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RESUMO

O marketing pessoal desempenha um papel fundamental para construgdo do perfil de cada
individuo que tenha interesse em valorizar sua imagem e suas competéncias. A sociedade hoje
vive um padrao onde a imagem e as competéncias sdao primordiais para aceitagdo em circulos
sociais e empregadores. A pesquisa em questdo ¢ justificada pela importancia de se conhecer
sobre o uso dessa ferramenta pelos graduandos do curso de administragdo, para saber se o
marketing pessoal ¢ utilizado pelos académicos, com objetivo de analisar como os académicos
de administra¢do enxergam o marketing pessoal e qual a relevancia dada a este tema na vida
profissional. O campo de pesquisa recai sobre os graduando de administragao da Universidade
Estadual da Paraiba, Campus VII, para tanto, foi empregada a abordagem quantitativa e
qualitativa. Conseguiu-se identificar que os académicos compreendem o marketing pessoal
como uma ferramenta que auxilia no desenvolvimento pessoal e profissional, e que estes
buscam desenvolver/fomentar sua imagem ¢ competéncia ficando evidente que os que
conhecem a ferramenta e a utilizam reconhecem sua importancia.

Palavras-Chave: Marketing Pessoal, Imagem, Competéncias, Redes Sociais.



ABSTRACT

The marketing staff plays a key role in the construction of each individual profile that has
interest in enhancing their image and their skills. Society today is experiencing a pattern where
the image and skills are essential to acceptance in social circles and employers. The research in
question is justified by the importance of knowing about the use of this tool for undergraduate
students of management to find out if the marketing staff is used by academics, in order to
analyze how management scholars sighted the marketing staff and what relevance given to this
theme in professional life. The research field lies with the graduating administration from the
Universidade Estadual Paraiba, Campus VII, therefore, we used quantitative and qualitative
approach. Could be identified that the students understand the marketing staff as a tool that aids
in personal and professional development, and that they seek to develop / promote their image
and ability became evident that those who know the tool and use it recognize its importance.

Key words: Personal Marketing, Image, Skills, Social Networks
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1. INTRODUCAO

A sociedade hoje vive um padrao onde a imagem e as competéncias sdo primordiais
para aceitagdo em circulos sociais e empregadores. E necessario buscar meios que
proporcionam arquitetar esteredtipos, e ¢ de extrema importancia aproveitar-se dessas
ferramentas para seguir essas tendéncias, e poder criar e interagir nesse mundo de inovacao
para ter condigdes de fomentar a imagem pessoal e profissional.

Atualmente com a velocidade que as informagdes sao propagadas, deve-se estar a par
do que o mercado de trabalho e a sociedade exigem. Desde o periodo de formagao escolar
descobre-se a necessidade de destacar-se de forma positiva, ¢ sabendo que é preciso estar
devidamente preparados para corresponder as expectativas.

Para ajudar nessa empreitada, o marketing pessoal desempenha um papel fundamental
para construga@o do perfil de cada individuo que tenha interesse em valorizar sua imagem e suas
competéncias. O marketing pessoal estd presente no em varias situagdes ao longo do dia.
Escolher o que falar, o que vestir, como agir e reagir diante dos outros ou se preparar para uma
entrevista de emprego, por exemplo, sdo agdes rotineiras contempladas como estratégias de
marketing pessoal.

Virias situacdes no cotidiano demandam estratégias de marketing pessoal para se obter
sucesso €, no meio profissional, isso pode ser determinante. Na visdo do marketing pessoal,
deixa-se de identificar as pessoas como tais € estas se tornam um “produto”, o que pode mudar
a forma como os outros as enxergam. No ambito académico e empresarial € essencial estar
preparado para se destacar em meio aos concorrentes de forma correta e criativa.

TASCIN e SERVIDONI (2005), afirmam que quando raciocinamos que o Marketing
Pessoal promove o crescimento pessoal e profissional, entende-se que ao valer-se dele, a pessoa
passa a buscar o aperfeigoamento de suas competéncias, e completam que o Marketing Pessoal
ajuda a criar a marca da pessoa, promovendo a imagem e capacidades do individuo.

Nao ¢ s6 uma boa imagem nem s6 um bom curriculo, um ndo descarta o outro. O
marketing pessoal diz respeito ao conjunto da obra. Como nao se sabe o que vai pesar mais na
hora da escolha, ¢ importante agradar em todos os sentidos. Quando tem que se comprar algo ¢
necessario fazer algumas escolhas como preco e marca e alguns detalhes podem influenciar na
escolha dependendo do produto, a embalagem pode agradar mais que o produto em si, um
profissional pode passar por critérios parecidos para concorrer a algum cargo.

O marketing pessoal implica num processo de concepgao, planejamento e execugao, de

acdes que colaboram para a formacao profissional e pessoal do individuo para agregacao de



valor justo e compativel com o posicionamento de mercado que se almeja (OLIVEIRA NETO
apud TASCIN e SERVIDONI, 2005).

Diante do exposto, esta pesquisa procura responder a seguinte questdo: quais as
perspectivas do marketing pessoal sob a optica dos académicos de administracio —
campus VII (Patos) e qual a relevancia dada a este tema na vida profissional e pessoal
destes?

Portanto, esta pesquisa tem como objetivo analisar as perspectivas do marketing
pessoal sob a dptica dos académicos de administracio — campus VII (Patos) e qual a
releviancia dada a este tema na vida profissional e pessoal destes. Dentro deste objetivo
geral, faz-se oportuno tragar os seguintes objetivos especificos:

e entender qual a compreensdo de marketing pessoal pelos académicos de

administracao.

e identificar se os académicos buscam desenvolver sua imagem e suas competéncias

para fomentar a formagao profissional e pessoal.

e perceber se o uso das redes sociais tem como finalidade promogao da imagem.

A autora achou relente pesquisar sobre o tema devido a escassez de pesquisas nessa
area, visto que na literatura, o marketing pessoal ¢ abordado de forma superficial, a grande
maioria de obras encontradas sobre o assunto se caracteriza como consultoria para quem
procura como fazer um plano de marketing pessoal. Pouco se encontra sobre pesquisas que
procurem entender e identificar quem utiliza o marketing pessoal para ascensdo profissional e
pessoal, e ndo existe nenhum estudo que investigue sobre como o marketing pessoal ¢ utilizados
por académicos e profissionais da area de administragao, fazendo desta a tnica.

Acredita-se na importancia de se conhecer sobre o uso dessa ferramenta pelos
graduandos do curso de administragdo campus VII, para saber se o marketing pessoal é utilizado
pelos académicos. Entender as implicagdes do uso dessa ferramenta para a formagdo e
incubagao de futuros administradores. Santos, Santos ¢ Machado (2015) constata que nesse
tempo de globalizagdo, as empresas tendem a enxergar seus colaboradores como maior
patrimonio da empresa, portanto, preferem direcionar maiores investimentos em capital
intelectual, assim entende-se que ¢ preciso dar atengdo especial para uma formacgdo de
qualidade, onde os graduandos devem terminar o ensino superior prontos para suprir as
necessidades do mercado de trabalho.

Partindo deste prisma, pode-se dizer que os resultados alcangados serdo feedback para

os estudantes, de modo que possa incentiva-los a buscar inovar na sua formacdo académica e



profissional, visto que estes tem a possibilidade de gerenciar sua carreira, assim poderao se

preparar melhor e tornar-se profissionais cada vez mais completos.

2. REFERENCIAL TEORICO

A seguir apresentar-se-a os conceitos e relagdes sobre os assuntos acerca do tema
abordado nesta pesquisa, com intuito de proporcionar ao leitor melhor entendimento sobre as

questoes relevantes para o estudo.

2.1 MARKETING PESSOAL

A aceleragdo da informagao e o facil acesso a ela, proporcionado pela internet e pelos
diversos meios de comunicag@o, impulsionaram a concorréncia no mercado de trabalho. Entdo,
demonstrar de forma criativa habilidades e competéncias tem grande relevancia para acessao e
reconhecimento profissional e pessoal.

Varias sdo as ferramentas que podem contribuir positivamente para a valorizagao do ser
humano em suas atitudes, habilidades ¢ competéncias. Da mesma forma que produtos no
mercado precisam de inovagdo para acompanhar as exigéncias do mercado, os profissionais
também devem inovar e agregar valor a sua imagem para uma maior valorizacao diante das
exigeéncias do mercado de trabalho.

A organizag@o ou o individuo tem condi¢des de desenvolver estratégias que inclui a
selecdo dos mercados-alvo a atingir, a concepgdo dos produtos ou servigos a oferecer e a
defini¢do dos objetivos. Para que tudo isto ocorra, os profissionais devem conhecer e utilizar o
marketing e suas ferramentas.

A American Marketing Association (2004, apud Kotler 2006) define marketing como:
fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao € a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragcdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado.

De acordo com Kotler (2006), o marketing ¢ um processo social no qual, grupos e
individuos atendem suas necessidades e anseios através da criacdo, oferta e a livre transagao de
produtos e servicos de valor com outros. “Marketing ¢ o conjunto de estratégias e agdes
relativas a desenvolvimento, apre¢camento, distribuicdo e promog¢ao de produtos e servigos, e
que visa 4 adequacio mercadoldgica destes" (MINIAURELIO, 2001).

