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RESUMO

Devido a competicdo acirrada no mercado de trabalho, exige-se que profissionais
desenvolvam estratégias que os diferenciem de outros, e essas exigéncias nao se
aplicam somente aos profissionais que ja possuem um bom nivel de formag¢ao, mas
também para os académicos que estdo preparando-se para enfrentar o mercado de
trabalho. Neste contexto o marketing pessoal torna-se um importante aliado para
impulsionar a carreira profissional. Diante disto, o objetivo desta pesquisa foi identificar
como o Marketing Pessoal € percebido e desenvolvido pelos graduandos de
Administragdo da UFMA campus Bacanga. Quanto a natureza, este estudo
classificou-se como pesquisa aplicada, de abordagem quantitativa, quanto aos fins,
foi descritiva e quanto aos procedimentos técnicos realizou-se a pesquisa bibliografica
com aplicagao do método Survey. A coleta de dados ocorreu através da aplicagao de
um questionario com perguntas fechadas para uma amostra de 109 estudantes
matriculados no 1° semestre de 2018. Depois da tabulacdo dos dados, efetuou-se
uma analise e interpretacdo dos resultados onde se verificou que os estudantes
possuem equilibrio em relagao a percepcgao e a realidade da forma que desenvolvem
o tema em estudo. Os objetivos propostos foram alcangados, pois foi identificado o
perfil dos sujeitos da pesquisa e analisadas as formas como percebem e desenvolvem
o marketing pessoal e suas ferramentas. Ao final do estudo, ficam as consideracdes

finais acerca do tema e sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras-chave: Marketing Pessoal. Carreira. Mercado de Trabalho.



ABSTRACT

Due to the fierce competition in the labour market, It is required that professionals
develop strategies that differentiate them from others, and these requirements do not
apply only to professionals who already have a good level of training, but also to
academics who are preparing to face the job market. In this context the personal
marketing becomes an important ally to boost his career. In view of this, the aim of this
research was to identify how the personal market is perceived and developed by
Administration undergraduates at the UFMA campus Bacanga. As for nature, this
study was classified as applied research, of quantitative approach regarding to the
purposes, was descriptive. Regarding to the technical procedures was realized
bibliographical research with the Survey method. The information collection was
realized through the questionnaire application to a sample of 109 enrolled academics
in the 1st semester of 2018. After the tabulation of the informations, an analysis and
interpretation of the results where It has been found that academics have a balance in
relation to perception and reality about the way that develop the studied theme. The
proposed aims have been achieved, because it was identified the profile of the
individual of the survey and analyzed the ways in which they understand and develop
personal marketing and the tools. At the end of the study, the final considerations about

the theme and suggestions for future research.

Keywords: Personal Marketing. Career. The labourmarket.
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1 INTRODUGAO

O impacto das rapidas transformagdes tecnolégicas e de outros fendmenos
como a globalizacao afeta diretamente o mercado de trabalho, tornando-o cada vez
mais acirrado e exigente, resultando assim para os profissionais a preocupagao em
manter e/ou criar vantagens competitivas, a fim de permanecer atuante na arena de
negocios. Em vista disto, a utilizagdo de estratégias de Marketing Pessoal pode ser
uma importante ferramenta para auxiliar os académicos de Administragao, que estao
no processo de formacao profissional, a se destacar e se promover no ambiente das
organizagoes.

Sobre Marketing pessoal, Kotler (2003 apud MELO, 2016, p. 26) diz que,
‘@ uma nova disciplina que utiliza os conceitos e instrumentos do marketing em
beneficio da carreira e das vivéncias pessoais dos individuos, valorizando o ser
humano em todos seus atributos, caracteristicas e complexa estrutura”. Rizzo (2017)
acrescenta que o marketing pessoal consiste em uma agao necessaria para se colocar
em destaque de maneira elegante e competitiva, conforme o perfil do publico e o
cenario do momento, portanto, trata-se de uma venda pessoal, onde o profissional é
o principal produto.

O marketing pessoal preocupa-se em tornar a pessoa atraente para o
mercado, e para isso utiliza elementos como, comunicagéao, etiqueta, ética, curriculo,
competéncias entre outros, ou seja, visa agregar valor a imagem da pessoa
destacando-o do ponto de vista profissional e pessoal (MELO, 2016).

Diante do que foi apresentado, nota-se que o referido tema possui
importante relevancia em qualquer area de formacgao, pois esta condicionado ao
desenvolvimento da competitividade profissional, e da corrida para conquistar espago
no mercado de trabalho dos futuros profissionais. Com isso, o marketing pessoal deve
ser trabalhado no meio académico como forma de preparacao dos estudantes para
sua inclusdo no mercado de trabalho, sendo imprescindivel ressaltar a importancia da
universidade e dos docentes para que orientem e induzam seus alunos a refletirem
sobre suas carreiras, € como se destacar na sua jornada de forma a alcangar seus
objetivos profissionais.

Frente ao exposto sugere-se a realizagdo de um estudo sobre a percepg¢ao
e utilizacdo do marketing pessoal no desenvolvimento da imagem do aluno do curso
de Administracdo da UFMA — Campus Bacanga, identificando a importancia que os

académicos atribuem a esta estratégia de diferenciagdo. Configurando-se como
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questao de estudo: Como os conceitos relacionados com o marketing pessoal
sao percebidos e utilizados pelos académicos do Curso de Administragao da
UFMA?

Para isso o presente estudo tem como objetivo geral identificar como o
Marketing Pessoal é percebido e desenvolvido pelos graduandos de Administragao
da UFMA — Campus Bacanga. Por sua vez, os objetivos especificos sdo: apresentar
os conceitos de Marketing Pessoal; apontar o perfil dos sujeitos da pesquisa; analisar
a percepcgao e desenvolvimento da tematica de marketing pessoal.

No que abrange a metodologia de pesquisa, neste trabalho foi utilizado a
bibliografica e quantitativa. Através do tema proposto realizou-se uma pesquisa com
aplicagao de questionarios com perguntas fechadas para uma amostra de 109 alunos
do curso de Administracao da UFMA matriculados no semestre 2018.1, e a partir desta
verificou-se se os académicos percebem e realizam o marketing pessoal.

