaixo do “Limite Minimo” de desempenho, porém nao
se tem como prioridade estas variaveis, pois as mesmas tem um nivel de importancia menor.

Regido Urgéncia: Os critérios que forem classificados nesta regido estardo com
desempenho critico, devido & importancia conferida a eles no mercado de trabalho. Os atributos
localizados nesta regido sdo considerados importantes, porém os colaboradores ndo possuem
caracteristicas ou atitudes necessarias

Regido Excesso: Os critérios classificados nesta regido estdo com seu desempenho muito
melhor do que o necessario. Localizados em uma regido onde o desempenho é 6timo e a importancia
é pouca.

A Mariz de Concordancia x Importancia permite, segundo Gianesi e Corréa (1996), priorizar o
aprimoramento do desempenho dos critérios competitivos, em termos de curto, médio e longo prazos.
Tendo claras as prioridades, cumpre estabelecer os planos de acdo para atingir o aprimoramento
desejado. Foi possivel avaliar as estratégias de Marketing Pessoal que os colaboradores utilizam,
identificando os principais aspectos de melhoria, bem como verificando os pontos fortes para o

aspecto de Personal Branding.

4.2 RESULTADOS

Os elementos estdo organizados em tabelas de frequéncia, compostas por quantidades e
percentual das variaveis estudadas, como: género, idade, renda e grau de escolaridade.

Com relacdo a idade nota-se que os entrevistados em sua maioria estao na faixa etéaria entre
18 a 29 anos, sendo que 38,5% tém menos de 20 anos e 48,5 % tém de 20 a 29 anos, conforme

tabela 1:

Tabela 1 - Distribuicao percentual da frequéncia dos colaboradores de acordo com aidade.

Idade Frequéncia Percentual
Menos de 20 anos 23 38,5%
De 20 a 29 anos 29 48,5%
30 anos ou mais 8 13%
Total 60 100%

Fonte: Dados da Pesquisa
De acordo com o grau de instrucdo pode-se verificar que a maior parte dos colaboradores

entrevistados, ja concluiu a graduacado 36,7% e ainda em sua maioria estdo cursando pés graduacédo

51,7%, como mostra a seguir na tabela 2:



Tabela 2 - Distribuicéo percentual da frequéncia dos colaboradores de acordo com o grau de instrucéo.

Grau de Instrucao Frequéncia Percentual
Graduacéo Incompleta 7 11,6%
Graduacéo Completa 22 36,7%
P6s-Graduacgéo 31 51,7%
Total 60 100%

Fonte: Dados da Pesquisa.

N

Com relagédo a variavel género houve um equilibrio, conforme tabela 3, onde 58,3% das
entrevistas apontaram para o sexo Feminino e 41,7% ao sexo Masculino. Mas, se por um lado, as
mulheres representam a maioria dos funcionarios do departamento comercial (relagéo tabela 1 e 3),
contando com um nivel educacional mais alto, por outro, as mulheres ganham, em média, 75,5% do
rendimento dos homens segundo dados do IBGE (2012-2016).

Tabela 3 - Distribuicdo percentual da frequéncia dos colaboradores segundo o género.

Sexo Frequéncia Percentual
Feminino 35 58,3%
Masculino 25 41,7%

Total 60 100%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Apesar de todas as conquistas femininas nos ultimos anos, os homens continuam superando
as mulheres em cargos de lideranga, principalmente em inddstrias. A partir disso o conceito de
Branding reside na incorporacdo de caracteristicas e talentos Unicos para criar diferenciacdo. J4 o
Marketing pessoal auxilia na promocao, retiine a¢des para alavancar o sucesso individual.

A partir disso, marca deve representar a mulher genuinamente feminina. As mulheres tendem
a usar um estilo de lideranca mais humanizada, eficiente e direcionada a resultados. A gestdo da
marca pode contribuir para fortalecer os pontos fortes femininos e utiliza-los como estratégia de
diferenciagdo da mulher no mercado de trabalho. Segundo Ballback e Slater (1999) “A imagem que
vocé transmite € de enorme influéncia para as pessoas ao seu redor’. E tudo que vocé venha a fazer
esta atrelado a imagem que vocé projeta. Para Costa (2002) a postura esta diretamente ligada a
imagem e faz parte da apresentacdo pessoal.