Marketing ¢ a 4rea do conhecimento que agrega todas as atividades referentes as
relagdes de troca, norteadas para a concretizacao dos desejos e necessidades dos consumidores,

com objetivo de conseguir determinados fins empresariais ou individuais e sempre levando em
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conta o meio de atuagao e o impacto no bem-estar da sociedade que essas relagdes causam (LAS
CASAS 1997, apud LIMA E SILVA 2007).

Para Kotler (2006) “O planejamento de marketing na pratica ¢ um processo logico. O
processo de planejamento de marketing consiste em analisar oportunidades de marketing,
selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de marketing, desenvolver programas e gerenciar
o esfor¢o de marketing”.

Segundo Claude Machline (2003, apud Lima e Silva 2007), “a fun¢do do marketing
envolve tomada de decisdes, gestdo de recursos, coordenagdo de processos e avaliagdo de
resultados dentro de quatro areas de responsabilidade: analise, planejamento, implementacao e
controle”. Explica:

e Analise de marketing: analisar os riscos e as oportunidades de mercado;
¢ Planejamento de marketing: selecionar o mercado-alvo e as estratégias de marketing;
¢ Implementacdo de marketing: desenvolver o mix ou composto de marketing;

e Controle de marketing: avaliar os resultados das estratégias e dos programas.

Segundo Kotler (2006), marketing mix ou composto de marketing “¢ o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing”.
Barros (2012) diz que sdo pontos onde os especialistas apontam como primordiais para a venda
da marca, logo, esses pontos tornam-se primordiais para a sustentabilidade da empresa em alto

nivel.

O marketing pessoal utiliza todos esses conceitos de marketing voltado a pessoa que
deseja realizéa-lo, inclusive sendo orientado também pelo marketing mix, ou o chamado 4 P’s,
como propde Oliveira Neto (1999, apud Lima e Silva, 2007), as recomendagdes bésicas para

0s 4P’s que devem ser usadas no plano de marketing pessoal, que sdo:

e Produto: o profissional. Trata-se da formagdo profissional, capacidade de trabalho,
experiéncia, cursos, habilidades e historico de sucesso.

e Preco: os valores dos salarios e beneficios pagos aos profissionais na praga.

e Praca/Distribui¢cdo: o mercado. O profissional precisa ser um alvo movel, atuando de
maneira a ser visto por todas as pessoas que possam necessitar de seus produtos ou
servicos. Isso significa estar nos lugares certos na hora certa.

e Promocao: o curriculo, contato com profissionais da area (redes de relacionamento),

assessoria profissional. Contatos, técnica, Know-how, a maneira correta para o
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profissional colocar-se na mente dos clientes. O profissional pode ser tudo o que quiser

desde que convenga aos outros.

No caso dessa importante ferramenta dedicada ao Marketing Pessoal pode-se julgar que,
da mesma maneira, o processo que norteia o sistema de Forga de vendas de produtos e servigos,
a partir da operacionalizagdo do Mix de Marketing, podendo auxiliar a ampliagdo de
propriedades que englobam o ser humano e sua visibilidade em relagdes organizacionais
(CHIAVENATO, 2005).

A elaboragao desse plano e as estratégias de marketing pessoal tornam-se um diferencial
na atuagao dos profissionais, de forma que se deve idealizar uma marca pessoal, consolidando-
a ¢ tornando-a sua mais importante ferramenta para enfrentar os desafios da carreira profissional
e do mercado (LIMA E SILVA 2007).

Entende-se por Marketing pessoal um conjunto de agdes planejadas que facilitam a
obtengdo de sucesso profissional seja para conquistar uma nova posi¢do no mercado de
trabalho, ou para manter sua posicao atual (RITOSSA, 2009 apud BARROS 2012).

Para Penteado Filho (1990), o marketing de sucesso inicia-se pelo marketing pessoal,
através do qual o profissional deverd equacionar suas dificuldades particulares para buscar o
caminho mais adequado para se organizar e s6 entdo se dedicar ao planejamento estratégico.

“Algumas pessoas sdo particularmente habeis em fazer seu marketing pessoal - pense
em Madonna, Rolling Stones e Michael Jordan. O consultor Tom Peters, ele proprio um mestre
do marketing pessoal, aconselha as pessoas a se tornarem uma marca” (KOTLER, 2006 p. 6).

Peters (2000 apud Lopes et al 2016) esclarece que voce € a sua propria marca, voce ¢
seu projeto, vocé deve saber se vender, vocé deve administrar sua propria marca. Para que isso
se torne possivel, € preciso utilizar os conceitos e instrumentos do marketing pessoal na busca
por uma colocagdo ou ascensao profissional.

Em qualquer local de trabalho hd quem se destaque, alcance cargos importantes nas
empresas € a carreira ¢ pontilhada pelo sucesso. Estes investem em marketing pessoal,
considerando uma ferramenta altamente poderosa para o profissional e sua carreira. Preocupar-
se com a imagem, ¢ garantir oportunidades de crescimento profissional e pessoal.

No entanto, ¢ bom lembrar que o marketing pessoal ndo considera e nao torna pessoas
um objeto de consumo, ao contrario, engrandece o ser humano em todas os suas caracteristicas
e especialidades, inclusive em sua confusa composicao fisica, intelectual e sensivel. Como
afirma Oliveira Neto (1999) possibilitar a utilizagao plena, expressar e evidenciar cada uma das

capacidades e potencialidades ¢ sua atividade essencial.
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Assim, vale considerar as palavras de Santos (2002) ao ressaltar que o marketing pessoal
coloca a imagem e as caracteristicas que o candidato tem, assim como aquelas esperadas pelo
mercado e promove as alteragdes necessarias para unir os dois e dessa forma, ocorrer a relagao
de troca. A transformagdo da imagem proporciona modificacdes de atitudes, rotinas,
comportamentos, de valores e aspiragoes.

De acordo com esses pontos marcados pelo autor, compreende-se que marketing pessoal
¢ o empenho que o profissional faz utilizando as cinco ferramentas para conquistar e sustentar
contatos que interessam por perto.

Para compreender melhor a questao de marketing pessoal é preciso entender também
sobre o termo estratégia, que também pode ser encontrado na literatura como agdes ou taticas.
Para isso, vé-se que estratégia ¢:

O padrio ou plano que integra as principais metas, politicas e sequéncia de agdes de
uma organiza¢do em um todo coerente. Uma estratégia bem-formulada ajuda a
ordenar e alocar os recursos de uma organizagdo para uma postura singular e viavel,
com base em suas competéncias e deficiéncias internas relativas, mudangas no
ambiente, antecipadas e providéncias contingentes realizadas por oponentes
inteligentes (MINTZBERG e QUINN, 2001).

Conforme Porter (2005) “a estratégia competitiva visa a estabelecer uma posigao
lucrativa e sustentavel contra as forgas que determinam a concorréncia na industria”. Costa
(2010) propde que o marketing pessoal esta baseado no desenvolvimento de um conjunto de
acdes que permitam alcancgar objetivos pessoais, profissionais, financeiros, familiares, e etc.

Ao tratar do tema deste estudo, ¢ de extrema importancia, a compreensao de conceitos
de imagem e competéncias. Pois s6 assim sera possivel compreender de forma mais clara a
importancia e aplicabilidade do marketing pessoal na busca do desenvolvimento e destaque

pessoal no mercado de trabalho.

2.2 COMPETENCIAS

A seguir, presenta-se alguns conceitos de competéncias de acordo com alguns autores,
conceitos estes que ajudam a entender o contexto em que se esta trabalhando e a organizar as
ideias sobre o que se espera das competéncias individuais, gerenciais e dos profissionais de
administracao.

Segundo Borba et a/ (2001) o conceito de competéncia inicialmente era associado a
linguagem juridica e recentemente vem sendo utilizado na esfera organizacional como algo
dindmico, efetivado no desempenho. “Competéncia ¢ saber, saber fazer e saber ser e agir.

Competéncia, segundo o dicionario, vem do latim competentia, e significa a qualidade de quem



13

¢ capaz de apreciar a resolver certo assunto, fazer determinada coisa, capacidade, habilidade,
aptidao e idoneidade” (FERREIRA, 1995, apud BORBA et al 2001).

A nocao de competéncia comegou a ser utilizada na Europa a partir dos anos 1980.
Trata-se de uma nogdo polissémica que envolve varias acepgdes e abordagens.
Origina-se das Ciéncias da Organizacao e surge no quadro de crise do modelo de
organizagdo taylorista/fordista, de mundializagdo da economia, de exacerbacdo da
competi¢do nos mercados e de demandas de melhoria da qualidade dos produtos e de
flexibilizagdo dos processos de produgdo e de trabalho. Neste contexto de crise, €
tendo por base um forte incremento da escolarizagdo dos jovens, as empresas passam
a usar e adaptar as aquisigdes individuais da formagao, sobretudo escolar, em fungdo
das suas exigéncias. (Deluiz,1996 apud PROFAE 2001 p. 11-12).