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos principais. Primeiramente, é
apresentada a parte introdutéria do trabalho, constando a contextualizacdo e o
problema da pesquisa, os objetivos geral e especificos e um breve relato sobre a
metodologia. Em seguida, encontra-se o referencial tedrico, que apresenta a revisao
da literatura. O terceiro capitulo expde a metodologia utilizada na pesquisa, abordando
a caracterizacdo da mesma, o procedimento de coleta de dados e o plano de analise
destes. No capitulo quatro é feita a apresentagao e analise dos dados adquiridos com
o estudo. O quinto capitulo faz um fechamento de tudo o que foi abordado no trabalho,
apresentando as consideragoes finais. O segmento final traz as referéncias utilizadas

na elaboragao da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO
Este capitulo apresenta a fundamentacdo do trabalho. Nela séao
apresentadas as definicbes sobre Marketing e Marketing pessoal, bem como as

principais ferramentas do Marketing pessoal.
2.1 Marketing

Ha varias definigdes na literatura para o termo marketing e seu significado
evoluiu ao longo do tempo. A American Marketing Association (AMA'), define
marketing como um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao,
a entrega e troca de ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e para a
sociedade (American..., 2013, tradugcdo nossa). Tal definicdo € uma evolugdo em
relacdo a primeira, de 1935, que tratava marketing como “a realizagao de atividades
de negdcio dirigidas ao fluxo de bens e servigos”, ou seja, com um enfoque mais na
distribuicdo (MINUZZI; LARENTIS, 2014).

Ferreira (2010) afirma que marketing € o conjunto de estratégias e acbes
relativas ao desenvolvimento, aprecamento, distribuicdo e promocéo de produtos e
servigos, e que visa a adequacdo destes ao mercado. Las Casas (2006) traz a
seguinte defini¢ao:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio de atuagao e o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade (LAS
CASAS 2006, p. 26).

Com essa definicdo Las Casas (2006) diz que o marketing abrange
relagdes de troca, que estdo associadas a mercadorias ou a qualquer outra forma de
permuta onde o adquirente obtenha satisfagao, ou seja, o marketing pode ser aplicado
por empresas e varios outros seguimentos da sociedade, que poderao alcangar seus
objetivos sejam eles quantitativos e/ou qualitativos. Para aplicar o marketing, deve-se
considerar o consumidor, o ambiente com suas variaveis e o resultado que essa
relagdo pode causar na sociedade.

O marketing pode se distinguir com definicdo social e gerencial. Em sua
definicdo social, o marketing € um processo pelo qual individuos e organizagcbes

obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao da oferta e da livre troca de

1 American Marketing  Association. Definition of  marketing. Disponivel em:
<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>. Acesso em: 5 jul. 2018.
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produtos e servigos de valor com os outros, J&4 em sua definigdo gerencial pode ser
descrito como a arte de vender produtos (KOTLER; KELLER, 2006).

Cobra (2005, p. 26) comenta que “a esséncia do marketing € um estado da
mente. Em marketing os profissionais de negdécio adotam o ponto de vista do
consumidor. Essas decisdes sao apoiadas com base no que o cliente necessita e
deseja’. Neste sentido, Kotler (2003) aborda que as praticas do marketing devem ir
aléem de simples realizagdo de transagdes, e partir para construcdo de um
relacionamento com os clientes, mutuamente lucrativo, de longo prazo, criando valor
genuino, e ndo apenas vender produtos ou servicos. Para Stecca e Avila (2015) o
termo valor na area de marketing néo significa apenas o prego a pagar pelo produto,
mas também os beneficios que esse produto ou servigo proporciona a quem compra.

Para Melo (2016), o marketing tem interesse em entender e atender a
demanda de mercado, através da compreensido do que o cliente quer e deseja, é
suprir as necessidades do consumidor e, com isso, gerar lucro para a empresa. Mas
nao € somente lucro, é realmente entender o que o cliente precisa para sentir-se
satisfeito, € ultrapassar suas expectativas, e se esforgar para atender seus desejos.

Para atender o cliente, mercado alvo, o Marketing usa de um conjunto de
variaveis, que pode ser chamado de composto mercadoldgico ou Mix de Marketing ou
também conhecido como os 4P’s, apesar das diferentes nomenclaturas, sao
equivalentes quanto ao significado.

Conforme Stecca e Avila (2015) a expresséo Mix de Marketing teve origem
primeira vez em 1949, a partir dos estudos de Neil Borden que abordava os executivos
“‘mixers”, que tinham como objetivo, juntar os “ingredientes” certos em quantidades
adequadas para proporcionar solugdes as empresas. Mas o termo foi aprimorado pelo
professor da Universidade de Michigan, Jerome McCarthy, que os classificou em
quatro “partes”: preco, praca, produto e promocgao. E cita que todas as decisbes de
Mix de marketing devem ser tomadas para que se exerga influéncia sobre os canais
comerciais, bem como sobre os consumidores finais (MELO, 2016).

Sobre o0 mix de marketing, Silva e Pinheiro (2017) afirmam que se baseia
na ideia que a empresa produz um bem ou servigo (produto), o consumidor deve ser
comunicado que este bem ou servigo existe (promogao), devendo este ser distribuido
aos mais variados tipos e locais de venda (praga), e por fim a empresa deve cobrar

um montante pelo fornecimento do produto (preco).
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A figura 1 faz um resumo do composto de marketing e mostra como o mix

de marketing € usado de forma conjunta.

Figura 1- Mix de Marketing

Prego
Precode lista
Descontos
Concessoes

Prazo de pagamento
Condigctes de
financiamento

Produto
Variedade de produtos
Qualidade,Design
Caracteristica

Nome de marca
Tamanhos,5ervigos

MERCADO

Praga
Canais
Cobertura
Variedades
Locais
Transporte

Promocio
Promogédo de
vendas
Propaganda
Forga de vendas
Relactes publica
Marketing direto

Garantias,Devolugtes

Fonte: Adaptado de Machado et al. (2012).

Contudo, o marketing ndo esta apenas associado a venda de produtos, pois
as técnicas de marketing sdo aplicadas em todos os sistemas politicos e em muitos
aspectos da vida, muitas vezes sem que tenhamos percepg¢ao disso (MARTINS;
SALEIRO, 2008). Se nao for bem entendido, o marketing pode ser interpretado
apenas como propaganda, publicidade ou simplesmente marketing de vendas,
induzindo apenas as pessoas a aderirem um servigo ou produto.

