QW

UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA — UEPB
CENTRO DE CIENCIAS EXATASE SOCIAIS APLICADAS — CCEA
CAMPUS VII - PATOS/PB
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

LARYSSA DOSSANTOS MEDEIROS

O DESENVOLVIMENTO DO MARKETING PESSOAL ATRAVES DAS MIDIAS
SOCIAIS: UM ESTUDO COM OS ACADEMICOS DE ADMINISTRACAO DA UEPB
CAMPUS PATOS

PATOS
2021



LARYSSA DOS SANTOS MEDEIROS

O DESENVOLVIMENTO DO MARKETING PESSOAL ATRAVES DAS MIDIAS
SOCIAIS: UM ESTUDO COM OS ACADEMICOS DE ADMINISTRACAO DA UEPB
CAMPUS PATOS

Trabalho de Conclusdo de Curso (Artigo)
apresentado a Coordenacdo do Curso de
Administracdo da Universidade Estadual da
Paraiba, como requisito parcial & obtencéo do
titulo de Bacharel em Administracéo.

Area de concentracao: Marketing

Orientadora: Profa. Me. Dayane Renaly Lopes de Oliveira

PATOS
2021



E expressamente proibido a comercializagéo deste documento, tanto na formaimpressa como eletrénica. Sua
reproducdo total ou parcial é permitida exclusivamente para fins académicos e cientificos, desde que na
reproducéo figure a identificacdo do autor, titulo, instituicdo e ano do trabalho.

M488d  Medeiros, Laryssa dos Santos.

O desenvolvimento do marketing pessoal através das
midias sociais [manuscrito] : um estudo com os académicos de

Administracdo da UEPB Campus Patos / Laryssa dos Santos
Medeiros. - 2021.

32 p. :il. colorido.

Digitado.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em
Administracéo) - Universidade Estadual da Paraiba, Centro de
Ciéncias Exatas e Sociais Aplicadas, 2021.

"Orientagéo : Profa. Ma. Dayane Renaly Lopes de Oliveira
, Coordenacao do Curso de Administragdo - CCEA."

1. Marketing pessoal. 2. Midias sociais. 3. Sucesso
profissional. I. Titulo

21.ed. CDD 658.8

Elaborada por José E. da S. Eugénio- CRB - 15/591 BSC7/UEPB




LARYSSA DOS SANTOS MEDEIROS

O DESENVOLVIMENTO DO MARKETING PESSOAL ATRAVES DAS MIDIAS
SOCIAIS: UM ESTUDO COM OS ACADEMICOS DE ADMINISTRACAO DA UEPB
CAMPUS PATOS

Trabalho de Conclusdo de Curso (Artigo)
apresentado a Coordenacdo do Curso de
Administragdo da Universidade Estadual da
Paraiba, como requisito parcial & obten¢édo do
titulo de Bacharel em Administracéo.

Area de concentracdo: Marketing

Aprovado em: 28 de maio de 2021.

BANCA EXAMINADORA

@aqame. ?amﬂﬂ {9@]"1&/: e OLueinal

Profa. Me. Dayane Renaly Lopes de Oliveira (Orientador)
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

/A - 0
Do Moo ot

Profa. Me. Cinthia Moura Frade
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

Bmm emd,wt& de Sewsel

Profa. Me. Bruna Cordeiro de Sousa
Faculdade Vale do Pajeu (FVP)




LISTA DE GRAFICOS

(] L oo I ARl €= - (o USSP 12
GIAfICO 2 — FAIXA BATIA ... .vveeeiiie ettt et e et e e s nae e e enees 13
Gréafico 3 —Periodo cursado N0 MOMENTO .........eeiiiireeiiiee s e e e e 13
Gréfico 4 — Situacdo atual no mercado de trabalho ...........cccoveeiiiiiii 14
Grafico 5 — Compreensédo do conceito e pratica do marketing pessoal..........ccccccccvvvveeeiinnen, 14
Gréfico 6 —Redes SOCIais UtIHZAAS ..........cceivieeiiiiic e 15
Gréfico 7 — Motivos de utilizag8o das midias SOCIAIS ...........oovverrieriiiieiiiie e 16
Gréfico 8 — Tipo de postagens Nas redes SOCIAIS .......eeeeiiivrireeeiiiiiir e e e 17
Grafico 9 — Possibilidade de envolvimento em polémicas nas redes SOCiaiS ...........ccveeeennnee. 18
Gréfico 10 — Relacio das redes sociais com a imagem profissional..............ccccooceiiiiiinnnne. 19
Gréfico 11 — Aparéncia e vestimenta profissional nas redes SOCIaiS ...........cccvevriveeiiieeennnne 19
Grafico 12 — Cuidados com a imagem Nas redes SOCIAIS .......uveeevrivvireeesiiiiireeeeessiieeeeeeennens 20
Gréfico 13 — Exploragdo de redes sociais de qualificacdo profissional .............ccccceevvvveennnne. 21
Graéfico 14 — Marketing pessoal na colocagdo e ascensao profissional...............ccccceveeeiennne. 22

Grafico 15 — Importancia do marketing pessoal nas redes SOCIAIS ..........cccvvveeeviiivereeeieinnnn, 23



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt ettt ettt ettt ettt n et n e 6
2 REFERENCIAL TEORICO ...ttt en s 7
2.0 IMIATKETING ...ttt 7
2.2 MArketing PeSS0aLl..........ccouuiiiiiiiiiiie e 8
PG |V T LT T oo - U OSSR 9
2.4 Marketing pessoal Nas Midias SOCIAIS. .......uvveiuurriiieiiie e 10
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .......oovieiiiieeieeeeeee s en e 11
4 ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS.......ooiiieeeeceeeeereeerevevenen s 12
4.1 Perfil dOS eNntreVISTAUOS ... ...coi it 12
4.2 Percepcédo e aplicacdo do marketing pessoal nas redes socCiaiS .........cccccveeeviiivneeennnns 14
5 CONSIDERAQ()ES FINAILS .o e a e 24
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......oiiiiieieieieieise et 25

APENDICE A - QUESTIONARIO ..ot eeeeseeeeeseeeeees s eeseesse s s e eseeesenens 29



O DESENVOLVIMENTO DO MARKETING PESSOAL ATRAVES DAS MIDIAS
SOCIAIS: UM ESTUDO COM OS ACADEMICOS DE ADMINISTRACAO DA UEPB
CAMPUS PATOS

Laryssa dos Santos Medeiros*
RESUMO

A globalizagdo vivenciada atualmente no contexto mercadologico intensificou a
competitividade enfrentada por profissionais. Portanto, tornou-se necessaria a inspecao de
diferenciais para atingir as exigéncias do mercado de trabalho. O marketing pessoal identifica-
se como uma estratégia para a aquisicao de diferenciais e sucessos profissionais. As midias
sociais vém sendo cada vez mais exploradas na construcdo do marketing pessoal devido a sua
acessibilidade. Diante desse contexto, o presente estudo teve o objetivo geral de verificar a
percepcdo e aplicacdo do marketing pessoal entre académicos do Curso de Administracéo da
UEPB Campus VIl através das midias sociais. A metodologia da pesquisaadotou a abordagem
quantitativa, com natureza descritiva e método de levantamento. A coleta de dados foi realizada
através de um questionario online aplicado por intermédio da plataforma Google Forms com
107 discentes do Curso de Administracdo da UEPB Patos. Os resultados retratam a necessidade
de uma compreensdo mais intensificada de marketing pessoal pelos estudantes e uma
insuficiéncia de aplicabilidade da ferramenta nos perfis das redes sociais dos pesquisados. Por
fim, conclui-se que € essencial um maior estimulo dos bacharelandos na busca por informacoes
aprofundadas sobre o marketing pessoal e um empenhoe aperfeicoamento superior naaplicagao
da pratica nas suas midias sociais, tendo em vistaa importanciadasuautilizacao na fortificacdo
da imagem e carreira profissional.

Palavras-chave: Marketing Pessoal. Midias Sociais. Sucesso Profissional.
ABSTRACT

The globalization currently experienced in the market context has intensified the
competitiveness faced by professionals. Therefore, it became necessary to search differentials
to reach the demands of the labor market. Personal marketing is identified as a strategy for the
acquisition of differentials and professional successes. The social media has been increasingly
explored in the construction of personal marketing due to its accessibility. In this context, the
present study had the general objective of verifying the perception and application of personal
marketingamongscholars of the Bachelor of Business Administration Courseat UEPB Campus
VII through social media. The research methodology adopted the quantitative approach, with
descriptive nature and survey method. The data collection was performed by an online
questionnaire applied through the Google Forms platform with 107 students from the
Administration Course. The results portray the necessity of a more intensified understanding of
personal marketing by students and an insufficiency at the application of the tool in the social
network profiles of those surveyed. Finally, it is concluded that greater encouragement from
students is essential in the search for in-depth information about personal marketing and a
commitment and superior improvement in the application of the practice in your social media,
considering the importance of its use in strengthening of image and professional career.

Keywords: Personal Marketing. Social Media. Professional Success.

* Graduanda em Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba — UEPB
Email: laryssameddeiros@gmail.com



1 INTRODUCAO

O crescimento acentuado da concorrénciae daglobalizagdo no mercadode trabalho vem
ocasionando diversas transformacfesno ambiente corporativo, comoaexigéncia de habilidades
e aperfeicoamentos pessoais, 0 que desafia os profissionais que almejam se destacar de seus
concorrentes. Sendo assim, € requerido dos individuos a necessidade de explorarem estratégias
que possibilitem obter um diferencial e um sucesso profissional.