Competéncias sao agdes e operagdes moldadas pela inteligéncia, que se utiliza para
estabelecer relagdes com e entre objetos, situagdes, fendOmenos e pessoas que deseja-se
conhecer. As habilidades emanam das competéncias adquiridas e referem-se ao ‘saber fazer’.
Por meio das ag¢des e operagdes, as habilidades aperfeicoam- se e articulam-se, permitindo nova
reorganizagao das competéncias (INEP, 1999, p.7).

Como o marketing pessoal ¢ uma forma de exaltar as qualidades do sujeito que se refere
as suas competéncias, confirmado por Hirata (1994 apud Ministério da Saude, 2001) que diz
que o modelo da competéncia vem substituir a qualificacdo, um conceito-chave da sociologia
do trabalho, caracterizada por ser multidimensional: qualificagdo do emprego, definida pela
empresa a partir das exigéncias do posto de trabalho; qualifica¢do do trabalhador, que incorpora
as qualificagdes sociais ou tacitas; qualificagdo operatdria e qualificagdo como uma relagao
social, resultado de uma correlagao de forgas capital trabalho.

Borba et a/ (2001) afirma que na propor¢do que para expor uma habilidade, se cré que
o individuo conheca praticas e técnicas especificas. A ado¢do de um comportamento no
trabalho, dessa mesma forma exige da pessoa ndo apenas conhecimentos, mas também
habilidades e atitudes adequadas. O marketing pessoal promove o profissional, para isso deve-
se ter o que oferecer: talentos, habilidades, conhecimentos, know-how, etc.

O conceito de competéncia também pode ser assimilado a ideia de capacidade.
Capacidade significariam conhecimentos, habilidades e atitudes desenvolvidas em diferentes
situagdes (como a formacao académica, know-how) que no trabalho podem ser modificadas em
cenarios especificos. O desenvolvimento de uma competéncia consistira no ajuste € na
mobiliza¢do dessas capacidades para exercer a demanda (RUAS 2004 apud BORBA et al,
2001).

Para Mascarenhas (2008, apud Borba et al, 2001), ao se determinar competéncias, ¢
essencial compreender a singularidade que caracteriza cada demanda e, como consequéncia, o

exercicio das competéncias.
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Portanto, ¢ indispensavel contextualizar cada competéncia a ser concretizada. Analisar
quais materiais, condigdes necessarios a realizagao de determinada atividade, para exercer tal
competéncia. Competéncias equivalem entdo a um conjunto destes trés elementos:

e Conhecimento = Saber. O conhecer nao definitivo, ou seja, ¢ uma busca constante em
aprender, reaprender e sempre buscar aumentar o conhecimento.

e Habilidade = Saber fazer. Usar o conhecimento para resolver problemas e ter
criatividade para resolver nao s6 problemas, mas para criar novas ideias.

e Atitude = Competéncia = Saber fazer acontecer. E obter bons ou excelentes resultados
do que foi feito com conhecimento e habilidade.

O conjunto: conhecimentos, habilidades ¢ atitudes constituem as competéncias, ou seja,
todos os esforcos pessoais e da organizacao unificados que se tem como postura para realizagdo
das tarefas. O conceito de competéncia vindo para o nivel individual, constata-se que as
habilidades, potencialidades e atitudes da pessoa sdo influenciadas pelas competéncias
organizacionais.

A competéncia pode ser considerada como o “saber agir responsavel e reconhecido, que
implica mobilizar, integrar, transferir conhecimentos, recursos, habilidades, que agreguem
valores econdmicos a organizagao e valor social ao individuo” (BORBA et al, 2001).

Basicamente, ha duas linhas de raciocinio sobre o termo “competéncia”: a linha
americana sob a designagdo competency e a linha europeia sob a designacdo competence. A
diferenca principal entre os estudos sobre competéncia refere-se a forma com que esta ¢ vista:
como inputs (conhecimentos) ou outputs (resultados) do comportamento humano (CONDE
2001 apud BORBA et al, 2001). H4 autores que tratam com dominio o conceito de
competéncia, a interacdo do individuo com sua equipe € com seu ambiente de trabalho.

O papel gerencial ¢ qualificado pelo aprendizado de técnicas, que representam o
conhecimento especifico de uma fun¢@o nos niveis tatico e estratégico, geralmente associado
aos cargos de gerencia; habilidades humanas como capacidade de lidar com as pessoas; e
habilidades conceituais, que representam a necessidade de o administrador ter uma visdo
sistémica (ODERICH 2005, apud BORBA et al, 2001).

Atualmente as variagdes no mercado de trabalho fazem que as empresas enxerguem a
relevancia de ter em seus colaboradores lideres capazes de atender as necessidades da
organizacao e estarem preparados para os desafios constantes de aprendizagem e superagao.
Uma competéncia essencial ¢ vantagem competitiva, pois sendo exclusiva contribui para
agregar valor. Organizacdes dividem os mesmos objetivos empresariais: crescimento

econdmico, lucro, etc. Por mais que as organizacdes atendam demandas diferentes, elas
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precisam ser gerenciadas, o sucesso financeiro depende da administragao. Por isso estdo sempre
buscando os melhores administradores.

Assim ¢ necessario que as instituicdes de ensino e académicos de administragdo se
atentem a Resolugdo n° 4, de 13 de Julho de 2005 do Ministério da Educagao, nas Diretrizes
Curriculares Nacionais do Curso de Graduagao em Administracdo de Empresas, que apresenta
as competéncias e habilidades que devem ser desenvolvidas ao longo do curso. Como consta
abaixo:

Art. 4° O Curso de Graduagdo em Administragdo deve possibilitar a formacao
profissional que revele, pelo menos, as seguintes competéncias e habilidades:

I - reconhecer e definir problemas, equacionar solugdes, pensar estrategicamente,
introduzir modificagdes no processo produtivo, atuar preventivamente, transferir e generalizar
conhecimentos e exercer, em diferentes graus de complexidade, o processo da tomada de
decisdo;

IT - desenvolver expressao ¢ comunicacdo compativeis com o exercicio profissional,
inclusive nos processos de negociagdo € nas comunicagdes interpessoais ou intergrupais;

III - refletir e atuar criticamente sobre a esfera da producdo, compreendendo sua posi¢ao
e funcdo na estrutura produtiva sob seu controle e gerenciamento;

IV - desenvolver raciocinio logico, critico e analitico para operar com valores e
formulagdes matematicas presentes nas relagoes formais e causais entre fendmenos produtivos,
administrativos e de controle, bem assim expressando-se de modo critico e criativo diante dos
diferentes contextos organizacionais e sociais;

V - ter iniciativa, criatividade, determinagdo, vontade politica e administrativa, vontade
de aprender, abertura as mudangas e consciéncia da qualidade e das implicagdes éticas do seu
exercicio profissional;

VI - desenvolver capacidade de transferir conhecimentos da vida e da experiéncia
cotidianas para o ambiente de trabalho e do seu campo de atuagdo profissional, em diferentes
modelos organizacionais, revelando-se profissional adaptavel;

VII - desenvolver capacidade para elaborar, implementar e consolidar projetos em
organizagoes; €

VIII - desenvolver capacidade para realizar consultoria em gestdo e administragao,
pareceres e pericias administrativas, gerenciais, organizacionais, estratégicos e operacionais.

De acordo com Echeveste et al (19990, apud Borba, 2001), as competéncias pertinentes
ao perfil do administrador para o mercado mais apreciados sao: integridade, visao estratégica,

lideranga, conhecimento das operagdes da empresa, capacidade de decisdo, negociacdo e
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coordenagdo de trabalhos em equipe, foco nos resultados, ética no trato das questdes
profissionais e sociais, motivacao, pro-atividade e habilidade para o trato interpessoal.
Embora muitas sejam as empresas que ainda ndo acordaram para essa realidade,
desenvolver as competéncias organizacionais e dos colaboradores, ¢ uma estratégia que ¢ uma
tendéncia do mercado competitivo e globalizado. A gestao por competéncia promove a geragao
de novas ideias e encoraja a ado¢ao das mesmas, as organizagdes incentivam seus colaboradores

a inovacao através da criatividade, aprimorar o desempenho e a motivagao.

2.3 IMAGEM E IMAGEM NAS REDES SOCIAIS

De acordo com Giacchetto (2008), imagem pessoal ¢ a marca que se deixa nas pessoas,
como vocé sera lembrado de maneira positiva ou negativa, ou ainda pode ser entendida como
“a embalagem do produto”. Para a autora, hoje o marketing pessoal deve ser inteligente e sutil
a comecar pela aparéncia. E composta por comportamentos, habitos, posturas, ética,
conhecimentos, habilidades e competéncia,

Como se sabe o primeiro julgamento € visual, a partir da aparéncia, pela forma de vestir,
andar, sentar ¢ falar é possivel julgar de maneira inconsciente varios fatores, como exemplo:
classe social, idade, area profissional, gostos, comportamentos entre outros. Sabe-se que
“ninguém tem uma segunda oportunidade de causar uma primeira boa impressao”.