Com base nesse contexto Las Casas (2006) menciona a importancia de
conhecer sobre marketing, segundo o autor sempre havera oportunidade da aplicagao
das técnicas de marketing em alguma ocasiéo da vida de qualquer pessoa. Ao sair da
universidade, o estudante fara o seu préprio marketing ao procurar emprego. Nas
empresas ao vender uma ideia nova para seu patrdo, o funcionario pensara numa
série de pequenas estratégias mercadoldgicas para obter aprovagao de seu plano.

Logo se entende que ndo ha como estabelecer um padréo especifico de abordagem
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para o marketing. Sdo adotadas agbes peculiares de acordo com as situagdes
também peculiares, de forma a satisfazer as necessidades identificadas.

Atualmente existem varios segmentos do marketing, que s&o aplicados em
varias atividades, desempenhando um papel importante nas relagdes sociais e nas
relagbes de trocas lucrativas e n&o lucrativas (COBRA,1997). Entre as modalidades
existentes estdo: marketing social, marketing de vendas, marketing digital, marketing
de relacionamento, entre outros. Neste trabalho aborda-se apenas o segmento de

marketing pessoal, sendo este apresentado no préximo topico.
2.2 Marketing pessoal

Frente a um mercado competitivo é necessario que o profissional esteja
apto a aprender e agir proativamente, com o objetivo de permanecer ou conseguir
uma colocagao dentro das organizagdes. Nesse contexto o profissional deve cuidar
de si como uma empresa cuida de seu produto ou servigo, para que 0 mesmo possa
estar preparado para atender as necessidades do mercado de trabalho e ao que ele
exige, utilizando dos instrumentos e dos conceitos do Marketing Pessoal, para
valorizar as caracteristicas proprias, possibilitando um melhor posicionamento no
mercado.

Melo et al. (2014, p. 27) afirma que o marketing pessoal € “como um
conjunto de agdes voltadas para a pessoa e com resultados que consideram alguns
aspectos como: imagem que transmite; a higiene pessoal; ao seu conteudo
(competéncias, habilidades, carater); credibilidade e comunicagao”.

Para Melo e Gontijo (2014), o marketing pessoal busca valorizar os
atributos e caracteristicas fisicas, intelectuais e emocionais, visando sua
potencialidade na area profissional e pessoal, fortalecendo a marca pessoal de cada
individuo. Essa valorizagao contribui para colocar o profissional no lugar certo e na
hora certa, de forma que a organizagéo ou as pessoas para as quais trabalhe sintam-
se satisfeitas.

O marketing pessoal nao restringe as pessoas a um objeto. Ao contrario, o
mesmo visa valorizar o ser humano em todas as suas virtudes e caracteristicas.
Efetivamente, possibilita a utilizagao plena, divulgando e demonstrando cada uma das
capacidades e potencialidades das pessoas (OLIVEIRA NETO, 1999).

Guerreiro (2016) diz que o marketing pessoal ndo acontece em um passe

de magica, a imagem do profissional deve estar solidificada em competéncias
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realmente existentes no seu perfil. Persona (2009, p. 19) relata que “o marketing
pessoal comeca com uma autoanalise e continua com a melhoria continua das
atitudes, habilidades e competéncias até chegar a comunicagéo disso para 0 mundo
exterior”. Neste sentido Rizzo (2017, p. 39) acrescenta que “para desenvolver um perfil
competitivo, e necessario possuir um amplo conhecimento de si mesmo, pois nao
existe vendedor que ndo conhega, com detalhes, o produto que esta negociando”.

Diante disso, é valido ressaltar que o marketing pessoal ndo é somente
divulgar imagem pessoal e aparéncia profissional. Segundo Persona (2009, p. 16)
“‘qualquer estratégia de marketing pessoal que se concentre apenas na imagem —
naquilo que seu cliente percebe aqui e agora — pode ser facilmente desmascarada
em um mundo onde todos se comunicam com uma facilidade nunca vista”.

Rizzo (2017) diz que o marketing pessoal engloba muito mais do que
etiqueta social e empresarial, forma de se vestir, de se apresentar ou de possuir um
comportamento que seja aceitavel na sociedade e organizagdes. Para ele, o
marketing pessoal € um conjunto de agbes que envolvem todos esses elementos e
todo o composto de marketing que também é conhecido como 4P’s do marketing —
produto, prego, promogao e praga — e bem como, um planejamento que esteja voltado
para o “produto (pessoa)’.

Las casas (2006) defende que para uma empresa posicionar-se bem no
mercado, ela precisa do composto de marketing para obtencdo dos objetivos
especificos. Fazendo o uso dos conceitos do composto de marketing, no contexto do
marketing pessoal o produto é uma pessoa, que se torna o nucleo do composto de
marketing, por conseguinte, todas as outras variaveis interagem com seus atributos e
caracteristicas (COSTA, 2011).

O quadro 1 apresenta a relagdo de todas as variaveis do composto de
marketing institucional, com variaveis do marketing pessoal, o primeiro voltado para
as empresas, e 0 segundo voltado para o profissional.

Quadro 1 — Composto de Marketing Pessoal

COMPOSTO DE MARKETING PESSOAL
Produto A pessoa
Preco Valor pessoal
Praca Colocacédo desejada
Promocgéao Visibilidade pessoal

Fonte: Adaptado de Costa (2011).
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Oliveira Neto (1999) afirma que o produto € o proéprio individuo juntamente
com suas caracteristicas, formacao profissional, experiéncias, habilidades e
conhecimento. Melo (2014) relata que o produto refere-se as habilidades, formacao,
treinamentos, personalidade, cargos ocupados, imagem e postura. Em outras
palavras s&o requisitos que a pessoa possui que pode ou ndo atender alguma
necessidade imposta pelo mercado.

Cada produto possui sua peculiaridade, dessa forma o profissional deve
fazer uma autoanalise, buscando identificar suas caracteristicas, pontos fortes, pontos
fracos, objetivos pessoais e profissionais, para que a marca pessoal seja desenvolvida
de acordo com o perfil da pessoa. Segundo Rizzo (2017) a marca traz visibilidade para
a imagem da pessoa e organizagdao, sendo fator muito importante para sua
competitividade, aceitacao no mercado e ainda fonte de langcamento de inovagdes que
sejam realmente relevantes. Melo et al. (2014) entende que a marca € uma promessa
de valor, um ativo intangivel de diferencial competitivo.

O elemento prego no mix de marketing consiste no processo de decidir
quanto um produto ou servig¢o vai custar para o consumidor. O preco também informa
ao mercado o posicionamento de valor pretendido pela empresa para seu produto ou
marca (FRANCA, 2015).