A tabela 4 evidencia a distribuicdo percentual da frequéncia das varidveis de acordo com as
afirmativas referentes a Imagem Profissional. Pode-se concluir através da tabela 4 e da
demonstracdo do grafico 2 em relagdo a Imagem Profissional que os profissionais estdo bem
encaminhados profissionalmente. Apenas uma das perguntas ficou de acordo com a Matriz de

Concordancia Versus Importancia, na Regido Aprimorar.

Tabela 4 — Distribuicdo percentual da frequéncia das varidveis de acordo com as afirmativas referentes a Imagem
Profissional

% de % de

Afirmativas Conc. Imp.

1. Atualmente trabalho em minha area de formacéo 58,8 75,8
2. Considero a formagéo muito importante para um profissional 95,0 92,1
3. Considero a experiéncia muito importante para um profissional 81,7 84,2
4. Sou um profissional ativo, organizado e comprometido 81,7 86,3
5. Diferencio bem meu estado pessoal do profissional 75,8 82,1




6. Considero relacionamento essencial para a vida profissional 88,8 93,3
7.  Etica é essencial para um profissional 93,8 96,7
8. Lideranca é essencial para um profissional 67,1 73,3
9. Dedicacao e bom relacionamento sdo essenciais para um bom profissional 85,4 90,8
10. Analiso minhas forcas e fraquezas frequentemente 60,8 69,2
11. Considero meus padrdes de vestimenta adequados a minha profissdo 81,7 77,5
12. Participo de atualizagbes para aprimorar meus conhecimentos 79,6 87,5
Fonte: Dados da Pesquisa
Gréfico 2: Imagem Profissional — marca pessoal Importancia x Concordancia
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Aprimorar (zona de melhoria). No entanto, ndo considerou-se nesta questdo o fator “realizacao

pessoal’, sendo um dos motivos para a existéncia de pessoas trabalhando em uma fungao diferente

Fonte: Dados da Pesquisa

A questdo 1: (atualmente trabalho em minha &rea de formacéo) apresenta-se na Regido

Grau de lmporntancia

daquela de formacéo, pois nem todo profissional zeloso busca mudancas em sua atividade.

€ um estranho impar”. Assim, “a aquisicdo de saberes e a acumulagao de experiéncia resultam, em

indicadores para uma boa estratégia de marketing pessoal, ja que nos permitem tomar consciéncia

Noutras palavras, conforme Andrade (1989), “Ninguém é igual a ninguém. Todo ser humano

das nossas limita¢des [...] rumo a patamares de exceléncia profissional” (SANTOS, 2014, p. 222).

afirmativas referentes ao Sucesso Profissional. Percebe-se a partir da tabela 5 e grafico 3 que os

colaboradores estdo bem alinhados, porém 3 questdes estédo localizadas na Regido Aprimorar, (13,

A tabela 5 aponta a distribuicdo percentual da frequéncia das variaveis de acordo com as

18, e 20), sendo que a questdo 19 esta localizada préximo ao limite minimo.



Tabela 5 — Distribuicdo percentual da frequéncia das variaveis de acordo com as afirmativas referentes ao Sucesso
Profissional — marketing pessoal

% de

Afirmativas % de Conc. Imp.

13. Minha remuneracéo estd acima da média da profissédo 52,5 76,7
14. Tenho um diferencial que justifica meu salario 61,7 83,3
15. Tenho perspectiva de promocdo se fizer alguma especializacao 65,4 80,4
16. Meu trabalho traz contribuicGes financeiras significativas para a empresa 77,5 84,6
17. Minha profissédo é bem vista na sociedade 77,9 80,4
18. Meu reconhecimento profissional se da através de remuneracdo 53,8 65,4
19. Sou reconhecido profissionalmente através de prémios e beneficios 44,6 70,8
20. Dagqui a 5 anos me vejo trabalhando na mesma area 54,2 70,0
21. Nos préoximos 5 anos me vejo trabalhando em um cargo melhor 81,3 78,3

Fonte: Dados da Pesquisa
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Fonte: Dados da Pesquisa

Na perspectiva de Santos (2014, p. 221) um investimento pessoal e estratégico iniciado no
percurso académico e reiterado em qualquer profissdo, podera, constituir a chave para uma carreira
de sucesso, apesar de todos os constrangimentos que o futuro previsivelmente possa reservar. E
esse investimento devera passar, por um triangulo conceitual, centrado nas qualificages, nas
competéncias e no marketing pessoal.