Estudos atestam que sdo necessarios somente 3 segundos, para a formagdo da Primeira
Impressao e nesses escassos segundos, o principal fator que influencia na formagao da imagem
¢ sendo a Management Institute of Tecnology — EUA — Revista Venda Mais — Dez 2001, a
visdo no primeiro impacto com 25%, depois o tom da voz com 18%, a adequacao das palavras
utilizadas com 14% e depois a linguagem corporal com 10%.

No mercado de trabalho a imagem pessoal tem enorme valor, o que ndo quer dizer que
alguém ¢ feio ou bonito, ndo se trata de beleza fisica, pois sabe-se que uma pessoa pode ter
beleza fisica e ndo apresentar boa aparéncia e o contrario também acontece. A imagem pessoal
ndo ¢ Unica, ela pode e deve variar de acordo com a ocasido.

No marketing pessoal o produto nada mais do que os conhecimentos, habilidades e
capacidades que formam a pessoa, o profissional. A embalagem ¢ a aparéncia, o visual, ¢ a
primeira informagao que o contratante tem de voc€. Nao basta ser um excelente profissional ¢
necessario parecer isso (GIACCHETTO, 2008).

A imagem nao se constroi do dia para a noite, € necessario lapida-la, planeja-la, construi-
la e principalmente saber se comunicar, a fim de que se conquiste uma imagem vencedora e

idonea. Atitudes e pensamentos simples podem proporcionar crescimento profissional.
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A imagem de uma pessoa ¢ 0 seu maior patrimonio, pois abre caminhos e trazem
oportunidades, além de determinar como sera a vida. Desenvolver uma imagem positiva ¢ muito
importante dentro do ambiente corporativo, no entanto, ¢ fundamental que a imagem que
transmite seja coerente com seus atos. Todo profissional cria uma marca pessoal, uma vez que
tudo o que se faz ¢ percebido pelos outros.

Um bom profissional ¢ aquele que sabe vender a propria imagem e sabe mostrar o seu
proprio potencial, sabem persuadir e argumentar, tem presenga marcante e flexibilidade, pois a
constru¢do de uma boa imagem pessoal e profissional estd inerentemente a um processo, nao
pode ser imposta, sendo obtida como saldo cumulativo de intera¢des, quanto maior for o contato
direto com clientes, por exemplo em atividades de atendimento ao publico.

Grande parte de todo o processo de mudangas e transformagdes, sdo decorrentes de dois
fatores principais: a globalizagdo e o desenvolvimento tecnologico. Dessa forma o mercado se
torna cada vez mais competitivo. A partir destes fatores, outros vieram compor o cenario atual:
a busca permanente pela qualidade de produtos, servicos e de vida. E imprescindivel adaptar-
se a fim de fazer parte dessa competitividade, estando preparado para encara-la.

Agregar valores positivos & empresa ¢ importante, € as organizagdes buscam pessoas
com caracteristicas ¢ qualidades que somem resultados com os da empresa, assim trazendo
beneficios para ambas as partes. A imagem que se transmite pode dizer muito, por isso €
importante que tenha uma aparéncia agradavel, pois esta € um ponto positivo a mais para as
pessoas confiarem em voceg.

Andreasi (2014) argumenta que do mesmo modo que uma organizagdo possui uma
imagem organizacional, as pessoas possuem a imagem pessoal. Assim como as empresas
desenvolvem a imagem com estratégias de marketing, os individuos também desenvolvem a
imagem com o que ¢ transmitido no mundo real ou no mundo digital.

Trazendo esse pensamento para a construgdo da imagem, t€ém-se importantes aspectos
para serem enfatizados dentro da constru¢do do marketing pessoal para qualquer pessoa que
tenha interesse em alavancar tanto a imagem pessoal como a profissional.

Cuidar da propria imagem ndo ¢ tdo diferente de cuidar da imagem de uma marca: ¢
preciso passar confianca, manter uma comunicagdo fluida e correta, oferecer solugdes
adequadas e respostas coesas, a aparéncia deve ser uma consequéncia do ambiente no qual o
profissional ir4 atuar. Para cada situacdo e ocasido deve existir o bom senso de saber como se
apresentar.

A popularizacdo da internet ha aproximadamente duas décadas foi um fator importante

para os consumidores e o0 meio empresarial. Para Torres (2009, p. 44) “a internet ¢ uma rede de
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milhdoes de pessoas, de todas as classes sociais, que buscam informagdes, diversao e
relacionamento e que comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada a
sociedade e aos negocios”. Aliada a facilidade e agilidade de acesso as informagdes, ela € um
meio democratico e interativo que permite a comunicacdo entre pessoas de varias culturas, a
qualquer hora sem limites geograficos.

Considerando que a sociedade vive a era digital, vale lembrar que ¢ preciso cuidar da
imagem pessoal que se cria ou se cultiva nas redes sociais, estas sdo utilizadas recentemente
para divulgacdo de imagem e contetido. As informacdes divulgadas nas redes sociais se
propagam rapidamente na web, o que pode trazer efeitos positivos e/ou negativos.

Torres (2009) explica que “as redes socais sdo sites onde as pessoas se cadastram,
registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, € podem se relacionar com outras pessoas,
publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.” A sociedade esta cada vez
mais fazendo uso das redes sociais para ampliar seus contatos, expor suas ideias, opinides e
promover sua imagem pessoal.

Para Lopes et al (2016) esta evidente que o mercado de trabalho no século XXI estéd
ficando mais exigente e tornando-se mais excludente, fazendo com que as pessoas se
preocupem mais com questdes que ndo eram tdo importantes ou eram simplesmente pessoais
até pouco tempo atrds. Neste sentido, as redes sociais t€ém desempenhado uma excelente
ferramenta de publicidade para as pessoas divulgarem imagem e competéncias.

Peters (2000, apud Lopes et al 2016) afirma que “quanto mais pessoas conhecemos,
quanto mais circulamos, maiores sdo as chances das oportunidades aparecerem”. Networking
¢ uma palavra emprestada do Inglés e totalmente incorporada ao nosso idioma que ¢ formada
pela jungdo das palavras net (rede) e do gerindio do verbo to work (trabalhar).

Hoje utilizar as redes de relacionamentos, ndo significa buscar apenas entretenimento
e sim busca de tudo que elas tém a oferecer desde solugao de problemas, como no exemplo aqui
utilizado, na divulgacao e na captagdo de recursos para uma suposta vaga de emprego (PETERS
2000, apud LOPES et al 2016).

Segundo Mello (2006, p.1 apud Lima Silva 2007 p. 11), “o Marketing Pessoal ¢
composto de cinco ferramentas basicas que, quando utilizadas em conjunto, apresentam um
resultado de ampla dimensdo, fruto da sinergia do conjunto dos instrumentos técnicos
utilizados”. Na visdo do autor, “ndo existe beleza, nem charme, nem posi¢do financeira
privilegiada que possa suprir a falta de um bom Marketing Pessoal”.

Dessa forma, os cinco pilares que sustentam e promovem o marketing pessoal, quando

utilizados juntos, alcangam resultados muito positivos: embalagem do produto (¢ a aparéncia
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da pessoa); higiene pessoal; conteudo (competéncia, carater, honestidade, fidelidade); postura

fisica (credibilidade) e comunicagao.

3. METODOLOGIA

O presente estudo buscou analisar como os académicos de administragdo enxergam o
marketing pessoal e qual a relevancia dada a este tema na vida profissional, identificando se os
académicos buscam desenvolver sua imagem e suas competéncias para fomentar a formagao
profissional e pessoal. Para tanto, foi empregada a abordagem quantitativa e qualitativa.

A pesquisa quantitativa se caracteriza pela objetividade, pela estruturagdo dos
instrumentos de coleta de dados, pela utilizacdo de técnicas estatisticas para a avaliacdo dos
dados, pelos critérios probabilisticos para a selecdo das amostras a serem consideradas e pela
busca da generalizagdo dos resultados. Em geral, esse tipo de pesquisa tem por objetivo

identificar relagdes entre as variaveis estudadas (VERGARA, 2006).
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Também foi realizada neste estudo uma pesquisa bibliografica que se desenvolveu a
partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos, com a
finalidade de ampliar e aprofundar os conhecimentos sobre o objeto estudado (GIL, 2002).

Com a adog¢ao deste tipo de pesquisa, busca-se expor as caracteristicas de determinada
populagao ou fendmeno, estabelecer relagdes entre variaveis e definir sua natureza, além de
buscar obter um panorama mais acurado da magnitude do problema ou da situagao e, assim,
descobrindo, com precisao, a frequéncia com que o fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao
com outros, sua natureza e suas caracteristicas (BOGDAN; BIKLEN, 1994; CERVO,
BERVIAN E DA SILVA, 2007).

Segundo Merriam (1998), a pesquisa qualitativa trata-se de um conceito guarda-chuva
que auxilia a entender e explicar um fendmeno social a partir da perspectiva de seus
participantes, tendo o pesquisador como um instrumento primério para coleta e analise de
dados. Além disso, produz resultados alcangados através de métodos ndo estatisticos
(STRAUSS; CORBIN, 2008).