Na perspectiva do marketing pessoal o preco esta ligado a valor pessoal,
valor de ideias, do trabalho e principalmente com o que o “produto (pessoa)” pode
proporcionar a uma empresa através de suas caracteristicas pessoais, bem como as
experiéncias e conhecimentos adquiridos. Com base no prec¢o Oliveira Neto (1999)
diz que também condizem os valores dos salarios e beneficios pagos aos profissionais
na praga.

Segundo Cobra (1997) praga esta relacionada a escolha do canal em que
o produto ou servigo sera distribuido. O elemento praga do marketing pessoal
relaciona-se a colocagdo em que pessoa deseja estd inserida. Desta forma, o
profissional deve estabelecer qual sera seu “ponto de venda”, sua area de atuagao,
respondendo questdes como o local onde se quer trabalhar, em qual cargo, em qual
cidade ou estado, entre outras. Depois de definido tais questbes, sera necessario
identificar as pessoas e empresas certas para a divulgagdo dos talentos e servigos,
ou seja, estabelecer qual sera publico alvo (FRANCA, 2015).

Promogao sao recursos usados para dar visibilidade ao desenvolvimento

pessoal e profissional, de forma que o0s requisitos cheguem aos possiveis
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empregadores. Segundo Ciletti (2011 apud FRANCA, 2015, p. 19) “refere-se a
sistemas de comunicacao para informar, persuadir e recordar os consumidores dos

beneficios de um produto e encoraja-los a comprar”.
2.2.1 As principais ferramentas do marketing pessoal
2.2.1.1 Curriculo

O Curriculo trata-se de um documento fisico ou eletrénico, digitalizado, que
retrata a trajetéria educacional e/ou académica de um individuo, bem como suas
experiéncias profissionais evidenciando suas habilidades e competéncias. Melo
(2016) diz que curriculo € o primeiro contato que o candidato tem com o empregador,
a primeira oportunidade de causar uma boa impressao, por isso, o profissional deve
pensar em como ele quer que as informagdes contidas nesse documento cheguem a
organizacao antes dele.

Para Grzeszczeszyn (2011, p. 12) “o curriculo pode ser um grande
instrumento que facilita a entrada ou atuacao do profissional no competitivo mercado
de trabalho contemporéneo”. Segundo o autor € necessario deixar claro que o
curriculo, por si s6, ndo garante um emprego, mas é indispensavel que ele seja bem
elaborado, para que se torne uma ferramenta de marketing, e consiga fazer a
diferengca em um processo de recrutamento e selegao, realgcando o candidato dos
demais.

De acordo com Aquino (2012), o curriculo possui as seguintes finalidades:

a) gerar entrevistas: por isso, o curriculo deve ser bem elaborado,
atrativo e possuir informacdes necessarias para que o candidato
tenha a chance de obter uma entrevista;

b) comunicar o objetivo profissional: esta informagao é extremamente
importante, pois oferece ao selecionador subsidios para avaliar o
curriculo e analisar a trajetéria académica e profissional do
candidato;

c) mostrar aptidao para exercer a fungao: as qualificagdes, realizacdes
e trajetdria profissional devem estar expostas de maneira
verdadeira, clara, objetiva e de forma que demonstrem ao recrutador
gue o candidato possui experiéncia, competéncias, habilidades, que

podem oferecer contribuigdes para o crescimento da empresa e que,
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portanto, esta apto a exercer a posicao disponibilizada pela
empresa;

d) demonstrar cuidado, atengcdo e organizagao: apresentar essas
caracteristicas no curriculo demonstra que a pessoa podera ter esse
mesmo respeito e cuidado ao exercer suas responsabilidades na
empresa;

e) servir de roteiro para a entrevista: se bem elaborado, o curriculo
servira ao selecionador como auxilio para roteiro da entrevista.

Melo et al. (2014) menciona que o curriculo deve ser claro sucinto e muito
organizado, e as informagdes abordadas nele devem ser restringidas somente a
dados relacionando a carreira, focando a posi¢cao desejada, pois seu uso sera sempre
para atividades académicas ou profissionais.

Algumas informacgdes sao indispensaveis na elaboragao do curriculo, como
informacdes pessoais (nome, endereco e canais de contato), objetivo e experiéncia
profissional, habilidades e outras experiéncias significativas (congressos, seminarios,
monitorias, atividades voluntarias). Essas informagdes devem ser apresentadas de
maneira que o recrutador as encontre facilmente (COSTA, 2011).

E importante ressaltar que o curriculo pode ser usado em varias situacdes:
para ser admitido depois de prestar concurso publico para algum cargo do governo;
quando concorrer para concessao de bolsa de estudos e até mesmo em projetos e
trabalhos académicos, enviados a congressos ou simposios. Nessas situagdes, o
ideal é elaborar o curriculo na Plataforma Lattes do Conselho de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnolégico (CNPQ) (MELO et al., 2014).

A Plataforma Lattes representa a experiéncia do CNPq na integracao de
bases de dados de Curriculos, de Grupos de pesquisa e de Instituicdes em um unico
Sistema de Informagdes. Essa plataforma possibilita elaborar o Curriculo Lattes que
€ um curriculo que segue os padroes designados pela propria plataforma, e que se
tornou padrao nacional no registro da vida pregressa e atual dos estudantes e
pesquisadores do pais, sendo hoje adotado pela maioria das instituicdbes de fomento,
universidades e institutos de pesquisa do pais.

Existem inumeros outros sites para criar e elaborar curriculos com
instrugdes e diferentes modelos, mas € indispensavel que a objetividade, clareza,
correcao e sobriedade estejam presentes na organizagdo e apresentacdo das

informagdes. No entanto, € importante salientar que ter um curriculo impecavel nao
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isenta o0 candidato de ter uma boa imagem pessoal, atitudes e comportamentos

adequados ao entrar em contato com a empresa.
2.2.1.2 Apresentacéo

A apresentagdo, segundo Melo (2016) € a primeira imagem que o
profissional passa ao recrutador em uma entrevista de emprego, o que pode significar
uma empatia imediata entre as partes. Por essa razdo, devem-se desenvolver habitos
positivos tanto no trabalho quanto na vida, ser agradavel com as pessoas,
cumprimentar os outros, sempre chegar no horario marcado, ser voluntario para
trabalhos menos desejados.