A partir dos questionamentos pode-se identificar que os profissionais da area comercial em
sua maioria acreditam que ndo estdo com o salario de acordo com a média profissional, estdo
insatisfeitos com a questéo de valorizacédo de seu trabalho.

Cabe ao departamento de Desenvolvimento Humano verificar as funcbes e cargos dos
profissionais com base no plano de cargos e salarios da companhia, buscar alinhamento com as

atividades desempenhadas pelos colaboradores. Bom observar, quando as organizacfes selecionam



2

uma pessoa de fora, podem gerar desmotivacdo no trabalho, desconsiderando os funcionarios que
esperam por uma promocado. Apesar disso, as promocgdes internas mostram que a corporacao investe
no crescimento de seu pessoal e reconhece os seus talentos.

Ja a tabela 6 traz a distribuicdo percentual da frequéncia das variaveis de acordo com as
afirmativas referentes aos valores. Com relacdo a este aspecto pode perceber que todas as
afirmativas estdo na Regido Apropriada, ou seja, as afirmativas classificadas préximo a zona do
minimo devem ser consideradas satisfatérias, pelo menos em médio prazo, em longo prazo deve

migrar para as margens superiores dessa zona, buscando o melhor.

Tabela 6 — Distribuicdo percentual da frequéncia das variaveis de acordo com as afirmativas referentes aos valores

% de % de
Afirmativas Conc. Imp.
22. Meu local de trabalho é bem visto pela sociedade 89,6 75,8
23. Frequentemente divulgo minha imagem no trabalho 65,8 73,3
24. Na minha opinido marca pessoal diz respeito ao que a pessoa € e sobre o que faz de melhor. | 76,7 71,3
25. Na minha opinido valores como comprometimento, responsabilidade e ética sdo essenciais
para um bom profissional. 93,3 91,3
26. Na minha opiniéo vale a pena abrir mao de alguns valores morais / pessoais para conseguir
uma promocéao profissional 31,3 50,8
27. Nao estou disposto a abrir mdo de meus valores morais/pessoais mesmo que isso afete
diretamente minha carreira profissional 74,2 77,9
28. Penso no meu bem estar e cuido apenas do que me diz respeito 58,3 67,9
29. Quando trabalho em uma equipe procuro buscar a harmonia e bem estar de todos 82,1 90,4
30. Entendo que a mudanca é um exercicio de possibilidades que devem ser bem
compreendidas, ponderadas e, acima de tudo, implantadas. 82,9 75,8
31. Conheco a realidade do mercado em que atuo 66,7 81,7
32. Conhego meus concorrentes e procuro um diferencial. 71,7 72,5
Fonte: Dados da Pesquisa
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Fonte: Dados da Pesquisa

A tabela 7 apresenta a distribuicdo percentual da frequéncia das variaveis de acordo com as

afirmativas referentes ao Comportamento dos Profissionais. Com relacdo ao aspecto Comportamento
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esta consideravel, ha oportunidade e melhoria no quesito “divulgagdo da imagem”, muitos ainda
pensam que divulgar é algo inconveniente.

“Nao se trata de construir um personagem profissional de cariz ficticio; trata-se de definir uma
visdo proeminentemente estratégica e de acionar 0s mecanismos necessarios para alcangar objetivos
pessoais [...] e da entidade empregadora” (SANTOS, 2014, p. 222). Conforme salienta Peters (1997)
“numa sociedade com base no conhecimento, por definicdo é necessario que vocé seja estudante a
vida toda”.

Tabela 7 — Distribuigéo percentual da frequéncia das varidveis de acordo com as afirmativas referentes ao
Comportamento posicionamento da marca

% de
Afirmativas % de Conc. Imp.
33. Eudivulgo a minha imagem frequentemente 57,1 65,8
34. Aprendi a planejar minha carreira na graduacéo/pés Graduacéo 64,16 76,7
35. Planejar a carreira é importante para o sucesso 77,92 83,3
36. Procuro crescer na mesma empresa 80,4 79,6
37. Busco constantemente aperfeicoar meus conhecimentos objetivando sucesso na vida pessoal
e profissional 83,3 84,6
38. Eu estabeleco planos para seguir meus objetivos profissionais 77,1 80,8

Fonte: Dados da Pesquisa

Gréafico 4 — Comportamento — Importancia x Concordancia
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Fonte: Dados da Pesquisa

Para Santos (2002), as atitudes se definem como estados existentes dentro dos individuos e
que exercem certo controle em relacdo ao comportamento diante de situacbes diferentes, ndo se
sabe certamente de que forma influenciam, por isso geralmente se dividem em trés componentes:
afeto, cognicdo e comportamento.