Quanto aos objetivos, pode-se dizer que este ¢ um estudo descritivo. Neste tipo de
estudo, palavras e figuras sdo utilizadas para ilustrar o que se aprendeu sobre o fendmeno, mais
do que nimeros e graficos (MERRIAM, 1998; GIL, 2006, VERGARA 2009). Por fim,
acrescenta-se que, no ambito deste trabalho, foi empregado o método de estudo de caso, tipo de
pesquisa sobre certo individuo, familia, grupo ou comunidade que visa examinar varios

aspectos sobre sua existéncia e relacionamento (CERVO, BERVIAN, DA SILVA, 2007).

3.1 CAMPO E SUJEITOS DA PESQUISA

O campo de pesquisa recai sobre os graduando de administragdo da Universidade
Estadual da Paraiba, Campus VII, que estdo cursando 2° e 7° periodo. Todos os participantes
escolhidos estdo devidamente matriculados na Universidade escolhida para a pesquisa. A autora
decidiu pesquisar estes dois periodos porque ¢ mais facil aplicar os questiondrios com os alunos
sendo de uma mesma turma, no caso os respondentes sdo alunos do segundo e sétimo periodo
manha e noite, os alunos do segundo periodo ndo cursaram as disciplinas de Marketing I e 1 e
os do sétimo periodo ja cursaram as disciplinas, dessa forma a pesquisa pode representar todos
os alunos do curso de administragdo, ja que as disciplina de marketing sdo vista no meio do
curso nos periodos 4 e 5 e o curso de administracdo ¢ dividido em 8 a 9 periodos.

Para chegar a uma amostra e obter um resultado satisfatorio foi utilizada a formula

N
sugerida por Morettin e Bussab (2013): n = Zz'p'q'[ez(N—1)+Zzpq] , onde o “n”
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representa o tamanho da amostra; “Z” € o coeficiente da distribui¢do para o nivel de confianca
(1-a); “p” € o percentual do resultado que se procura, “q” € igual 1 —p e “e” € o erro permissivel.
Através desta técnica e admitindo-se o nivel de confianga de 0,95 (Z=1,96), o verdadeiro valor
populacional ¢ 26% (0,26), com um erro permissivel de 5% (0,05) obtém-se uma amostra de
76, que foi o nimero de questionarios aplicados, 46 aplicados no segundo periodo ¢ trinta no

sétimo periodo, a maioria no segundo, haja vista a quantidade de alunos ser maior no periodo.

3.2 PROCEDIMENTOS

Ap0s pesquisa bibliografica, foi requisitado a coordenacdo do curso de administragao
um relatorio informando o total de estudantes do curso, a quantidade referente aos turnos manha
e noite e a quantidade de alunos por periodo. A necessidade dessas informagdes se deu pela
importancia de saber a quantidade de estudantes do periodo letivo em que foi realizada a
pesquisa, 2016.1, com intuito de calcular uma amostra segura, capaz de alcangar um resultado
satisfatorio.

As pesquisas foram realizadas através de estudo dos elementos que compde uma
amostra extraida da populagdo que se pretendeu analisar. “O conjunto de populagao € intuitivo;
trata-se de um conjunto de individuos ou objetos que apresentam determinadas caracteristicas
em comum. Amostra ¢ um subconjunto da popula¢do.” (MORETTIN e BUSSAB, 2013)

Os dados foram coletados a partir da utilizagdo de um questiondrio bem estruturado,
com dezesseis questdes, elaborado para responder aos objetivos da investigacdo. Quatorze, das
dezoito perguntas, tinham respostas dicotdmicas, onde os respondentes replicaram sim ou ndo,
com espago para justificativas. As outras quatro questdes tinham escolhas que ajudavam a
responder as perguntas de forma mais detalhada.

No que tange ao questionario esse “refere-se a um meio de obter respostas as questoes
por uma férmula que o proprio informante preenche” (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007,
p. 53). As perguntas foram feitas de acordo com os assuntos abordados para atender aos
objetivos deste estudo como mostra o quadro no apéndice B.

As questdes 6, 7 e 11 foram as tnicas que nao exigiam justificativas, para as perguntas
2,3 e 4, so se consideraram as respostas de quem conhece sobre o marketing pessoal. A partir
da pergunta cinco foram consideradas as respostas de toda amostra.

Na analise foi necessario dar prioridade as justificativas devido a importancia de saber
se os atores conheciam o assunto, ou seja, sO podia considerar que o respondente sabia o que
era marketing pessoal se na justificativa ele expressasse o que sabia, mesmo que com poucas

palavras, desde que estivesse em harmonica com o conceito de marketing pessoal.
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Dividiu-se as respostas por periodos a fim de compara-las identificando algum fator
responsavel por ambiguidade nas respostas de cada periodo. Em seguida, as repostas de cada
periodo e o total por pergunta foram somadas no Excel, no qual também foram feitos os graficos
e as tabelas para exposicdo dos dados na apresentacao deste trabalho e assim, facilitar o
entendimento do leitor.

As perguntas e respostas foram agrupadas em trés partes divididas por assunto. Na
primeira parte foi identificado o perfil s6cio-demogéfico dos estudantes, na segunda parte a

percepgao sobre marketing pessoal e, por fim, a imagem e redes sociais.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dedica-se esta se¢do a apresentagdo das analises referentes as informagdes coletadas
sobre as perspectivas dos académicos do campus VII sobre marketing pessoal. Os dados
analisados foram coletados a partir dos questionérios aplicados aos atores. A andlise esta
ajustada a fim de responder aos objetivos desta pesquisa e estd divida em trés partes. Na
primeira parte foi identificado o perfil socio-demogafico dos estudantes. Na segunda parte
analisou-se a percepcao sobre marketing pessoal, com intuito de identificar se os académicos
buscam desenvolver sua imagem e suas competéncias para fomentar a formagao profissional e
pessoal. E por fim analisou-se imagem e redes sociais para saber se o uso das redes sociais tem

como finalidade a promog¢ado da imagem.

4.1 PERFIL SOCIO-DEMOGAFICO DOS ACADEMICOS

Os respondentes da pesquisa sdo setenta e seis alunos, quarenta e seis estdo no segundo
periodo e trinta estdo no sétimo periodo, assim, vale salientar que da amostra total, os alunos
do segundo periodo correspondem a 60,53% dos respondentes e os do sétimo periodo,

correspondem a 39,47%.
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Referente ao questiondrio aplicado pdde-se analisar no que se diz respeito aos dados

demograficos que a amostra possuia em relagao ao género, 53,95% de respondentes do género

feminino e 46,05%, do género masculino.

Grafico 1: analise do género dos
respondentes da pesquisa.
Fonte: Pesquisa quantitativa, 2016.
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Grafico 2: analise do género 22 e 72
periodo.
Fonte: Pesquisa quantitativa, 2016.
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Deste resultado total, 34,21% sdo do sexo feminino € 26,31% do sexo masculino, estdo

no segundo periodo. J4 no sétimo ambos os sexos tem a mesma porcentagem de 19,74% em

relacdo ao todo.

Em relag@o a faixa etaria, foi obtido um percentual de 44,74% de respondentes com

1dade entre 16 a 20 anos, 44,74% na faixa de 21 a 30 anos € 10,52% de 31 a 50 anos. De forma

mais detalhada, a faixa etaria no segundo periodo pode-se identificar que a maioria dos

estudantes tem na faixa de 17 a 20 com um total de 38,15%. No sétimo periodo a maior parcela

de estudantes esta na faixa de 21 a 30 anos, assim, pdde perceber que o que prevaleceu na

amostra, foram respondentes bem jovens, percebeu-se também que a idade ndo impede de

alguns buscarem cursar o ensino superior. O grafico 3 mostra o percentual de académicos por

idade:

Grafico 3: analise da idade dos respondentes da pesquisa.
Fonte: pesquisa quantitativa, 2016.
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Com relagao a variavel trabalho obtive-se como respostas da amostra total 46,05% estao
trabalhando e 53,95% nao estdo. Deste resultado, no segundo periodo 19,74% trabalha e
40,79% nao trabalham. Se pode observar que no sétimo periodo 26,32% responderam que

trabalham e 13,16% nao trabalham como mostram os graficos 4 € 5.

Grafico 4: Analise da variavel Grafico 5: Analise da variavel
TRABALHO. TRABALHO 22 e 79 periodo.
Fonte: Pesquisa quantitativa, 2016. Fonte: Pesquisa quantitativa, 2016.
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= NAO 72 p SIM
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4.2 PERCEPCAO DOS ACADEMICOS SOBRE MARKETING PESSOAL

Com intuito de analisar como os académicos de administragdo enxergam o marketing
pessoal e qual a relevancia dada a este tema na vida profissional, perguntou-se aos atores se
sabem o que ¢ marketing pessoal, tendo como respostas na amostra total trinta e sete para sim
e trinta e nove para nao.

Dos que responderam sim, doze, estdo no segundo periodo e vinte e cinco estdo no
sétimo periodo. Dos que responderam ndo, trinta e quatro estdo no segundo periodo e cinco
estdo no sétimo periodo. Como 60,53% da amostra ¢ formada pelos alunos do segundo, isso
pode ser a causa da maioria ter respondido que ndo conhece o marketing pessoal, ja que os
estudantes do segundo periodo ainda ndo cursaram as disciplinas de marketing, o que pode ter

levado a esse resultado, segundo os dados da tabela 1.