As organizagdes possuem politicas diferentes quanto a aparéncia no
ambiente de trabalho, mas uma boa imagem e fatores como higiene, séao
fundamentais para o bom convivio no ambiente organizacional, e importante n&o
somente pelo fator visual, mas pela saude e bem-estar geral. (MELO, 2016)

Conforme Melo e Gontijo (2014), a apresentacao tem um forte impacto para
a concretizacao de relacdes que estdo se formando, e nesse primeiro momento todos
os detalhes na aparéncia sao observados.

Ciletti (2011 apud FRANCA, 2015) apresenta algumas formas de melhor
desenvolver e apresentar o “produto pessoa”:

a) educagado: a educagao pode ajudar na mudanga de atitudes;
pesquisas descobriram que ao estarem expostos a novas
experiéncias e praticas os individuos podem adaptar seus
comportamentos e modificar suas atitudes;

b) pensamento e habito positivo: desenvolver habitos positivos no
trabalho pode ajudar no comportamento positivamente;

c) falar internamente de maneira positiva: as pessoas frequentemente
falam para si mesmas sobre os eventos do dia e avaliam seu
desempenho. essa autoavaliagédo ajuda a reconhecer pontos fortes,
com o objetivo de motivar-se;

d) linguagem corporal positiva: algumas das vezes o corpo pode “falar”
mais alto que a voz, nesse caso € preciso ter cuidado para que a
linguagem corporal ndo comunique nada indesejado;

e) comunicagao positiva: habilidade de se comunicar bem é um fator

importante na impressao passada as outras pessoas. Falar de forma
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educada tende a ser valorizado, pois demonstra mais respeito. A
habilidade de articular claramente os objetivos, as ideias e
pensamentos ajudam muito na vida pessoal e profissional.

Saber trabalhar a imagem pessoal € uma competéncia em si, e deve ser
desenvolvida para fazer o potencial individual aparecer, entdo é importante o
profissional prestar atengdo em como esta sendo visto no ambiente de trabalho e
procure assumir o controle da prépria imagem. Tendo em vista o desenvolvimento da
notoriedade e da imagem, sendo a notoriedade, um aspecto importante, ja que este
representa o grau de conhecimento que as pessoas possuem a respeito de outras

com detalhes suficientes para identifica-las numa categoria (FRANCA, 2015).
2.2.1.3 Competéncias

Segundo Baptista (2006) a competéncia assume a percepgao de um
conjunto de habilidades, conhecimentos e atitudes, que explicam um bom
desempenho, com isso considera-se que os melhores desempenhos sdo embasados
na inteligéncia e personalidade das pessoas.

Leme (2005 apud COSTA, 2011) classifica as competéncias em dois
grupos, sendo eles: competéncias técnicas e competéncias comportamentais. No que
concernem as competéncias consideradas técnicas, é atribuido tudo o que o
profissional precisa saber (conhecimento) e saber fazer (habilidade) para executar
suas atividades, por exemplo, formacdo técnica/universitaria, idiomas, cursos
realizados, entre outros. Quanto as competéncias comportamentais, as mesmas estao
relacionadas as agdes, atitudes, vontade de fazer e sdo consideradas um importante
diferencial competitivo de um profissional.

Segundo Costa (2011, p. 26)

A definigdo de Competéncia, quando inserido no contexto do mercado de
trabalho, pode ser entendida como um conjunto de conhecimentos e
habilidades necessarios a execugao de atividades inerentes aos diferentes
tipos de fungdes existentes nas organizagdes.

Fleury e Fleury (2001) definem competéncia como um saber agir
responsavel e reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir conhecimentos,
recursos e habilidades, que agreguem valor econémico a organizacéo e valor social

ao individuo. No quadro baixo algumas definigbes dos verbos anteriormente citados.
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Quadro 2 — Competéncias para os Profissionais

Saber o que é, por que faz; Saber
julgar, escolher, decidir.

Criar sinergia e mobilizar recursos e
competéncias.
Compreender, trabalhar, transmitir
informacgdes, conhecimentos.
Trabalhar o conhecimento e a

Saber agir

Saber mobilizar recursos

Saber comunicar

Saber aprender experiéncia, rever modelos mentais;
saber desenvolver-se.
Saber engajar-se e comprometer- Saber empreender, assumir riscos.
se Comprometer-se.

Ser responsavel, assumindo os riscos e
Saber assumir responsabilidades | consequéncias de suas acdes e sendo
por isso reconhecido.
Conhecer e entender o negécio da
organizagao, o seu ambiente,
identificando oportunidades e
alternativas.

Ter visao estratégica

Fonte: Fleury e Fleury (2001).

Tanto na literatura académica, como nos textos que fundamentam a pratica
administrativa, a referéncia que baliza o conceito de competéncia é a tarefa e o
conjunto de tarefas relacionadas a um cargo. No entanto para que haja competéncia
segundo Baptista (2006) € necessario colocar em agdo um repertdrio de recursos —
conhecimentos, capacidades cognitivas, capacidades integrativas, capacidades
relacionais e outras. — 0s quais sdo colocados a prova. Logo, o conhecimento e o
saber fazer, somente se transformam em competéncias quando sdo comunicados e

utilizados.
2.2.1.4 Networking

O networking é uma ferramenta do marketing pessoal que esta relacionado
a rede de relacionamentos. O seu principio € basico, compreende saber cultivar
relacionamentos pressupondo as chances das oportunidades aparecerem (FRANCA,
2015).

Para Zaninelli (2008) antes de falarmos sobre networking temos que
primeiro esclarecer o que € rede de relacionamentos. A palavra rede
etimologicamente vem do latim rete, cujo significando é entrelagamento de fios com
aberturas regulares formando uma espécie de tecido. Com isso inicialmente suas
finalidades giravam em torno da caga ou recolhimento de animais e o apoio, a

sustentacdo de coisas ou pessoas. A partir da nogdo de entrelagcamento, malha e
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estrutura reticulada, a palavra adquiriu novos significados e passou a ser utilizada em
diferentes situagdes, tais como: rede de organizagdes (rede de empresas, rede de
ONGs), rede de computadores (Internet, intranet), conjunto de meios de comunicagao
(rede telefonica, rede de televisdo) estrutura fisica reticulada (rede de esgoto, rede
elétrica), estabelecimentos que se destinam a prestar determinado servigo (rede
bancaria, rede publica de ensino, rede de crime organizado), conjunto de meios de
comunicacao (rede telefénica, rede de televiséo).