Desse modo, na busca por diferenciais relevantes, o marketing pessoal torna-se uma
alternativa atraente, uma vez que a pratica permite a elaboracdo de acdes que auxiliam no
destaque e no desenvolvimento da imagem profissional. Kotler (2003, p. 91) afirma que o
“marketing pessoal ¢ uma nova disciplina que utiliza os conceitos e instrumentos do marketing
em beneficio dacarreira e das vivéncias pessoais dos individuos, valorizando o ser humano em
todos seus atributos, caracteristicas e complexa estrutura”.

Assim sendo, é através desse cenario que o marketing pessoal é inserido, consistindo
em um diferencial, a fim de que as pessoas sejam capacitadas a se destacarem dos demais,
manifestando suas aptiddes. De acordo com Persona (2005), o marketing pessoal é capaz de ser
um instrumento fundamental quando utilizado de modo planejado e eficaz, podendo ocasionar
em destaques profissionais e pessoais para os praticantes, o que possibilita trazer uma maior
visibilidade para suas competéncias e em uma venda de sua imagem, conduzindo a um
crescimento na carreira e sucesso profissional.

Tendo em vista o valor da venda da imagem tanto para o &mbito pessoal quanto parao
profissional, os individuos permanecem em constante busca por obtencao de artificios que
aprimorem sua imagem pessoal no mercado. Desse modo, com o0 aumento da tecnologia e da
utilizacdo das midias sociais, um dos recursos relevantes para uma divulgacédo pessoal mais
eficiente encontra-se no uso das redes sociais, em razao da presenca constante de interacoes
entre os usuarios e do compartilhamentode informacdes e propaganda, 0 que torna a construcdo
do marketing pessoal nas redes mais acessivel (SILVEIRA etal., 2017).

Portanto, identifica-se a importanciada compreensdo dos usuarios de midias sociais em
percebé-las como uma ferramenta de auxilio para o0 marketing pessoal, através da concepcéo de
uma boa imagem e reputacdo nas redes. Andreasi (2014) mencionaque os individuos contém
sua imagem pessoal da mesma forma que uma empresa detém sua imagem organizacional.
Enquanto a organizacéo procura artificios para fortalecer a imagem com ag6es de marketing,
as pessoas devem examinar as melhores formas de potencializar a divulgagdo de sua imagem e
qualificacdes profissionais diante do mercado, seja no mundo real ou no campo das midias
digitais.

Diante da relevancia do marketing pessoal para a inclusdo no mercado de trabalho, do
alcance das midias sociais como ferramenta amplificadora de comunicacdo e propaganda e da
competitividade enfrentada por discentes ou graduados do curso de Administragdo na
empregabilidade, surge a seguinte questdo norteadora do estudo: Qual a condicdo de
conhecimento e uso de marketing pessoal desenvolvido nas redes sociais pelos académicos
do curso de Administracdo da UEPB Campus VI11?

Destaforma, o estudo tem como objetivo verificarapercepcao e aplicagdo do marketing
pessoal entre académicosdo curso de Administragdo da UEPB Campus VI através das midias
sociais. Para o alcance de tal objetivo, delimitaram-se alguns objetivos especificos: a)
Caracterizar o perfil dos académicos e 0 grau de compreensdo sobre marketing pessoal; b)
Definiras principais midias sociais utilizadas pelos universitarios; e, ¢) Identificar de que forma
0 marketing pessoal € utilizado pelos académicos nas redes sociais e a influéncia deste recurso
no fortalecimento da imagem e sucesso profissional.

A selecdo do presente tema como area de estudo justifica-se pelo fato do explicito
crescimento do ambiente concorrencial no mercado de trabalho e a relevancia que a utilizagao



das midias sociais apresenta em se caracterizar como um possivel elemento facilitador da
aquisicao de crescimento e fortificacdo da imagem profissional. Em suma, possibilitando aos
individuos compreender como a utilizacao de estratégias que compdem o marketing pessoal
pode ocasionar em uma venda e propaganda positiva da imagem passada para seu publico nas
redes sociais.

Com este estudo, espera-se alcancar resultados a fim de determinar estratégias
adequadas de marketing pessoal elaboradas mediante as midias sociais e no alcance de
informacdes sobre as situacdes benéficas e maléficas relacionadas a imagem na utilizagdo das
redes. Ademais, vale salientar a importancia tedrica do estudo para os académicos e
pesquisadores da universidade, visando identificar o comportamento e a percep¢ao dos alunos
acerca do marketing pessoal e sua importancia para engajamento no mercado de trabalho.

A pesquisa esta estruturada subdividindo-se em introdug&o, referencial tedrico que
aborda os seguintes topicos: Marketing; Marketing pessoal; Midias sociais; e, Marketing
pessoal nas midias sociais. Logo apds sdo descritos os procedimentos metodoldgicos, analise e
discussdo dos resultados, concluindo com as consideracges finais e referéncias bibliograficas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

O conceito de marketing tem obtido nas ultimas décadas gradativa concentracéo de
estudos e pesquisas por diversos autores, por ter se tornado uma efetividade entre as empresas.
Para Las Casas (1997), o marketing é um campo que abrange todos os procedimentos das
relacdes de troca, direcionadas na busca do alcance de objetivos e metas especificas das
organizacg6es ou consumidores, a fim de obter as satisfacdes, os desejos e as necessidades dos
usuarios, levando sempre em conta 0 ambiente em que atua e as influéncias causadas por tais
relagbes no bem estar social.

Corroborando com isso Rocha e Christensen (1999, p. 15) afirmam que:

[...] marketing € uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacdo a
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramenta um conjunto de
principios e técnicas. Podeser visto, também, como um processo social, pelo qual sio
reguladas a oferta e ademandade bens e servigos para atender as necessidades sociais.
E, ainda, uma orientagdo da administracdo, uma filosofia, uma visdo. (ROCHA,
CHRISTENSEN, 1999, P. 15)

De acordo com Keller e Kotler (2006, p. 4) a defini¢cdo de marketing discorre de um
“processo de planejar e executar a concepgao, promocéo e planos de distribuicdo de produtos e
servigos para gerar mudancas que satisfagcam objetivos individuais e organizacionais.” Os
autores complementam afirmando que o planejamento do marketing ocorre de maneira
coerente, no qual tal processo, expressa-se em examinar oportunidades de marketing, através
da escolha de mercados-alvo, programacdo de estratégias, potencializacdo de programas e
gerenciamento de esforcos relacionados ao marketing (KELLER; KOTLER, 2006).

Nessa perspectiva, as empresas comecaram a identificar o consumidor como fator
determinante da compra, umavez que, a decisdo final da obtengdo do produto parte do cliente.
Com isso, estabeleceram estudos e andlises sobre o mercado, assim como iniciaram
investimentos em propagandas revelando os beneficios atrelados a mercadoria, executando
vendas promocionais, com o objetivo de ampliar canais de distribuicdo. Logo, em consequéncia
desse cenario, a atividade de marketing foi atribuida como um papel da organizacdo
empresarial, através da busca pela vantagem competitiva e do fornecimento de valor ao cliente
(LIMEIRA, 2012).



A vista disso, a busca pelas predileces e praticas do publico alvo, manifesta-se como
uma das principais finalidades do marketing. Portanto, & fundamental compreender as
necessidadesdos clientes, além de gerar o desejo e atracdo pelo produto ou servigo ofertado.
Sendo assim, é notdrio afirmar que o marketing compde um grupo de acdes executadas pelas
organizacg6es, com foco em atrair e preservar clientes (REICHELT, 2013).

Diante do desenvolvimento do marketing no cotidiano, € plausivel considerar a
relevancia da pratica no planejamento de metas pessoais e organizacionais, possibilitando a
aquisicdo de vantagens perante seus concorrentes. O topico a seguir discorre de forma precisa
acerca do marketing pessoal, demonstrando 0s conceitos que norteiam a tematica e a sua
importancia para 0s usuarios.

2.2 Marketing pessoal

O marketing pessoal € um segmento do marketing que apresenta enfoque na
demonstracdo da imagem por meio de atividades estratégicas. As praticas, competéncias,
caracteristicas e atributos pessoais e profissionais que manifestam legitimidade diante do
mercado de trabalho sdo intensificados através da utilizacao dessa ferramenta, auxiliando em
vantagens para si mesmo, ja que é capaz de ser uma garantia de éxito profissional para o
utilizador (SILVA, 2013).

Portanto, para Ritossa (2011, p. 85), é possivel determinar o marketing pessoal como:
“um conjunto de ac¢des planejadas que facilitam a obtencdo de sucesso como particular e
profissional, seja para conquistar uma nova posi¢ao no mercado de trabalho, seja para manter
sua posicdo atual.” Ao contrario do que alguns podem pensar, 0 marketing pessoal nao se
resume em apenas divulgar sua imagem, mas sim em uma reunido de comportamentos e
procedimentos.

Diante disso, Cortez (2012) afirma que o marketing pessoal abrange um grupo de
competéncias, abordando o profissional como sendo correspondente a um produto, com o
objetivo de gerar valor e relacionamentos que tornam-se artificios concedidos ao mercado de
trabalho entregues naformade servi¢os. Em outras palavras, ao invés de comercializar um bem
de consumo, comercializamos a venda de nds mesmos.

A associagdo entre pessoa e produto pode ser também constatada a partir da anélise dos
autores Ballback e Slater (1999 p. 31) que afirmam que o marketing pessoal “envolve 0
autoconhecimento e saber o que vocé tem para oferecer, capacitando-o a promover sua
mensagem junto as pessoas certas nos lugares certos, atribuindo-se um prego justo e
posicionando de formaaconseguir o maior impacto possivel sobre a sua carreira.” Sendoassim,
do mesmo modo que um produto demanda publicidade, as pessoas precisam de ac¢des para
promover-se.