Tabela 1: Marketing Pessoal. Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO TOTAL
20 12 34 46
7° 25 05 30

TOTAL 37 39 76
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Para esta variavel somente foi aceito como sim 0s questionarios que apresentavam na
justificativa o conceito correto para marketing pessoal. Achou-se interessante destacar algumas
justificativas dadas pelos respondentes:

Aluna do 2° periodo “¢ uma ferramenta usada para promocio

pessoal de modo a alcancar sucesso”

Aluna do 2° periodo “quando se vende sua imagem. Por

exemplo, os youtubers”

Aluna do 7° periodo “Sao todas as formas de promover o
nome/imagem pessoal como marca para

vendé-1a”

Aluno do 7° periodo “trabalha o perfil do profissional para o

mercado de trabalho”

Percebeu-se que os alunos tém sobre o marketing pessoal uma visdo mercadologica com
foco na imagem através das midias sociais.

Buscando responder ao objetivo de analisar como os académicos de administragao
enxergam o marketing pessoal e qual a relevancia dada a este tema na vida profissional,
perguntou-se no questiondrio como se conheceu o marketing pessoal. No total, vinte e trés
pessoas afirmam ter conhecido na Universidade através da disciplina de marketing e onze
pessoas afirmam ter conhecido de outra forma, quarenta e duas pessoas nao responderam esta

pergunta, conforme a tabela 2.

Tabela 2: Como conheceu o Marketing Pessoal? Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO DISCIPLINA DE MKT OUTRO NAO RESPONDERAM TOTAL
20 00 10 36 46
7° 23 01 06 30
TOTAL 23 11 42 76

Com ajuda das tabelas 1 e 2 analisando os dados, percebe-se entao que a disciplina de

marketing ¢ um fator importante para os académicos conhecerem essa ferramenta, ja que a
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maioria dos graduandos que afirmam conhecer o marketing pessoal estd no sétimo periodo e
estes afirmam ter conhecido na disciplina de marketing, e dos onze que afirmam ter conhecido
de outra forma, dez estdo no segundo periodo.

Com intengao de investigar a percepcao dos académicos sobre marketing pessoal, foi
perguntado se ja utilizaram o marketing pessoal, vinte e oito afirmaram ja ter utilizado, nove

disseram nao ter utilizado, e trinta e nove nao responderam, como esta detalhado na tabela 3:

Tabela 3: Ja utilizou marketing pessoal? Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO NAO RESPONDERAM TOTAL
2° 08 04 34 46
72 20 05 05 30
TOTAL 28 09 39 76

Nas justificativas a palavra emprego apareceu dezesseis vezes, uns afirmaram ter
utilizado o marketing pessoal para conseguir emprego, outros afirmaram que utilizou o

marketing pessoal para entrevistas de emprego. Tem-se como justificativas para esta pergunta:

Aluna do 2° periodo “Na minha forma de vestir e comportar,

tanto para emprego, quanto para

relacionamento”
Aluno do 2° periodo “entrevista de emprego com psicologo”
Aluno do 7° periodo “relacionamento e emprego”
Aluno do 7° periodo “para conquistar meu emprego atual”

A partir das justificativas percebeu-se que os académicos associam o marketing pessoal

com a ascensdo profissional e também com o sucesso pessoal, relacionando-o a resultados

positivos.
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Buscando mais dados para averiguar a percep¢ao dos académicos sobre marketing
pessoal, foi questionado se reconhecem a importancia do marketing pessoal, como resultado,
vinte e seis afirma que sim, onze responderam nao e trinta e nove ndo responderam, conforme

exposto na tabela 4.

Tabela 4: Reconhece a importancia do marketing pessoal? Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO NAO RESPONDERAM TOTAL
2° 07 05 34 46
72 19 06 05 30
TOTAL 26 11 39 76

Como existe a afirmagdo de que utilizam o marketing pessoal e reconhecem a sua
importancia os atores corroboram com a declaragdo de Penteado Filho (1990), que fala que o
marketing de sucesso inicia-se pelo marketing pessoal, através do qual o profissional devera
equacionar suas dificuldades particulares para buscar o caminho mais adequado para se

organizar e sO entdo se dedicar ao planejamento estratégico, relevado pelos académicos que

justificaram:

Aluna do 2° periodo “é a imagem que vocé vai vender de vocé
para as outras pessoas”

Aluna do 2° periodo “tem como importancia mostrar sua
mareca, tornar-se conhecido”

Aluna do 7° periodo “o marketing pessoal serve para vender,
apresentar nossa propria imagem entre
outros”

Aluna do 7° periodo “para criar um diferencial em relacio a

seus concorrentes”

A partir de agora sdo consideradas as respostas de todos os respondentes, para identificar
se os académicos buscam desenvolver sua imagem e suas competéncias para fomentar a
formacao profissional e pessoal, porque mesmo ndo se conhecendo o marketing pessoal, ele

estd presente de modo implicito.
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Ao responderem se acreditam estar se preparando adequadamente como futuro
administrador, no total, cinquenta e sete afirmou que sim, dezoito disseram que nao e apenas

uma pessoa nao respondeu, como apresentada a tabela 5.

Tabela 5: Estao se preparando adequadamente? Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO NAO RESPONDERAM TOTAL
20 36 09 01 46
7° 21 09 00 30
TOTAL 57 18 01 76

No referencial teorico mencionou que a Resolugdo n® 4, de 13 de Julho de 2005 do
Ministério da Educagdo, nas Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagdo em
Administracdo de Empresas, aponta as competéncias e habilidades que devem ser
desenvolvidas ao longo do curso, para que se possam preparar futuros administradores que
correspondam com as exigéncias do mercado de trabalho, assim € necessarios aos académicos
buscarem desenvolver essas competéncias de preferéncia durante a graduagdo como propde tal

resolucao.

Também se perguntou se fez ou faz cursos fora da universidade, todos responderam e
no total, vinte e cinco afirmaram que fazem ou fizeram algum curso fora da universidade, e
cinquenta e um disseram que ndo, vale salientar que s6 se considerou como sim os que

justificaram quais os cursos, os dados seguem na tabela 6.

Tabela 6: Fez ou faz curso fora da universidade? Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO TOTAL
20 11 35 46
79 14 16 30

TOTAL 25 51 76

Como ¢ afirmado pelo INEP (1999, p.7) as habilidades decorrem das competéncias
adquiridas e fazer referéncia ao ‘saber fazer’. A competéncia pode ser considerada como o

“saber agir responsavel e reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir
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conhecimentos, recursos, habilidades, que agreguem valores econdmicos a organizacao ¢ valor
social ao individuo” (BORBA et al, 2001).

Dessa forma, as habilidades aperfeicoam- se e articulam-se, permitindo a reorganizacao
das competéncias. Assim, se 0s atores se preparam adequadamente, procuram fazer cursos por
mais que ndo seja na area de administragdo, estao desenvolvendo competéncias para evoluirem
pessoal e profissionalmente, algo que pode ajudar na busca pelo sucesso.

Perguntou-se para os académicos: faz algo que o fara ter sucesso pessoal e profissional?
O resultado foi um empate, trinta e oito responderam sim e trinta e oito responderam nao, so se
considerou como sim os que justificaram o que fazem., os dados foram analisados de acordo

com a tabela 7.

Tabela 7: Faz algo que o fara ter sucesso pessoal e profissional? Fonte: Pesquisa Qualitativa,

2016.
PERIODO SIM NAO TOTAL
20 15 31 46
7° 23 07 30
TOTAL 38 38 76

Peters (2000 apud Lopes et al 2016) esclarece que voce € a sua propria marca, vocé €
seu projeto, voce deve saber se vender, voc€ deve administrar sua propria marca. Para que isso
se torne possivel, € preciso utilizar os conceitos e instrumentos do marketing pessoal na busca
por uma coloca¢do ou ascensdo profissional. Os estudantes tiveram que justificar, assim

destacou-se algumas respostas:

Aluna do 2° periodo “tenho uma boa comunicac¢ao”
Aluna do 2° periodo “procuro inovar”
Aluna do 7° periodo “trabalhar honestamente e me dedicar ao

que estou fazendo”

Aluno do 7° periodo “no geral, procuro sempre me capacitar”
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Nesta questdo se observou que as respostas sao de acdes pessoais, revelando que os
académicos parecem nao fazer um planejamento estratégico prévio para alcancar suas
aspiragoes.

Planejar o que vao fazer futuramente d4 um rumo para procurarem conhecer e
desenvolverem as competéncias que o mercado de trabalho exige. A tabela 8 mostra como os

estudantes planejam a respeito.

Tabela 8: O que planeja fazer depois da graduagao? Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

OPCOES TOTAL
Trabalhar em empresa publica 19
Trabalhar em empresa privada 17
Fazer poés-graduagao 13
Outro: outro curso, mestrado ou proprio negdcio 07
Mais de uma op¢ao 20
Total 76

Como vinte dos atores optaram por mais de uma opg¢ao, pode acreditar que estes ainda
nao tém a certeza do que realmente querem e vao tentar encontrar algo que mais se adeque ao
seu perfil. Pode-se perceber também que uma grande parcela ja decidiu que quer trabalhar em
uma empresa publica.