Portanto, a rede de relacionamento trata-se de um canal que capta, integra
e busca facilitar a articulagao entre pessoas que passam a atuar de forma mutua em
torno de protegdo, descanso, captacdo, distribuicdo e integragcdo, priorizando
confianga e compromisso (ZANINELLI, 2008).

Segundo Souza (2003, p. 67) expde o conceito de networking como:

Networking, ou rede de relacionamentos € um conjunto de técnicas e atitudes
cuja aplicagao requer um comportamento natural de solidariedade e de ajuda
reciproca de todos aqueles que tomam consciéncia de que estamos em
permanente interdependéncia nas redes de relacionamentos - grupos
sociedade ou humanidade.

Costa (2011) afirma que a matéria-prima do networking é a informacgéo e
sua palavra-chave o acesso. O sucesso do acesso ao alvo dependera do contato com
os membros que detém as informagdes ou as oportunidades.

Desenvolver um interesse real pelas pessoas, oferecer ajuda e, se for
necessario, depois busca-la, faz parte do networking, sua pratica possibilita o
estabelecimento de redes de relagbes pessoais, 0 que gera uma troca de
conhecimento, ideias, conselho, informagdes, contatos e sugestdes, em que
habilidades e recursos sao compartilhados e agregados.

Melo et al. (2014) sugere algumas estratégias para formar e manter o
networking. Segundo os autores, tudo inicia na familia, escola, universidade, igreja,
clube do bairro, ou seja, em todos os lugares que fazem parte do convivio do individuo.
Na escola e na universidade, € importante que as relagdes com os professores sejam
estreitadas, pois sao profissionais que ja tem experiéncia de mercado e podem ser
contatos uteis. Outra estratégia mencionada é resgatar relacionamentos que sao
importantes e criar novos, para isso € importante ter conhecimento de assuntos
interessantes, ler bons livros, participar de eventos, teatros, shows, workshops, pois o
networking nao € construido somente em um ambiente profissional.

O ambiente virtual e as redes sociais possuem papel vital na construgao do

networking, favorecendo de forma agil o intercambio de informacdes e
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compartilhamento de experiéncia, porém, participar de redes virtuais requer o bom
senso nas publicagdes de fotos e comentarios, visto que, sua imagem fica diretamente
liga a qualidade e utilidade de sua publicacdo. Além das redes sociais pessoais,
existem redes exclusivamente profissionais. O LinkedIn, por exemplo, € uma dessas
redes onde muitas pessoas trocam dados estritamente profissionais, podendo ser
bastante Gtil para quem busca oportunidades de emprego (ARAUJO, 2012).

Souza (2003) explica que fazer networking é criar, manter e usufruir de sua
rede de contato de forma consciente e sistematica, com a proposta de alavancar
objetivos profissionais e pessoais. Destacam-se nesta defini¢do as palavras alavancar
e manter. A primeira, pois, € a chave para entender os motivos que levam estudantes
e profissionais a praticar o networking. A segunda por ser uma ag¢ao fundamental para
preservar um convivio, um relacionamento efetivo, baseado em comprometimento
reciproco. Sendo assim, o segredo do bom networking é o desejo verdadeiro de
estabelecer uma relacdo com o outro, mesmo que profissional. Isto envolve tempo,

confianga e trocas de ambas as partes.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada para o desenvolvimento da
pesquisa deste trabalho. Na sequéncia é apresentada a classificagdo da pesquisa, o
universo amostral e os sujeitos da pesquisa, dados e procedimentos técnicos da
coleta, e as formas de analise e interpretacdo dos dados, com o intento de atingir os
objetivos propostos.

Quanto a natureza da pesquisa, esta é classificada como aplicada.
Segundo Teixeira et al. (2009) esse tipo de pesquisa visa gerar conhecimentos para
aplicagao pratica voltados a solucdo de problemas especificos da realidade. Envolve
verdades e interesses locais. A fonte das questbes de pesquisa é centrada em
problemas e preocupacgdes das pessoas e o proposito é oferecer solugdes potenciais
para os problemas humanos. A pesquisa aplicada refere-se a discussao de
problemas, empregando um referencial teérico de determinada area de saber,
incluindo a apresentacao de solugdes alternativas. Desta forma, este trabalho buscou
gerar conhecimento sobre a realidade e a percepgdo dos alunos do curso de
Administracdo da UFMA acerca da tematica Marketing Pessoal.

Alyrio (2009) diz que na pesquisa quantitativa a realidade é posta em
nameros. Os dados coletados sao analisados estatisticamente, mais objetivamente.

Teixeira et al. (2009) considera que na abordagem quantitativa tudo pode
ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e informagdes para
classifica-las e analisa-las. Requer o emprego de recursos e de técnicas estatisticas
(percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrao, coeficiente de correlagao,
analise de regressao, etc.). Desta forma, no que concerne a abordagem, trata-se de
uma pesquisa quantitativa, pois foi utilizado um programa estatistico para quantificar
as opinides das informagdes coletadas.

Quanto aos objetivos a pesquisa foi de fins descritivos. A pesquisa
descritiva expbe caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado
fendmeno. Pode também estabelecer correlacbes entre variaveis e definir sua
natureza. Nao tem o dever de explicar os fenbmenos que expde, embora sirva de base
para tal explicacdo (VERGARA, 2011). Ainda sobre a pesquisa descritiva, Gil (2002)
diz que dentre suas caracteristicas esta a utilizacido de técnicas padronizadas de
coleta de dados, tais como o questionario e a observacgao sistematica.

Alyrio (2009) afirma que na pesquisa descritiva busca-se essencialmente a

enumeragdo e a ordenagdo de dados, sem o objetivo de comprovar ou refutar
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hipéteses exploratérias, abrindo espagco para uma nova pesquisa explicativa,
fundamentada na experimentacdo. Portanto entende-se que esta pesquisa é
descritiva, ja que se pretendeu descrever os fatos da realidade estudada através da
analise e interpretacdo de um grupo de alunos do curso de administragao da UFMA -
Campus Bacanga, e se deu através do método de pesquisa Survey, a coleta de
informacdes realizou-se por meio de questionarios.

Quanto aos procedimentos técnicos o tipo de pesquisa utilizado foi
bibliografico e com aplicacdo de Survey.