No entanto, o desempenho do marketing pessoal ndo abordaos individuos como objetos.
Ao invés disso, dispde de uma valorizacdo das qualidades e particularidades dos sujeitos,
incluindo suas variaveis estruturas fisicas, intelectuais e espirituais. Dessa forma, seu foco esta
em proporcionar a disseminacao e propaganda das mais especificas competéncias pessoais
(OLIVEIRA, 1999).

Em funcéo disso, Gomes (2020) enfatiza que para a producdo do marketing pessoal,
primeiramente é necessario reconhecer suas competéncias, para que posteriormente seja
definida a forma como serdo utilizadas em estratégias de divulgacao, que quando empregadas
acertadamente sao capazes de promover e desenvolver pessoas, inclusive profissionalmente.
Com isso, através de um planejamento eficiente, é possivel influenciar como sua imagem sera
difundida para os outros.

Davidson (1999) afirma que para a construgdo da imagem no marketing pessoal, torna-
se necessariaaverificacdode particularidades comoaparéncia,tom de voz, linguagem corporal,



expressdo facial, incluindo condicdes inalteraveis como sexo, raga ou faixa etaria, uma vez que
se fazem relevantes diante do mercado de trabalho atual. Por isso, a imagem pode influenciar
nomodo que apopulacdoenxerga o trabalhodas pessoas, sendoassim, precisaser desenvolvida
apropriadamente parao desempenho de tarefas e objetivos das organizacgoes.

Por conseguinte, a imagem transfigura-se como uma das mais importantes
caracteristicas a ser divulgada. Abreu e Baldanza (2003) informam que o marketing pessoal
corresponde a um administrador da imagem pessoal e profissional mediante comportamentos
do cotidiano, melhorando a anélise de habilidades profissionais e pessoais, objetivando a
consolidacdo de uma imagem benéfica e correspondente com as perspectivas do mercado de
trabalho e da sociedade. Logo, o gerenciamento da imagem deve ser potencializado
coerentemente em proveito da sofisticacdo de atributos no decorrer de toda a carreira
profissional do individuo (QUEIROGA, 2015).

Deste modo, frente ao firmamento do marketing pessoal, torna-se necessaria a reflexdo
do seu impacto sobre a construgdo da marca pessoal e reputacédo, incluindo os ajustes e
inovacgOes fundamentais junto ao mercado atual. Recentemente um dos meios utilizados para
adequacao no mundo moderno sdo as redes sociais. O capitulo a seguir discorre acerca do
conceito e descricdo das midias sociais, principais redes utilizadas e sua popularizagéo na
sociedade.

2.3 Midias sociais

Com a ascenséo da internet, as midias sociais constituiram-se como uma tendéncia
mundial presente na vida da maioria das pessoas, sendo relevante para a transmissdo de
informacdes, aperfeicoamento da comunicacdo e principalmente para construgdo de
relacionamentos através do compartilhamento de idealizacbes e experiéncias. Segundo Torres
(2009, p.74), as midias sociais sdo “sites na internet construidos para permitir a criagao
colaborativa de contetdo, a interacao social e o compartilhamento de informacdes em diversos
formatos™.

Conforme Clementi et al. (2017) aquilo que distingue as midias sociais das demais
praticas presentes na internet, refere-se na oportunidade do utilizador em tornar publica a
expressdo de diversas tematicas, o que ocasiona naformacdode vinculos com mais pessoas que
partilham dos mesmos interesses, intensificando a disseminacgao e distribuigdo de informacoes.
No grupo das midias sociais estdo contidos os blogs ou sites que permitem a colaboragéo e
construcdo de relacionamentos ou entretenimento, tais como as redes sociais (AMARAL;
MELO, 2016).

Em concordancia com Torres (2009, p,74) “as redes sociais sdo sites onde as pessoas se
cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.” Por isso,
atualmente as redes sociais estdo conquistando progressivamente diversosusuarios, que buscam
afinidades, comunicacdo, exposicdo, acessibilidades ou até mesmo a promocdo de sua imagem.

Segundo orelatorio Digital in 2020 (2020), realizado pelaagénciaglobal We Are Social
em parceria com a Hootsuite, no Brasil cercade 140 milhdes de pessoas estdo presentes nas
redes sociais, 0 que corresponde a 66% da populacdo do pais. Tendo como mais populares o
Youtube (correspondente a 96% do total), Facebook (90%), Whatsapp (88%), Instagram (79%),
Facebook messenger (66%) e Twitter (48%).

De acordo com os autores Lima, Backes e Brasil (2018), nesta atual esfera
informatizada, com a rapida propagacao das redes sociais pelo mundo, torna-se essencial que
0s seus utilizadores estejam atentos ao contetdo postado, uma vez que, trata-se de exposicdes
pessoais que podem influenciar significativamente na constru¢do da imagem transmitida para
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0 publico. A vista disso, deve-se analisar anteriormente com cautela, ja que, as midias sociais
disseminam ligeiramente os materiais compartilhados pelos usuarios.

Diante desse progresso e expansdo das midias sociais, com as pessoas passando a
dedicar cadavez mais boa parte do seu tempo para navegar pelas redes sociais, € imprescindivel
reparar nas repercussdes provocadas na imagem pessoal e consequentemente, no contexto
profissional. O topico a seguir disserta sobre a contribui¢ao das redes sociais na promocéo da
imagem profissional, através daaplicacdo do marketing pessoal, demonstrando sua execucgao e
os principais beneficios adquiridos pelos seus usuarios.

2.4 Marketing pessoal nas midias sociais

Na contemporaneidade, as pessoas sdo julgadas e analisadas incessantemente pelos seus
habitos e condutas frente a sociedade, portanto, ndo seria diferente no mercado de trabalho e
nas midias sociais. Lopes, Ribeiro e Cunha (2015) afirmam que os individuos passaram a se
preocupar com questdes de reputacdo devido as exigéncias do mercado. Dessa forma, as redes
sociais ttm executado uma admiravel fungdo de propagandear pessoas, expondo suas imagens
e competéncias positivamente paraas organizacdes.

Nesse contexto, quando utilizadas de forma correta, as redes sociais tornam-se aliadas
do marketing pessoal, possibilitando assessorar no destaque do individuo no mercado de
trabalho, atuando comoum cartdo de visitas online. Por estarazdo, como mencionadono tépico
anterior, é necessario estar atento com o tipo de contetdo publicado, umavez que, € suaimagem
profissional e pessoal que estd em avaliacdo (COSTA; GONCALVES; BORGES, 2018).

Pozza (2013) ressalta a relevancia de ter cautela com as postagens feitas nas midias
sociais e de se atentar a apenas curtir e compartilhar temas e fotos coerentes com suas
capacitacdes e referéncias, posto que, publicacdes nao favoraveis podem dificultar a pratica do
marketing pessoal nas redes, uma vez que, ao invés de alavancar suas qualidades, 0s usuarios
irdo difamar sua imagem pessoal e, consequentemente, profissional.

Ademais, perante a acessibilidade das midias sociais, atualmente diversas empresas
estdo utilizando-as para realizar monitoramento nos perfis dos candidatos a determinada vaga
na organizacgao, paraanalisar e buscar informacdes, o que intensifica ainda mais a preocupacéo
com as postagens. Os sites de relacionamento também estdo sendo utilizados, inclusive, depois
da conclusdo do recrutamento, na tomada de deliberacGes a respeito de avaliaces de
desempenho ou permanéncia do colaborador na instituicdo (ROBERTS; CLARK, 2008).

Em razdo disso, o autor Araujo (2012) destaca os principais indicativos nas publicacdes
que podem tornar a imagem favoravel ou desfavoravel parao mercado:

A publicacdo de informacdes verdadeiras, dicas profissionais, trabalhos académicos,
projetos, experiéncias profissionais, curriculo, enfim, dadosque valorizamo perfil de
uma pessoa podem ser decisivos num processo de triagem a uma vaga de emprego.
Poroutro lado, fotos e comentarios inapropriados podem prejudicar o candidato. Cabe
ao candidato ter isso em mente e tentar promover um marketing pessoal virtual que
possa torna-lo mais atraente para um recrutador, umavezque ja é bem sabido que no
ambiente digital, as boas ideias e acGes conseguem visibilidade e apoio de foma
muito rapida e espontanea (ARAUJO, 2012, p. 04).

Destarte, de acordo com Lopes, Ribeiro e Cunha (2015), é plausivel assegurar que,
quando utilizadas acertadamente, o conjunto das midias sociais com o marketing pessoal pode
oferecer bons frutos. Redes sociais como Instagram ou Facebook sdo capazes de possibilitar
uma autopromocao para o mercado de trabalho e um aumento da comunicagéo com diversas
pessoas, devido ao alto indice de relacionamentos interpessoais, principalmente para aqueles
que ndo possuem experiéncias e contatos, uma vez que, quanto maior o nimero de contatos e
relacionamentos, maiores as oportunidades diante da concorréncia.
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A sequir, serdo apresentados os procedimentos metodologicos para execucdo da
pesquisa, especificando a abordagem, objetivo e procedimentos do estudo, com a descricdo do
método empregado para coleta de dados, detalhes do universo da pesquisa e apresentacao da
técnica utilizada para analise dosdados recolhidos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo pretende verificar a percepcéo e aplicacdo do marketing pessoal dos
académicos do curso de administracdo da UEPB Campus VII através das midias socialis,
identificando a compreensdo do termo pelos estudantes e os métodos utilizados no
desenvolvimento da pratica, no que diz respeito ao fortalecimento da imagem pessoal e
profissional.