Conforme aponta Ribeiro (1993) valorizar a imagem ou visual é importante, mas nao
predominante na escala de valores. A experiéncia registra individuos bem-apessoados que fracassam

em seus projetos, pois € inegavel que uma boa aparéncia ajuda, mas aliada a capacidade profissional
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para a conquista do sucesso profissional. Peters (2000) aconselha as pessoas a avaliarem as
atividades que desempenham, visto que a Marca “Vocé€” é o resumo dos seus projetos, por este
motivo, é preciso pratica-los com exceléncia. Limeira (2004, p. 9) também descreve que o “Marketing
Pessoal valoriza o ser humano em todos os seus atributos e caracteristicas. Noutras palavras, o
Marketing Pessoal procura evidenciar as qualidades e potencialidades do individuo.

A tabela 8 identifica a distribuicdo percentual da frequéncia das variaveis de acordo com as
afirmativas referentes a Rede de Relacionamentos. Pode-se concluir através dos resultados
demonstrados que neste aspecto o grupo ha pontos de melhoria. Os indices apesar de estarem em
sua maior parte na Regido Apropriada, sdo baixos comparados com os demais.

Nos dias de hoje os profissionais precisam estar “abertos” para conhecer o trabalho do colega
e mostrar o0 seu, estar em busca de parcerias dentro da empresa, a fim de otimizar os processos,
conhecer o responsével por cada setor, ter um bom relacionamento, estar disposto a ajudar e receber
ajuda quando necessario. S8o acdes que melhoram em muito os relacionamentos dentro das

empresas e trazem sucesso para os negocios.

Tabela 8 — Distribuigdo percentual da frequéncia das variaveis de acordo com as afirmativas referentes a Rede de
Relacionamentos

% de % de
Afirmativas Conc. Imp.
39. Utilizo as redes de relacionamentos para divulgar minha imagem pessoal 54,2 62,5
40. Participo de redes sociais para divulgar minha imagem 51,7 58,8
41. Para ser promovido busco novos relacionamentos 55,0 57,1
42. Guardo todos os cartdes de visitas recebidos, para manter os contatos 55,41 64,2
43. Mantenho agenda organizada com contatos de pessoas conhecidas 62,9 67,1
44. Compareco as festas e confraterniza¢es/ Justifico minha auséncia quando ndo posso
comparecer 64,2 65,4
45. Possuo cartdo de visita 34,6 55,0

Fonte: Dados da Pesquisa

Gréfico 5 — Rede de Relacionamentos — Importancia x Concordancia
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A partir das informac8es do grafico 6 é possivel verificar a classificacdo de cada um dos
aspectos abordados na pesquisa (Sucesso Profissional, Valores, Comportamento, Rede de
Relacionamentos e Imagem Profissional), além disso pode-se mensurar o grau de importancia versus
concordancia de cada um deles. De acordo com o0s entrevistados o fator Imagem Profissional
apresenta-se melhor classificado, logo apés o fator Comportamento, Valores e Sucesso Profissional e

por ultimo Rede de Relacionamentos, que é um dos aspectos importantes para o Marketing pessoal.

Gréfico 6 — Classificacdo dos Fatores — Importancia x Concordancia
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Fonte: Dados da Pesquisa

As questbes relacionadas a Rede de Relacionamentos apresentaram os menores valores de
resposta quanto ao grau de importancia e concordancia. Os fatores sucesso profissional valores morais e
éticos e questdes comportamentais mostraram-se como recebendo grau de concordancia e importancia

muito semelhantes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo desenvolveram-se procedimentos para entender a importancia do Marketing
Pessoal para o Sucesso Profissional. As informacdes obtidas identificaram a relevancia do marketing
pessoal para o desenvolvimento profissional.