A pesquisa bibliografica, segundo Vergara (2011) é um estudo
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, redes eletrénicas,
jornais que estao acessiveis ao publico em geral. No que concerne a pesquisa com
Survey, a mesma pode ser referida como sendo a obtengao de dados ou informacdes
sobre as caracteristicas ou as opinides de determinado grupo de pessoas, indicado
como representante de uma populagao-alvo. O estudo é realizado por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questionario (ALYRIO, 2009).

De acordo como o que foi exposto o presente estudo foi bibliografico, pois
foram utilizadas literaturas sobre a tematica estudada, redes eletrénicas que
continham importantes publicagdes sobre os objetos de estudo. Quanto ao método
Survey, foi utilizado um questionario (vide Anexo A) adaptado do modelo de Costa
(2011).

Os sujeitos desta pesquisa foram constituidos por uma amostra de alunos
do curso de Administragdo da UFMA — Campus Bacanga matriculados no semestre
2018.1, com diferentes perfis biograficos e experiéncias profissionais e académicas.
O universo e os sujeitos desta pesquisa podem ser encontrados através de técnicas
de amostragem, que podem ser classificadas em probabilisticas e n&o probabilisticas
(VERGARA, 2011).

Neste trabalho a amostra foi definida por critério ndo probabilistico e por
acessibilidade, sendo que o questionario foi aplicado com 109 graduandos
representando cerca de 31% do universo de 349 alunos matriculados em
Administracdo, porém, destes 109 somente 97 questionarios foram considerados
validos, tendo em vista que alguns questionarios foram respondidos de forma
incompleta, ou seja, com dados ausentes.

Os missing values sdo os valores (dados) ausentes ou faltantes. Eles

acontecem quando um respondente ndo atribui a algum indicado um valor
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correspondente da escala no momento de responder o questionario. De acordo com
Hair Junior et al. (2005), nestes casos ha trés possibilidades de corre¢cado da base de
dados em caso de missing values.

Neste trabalho, a opcao adotada para corrigir estes missing values foi
utilizar a substituicdo dos dados ausentes pelas respectivas médias de cada indicador,
ou seja, calcula-se a média do indicador e coloca-se este valor (média) no lugar dos
dados faltantes. Hair Junior et al. (2005) afirma que para nao haver distorcéo e
manipulacdo dos dados e das estatisticas provenientes dos mesmos, no caso de
missing values, pode-se substituir até 20% da amostra de cada indicador que utilizou
a escala Likert pela média resultante das respostas deste mesmo indicador.

Adotou-se esta acgdo, dentre as trés possibilidades sugeridas por Hair
Junior et al. (2005), por ser a mais indicada, pois esta solugao é capaz de maximizar
0 numero de casos presentes no estudo, além de manter a consisténcia no calculo
das correlagdes e analises estatisticas.

Cabe aqui justificar o tamanho da amostra com a afirmagédo de Vergara
(2011, p. 47) que diz: “amostra nao-probabilistica € aquela selecionada por
acessibilidade e por tipicidade. A acessibilidade € a amostra que fica longe de
qualquer procedimento estatistico, seleciona elementos pela facilidade de acesso a
eles.”

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi utilizada a coleta de informagdes
a partir de questionarios que foram aplicados contendo 16 perguntas fechadas, sendo
02 referentes ao perfil biografico, 06 referentes ao perfil profissional, 03 referentes ao
perfil académico 05 relacionadas ao marketing pessoal.

Sobre o questionario Vergara (2011, p. 52) diz que “no questionario aberto,
as respostas livres sdo dadas pelos respondentes; no fechado, o respondente faz
escolhas, ou pondera, diante de alternativas apresentadas”. Lakatos e Marconi (2010)
destacam algumas vantagens do uso do questionario, e sdo elas: abrange uma area
geografica mais ampla; economizam tempo, viagens e obtém grande numero de
dados; ha maior liberdade nas respostas em fungao do anonimato.

A coleta de dados foi realizada de forma presencial e online, entre os meses
de maio e junho de 2018. O questionario foi enviado por meio eletrénico para alguns
alunos via Whattsapp e também entregue durante as aulas do curso de administragao

com ajuda de professores que cederam alguns minutos para aplicagao.
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Nesta pesquisa foi utilizada a escala Likert que mede atitude e
comportamentos de maneira confiavel variando de um extremo a outro. Segundo
Teixeira et al. (2009, p. 152):

A Escala de Likert (em homenagem ao seu criador, Rensis Likert) € uma
escala de classificagdo amplamente utilizada (se ndo a mais utilizada), que
exige que os entrevistados indiquem um grau de concordancia ou
discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes sobre objetos de
estimulos. Tipicamente cada item da escala tem cinco categorias de
respostas, que vao de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”.

Utilizou-se nesta pesquisa uma escala de 1 a 5, sendo 1 atribuido o menor
valor que o respondente da ao que foi lhe proposto avaliar, 3 média da importancia ou
concordancia e 5 é atribuido o maior valor em relagédo a mesma afirmagao. No primeiro
bloco o académico respondia conforme o grau de importancia que ele atribuia as
ferramentas Marketing Pessoal. Na figura 2, a seguir, apresenta-se a escala do grau
de importancia.

Figura 2 — Escala do Grau de importancia

Sem Baixa Razoavel Alta Total
Importdncia Importincia Importancia Importincia Importincia
1 2 3 4 5

Fonte: Adaptado de Costa (2011).

No segundo bloco o académico atribuia o grau concordéncia frente as
afirmacgdes relacionadas a sua realidade quanto as ferramentas do Marketing Pessoal,
Curriculo, Competéncias, Apresentagdo e Networking. Na figura 3 apresenta-se a
escala referente ao grau de concordancia.

Figura 3 — Escala do Grau de concordancia

Discordo Mem Discordo Ceoncordo
Totalmente Discordo Mem Concordo Concordoe Totalmente
1 2 3 4 5

Fonte: Adaptado de Costa (2011).
A grande vantagem da escala de Likert € sua facilidade de manuseio, pois
é facil a um pesquisado emitir um grau de concordancia sobre uma afirmagéo
qualquer. Adicionalmente a confirmagao de consisténcia psicrométrica nas métricas
que utilizaram esta escala contribuiu positivamente para sua aplicagdo nas mais
diversas pesquisas (COSTA, 2011).
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No tocante a analise e interpretagcdo de dados, segundo Lakatos e Marconi

(2010, p. 151) “andlise e interpretacdo sdo duas atividades distintas, mas

estreitamente relacionadas e como processo, envolvem operagdes [...]". As operagoes

que os autores mencionam sao:

a)

b)

analise: que é a tentativa de demonstrar as relagdes existentes entre
o fenbmeno estudado e os outros fatores. Em sintese, é realizada
em trés niveis, interpretacéo, explicagao e especificacao;

interpretacéo: atividade intelectual que busca dar um significado
mais abrangente as respostas, vinculando-as a outros
conhecimentos. Portanto, a interpretacdo expde o verdadeiro
significado do material que foi apresentado em relagdo aos objetivos
propostos e ao tema e também faz ilacbes mais amplas dos dados

discutidos.