Dessa forma, no que se refere a forma de abordagem do problema, adotou-se uma
abordagem quantitativa para realizacdo da pesquisa, a fim de possibilitar uma analise mais
objetiva do publico. Uma vez que, de acordo com Fonseca (2002), a pesquisa quantitativa
relaciona-se a um composto matematico no sentido de descrever as justificativas de um
fendmeno atraves das relacGes entre variaveis, ou seja, expressando em nimeros 0s pontos de
vista e informag0es adquiridas, classificando e analisando os dados (SILVA; MENEZES,
2005).

Quanto aos objetivos, a pesquisa é classificada como descritiva, visando detalhar as
caracteristicas do marketing pessoal nas redes sociais. Para Gil (2008), a pesquisa descritiva
tem o objetivo de apresentar os tracos de uma populacéo ou fenémeno, definindo a presenca de
ligagbGes entre determinadas circunstancias. Perovano (2014) acrescenta que esse tipo de
pesquisa é capaz de ser apontado como um estudo de caso, que apos a efetivacdo da coleta de
dados, é feito primeiramente uma observacdo das vinculagdes com as circunstancias, para em
seguida definir e analisar as consequéncias da situacao.

No que tange aos procedimentos técnicos utilizados na pesquisa, realizou-se a aplicacéo
do método de levantamento, que segundo os autores Diehl e Tatim (2006, p. 60) “caracterizam-
se pelo questionamento direto das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Adequados,
sobretudo, para estudos descritivos. Neste caso, podem-se incluir entrevistas, aplicacéo de
questionarios, testes, entre outros.”

Em relacdo ao levantamento, utilizou-se como técnica de coleta de dados a elaboragéo
de um questionario adaptado aos estudos de Teodoro (2016) e Gomes (2020), que da mesma
maneira, também indagaram sobre a temética de marketing pessoal. Para tanto, foi utilizado um
formulario que abordou as convicgBes sobre o marketing pessoal desempenhado nas midias
sociais, sob o ponto de vista dos académicos de administracdo do Campus VII.

Com o proposito de constatar a possibilidade de problemas ou incompreensdes no
questionario, foi desempenhado um pré-teste com cinco discentes aleatorios, sendo trés deles
pertencentes ao curso de administragdo e os demais estudantes de cursos divergentes, a fim de
observar o nivel de entendimento e comunicabilidade da pesquisa. Uma vez que, conforme
Marconi e Lakatos (2003), € necessario testar um questionario antes de sua efetivacao, para
apurar a presenca de inconsisténcias ou dificuldades nas indagacdes. Dessa maneira,
identificou-se a necessidade de modificagdo em alguns questionamentos.

Subsequentemente, a aplicacdo do questionario ocorreu atraves da ferramenta online
Google Forms, durante o més de abril de 2021, sendo estruturada em duas sessdes, referindo-
se ao perfil dos entrevistados (quatro questdes) e percepcao e aplicacdo do marketing pessoal
nas redes sociais (onze questdes). Com isso, 0 estudo foi efetuado com os discentes do Curso
de Administracdo matriculados no periodo letivo de 2020.2 da Universidade Estadual da
Paraiba Campus VII, localizada na cidade de Patos-PB, o que corresponde a um total de 483
universitarios. No que concerne a amostra, participaram da pesquisa 107 alunos, definidos
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atraves da utilizagdo da amostra ndo probabilista por conveniéncia, desfrutando da
disponibilidade e acessibilidade da populagéo.

Por fim, logo ap6s a conclusdo da coleta de dados, foi produzida a tabulacéo das
informacdes adquiridas no questionario e retratadas em graficos percentuais geradas com o
auxilio do respectivo Google Forms. A partir disso, os resultados foram expostos, interpretados
e associados com diversas teorias e pesquisas bibliograficas do &mbito de estudo, contribuindo
para a compreensdo dos desfechos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo relata-se a apresentacao e analise dos resultados alcan¢ados com o estudo
acerca do desenvolvimento do marketing pessoal nas midias sociais pelos académicos de
administragdo da UEPB Campus Patos, com a finalidade de atingir os objetivos propostos. A
principio abordou-se o perfil dos entrevistados, e sucessivamente, a percepcao e aplicagdo do
marketing pessoal nas redes sociais, processando a andlise e discussao das respostas dos
estudantes em conformidade com as consideracdes da pesquisadora e com os fundamentos e
abordagens tedricas de variados autores.

4.1 Perfil dos entrevistados

Com o intuito de conhecer o perfil dos académicos, inicialmente a pesquisa evidenciou
o0 levantamento de dados quanto a caracterizagdo dos discentes de administracdo. Dessa forma,
verificou-se aspectos de género, faixa etaria, periodo cursado no momento e situacao atual no
mercado de trabalho.

O primeiro questionamento teve o proposito de identificar o género dos respondentes,

como mostra o grafico abaixo:

Grafico 1 - Género
® Feminino
@® Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em concordancia com o grafico 1, observa-se que 64,5% dos estudantes pesquisados
pertencem ao género feminino e 35,5% ao género masculino. Posto isso, foi constatado uma
maior predominancia de mulheres na pesquisa, conduzindo a uma percepcao que, acerca da
amostra, o curso de administragdo da UEPB Patos dispde de uma quantidade maior de mulheres

ingressando no curso.
Logo apos, foi questionado sobre a faixa etaria dos entrevistados, pontualmente

conforme apresentado a seguir:
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Grafico 2 - Faixa etaria

@ Até 19 anos

@ Entre 20 e 24 anos
Entre 25 e 30 anos

. @ Acima de 30 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

No tocante a faixa etaria, no &mbito das 107 pessoas que responderam ao questionario,
grande parte possui idade entre 20 e 24 anos, representando 55,1% do total, enquanto 20,6%
tém idade de até 19 anos, 18,7% estdo na faixa entre 25e 30 anose 5,6% corresponde a idades
superiores a 30 anos. Destarte, é possivel perceber que a maioria dos respondentes consiste em
um publico mais jovem.

Objetivando abranger alunos de diferentes fases do curso, perguntou-se sobre o periodo
da faculdade em que se encontram 0s universitarios.

Gréafico 3 - Periodo cursado no momento

@
@

30
[ X
@5
@6
o
s
o
@ 10°

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Examinando o grafico acima, foi verificado que, dos graduandos questionados, 21,5%
encontram-se matriculados no primeiro periodo, 21,5% no terceiro, 14% no nono, 11,2% no
oitavo, 8,4% no sétimo, 8,4% no décimo, 7,5% no segundo, 3,7% no sexto, 1,9% no quarto e
1,9% no quinto periodo. Demonstrando assim que,apesar da variagéo nas quantidades, 0 estudo
conseguiu incluir representantes de todos os periodos do curso de administracdo, o que toma a
pesquisa robustano sentido de analisar as varias percepgdes dos respondentes que se encontram
em niveis diferentes do curso, podendo ter interpretagdes variadas com relacdo ao tema
abordado no estudo.

No sentido de acentuar ainda mais o perfil dos académicos, abordou-se a situagdo dos
mesmos no mercado de trabalho, conforme demonstrado no grafico 4.
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Gréfico 4 - Situacao atual no mercado de trabalho

@ Em busca de qualificacéo e primeiro
emprego.

@ Possuo experiéncia profissional, mas
estou desempregado no momento.
9,3%
Empregado, mas em busca de outra v...

@ Empregado e satisfeito com o empreg...
@ No momento estou estagiando

@ Apenas estudando, sem pretensdo de...
@ Possuo meu préprio negdcio.

@ Empregado, porem buscando ter o pr...

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Quanto asituacdo atual dos bacharelandos de administracdo no mercado de trabalho, foi
apontado que 27,1% estdo em buscade qualificacdo e primeiro emprego, 22,4% encontram-se
empregados, porém em busca de outra vaga de trabalho, 14% empregados e satisfeitos com o
emprego atual, 13,1% possuem experiéncias profissionais, mas estdo desempregados, 9,3%
possuem o proprio negdcio, 7,5% informaram que estdo estagiando, 5,6% optaram por apenas
estudar, sem pretensdo de trabalhar no momento e 0,9% encontram-se empregados, porém em
busca de abrir o seu préprio negocio.

Desse modo, percebe-se uma superioridade de individuos que estdo insatisfeitos com
suas condigdes vigentes, buscando outras oportunidades no mercado. Por essa razdo, €
importante que os estudantes saibam utilizar artificios e técnicas que demonstrem diferenciais
competitivos a fim de inserir-se profissionalmente. Peters (2000) afirma que para se destacar
no mercado de trabalho, é necessario estar ciente de sua situacdo, para entdo, descobrir
procedimentos que podem ser aplicados na empregabilidade, caso contrario, permanecera
sempre abaixo da concorréncia.

4.2 Percepcao e aplicacdo do marketing pessoal nas redes sociais

Na segunda parte da pesquisa sdo analisados os dados e informacdes inerentes a
percepcédo dos discentes sobre os conceitos de marketing pessoal, suas concepcoes sobre as
relagcbes com a ascensdo profissional e finalidades de utilizacdo das midias sociais, com 0
propdsito de reconhecer a aplicacdo e desenvolvimento da imagem pessoal e profissional nas
redes dos respondentes.

A principio buscou-se identificar a compreensdo dos graduandos a respeito do conceito
e préatica de marketing pessoal, com o intuito de perceber o grau de popularizac¢éo do termo,
como mostra o grafico a seguir:

Grafico 5 - Compreensédo do conceito e pratica do marketing pessoal

@ Sim, compreendo muito sobre marketing
pessoal.

@ Sim, porém compreendo o termo
apenas parcialmente.

A Sim, porém apenas compreendo

levemente sobre.