Percebe-se que o Marketing Pessoal é uma ferramenta adotada para alavancar o sucesso
individual, além disso, procura evidenciar as potencialidades e pontos fortes de cada individuo para
atender as necessidades de um determinado segmento de mercado. No entanto, conforme Saldanha
(2016) o marketing pessoal € muitas vezes “considerado autopromocao da pior qualidade e, por isso,
condenado a prisdo perpétua (ou ainda, a sentenca de morte) por aqueles que tanto lutam e querem

ser referéncias pelos seus resultados (e ndo pela imagem)”.
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As qualidades e aptiddes individuais passam a adquirir um novo valor, tanto para a promocéo
individual quanto para a institucional, a imagem do funcionario contribui para a consolidagédo de
ideias, competéncias e conhecimento. Assim, as aptiddes e qualidades individuais passam a adquirir
um novo valor. Ainda, a esséncia do Marketing Pessoal néo difere do Marketing Convencional, o principio &
0 mesmo, porém, muda o produto, pois ele é projetado para o planejamento e modelagem de individuos.

Os talentos devem ser percebidos, a premissa atual € de que o individuo deve se fazer
perceber por meio da habilidade de gerenciamento de si mesmo. O Marketing Pessoal surge como
estudo da capacidade do individuo de atuar com maior competéncia, diferente, de forma estratégica,
com metas e focos bem delineados visando o0 seu processo profissional. Apesar disso, a
diferenciagdo é importante, mas ndo deve ser algo forcada.

Quase a totalidade dos entrevistados consideram a formacéo profissional muito importante para o
sucesso, porém, boa parte destes (41,2%) relatam ndo estar trabalhando na area de formacdo. Com
relacdo a este aspecto, Dutra (2002) salienta que o papel das organizacdes € proporcionar espaco,
estimular a criatividade oferecendo suporte e condigbes para uma relacdo mitua de atendimento as
necessidades e expectativas.

A populagdo amostral apresentou classificacdo dentro da Regido Apropriada para os fatores
analisados (Sucesso Profissional, Imagem Profissional, Valores, Comportamento e Rede de

Relacionamentos). As questdes relacionadas a Imagem Profissional demonstraram-se como recebendo
maior valor pelos entrevistados.

Espera-se que este estudo contribua para o conhecimento e percepcdo dos colaboradores, no
sentido de compreender sobre as ferramentas de Personal Branding e Marketing Pessoal e o quanto elas
podem influenciar no sucesso ou fracasso de uma marca.

Vale salientar, a partir do questionéario aplicado que “validar € uma investigagao, por isso, nao se
exaure, ao contrario, pressupde continuidade, assim a cada aplicagdo de um instrumento, pode
corresponder, portanto, uma interpretacéo dos resultados” (RAYMUNDO, 2009.p. 87).

REFERENCIAS

AAKER, D. A. (1998). Brand Equity: gerenciando o valor da marca. 10. ed. Sao Paulo: Negdcio.
AMADEU, D.A.F. (2001). Sobrenome empresarial: o brasdo dos nossos tempos. Caderno de
Administracdo PUC-SP, n.1, p. 147-166.

ANDRADE, C. D. (1989). Obra poética Ill. Lisboa: Publicagbes Europa-América.

BALDWIN, T. T; BOMMER, W. H; RUBIN, R.S. (2015). Gerenciando o comportamento
organizacional: o que gestores eficazes sabem e fazem. [Traducdo Edson Furmankiewicz] 2 ed.
Elsevier.

BALLBACK, J; SKATER, J. (1999). Marketing Pessoal: Como orientar sua carreira para 0 SUCeSSO.
Sé&o Paulo: Futura.

BORDIN, S. (2005). Marketing Pessoal: 100 Dicas para valorizar a sua imagem. 10 ed. Rio de
Janeiro: Record.

CHURCHILL, J. (1979). Um paradigma para o desenvolvimento de melhores medidas de constru¢des
de marketing. Diario de Pesquisa de marketing, 64-73.

DUTRA, J. S. (2002). Gestao de Pessoas: modelo, processos, tendéncias e perspectivas: Sdo Paulo:
Atlas.

FIN, T. P. P. (2008). Um Produto Chamado vocé: uma Avaliacdo do Marketing Pessoal de
Académicos do Curso de Administracdo da UNIJUI. Trabalho de conclus&o de curso, Unijui.



HINES, A. (2004). The personal brand in futures. Foresight, v. 6, n. 1, p. 60-61.

IBGE. (2019). Disponivel em: https://www.ibge.gov.br. Acesso em 27.set.