Diante da alta competitividade, percebe-se que os graduandos entendem que fazer pos-
graduacao ¢ algo necessario. Tém também alguns que pensam em ter sua propria empresa, fazer
mestrado ou fazer outro curso, estes sdo a minoria, apenas sete escolheram esta op¢ao, ndo se
identificando com as opg¢des anteriores.

Como ja foi colocado antes, as organizagdes dividem os mesmos objetivos empresariais:
crescimento economico, lucro, etc. Por mais que as organizagdes atendam demandas diferentes,
elas precisam ser gerenciadas e o sucesso depende da administragdo. Por isso estdo sempre
buscando os melhores administradores.

Sabendo que ndo basta somente fazer planos, um bom profissional deve se manter
informado sobre todos os assuntos que possam interessar. Também foi perguntado sobre o
mercado de trabalho, no geral, quarenta e trés afirmam saber como esta o mercado de trabalho

e vinte e oito afirmam ndo saber, cinco estudantes nao responderam, de acordo com a tabela 9.

Tabela 9: Como esta seu mercado de trabalho. Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.
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PERIODO SIM NAO NAO RESPONDERAM TOTAL
2° 20 23 03 46
7° 23 05 02 30
TOTAL 43 28 05 76

A importancia de se manter informado agrega valor as palavras de Peters (2000, apud
Lopes et al 2016) ao dizer que “quanto mais pessoas conhecemos, quanto mais circulamos,
maiores sdo as chances das oportunidades aparecerem”.

Devido a facilidade do acesso aos varios meios de comunicagao, ¢ indispensavel que
as pessoas se aproveitem disso para cultivarem aliangas estratégicas, buscando aumentar os

lagos para que possam surgir as oportunidades.

4.3 IMAGEM E REDES SOCIAIS.

Para identificar se os académicos buscam desenvolver/fomentar sua imagem, foi
perguntado para os académicos se estes sabem quais fatores formam sua imagem. No total,
quarenta e cinco responderam sim e trinta e trés afirmam nao saber, apenas duas pessoas nao
responderam. No sétimo periodo, a maioria dos académicos respondeu positivamente ¢ no

segundo periodo a maioria afirma ndo saber, como consta na tabela 10.

Tabela 10: fatores formam sua imagem. Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO NAO RESPONDERAM TOTAL
20 20 25 00 46
72 21 08 01 30
TOTAL 41 33 02 76

Como o uso das redes tornou-se importante nao s6 para manter uma rede de amigos,
mas principalmente uma rede de clientes. Empresas estao percebendo nesses novos dispositivos
uma nova forma de interacdo cada vez maior com seu publico alvo, criando assim, uma maior
fonte de exploracdo das dindmicas de relacionamento. O marketing nas redes sociais ¢ mais

pessoal e interativo do que qualquer outro meio, no entanto, ¢ também necessario, ter atencao
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de que estas novas ferramentas que surgem todos os dias, sdo cada vez mais complexas ¢ de
dificil entendimento para o utilizador mais comum.

Também foi indagado, se os académicos cuidam da imagem, no total, cinquenta e seis
afirmam que sim e dezenove ndo, dois ndo responderam. Para estas perguntas s6 foi considerado

sim os que justificaram, os dados estdo na tabela 11.

Tabela 11: Cuida da imagem. Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SImM NAO NAO RESPONDERAM TOTAL
20 31 15 00 46
70 25 04 01 30
TOTAL 56 19 01 76

Como se sabe o primeiro julgamento ¢ visual, a partir da aparéncia, pela forma de vestir,
andar, sentar ¢ falar é possivel julgar de maneira inconsciente varios fatores, como exemplo:
classe social, idade, area profissional, gostos, comportamentos entre outros.

Os cuidados com a imagem surgem a partir da higiene, visto hd uma necessidade
preservacdo desta, para consequentemente também acontecer 0 mesmo com a aparéncia. Toma-
se como exemplo uma entrevista de emprego, a primeira percepcdo ¢ a aparéncia depois o
comportamento ¢ depois as competéncias, neste tipo de situagdo, todos os atributos dos
candidatos sdo observados e julgados, assim fica claro que o primeiro contato ¢ com a imagem
pessoal posteriormente a imagem profissional.

Sabendo que para o mercado de trabalho a imagem do profissional tem valor abissal, e
o comportamento e a higiene se agregam a aparéncia formando um conjunto, uma embalagem,
questionou-se com os respondentes sobre a preocupagdo com a aparéncia, 0 comportamento e
a higiene. Assim pediu-se que avaliassem tais fatores a partir da relevancia dandonotade 0 a 5
para cada item, onde 5 significa maxima relevancia e abaixo de 5 indica menos relevancia, os

resultados estdo na tabela 12.

Tabela 12: Nota para aparéncia, higiene e comportamento. Fonte: Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO APARENCIA HIGIENE COMPORTAMENTO
NOTA 05 37 64 52
ABAIXO DE 05 39 12 24
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TOTAL 76 76 76

Apesar do resultado da pesquisa afirmar que para a maioria, aparéncia ndo tem
relevancia maxima, essa questao se relaciona com o que foi exposto no referencial tedrico que
a embalagem ¢ a aparéncia, o visual, ¢ a primeira informacdo que o contratante tem de vocé.
Nao basta ser um excelente profissional ¢ necessario parecer isso (GIACCHETTO, 2008).
Geralmente a visao ¢ o primeiro contato que acontece entre as pessoas, o ser humano ¢ muito
influenciado pelo que vé, e se ndo gosta do que foi visto, dificilmente tentard outro tipo de
interacao.

Como foi falando anteriormente a higiene faz parte da aparéncia, ja o comportamento
também faz parte da imagem de uma pessoa, mas este so ¢ percebido na maioria das vezes numa
segunda percepgao, primeiro se observa a aparéncia e em seguida o comportamento, o que nao
deixa de torna-lo decisivo para influenciar na imagem pessoal e¢ profissional, tendo sua
importancia reconhecida pelos académicos.

Agregar valores positivos a empresa ¢ importante, € as organizagdes buscam pessoas
com caracteristicas € qualidades que somem resultados com os da empresa, assim trazendo
beneficios para ambas as partes. A imagem que se transmite pode dizer muito, por isso ¢é
importante que tenha uma aparéncia agradavel, pois esta ¢ um ponto positivo a mais para as
pessoas confiarem em voceg.

A fim de identificar se o uso das redes sociais tem como finalidade promogao da
imagem, foi necessario perguntar sobre a participagdo dos académicos nas redes sociais, que
podem ser consideradas como importantes ferramentas para divulgacdo e publicagdo de
opinido. Torres (2009) explica que as midias sociais sdo sites na internet concebidos para
consentir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de
informagdes em diversos formatos. Ao todo setenta e uma afirmam participar de alguma rede

social, como mostra a tabela 13.

Tabela 13: Participagdo dos académicos nas redes sociais. Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO NAO RESPONDERAM TOTAL

2° 42 04 00 46

7° 29 00 01 30




34

TOTAL 71 04 01 76

O avango tecnologico oferece um boom de oportunidades através da internet, e muitas
delas através das redes sociais, como Kotler (2012) afirma que a partir do ano 2000, a tecnologia
da informagdo adentrou o mercado modificando-o, com o que pode-se chamar onda de
tecnologia, que abrange uma tecnologia que consente a conectividade e a interatividade entre
individuos e grupos, e pode ser formada por trés grandes forgas: computadores e celulares
baratos, Internet de baixo custo ¢ fonte aberta.

Assim Kotler (2012) fala sobre as midias sociais dividindo-as em duas amplas
categorias. Uma ¢ composta pelas midias digitais expressivas, que incluem blogs, Twitter,
YouTube, Facebook, sites para compartilhamento de fotografias como o Flickr e outros sites
de networking social. A outra categoria ¢ a das midias colaborativas, que inclui sites como
Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craigslist.

Podem ser consideradas como importantes ferramentas para divulgagao e publicagdo de
opinido, Torres (2009) explica que as midias sociais sdo sites na internet concebidos para
consentir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de
informagodes em diversos formatos.

Também se indagou se acreditam que as redes sociais podem ajudar a promover a
imagem, assim obteve-se um resultado de cinquenta afirmando que sim, vinte e cinco

responderam que ndo e apenas uma pessoa nao respondeu como mostra a tabela 14.

Tabela 14: As redes sociais podem ajudar a promover a imagem. Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO NAO RESPONDERAM TOTAL
2¢ 29 17 00 46
72 21 08 01 30
TOTAL 50 25 01 76

Nas justificativas como as redes sociais podem ajudar a promover a imagem, destacou-

S¢:
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Aluna do 2° periodo “Mostrando quem vocé é de acordo com o

que voce posta e curte”

Aluna do 2° periodo “Pois ¢é algo que expde muito da vida

pessoal tudo que vocé quer promover”

Aluno do 7° periodo dono de uma “Divulgando meus servi¢os”,

empresa de montagens e climatizacio

Aluno do 7° periodo “E uma forma de nos promover na

internet”.