@ Nazo, no momento ndo compreendo de
forma alguma.

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Conforme exposto no grafico 5, nota-se que a maioriacompreende a0 menos um pouco
sobre o0 conceito e pratica de marketing pessoal, onde 39,3% compreende o termo de modo
parcial, em seguida 32,7% compreende muito sobre o termo, 24,3% compreende apenas
levemente e por Gltimo 3,7% ndo compreende de forma alguma.

Sendo assim, o veredito demonstra que o marketing pessoal vem conquistando
progressivamente o conhecimento entre as pessoas, uma vez que alguns dos académicos
possuem, N0 minimo, uma convicgao basica na definicédo da pratica. No entanto, repara-se um
numero significativo daqueles que ndo entendem profundamente o conceito, dado que,
enquanto temos um percentual de apenas 32,7% que compreendem muito sobre a temaética,
aproximadamente 63% compreende pouco ou quase nada, no tocante ao marketing pessoal,
certificando assim, uma concepcao que precisa ser melhor explorada e debatida, tanto no
cotidiano dos estudantes, quanto na composi¢éo do curso.

A auséncia de uma disciplina especifica da tematica no curso de Administracdo da
UEPB Patos, pode contribuir nainsuficiéncia de conhecimento do contetdo, pois a abordagem
do marketing pessoal é realizada apenas nas disciplinas de marketing de modo geral e diante da
representatividade de alunos respondentes que estdo no inicio do curso, sem acesso por
enquanto as disciplinas de marketing, resulta na influencia dessa caréncia de conhecimento
mais intensificado sobre o tema.

Ademais, de acordo com Rizzo (2011), geralmente o marketing pessoal ndo ¢ um
conteddo muito conhecido pelos individuos, diversas pessoas podem conhecer o termo
limitadamente, inclusive confundindo o sentido real da ferramenta. O fato de tratar-se de uma
pratica consideradaatual, tambémauxiliano desconhecimento ou conhecimentoincompleto do
assunto.

Com o objetivo de verificar a conjuntura de propagacdo das midias sociais, o grafico 6
buscou identificar as redes sociais que os estudantes utilizam, tendo em vista que, é praticavel
a presenca simultdnea em midias sociais dissemelhantes.

Gréafico 6 - Redes sociais utilizadas

Twitter 30 (28%)
Facebook 72 (67,3%)
Instagram 104 (97,2%)
Youtube 83 (77,6%)
Snapchat 11 (10,3%)
Tik Tok 42 (39,3%)
Whatsapp 105 (98,1%)
Linkedin 32 (29,9%)
Nenhum 0 (0%)
Telegram 1(0,9%)
Pinterest 1(0,9%)
Kawai 1(0,9%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Identifica-se que o Whatsapp é o mais utilizado, com 98,1% dos usuarios, seguido pelo
Instagram que representa 97, 2%, em seguida tem-se o Youtube com 77,6%, Facebook com
67,3%, Tik Tok com 39,3%. Arede social de énfase profissional, Linkedin, com29.9%, Twitter
com 28%, Snapchatcom 10,3% e por fim, tém-se o Telegram, Pinterest e Kawai, possuindo
cada um 0,9% dos utilizadores.

Diante dessas averiguacdes, pode-se observar que todos 0s participantes da pesquisa
estdo presentes em pelo menos um tipo de rede social, contando com um percentual elevado de
uso. Assim sendo, é possivel identificar que essas redes estdo conquistando cada vez mais
espaco narotina da populacdo através de uma ampla disseminacao entre os individuos, o que



16

possibilita extensa capacidade de divulgacdoe propaganda por intermédio do compartilhamento
de conteddos e informacBes nos perfis dos usuarios, tendo em vista sua acessibilidade,
visibilidade e conectividade com mais pessoas.

Atualmente, com o crescimento da internet, o modo de se relacionar reconfigurou-se e
foi potencializado pelas midias sociais, que estdo em ascensdo constante, sendo um dos
primeiros contatos de usudrios na ingressao do universo online. Por isso, progressivamente as
redes sociais estdo recebendo atencao de pessoas e organizacgdes, tornando-as generalizadas e
abrangentes nas relagdes do meio digital (CIRIBELI; PAIVA, 2011; BARROS, 2019).

Uma comprovacao disso foi o estudo realizado em 2020 pela plataforma Cuponation,
sinalizando que o brasileiro passa em média 5 horas por dia navegando pelas midias sociais,
correspondendo a um total de aproximadamente 150 horas mensais, o0 que coloca o Brasil em
segundo lugar no ranking dos paises que gastam mais tempo em conexdo nas redes
(CUPONATION, 2020).

Outro aspecto questionado aos universitarios foi quanto aos motivos de usar as midias
sociais, com o interesse de comparar as finalidades indicadas as necessidades e ambicdes dos
respondentes.

Grafico 7 - Motivos de utilizacdo das midias sociais

Divulgacao de trabalho 29 (27,1%)
Socializagdo 88 (82,2%)
Noticias e informacgéo 87 (81,3%)
Compartilhamento de opiniGes 45 (42,1%)
Passatempo 92 (86%)
N&o possuo redes sociais 0 (0%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

As respostas obtidas revelam que o passatempo foi elencado como o0 motivo mais citado
por eles, equivalente a 86%, outros propositivos que obtiveram resultado expressivo foram a
socializacdo e a busca por noticias e informagbes, representando 82,2% e 81,3%,
respectivamente. Por fim, as razdes menos apontadas foram o compartilhamento de opinides,
com 42,1% e a divulgacao de trabalho com 27,1%.

Desse modo, constatou-se a abundancia de estudantes que fazem uso da esfera virtual
majoritariamente para situagfes apenas do cotidiano, com motivacdes supérfluas para o
mercado de trabalho. Justificativas como passatempo e apenas socializa¢do, podem até ser
identificadas como diversdo e entretenimento para os utilizadores de midias, porém, nao se
apresentam como oportunidades de visibilidade profissional.

Além disso, apesar do alto indice de utilizacdo das midias e das insatisfa¢fes com suas
situacdes atuais no mercado de trabalho, os discentes fazem moderadamente uso das redes
sociais para efetivar divulgagdes de trabalho, mesmo diante do intenso alcance proporcionado
pela Web no contexto atual. Com isso, é possivel perceber que as pessoas ndo costumam
enxergar as redes sociais como um instrumento para divulgar seu trabalho e ter um diferencial
entre 0s concorrentes. Isto significa que € necessaria a precaucdo e modificacdo desses
comportamentos para mudar essa conjuntura, atentando-se ao atual mercado de trabalho com o
auxilio da aplicacéo virtual (TEODORO, 2016).

Em conformidade com Queiroga (2015), as redes sociais podem ser impactantes,
dependendo da gestdo dos seus integrantes. Nas ocasides em que sdo bem aproveitadas e
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administradas, conforme os objetivos pessoais, elas conseguem favorecer aabrangéncia de uma
repercussao positiva para publicos maiores. Desta maneira, com o método de divulgacdes
profissionais nas midias sociais, é possivel adquirir vantagens e destaques para as pessoas
descontentes com suas situagfes no mercado, 0 que possibilita satisfacdes para aqueles que
utilizam a tatica.

Apos ressaltar as motivacgdes de utilizacdo das midias, indagou-se sobre os tipos de
postagens feitas pelos alunos, para averiguar se € realizado algum tipo de estratégia de
marketing pessoal com publicagdes profissionais.

Grafico 8 - Tipo de postagens nas redes sociais

Meu dia a dia, fotos pessoais e... 85 (79,4%)
Conteldos sobre palestras, aul... 17 (15,9%)
Postagens sobre minha area pr... 29 (27,1%)
Festas e sociais 25 (23,4%)
Conteldos de humor 42 (39,3%)
Textos de reflexao 42 (39,3%)
Viagens e passeios 44 (41,1%)
N&o possuo redes sociais|—0 (0%)

Informagdes relacionadas a sa... 1(0,9%)

Apenas observo as postagens,.. 1(0,9%)

0 20 40 60 80 100
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Os percentuais explicitos no graficoindicam queas postagens contendo o dia a dia, fotos
pessoais e das pessoas com quem os respondentes convivem teve a maior representatividade
com 79,4% das respostas, publicacbes sobre viagens e passeios obteve o segundo melhor
resultado, com 41,1%, j& publicagbes com contetidos de humor e textos de reflexao obtiveram
39,3% cada, postagens sobre a area profissional e de estudo (como dicas de administracdo)
correspondeu a 27,1%, festas e sociais 23,4%, contedos sobre palestras, aulas ou workshops
15,9%, cerca de 0,9% das pessoas indicaram que costumam realizar postagens relacionadas a
saude e por fim, 0,9% apenas observam as postagens.

Logo, analisando as deliberacgdes, € possivel inferir que as postagens mais frequentes
pertencem ao carater pessoal, isto &, amaioria dos graduandos ndo costuma usar as redes sociais
para construcdo de um perfil profissional, de modo a se exibir para o mercado de trabalho,
deixando de lado a possibilidade de adquirir um diferencial competitivo com postagens que
evidenciem a sua futura profissdo. Ou seja, 0os académicos ainda ndo perceberam a importancia
das redes sociais para a carreira profissional e construgdo de estratégias de marketing pessoal,
visto que, os resultados confirmam a escassez de realizagdes de postagens relacionadas a area
profissional.

Gomes (2020) afirma que é imprescindivel que nos dias atuais as redes sociais sejam
utilizadas como uma carta de apresentacdo, expressando sua imagem profissional com
postagens que transmitam relevancia para o mercado, ja que, é um procedimento acessivel do
marketing pessoal. Desta maneira, exibir autopromocdes néo se trata apenas de ter uma conta
nas midias, € essencial que se trabalhe este perfil demonstrando competéncias, pois diversas
organizac0es ja utilizam as redes sociais como parametros de analise seletiva e corporativa
(TEODORO, 2016).