KOTLER, P. (2000). Administracdo de Marketing. 7. ed. S&o Paulo: Prentice Hall.

KOTLER, P; KELLER, K. (2006). Administragdo de Marketing. S&o Paulo: Pearson.

LIMEIRA, T. M. V. (2004). Fundamentos de Marketing. S&o Paulo: Saraiva.

SANTOS, L. A. (2016). Integracéo do Balanced scorecard e modelo de slack com énfase na gestéo
do desempenho organizacional para o ramo de telecomunica¢fes. Dissertacdo (Mestrado em
Engenharia de Producédo) Universidade Federal de Santa Maria;

MALHOTRA, N. (2001). Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. Porto Alegre: Bookamn 3
ed.

MARTINS, J. R. (2000). Branding: um manual para vocé criar, avaliar e gerenciar marcas. Sao Paulo:
Negocio.

MONTOYA, P; VANDEHEY, T. (2009). The brand called you: Create a personal brand that wins
attention and grows your business. USA: McGraw-Hill.

NEVES, R. C. (1998). Imagem Empresarial. 2. ed. Rio de Janeiro: Maua.

OLIVEIRA, S. L. (1997). Tratado de metodologia cientifica: projetos de pesquisa. Sao Paulo: Pioneira.
PERSONA, M. (2004). Marketing tutti frutti: bem humoradas cronicas, ideias e sacadas de marketing
pessoal, empresarial e social. Sdo Paulo: Futura.

PETERS, T. J. (2000). A marca vocé: 50 maneiras de se reinventar: de “empregado” a agente de
mudancas. Traducao Maria José Cyhlar Monteiro. Rio de Janeiro: Campus.

PETERS, T. (2000). Reinventando o trabalho. Sdo Paulo: Campus.

PETERS, Tom. (1997).The Brand Called You. In: Fat Company. N. 10, p. 83-85, ago.

PETERS,Tom. The Brand Called Youll. (1997) Disponivel em:
http://mwww.fastcompany.com/28905/brand-called-you. Acesso em 19 de setembro (2015).
RAYMUNDO, Valéria Pinheiro. (2009). Constru¢do e validagdo de instrumentos. Um desafio para a
psicolinguistica. Letras de Hoje, Porto Alegre, v. 44, n. 3, p. 86-93, jul./set.

RIBEIRO, Célia. (1993). Boas Maneiras e Sucesso nos negécios. Porto Alegre: L&PM.

RITOSSA, C.M. (2009). Marketing Pessoal: Quando o produto é vocé. 1. ed. Curitiba: Ibpex.
SALDANHA, Juliana. (2019). Disponivel em: https://julianasaldanha.com.br/2016/02/02/marketing-
pessoal-x-personal-branding-gerenciamento-de-marca-pessoal/.Acesso em:14 ago.

SANTOS, E. B. A (2015). Importancia do marketing pessoal em processo de recrutamento e de
selecdo e do marketing de relacionamento para a qualificacdo profissional. Revista Didlogos
Interdisciplinares. v.4, n.1.

SANTOS, Ligida. (2002). Marketing pessoal e sucesso profissional. Campo Grande: UCDB.

SANTOS, Rui. (2014). Contributos para a definicdo de uma visdo estratégica na constru¢cao de um
percurso profissional. Sociologia, Revista da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, Vol.
XXVIII. pag. 219 — 224.

SCOTT-JOB; D. (1994). Marketing Pessoal: técnicas de sucesso para enfrentar crises profissionais.
Séo Paulo: Best-seller.

SLACK, N. (1993). Vantagem competitiva em manufatura. S&o Paulo: Atlas.

SLATER, J. (2009). Marketing Pessoal: como orientar sua carreira para o sucesso. S&o Paulo: Futura.
TORQUATO, G. (2002). Tratado de comunicac¢ao organizacional e politica. Sdo Paulo: Pioneira.
VASQUEZ, Ruth Peralta. (2006). Comunica¢do de Marca. Aportes da Publicidade impressa na
comunicacdo de marca. Tese (Doutorado em Ciéncias da Comunicacdo) Escola de Comunicacdes e
Artes da Universidade de S&o Paulo.

VAZ, G. N. (1995). Marketing Institucional: O mercado de ideias e imagens. S&o Paulo: Pioneira.


about:blank
about:blank