Considerando que a sociedade vive a era digital, vale lembrar que € preciso cuidar da
imagem que se cria ou se cultiva nas redes sociais, estas sdo utilizadas recentemente para
divulgacdo de imagem e contetido, que concorda com Torres (2009, p. 44) que diz que “a
internet ¢ uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes sociais, que buscam informagdes,
diversdo e relacionamento ¢ que comandam, interagem e interferem em toda e qualquer
atividade ligada a sociedade e aos negodcios”, sendo assim ¢ importante ficar atento quanto as
consequéncias.

Como as informagdes divulgadas nas redes sociais se propagam rapidamente na web, o
que pode trazer efeitos positivos e/ou negativos, foi indagado se os graduandos acreditam que
0 que se posta, curte e compartilha nas redes sociais podem influenciar na imagem, cinquenta
e dois responderam que sim e vinte e quatro responderam que nao. Para estas perguntas so foi

considerado sim os que justificaram, os resultados estdo na tabela 15.

Tabela 15: O uso das redes sociais pode influenciar na imagem? Pesquisa Qualitativa, 2016.

PERIODO SIM NAO TOTAL
20 27 19 46
72 25 05 30
TOTAL 52 24 76

Nas justificativas quando perguntados se acreditam que o que se posta, curte e

compartilha nas redes sociais pode influenciar na imagem, destacou-se:
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Aluna do 2° periodo “Pois hoje todos tem acesso as
redes sociais, e basta um deslize para as
outras pessoas terem uma impressio

errada da sua pessoa”.

Aluna do 7° periodo “Porque as redes sociais sao

minhas principais vitrines”

Corroborando com Lopes et al (2016) que afirma que as redes sociais tém
desempenhado uma excelente ferramenta de publicidade para as pessoas divulgarem imagem e
competéncias, e concordando também com Torres (2009) que explica que “as redes socais sao
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”. A sociedade estd cada vez mais fazendo uso das redes sociais para ampliar seus
contatos, expor suas ideias, opinides, promover sua imagem pessoal e profissional, e buscar
oportunidades de emprego.

De acordo com as respostas dadas pelos atores, ficou claro que estes se preocupam com
sua imagem, que estdo sempre procurando desenvolver suas competéncias e que se utilizam das
redes sociais para promover a imagem e buscar oportunidades.

A seguir a autora colocou suas consideragoes a respeito dos dados encontrados na
pesquisa através das respostas dos atores, sua opinido sobre pontos relevantes, revelando suas

limitagdes para realizagdo desta e propds sugestdes para futuros estudos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Através da analise dos dados, conseguiu-se que a identificar que os académicos de
administragdo, campus VII, compreendem o marketing pessoal como uma ferramenta que
auxilia no desenvolvimento pessoal e profissional. Entendendo que estes buscam
desenvolver/fomentar sua imagem e competéncias ficando evidente que os que conhecem a
ferramenta e a utilizam reconhecem sua importancia.

Ficou notorio que para os académicos, as redes sociais tem um papel fundamental para
promogao da imagem pessoal e profissional j4 que a maioria afirma que as utilizam com
proposito de aproveitar tudo que elas tém para oferecer inclusive promover a imagem. Os atores
também afirmaram acreditar que o que se posta, curte ¢ compartilha nelas podem influenciar
na imagem.

Percebeu-se também que os alunos do sétimo periodo se destacam de certa forma em
algumas questdes como foi apresentado durante a analise dos dados, podendo fazer acreditar
que seja em virtude de estarem mais perto de concluirem o curso, assim, estdo mais preparados
e mais envolvidos com essas questdes, o que pode sugerir um estudo mais profundo
futuramente.

Muitas sdo as limitagdes em se fazer pesquisas na area de ciéncias sociais, 0s assuntos
abordados necessitam de respostas precisas que demandam tempo, tanto por parte do
pesquisador quanto do respondente. Esta pesquisa além de todas as dificuldades das demais
teve ainda o problema de nao haver estudos similares que pudessem servir de referéncia ou para
possiveis comparacdes. Além do assunto abordado ser apresentado de forma superficial em
grande parte da literatura encontrada, e as obras mais importantes sobre o tema ser de dificil
acesso.

Para futuras pesquisas, propde-se um estudo sobre a utilizagdo do marketing pessoal
pelos profissionais de administragdo, como configuragao de planejamento e gerenciamento de
carreira. Sugere-se ainda que se fagam mais pesquisas sobre o marketing pessoal com relacao
a seu uso por académicos de administragcdo e que possam ser acareadas com esta. Para isso, ¢

necessario mais tempo e mais dedicacdo em virtude da subjetividade acerca do assunto.
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APENDICE A

PESQUISA SOBRE MARKETING PESSOAL

IFORMACOES SOBRE OS PARTICIPANTES )
CURSO: PERIODO: IDADE: GENERO:

QUESTIONARIO

1. Esté trabalhando atualmente? Nao ( ) sim( )
Se respondeu sim, onde:

2. Vocé sabe o que ¢ e para que serve o "marketing pessoal"? Nao ( ) sim( )
Se respondeu sim, especifique:

3. Como vocé conheceu o “marketing pessoal”?

4. Vocé afirma ja ter se utilizado do marketing pessoal para conseguir alguma coisa (emprego,
relacionamento)? Nao ( ) sim( )
se respondeu sim, especifique:

5. Voce reconhece a importancia do "marketing pessoal"? Nao ( ) sim ( )
se respondeu sim, especifique:

6. Conhece como esta seu mercado de trabalho?  Nao( ) sim( )

7. Como um futuro administrador vocé acredita estd se preparando adequadamente?
Sim( ) nao()

8. Voce ja fez ou faz cursos fora da universidade? Nao () sim ( )
Se respondeu sim, qual:

9. O que voceé planeja fazer depois da graduagao?
Trabalhar em empresa publica () trabalhar em empresa privada () fazer pos-graduacao ()
Fazer outro curso () outros:

10. Voce faz alguma coisa que acredita que o fara ter sucesso pessoal e profissional?
Nao( ) sim()
se respondeu sim, especifique:

11.Voceé se preocupa com sua aparéncia, comportamento e higiene? Nao( ) sim( )
Se respondeu sim, dé¢ uma nota de 0 (nenhuma relevancia) a 5 (méaximo de relevancia) para a
relevancia de cada um para voce.

Aparéncia () comportamento () higiene (_ )

12. Voce sabe quais fatores formam sua imagem pessoal?
Nao () sim () Se respondeu sim, quais?




42

13. Voce cuida da sua imagem? Nao( ) sim( )
Se respondeu sim, como?

14. Voce participa de alguma rede social? Nao () sim ( )
Se respondeu sim, qual?

15. Acredita que as redes rociais podem ajudar a promover a sua imagem? Nao ( ) sim( )
Se responder sim, como faz isso?

16. Vocé acredita que o que vocé curte, posta e compartilha nas redes sociais podem influenciar
na sua imagem?

Nao( ) sim( )

se respondeu sim, por que se preocupa com isso?
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Questionario relacionado com o referencial tedrico € com os objetivos:

AREA AUTOR PERGUNTAS OBJETIVOS
Tascin e Servioni | 1-Vocé sabe o que ¢é "Marketing
2005. Pessoal"?/ 4 - Vocé afirma ja ter se
Santos, Santos E | utilizado do marketing pessoal para | Analisar o como os académicos
Machado 2015. conseguir alguma coisa (emprego, |de administragdo enxergam o
Kotler, 2006. relacionamento)?/ 5- Vocé reconhece | marketing pessoal e qual a
MKT PESSOAL . . . . .
Barros 2012. a importdncia do  "Marketing | relevancia dada a este tema na vida
Oliveira Neto 1999. | Pessoal"?/ 3- Como vocé conheceu o | profissional destes.
Chiavenato, 2005. | "Marketing Pessoal"?
Lima e Silva, 2007.
7-Como um futuro administrador
vocé acredita estd se preparando
Borba et al 2001.
adequadamente ?/ 10-Vocé faz ) )
) ) Identificar se os académicos
alguma coisa que acredita que o fara
INEP, 1999, p.7 ) buscam desenvolver suas
COMPETENCIAS ter sucesso pessoal e profissional?/ 6- )
competéncias para fomentar sua
o Conhece como estd seu mercado de )
Ministério da Satde, formagao profissional e pessoal.
5001 trabalho?/ 8-J4 fez ou faz cursos fora
) da universidade?/ 9-O que planeja
fazer depois da graduagio?
11-Dé nota de 0 a 5 para sua
aparéncia, comportamento ¢ higiene,
. segundo grau de relevancia./ 12-Vocé ) .
Giacchrtto, 2008 . Identificar se os académicos
sabe quais fatores formam sua )
. ) buscam desenvolver sua imagem
imagem pessoal?/ 13-Vocé cuida da
Lopes et al 2011. ) o para fomentar sua formagdo
sua imagem?/ 14-Vocé participa de .
IMAGEM profissional e pessoal ;

Andreasi, 2014.

Torres, 2009.

alguma rede social?/ 15-Acredita que
as redes rociais podem ajudar a
promover a sua imagem?/ 16-Vocé
acredita que o que vocé curte, posta e
compartilha nas redes sociais podem

influenciar na sua imagem?

-Identificar se o uso das redes

sociais tem como finalidade

promogédo da imagem.