Em seguida, questionou-se aos respondentes sobre a hipdtese de envolvimento em
polémicas nas redes sociais, a fim de conferir se 0s proprios estdo cientes das condicdes e
propagacoes relacionadas a comportamentos polémicos nas redes.
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Grafico 9 - Possibilidade de envolvimento em polémicas nasredes sociais

@ Sim, pois estou sempre comentando
sobre tudo que acontece.

62,6%

@ Ja aconteceu, mas é raro.
Nunca aconteceu, mas se tiver
oportunidade ndo deixarei de comentar
sobre algo, mesmo que gere polémica.
@ Nio faz o meu tipo estar envolvido(a)
em polémicas através das redes.

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Obteve-se o resultado que 62,6% afirmam ndo se envolver em polémicas, visto que ndo
é algo que integra o seu perfil e estilo de vida, 22,4% informam que ja se envolveram, mas este
acontecimento é raro, 11,2% enfatizam que nunca aconteceu, mas se tiverem a oportunidade
ndo deixardo de comentar sobre algo mesmo que gere polémicae apenas 3,7% esclarecem que
ja se envolveram em polémicas, pois estdo sempre comentando sobre tudo o que acontece nas
redes.

De acordo com as afirmac@es do estudo, percebe-se uma superioridade daqueles que
ndo costumam se envolver em polémicas. Sendo assim, pode-se concluir que embora néo
estejam tdo atentos a praticas que alavanquem a carreira— como divulgagdes profissionais — 0s
universitarios mantém um cuidado nos envolvimentos com polémicas, dado que alguns tipos
de posicionamentos podem provocar umatransmissao negativa daimagem do executor, devido
a condicdo de acessibilidade das midias.

Entretanto, constata-se a existéncia de uma parcela representativade individuos que nao
se preocupam com a imagem conduzida nas redes, ndo considerando o envolvimento em
qualquer tipo de polémicacomo parte de um problema. Os nimeros da pesquisa mostram que,
embora a maioria afirme que nao se envolve em polémicas nas redes, verifica-se um total de
37,3% daqueles que declaram ja ter se envolvido ou, mesmo que nunca tenha ocorrido, caso
surja a oportunidade ndo deixardo de comentar a respeito, mesmo que este comentario gere
polémica. Consequentemente, é relevante a necessidade de uma maior consciéncia dos
estudantes a respeito das consequéncias do envolvimento em polémicas através das redes.

Em concordancia com Dias (2017), as midias possibilitam acesso ilimitado a qualquer
tipo de material, por isso, seja qual for a polémica, posicionamento ou opinido pode ser notado
e divulgado por pessoas com acesso a internet, mesmo tratando-se de famosos ou anénimos. A
vista disso, é fundamental ter atencdo aos tipos de posi¢coes e descuidos que causem polémicas,
porque essas informacdes podem ser acessadas por pessoas ou empresas que irdo julgar o tipo
de conteddo exposto (LEMES; WESCHENFELDER, 2015).

Neste quesito, com o propdsito de detectar o ponto de vista dos estudantes, apresentou-
se aos respondentes 0 seguinte questionamento: “VVocé acredita que ha uma relacéo entre as
redes sociais e a sua imagem enquanto profissional?”, no qual as alternativas buscaram
identificar se os mesmos concordam ou discordam da frase apresentada, como mostra o grafico
a sequir:
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Grafico 10 - Relacéo das redes sociais com a imagem profissional

@ Concordo totalmente
29,9% @ Concordo
N&o concordo nem discordo

@ Discordo
A____ @ Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Analisando os resultados do grafico acima, constatou-se que 57% dos participantes
concordam totalmente com a existéncia de uma relagdo entre as redes sociais e a imagem
profissional, 29,9% concordam com a afirmativa, 6,5% apontaram ndo concordar nem
discordar, 5,6% informaram quediscordam e somente 0,9%declaram discordar totalmente com
a associagdo entre as midias sociais e a sua imagem profissional.

Em torno dos resultados obtidos, € plausivel assegurar que, como visto anteriormente,
independente da maioria dos discentes ndo utilizar as redes sociais para fins de trabalho, eles
possuem uma consciéncia da vinculacao presente entre as redes e a imagem profissional.
Contudo, apenas ter convic¢do ndo é o suficiente, é preciso colocar em préatica acdes que
apresentem o profissional através da imagem nas redes sociais.

Nos tempos atuais, as midias sociais transformaram-se em um novo aspecto de propagar
a imagem pessoal e profissional, possibilitandoaaquisi¢do de destaquesdiante da concorréncia.
Por conseguinte, 0s usuarios necessitam entender que sua imagem nas midias sociais tem
potencial de oferecer beneficios, construindo uma reputacéo e imagem profissional positiva
(TEODORO, 2016; SILVA; ALBUQUERQUE, 2019).

Em busca de investigar a atuacdo e postura profissional, foi questionado aos
participantes da pesquisa se atualmente o seu perfil nas redes sociais apresenta aparéncia e
vestimenta de formaa se manifestar como um profissional de suaarea de atuagao.

Grafico 11 - Aparéncia e vestimenta profissional nas redes sociais
@ Sim, as imagens postadas demonstram
aparéncia profissional

@ Nao, posto sobre todo tipo de imagem
(familia, diversao, festas e etc)

Um pouco, posto imagens tanto

profissionais quanto pessoais
- @ Nazo posto quase nada em redes sociais

@ Nao tenho redes sociais

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Em relacdo ao questionamento abordado, nota-se que 39,3% afirmam que seu perfil nas
redes sociais ndo apresenta aparéncia e vestimenta profissional, pois postam sobre todo tipo de
imagem, tais como, fotos de familia, diversédo e festas. O correspondente a um percentual de
28% aponta que ndo posta quase nada em redes sociais, 26,2% afirmam que o perfil possui um
pouco de aparéncia e vestimenta profissional, porque postam tanto imagens profissionais
quanto pessoais e, por fim, apenas 6,5% confirmam que as imagens postadas no seu perfil
demonstram aparéncia profissional.



20

Em conformidade com Bordin (2013), a apresentacdo de um individuo é o primeiro
julgamento que se faz, analisandosua aparénciae vestimenta. Por isso, buscar o alcance de uma
impressao positiva nas redes sociais valoriza o profissional com uma propaganda favoravel para
0 mercado. Todavia, 0s numeros dessa questdo tornam possivel identificar uma quantidade
minimadaqueles que possuem perfis com aparéncia profissional,concluindo assim que,embora
tenham ciéncia da conexdo profissional entre as redes e a imagem, efetivamente os académicos
ndo se atentam as possibilidades atreladas as midias sociais e 0 mercado de trabalho e nem
executam tais procedimentos, visto que a aquisic¢ao profissional do sucesso também depende
de posturas e formas de exposi¢Oes nas redes.

Silveira et al. (2017) estabelece que a venda da imagem com valorizagdes pessoais e
profissionais nas midias sociais — demonstrando aparéncia profissional — facilita a construcéo
deumacarreirasélidano mercado. Emrazdo disso, os individuos devem explorar componentes
de fidedignidade profissional nas redes, de acordo com seu campo de atuagéo, resguardando
sua postura e imagem, com o intuito de causar uma boa impresséo e conquistar diversas
oportunidades edificando o seu marketing pessoal.

Seguidamente, com o propdsito de averiguar a preservacao da imagem, foi questionado
aos bacharelandos sobre a presenca de cuidados com aimagem passada nas redes sociais através
das publicagdes realizadas pelos mesmos ou por outras pessoas a respeito deles, na
eventualidade de serem notados positivamente para determinadavaga de trabalho. Ao serem
questionados se cuidam da imagem pessoal nas redes sociais, as respostas apareceram como
mostra o grafico 12:

Grafico 12 - Cuidados com a imagem nas redes sociais

@ Sim, porque hoje em dia tudo que é feito
ou publicado nas redes sociais pode ser
facilmente acessado pelas empresas,
influenciando positivamente ou negati...

@ As vezes, pois as empresas até podem
olhar as redes sociais dos candidatos,
mas o que conta mesmo é o curriculo.

N&o, pois acredito que as empresas nao
devem olhar publicacdes nas redes
sociais € nem o que os outros publicam
sobre mim.

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Logo, acercadaindagacdo, obteve-secomo retornoque 66,4% dos pesquisados indicam
ter cuidados com a imagem transmitida atraves das postagens nas redes sociais, pois afirmam
que atualmente tudo que é feito ou publicado pode ser facilmente acessado por empresas,
influenciando positivamente ou negativamente na sua imagem enquanto profissional. Em
seguida, 21,5% esclarecem que ocasionalmente tém cuidados, pois consideram que asempresas
até podem observar as redes sociais dos candidatos, mas o que realmente é levado em conta é
o curriculo. Por altimo, 12,1% informam quendo tém cuidados, pois acreditam que as empresas
ndo devem olhar as suas redes sociais e nem o0 que 0s outros publicam sobre eles

A respeito dos percentuais obtidos, nota-seque a maioria dos entrevistados afirmam que
mantém um cuidado com sua imagem nas midias sociais, demonstrando no¢ao das praticas de
monitoramento nas redes sociais realizadas pelas organizacges, o que transparece um ponto
positivo para a estruturacdo de um marketing pessoal benéfico no universo digital, tendo em
vista que recrutadores podem identificar indicios nos perfis dos concorrentes que contribuam
ou prejudiquem a sua selecéo.

Porém, verifica-se uma somatdria consideravel de 33,6% de individuos que ainda ndo
tém cautela permanente com suas imagens nas redes, por ndo acreditar nas praticas de
supervisdo das empresas nas midias sociais ou por considerarem o curriculo como um recurso
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definitivo. Ademais, em concordancia com as resultantes adquiridas em outros pontos do
questionario, os alunos ndo possuem o habito de praticar publicacdes que evidenciam a sua
profissdo para as organizag6es, demonstrando assim a necessidade de um maior discernimento
entre os académicos de Administracdo quanto & importancia da preservacédo e qualificacdo da
imagem difundida nainternet.

Lima, Backes e Brasil (2018) reiteram que ter precaucao com as publicacdes nas midias
sociais pode ser determinante na garantia de uma vaga de trabalho, porque regularmente a
empresa com seu processo de recrutamento é capaz de ter acesso ao perfil dos candidatos
buscando evidéncias cruciais que caracterizam positivamente aquele profissional. Por essa
razdo, apesar de extremamente importante, o curriculo sozinho néo é capaz de garantir éxito e
colocacao profissional, sendo também necessario explorar acdes de marketing pessoal com o
auxilio da conservagdo da imagem nas redes sociais (LOPES; RIBEIRO; CUNHA, 2015).

O gréfico 13 apontou o quesito relacionado a aplicabilidade de exploragéo de recursos
do Linkedin ou de outras redes sociais de qualificacOes profissionais, a fim de analisar a
disseminacdo e a frequéncia de uso dessas redes entre 0s participantes do estudo.

Grafico 13 - Exploracao de redes sociais de qualificacdo profissional
@® Sempre
@ Muitas vezes
As vezes
@ Raramente
@ Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Ponderando o grafico acima, reparou-se que cerca de 29,9% admitem que exploram
somente as vezes 0s recursos das redes sociais de qualificacdo profissional, 28% dos
respondentes proclamam que nunca exploram, 28% anunciam que exploram raramente, apenas
8,4% informam que exploramos recursos muitas vezes e por fim, somente 5,6% asseguram que
sempre costumam explorar os recursos do Linkedin ou de outras redes de qualificacdo
profissional.

Redes sociais especializadas em competéncias profissionais como Linkedin, Bebee ou
Viadeo tém sido cada vez mais utilizadas para conquistas de realocacdes ou oportunidades de
emprego, devido a sua praticidade de conexao entre pessoas e empresas. No entanto, observa-
se a necessidade de reconhecimento pelos académicos da magnitude de utilizacdo dos recursos
de tais redes, pois vé-se uma quantidade minima de estudantes que se esforcam naaquisicao da
perceptibilidade e promocao profissional, empregando uma aplicacdo frequente desses tipos de
redes sociais, de modo a produzir um cartdo de visitas online salientando as suas competéncias
ou conhecimentos.

Como afirma Nascimento (2011), redes sociais profissionais, tal qual o Linkedin, sdo
importantes de serem exploradas porque permitem acessos a oportunidades de negocios ou
trabalhos e comunicagdes diretamente com profissionais promissores, alcangando uma extensa
e facilitada lista de contatos. Além disso, possibilitam que os usuarios obtenham nitidez e
crescimento no mercado de trabalho, em virtude dos espacos proporcionados de apresentacéo
de informacdes relativamente a experiéncias profissionais ou estudos, que sdo pertinentes para
organizag0es. Portanto, sua utilizacdo contribui na criacdo do marketing pessoal do individuo,
adicionando valor a sua imagem e adquirindo oportunidades de crescimento profissional
(SILVEIRA et al., 2017).
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Neste ponto, indagou-se aos discentes 0 subsequente questionamento: “VVocé considera
que os conceitos de marketing pessoal se relacionam como uma ferramenta de colocagdo e
ascensao profissional?” de modo a examinar, atravésdas op¢Oes, se 0s préprios concordam ou
discordam com a inquisicdo apontada, conforme apresentado no gréfico abaixo.

Gréfico 14 - Marketing pessoal na colocacdo e ascensao profissional
@ Concordo totalmente
@ Concordo
Nao concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Os resultados atingidos indicam que 48,6% dos questionados concordam que 0s
conceitos do marketing pessoal estdo associados a um instrumento de colocacéo e ascensao
profissional e 42,1% declaram concordar totalmente com essa relacdo. Em seguida, mantendo
um posicionamento mais neutro, 8,4% ndo concordam nem discordam e apenas 0,9% dos
alunos proclamaram discordar com a existéncia dessa vinculacdo. Nenhuma das respostas
contidas assinalou discordar totalmente.

Na busca pela diferenciacdo, o marketing pessoal costuma ser empregado por muitas
pessoas que buscam um fortalecimento da sua colocacdo profissional. Desta maneira,
observando as resultantes do grafico 14, constata-se uma imensa maioria de académicos que
efetivamente acreditam na correlacdo entre o fortalecimento da posicdo ou progresso
profissional com o marketing pessoal, o que indica que, para 0S mesmos, a conquista da
ocupacdo e do sucesso no mercado de trabalho pode ser adquirida coma concepcéo e a pratica
de estratégias de marketing pessoal.

Com a utilizacdo de acoes estruturadas e bem desenvolvidas do marketing pessoal,
qualquer pessoa pode obter diferenciais de expansao e posicionamento profissional. Em vista
disso, é importante ter nocdo da capacidade do marketing pessoal no alcance do éxito, seja em
ambitos pessoais ou profissionais, colocando-o em prética, demonstrando suas caracteristicas e
capacidades, com o intuito de ganhar destaques em relacéo a outros profissionais do mercado
(GOMES; CAMARGOS, 2018).

Os autores Lopes, Ribeiro e Cunha (2015) complementam que, o marketing pessoal
colabora com a posicao e ascensao profissional em virtude da sua predisposicdo na geracao de
uma visibilidade superior para as pessoas que utilizam a ferramenta, conduzindo ao caminho
profissional do sucesso. Por isso, apesar de ser um primeiro passo, ¢ fundamental que além do
conhecimento dos efeitos do marketing pessoal nacondicao profissional, sejam implementadas
acOes que alavanguem a carreira e garantam a sobrevivéncia no mercado.

Por fim, investigou-se a percepcdo dos bacharelandos a respeito da importancia de
possuir um marketing pessoal nas redes sociais, relacionando-a com o ambiente profissional e
a sua implementacdo nos perfis.
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Grafico 15 - Importancia do marketing pessoal nas redes sociais

@ E muito importante, principalmente para
me diferenciar dos profissionais que ja
estdo no mercado de trabalho, atravé...

@ Razoavelmente importante, ter um
marketing pessoal nas redes sociais
ajuda mas nao determina nenhum res...
Pouco importante, pois sei que sou
escolhido(a) mais pela aparéncia e po...

@ Em nada, considero que um marketing
pessoal nas redes nao afetara meud...

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Dessa forma, verifica-se um correspondente a 74,8% dos interrogados que consideram
muito importante possuir um marketing pessoal nas redes sociais, acima de tudo para se
diferenciar dos profissionais que ja estdo no mercado de trabalho. Seguidamente, 19,6%
responderam ser razoavelmente importante, pois acreditam que ter um marketing pessoal nas
redes contribui, mas ndo determina nenhum resultado. Cerca de 3,7% acham que é pouco
importante deter um marketing pessoal nas midias sociais, pois consideram que a aparéncia e 0
posicionamento fora das redes sdo mais ponderados em momentos de selecdo. Por Gltimo,
somente 1,9% afirmam julgar como algo nada importante, porque consideram que um
marketing pessoal nas redes ndo afeta de modo algum o seu desempenho.

Consequentemente, € plausivel assegurar uma pluralidade de sujeitos que concebem a
extrema importancia de implementar um marketing pessoal nas redes sociais com a
interferéncia causada positivamente na situacdo profissional. Entdo, a apuracao retrata uma
visdo proveitosa para o desencadeamento dautiliza¢ao do procedimento, posto que, em relagdo
a execucdo definitiva da préatica, observa-se ainda a necessidade de uma maior aplicacéo e
aproveitamento pelos alunos de administracgao.

As redes sociais tém potencial de ser um dos artificios do marketing pessoal mais
importantes, em conveniéncia com a possibilidade do estabelecimento de contatos com mais
pessoas ou exposicdo de valores e habilidades através de postagens consistentes em atingir um
objetivo especifico. Outrossim, aumenta o reconhecimento da area de especializacao
profissional do individuo, gerando visibilidade, reputacao e credibilidade ao alavancar o seu
crescimento no mercado de trabalho (LOPES; RIBEIRO; CUNHA, 2015).

Entretanto, segundo Germano (2014), muitos usuarios de redes sociais ainda nao
contemplam o grau de potencializacdo de estratégias de marketing pessoal em suas contas, 0
que pode estar associado com o percentual simbdlico de respostas que ndo consideram a
ferramenta tdo essencial. Porém, na atualidade as midias sociais reverteram-se num recurso de
formacdo do marketing pessoal, logo, cabe ressaltar a importancia de os universitarios
possuirem em seus perfis nas redes sociais uma implementacao de marketing pessoal.

Em suma, observa-se que os resultados indicam a necessidade de uma maior
intensificacdo nosestudos dos conceitos de marketing pessoal, incluindo a suaaplicagdo dentre
os discentes de administracdo, visto que, independente da maior parte dos respondentes
afirmarem concordar com as frases apresentadas nas questdes da relacdo do marketing pessoal
com a colocacéo profissional ou com a sua importancia nas redes sociais, observa-se a
demonstracdo de uma contradicdo dessas afirmacdes com a utilizagdo concreta dessas
estratégias, 0 que evidencia um desconhecimento da relevancia e importancia real da
aplicabilidade do marketing pessoal nas midias sociais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa em questdo buscou verificar a percepc¢ao e aplicagdo do marketing pessoal
entre académicos do curso de administracdo da UEPB Campus VIl através das midias sociais.
Neste caso, contemplou-se a investigacdo da condicdo de compreensdo da tematica e da
utilidade de a¢6es nas redes sociais que influenciam no marketing pessoal com a consolidacdo
da imagem e da carreira profissional.

Perante os resultados alcangados com o estudo, observou-se que o0s estudantes
reconhecem a ligacdo dos conceitos de marketing pessoal com o sucesso profissional e da
associacdo entre as redes sociais e a imagem profissional. No entanto, o publico analisado
demonstrou um conhecimento ténue e superficial a respeito da tematica de marketing pessoal,
0 que revelauma dificuldade de implementacgdo da pratica, uma vez que, a auséncia de uma
compreensdo perspicaz é essencial paraa sua aplicacgdo efetiva.

Portanto, embora inclua a apresentacdo de um alto indice de consumo nas redes sociais
onde trata-se de discentesdo curso de administracdo que estdo constantemente estudando sobre
a importancia de adquirir vantagens competitivas no mercado, em relagdo a aplicabilidade das
técnicas de marketing pessoal nas midias sociais, evidenciou-se a necessidade de uma
dedicacdo mais intensificada, ja que, os dados obtidos indicaram uma baixa aderéncia da
aplicacdo sobre os preceitos de evidéncia da imagem pessoal e profissional nas redes sociais,
como postagens de divulgacdo de trabalho ou de aparéncia profissional, que possibilitam o
destaque e sucesso diante da alta concorrénciano mercado de trabalho.

Desse modo, aponta-se a necessidade de um aperfeicoamento na aplicacdo da pratica e
um maior estimulo dos alunos na inspec¢do de informacd@es intensificadas do tema, inclusive,
pelauniversidade referida, concretizandouma focalizagéo superior com abordagens especificas
de marketing pessoal desde o inicio do curso, no intuito dos estudantes conhecerem os
delineamentos integros que norteiam a atividade, antes da sua execucdo. Ademais, a
consciéncia dos académicos a respeito das associa¢des do marketing pessoal na fortificacdo da
imagem e sucesso profissional indicam uma tendéncia positiva no percurso da implementagdo
do marketing pessoal, ou seja, com um estimulo apropriado, os bacharelandos podem
finalmente aderir as estratégias correlacionadas a ferramenta em suas redes sociais.

Diante disso, conclui-se que este trabalho proporcionaum conhecimento téorico para
estudantes e pesquisadores acerca das estratégias de marketing pessoal aplicadas as midias
sociais, indicando situag6es positivas ou negativas relacionadas a imagem difundida nas redes,
pontos que estdo sendo relevantes no contexto mercadoldgico atual. Na prética, os resultados
expostos contribuem indicando a importancia da implementacdo adequada do marketing
pessoal como alternativa para o sucesso profissional, como também, impulsiona uma reflexao
em pessoas descontentes com suas situacdes no mercado de trabalho, de modo a ter
acessibilidade a procedimentos atingiveis que auxiliam na retomada ou escalada profissional.

No que concerne as limitagdes do estudo, pode-se citar a dificuldade de encontrar
abundancia de materiais relativos, especificamente, ao marketing pessoal desenvolvido nas
midias sociais, por referir-se a uma tematica contemporanea. Além disso, vale salientar a
limitacdo de acesso aos respondentes da pesquisa, que devido ao cenariovivenciadoatualmente
pelo Brasil com a pandemia do COVID-19, impossibilitou-se o contato presencial com os
alunos, tornando possivel apenasuma abordagem viainternet para aplicacéo dos questionarios.

Como sugestdes para pesquisas futuras, recomenda-se uma analise de comparacao entre
a aplicacdo do marketingpessoal nas redes sociais pelos académicos do curso de Administracéo
com os académicos de cursos distintos. Além disso, propGe-se estudos com egressos do curso
de Administracdo sobre o desenvolvimento de estratégias de marketing pessoal nas midias
sociais ou com profissionais em geral que aplicaram essas ferramentas, observando as
vantagens adquiridas profissionalmente.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

O presente estudo tem o objetivo de verificara percepcao e aplicacdo do marketing pessoal
entre académicos do curso de administracdo da UEPB Campus VIl através das midias sociais.
Este questionario integra o Trabalho de Concluséo de Curso de Bacharelado em Administracdo
na Universidade Estadual da Paraiba da discente Laryssa dos Santos Medeiros, sob orientacéo
da professora Me. Dayane Renaly Lopes de Oliveira. O formulario a seguir esta estruturado em
duas sessdes e 0 preenchimento ndo tomara muito do seu tempo. Ressalta-se ainda que nédo é
necessaria a identificacdo do respondente e que os dados aqui obtidos serdo confidenciais,
utilizados em sua integralidade para fins académicos.

I- Perfil dos entrevistados:

Género:

() Masculino
() Feminino
() Outro:

Faixa etaria:

() Até 19 anos

() Entre 20 e 24 anos
() Entre 25e 30 anos
() Acimade 30 anos

Em qual periodo vocé esta?

()12 ()20 ()3° ()4° ()5° ()6° ()7° ()8° ()9° ()10°

Atualmente, como esta sua situacdo no mercado de trabalho?

() Em busca de qualificagdo e primeiro emprego.

() Possuo experiéncia profissional, mas estou desempregado no momento.
() Empregado, mas em busca de outra vaga de emprego.

() Empregado e satisfeito com o emprego atual.

() No momento estou estagiando.

() Apenas estudando, sem pretenséo de trabalhar no momento.

() Possuo meu proprio negdcio.

() Outro:

I1- Percepgéo e aplicagdo do marketing pessoal nas redes sociais

01- Vocé compreende o conceito e a pratica de marketing pessoal?
() Sim, compreendo muito sobre marketing pessoal

() Sim, porém compreendo o termo apenas parcialmente

() Sim, porém apenas compreendo levemente sobre

() N&o, no momento ndo compreendo de forma alguma

02- Quais redes sociais vocé utiliza? (Resposta multipla)
() Twitter

() Facebook

() Instagram
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() Youtube
() Snapchat
() Tik Tok

() Whatsapp
() Linkedin
() Nenhum
() Outro:

03- Por quais motivos voceé utiliza as midias sociais? (Resposta multipla)
() Divulgacgao de trabalho

() Socializacao

() Noticias e informacéo

() Compartilhamento de opinides

() Passatempo

() N&o possuo redes sociais
() Outro:

04-0 que vocé costuma postar em suas redes sociais? (Resposta multipla)

() Meu dia a dia, fotos pessoais e das pessoas com quem convivo

() Conteddos sobre palestras, aulas ou workshops

() Postagens sobre minha area profissional e de estudo, como dicas de administragdo
() Festas e sociais

() Contetdos de humor

() Textos de reflexao

() Viagens e passeios

() N&o possuo redes sociais
() Outro:

05- Vocé se envolve ou ja se envolveu em polémicas nas redes sociais?

() Sim, pois estou sempre comentando sobre tudo que acontece.

() Ja aconteceu, mas € raro.

() Nunca aconteceu, mas se tiver oportunidade ndo deixarei de comentar sobre algo, mesmo
que gere polémica.

() Néo faz o meu tipo estar envolvido(a) em polémicas através das redes.

06- Vocé acredita que ha umarelagéo entre as redes sociais e a sua imagem enquanto
profissional?

() Concordo totalmente

() Concordo

() Néo concordo nem discordo
() Discordo

() Discordo totalmente

07- Atualmente seu perfil nas redes sociais apresenta aparéncia e vestimenta de formaa
se mostrar como profissional de suaarea?

() Sim, as imagens postadas demonstram aparéncia profissional

() Néo, posto sobre todo tipo de foto (familia, diversdo, festas e etc)
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() Um pouco, posto imagens tanto profissionais quanto pessoais
() N&o posto quase nada em redes sociais
() N&o tenho redes sociais

08- Vocé tem cuidados com a imagem passada através das publicacdes feitas nas redes sociais
ou com o que os outros publicam sobre vocé, na eventualidade de ser notado positivamente
para alguma para uma vaga de trabalho?

() Sim, porque hoje em dia tudo que é feito ou publicado nasredes sociais pode ser
facilmente acessado pelas empresas, influenciando positivamente ou negativamente.

() As vezes, pois as empresas até podem olhar as redes sociais dos candidatos, mas o que
conta mesmo € o curriculo.

() Nao, pois acredito que as empresas ndo devem olhar publicag¢des nas redes sociais e nem o
que os outros publicam sobre mim.

09- Vocé explora os recursos do Linkedin ou de outras redes sociais de qualificacbes
profissionais?

() Sempre

() Muitas vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca

10- Vocé considera que os conceitos de marketing pessoal se relacionam como uma
ferramenta de colocacéo e ascenséo profissional?

() Concordo totalmente

() Concordo

() Néo concordo nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

11- Para vocé, o qudo importante € ter um marketing pessoal nas redes sociais?

() E muito importante, principalmente parame diferenciar dos profissionais que ja estdo no
mercado de trabalho, através de uma imagem positiva.

() Razoavelmente importante, ter um marketing pessoal nas redes sociais ajuda mas nao
determina nenhum resultado.

() Pouco importante, pois sei que sou escolhido (a) mais pela aparéncia e posicionamento
profissional fora dasredes, o que reflete minha marca.

() Em nada, considero que um marketing pessoal nas redes néo afetara meu desempenho.
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