O tratamento estatistico e interpretacdo dos dados foram realizados através

do Software Excel. Posteriormente, os resultados foram apresentados em graficos

com o objetivo de facilitar a compreensao dos leitores e contribuir para a realizagao

da interpretacdo de forma eficiente e facil. O método a ser analisado caracteriza-se

como quantitativo.
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4 RESULTADO DA PESQUISA

Este capitulo apresenta o resultado da pesquisa referente aos dados
coletados durante as aplicagdes dos questionarios junto aos alunos. Para facilitar o
entendimento do leitor e para melhor identificar a analise, o respectivo capitulo sera
dividido da seguinte maneira: Perfil biografico, Perfil profissional, Perfil académico e

Marketing pessoal.
4.1 Perfil Biografico

A biografia trata do levantamento quanto a existéncia e relato de vida de
um determinado ser. Neste estudo, tratamos do perfil biografico dos académicos, com
relagdo ao sexo e faixa etaria.

Grafico 1 — Sexo dos académicos

49,48%
50,52%

= Feminino = Masculino

Fonte: Dados da Pesquisa.

Conforme o grafico 1, 49,48% dos respondentes sdo do sexo masculino e
50,52% do sexo feminino. O que evidencia que as mulheres estdo cada vez mais
conquistando seu espacgo nas profissdes, e na de Administrador (a) ndo € diferente.
Diante disso podemos mencionar varios fatores a serem estudados, como
preferéncias, o que torna atrativo realizar o curso de Administracao e as perspectivas.
Mas a explicacdo que melhor se aplica € aumento da escolaridade das mulheres em
relagdo aos homens.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)?,

as mulheres atingem em média um nivel de instrugdo superior ao dos homens. Em

2 INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Estatisticas de género: indicadores
sociais das mulheres no Brasil. Disponivel em:
<https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101551_informativo.pdf>. Acesso em: 22 jun.
2018.
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2016 o percentual de pessoas da faixa etaria mais jovem, de 25 a 44 anos de idade,
que completou a graduacéo foi de homens 15,6%, enquanto o de mulheres atingiu
21,5%, indicador 37,9% superior ao dos homens. Segundo a pesquisa isso acontece
como resultado da trajetoria escolar desigual, relacionado a papéis de género e a
entrada precoce dos homens no mercado de trabalho.

Grafico 2 — Faixa etaria dos académicos

4.12% 2,06%
, (\

12,37% “

35,05%

/

= gté 20 anos = 21 a 25 anos 26 a 30 anos

46,39%

= 31 a 35 anos = mais de 36 anos

Fonte: Dados da Pesquisa.

No grafico 2 nota-se que os percentuais das faixas etarias entre 18 e 25
anos somam 81,44% do total dos respondentes, que sao as idades mais comuns das
pessoas estarem estudando. A presenca dos académicos com idade a partir de 31
anos, apesar de ser um numero relativamente baixo, mostra que ndo ha idade para
se iniciar a faculdade, e que algum motivo em especial levou estas pessoas a

procurarem por Administracdo, como o trabalho ou a vontade de estudar.
4.2 Perfil Profissional

O perfil profissional trata-se de um levantamento sobre as experiéncias
profissionais dos respondentes. Neste topico sdo abordadas questdes como quantos
estdo atualmente empregados/ estagiando, tipo de organizacdo que atuam, quanto
tempo estdo no cargo, renda mensal, se é a primeira oportunidade de

emprego/estagio e por quantos empregos/estagios ja havia passado.
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Grafico 3 — Académicos que estdo empregado/estagiando

36,08%

63,92%

= Sim =Nao

Fonte: Dados da Pesquisa.

O grafico 3 mostra que 63,92% dos académicos ndo estdo empregados ou
estagiando. O que demonstra a realidade do cenario brasileiro, pois segundo o IBGE?
por meio da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) continua, o indice
de desemprego no Brasil atingiu 12,9% no trimestre mével referente aos meses de
fevereiro a abril de 2018, registrando variagédo de 0,7 ponto percentual em relagdo ao
trimestre de novembro de 2017 a janeiro de 2018 (12,2%). Isso significa que
aproximadamente 13,4 milhdes de pessoas estavam desocupadas no Brasil nesse
periodo. Outra pesquisa do IBGE* aponta que no primeiro trimestre de 2018 o
percentual de desocupados no estado do Maranhao ficou entre os cinco maiores do
Brasil com 15,6% bem acima da taxa nacional que foi registrada em 13,1%, se
comparado com o quarto trimestre de 2017 (13,3%), a taxa de desocupados no
Maranh&o aumentou 2,3%.

No que concerne ao estagio, o grafico 9 mostra que a maioria dos
respondentes encontram-se entre o 1° e o 3° periodo, o que pode influenciar no

resultado que o gréafico 3 apresenta, pois as empresas ou instituicdes que oferecem

3 INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Pesquisa nacional por amostragem
de domicilio: trimestre movel fev.-abr. 2018. Disponivel em:
<https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/periodicos/3086/pnacm_2018_abr.pdf>. Acesso em: 23
jun. 2018.

4 INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Agéncia de noticias. PNAD continua
tri: taxa de subutilizagao da forca de trabalho € de 24,7% no primeiro trimestre de 2018. Disponivel
em: <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
noticias/releases/21246-pnad-continua-tri-taxa-de-subutilizacao-da-forca-de-trabalho-e-de-24-7-no-
primeiro-tri-de-2018.html>. Acesso em: 23 jun. 2018.
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estagios optam por estudantes que estejam cursando a partir do 4° periodo o que, em
regra, corresponde a 50% do curso concluido.

Grafico 4 — Tipo de organizagéo que atuam

2,06%

12,37%

20,62%

= Comércio = Servicos = Publica
Fonte: Dados da Pesquisa.
Os estudantes empregados atuam nos ramos do setor publico 20,62%,
servicos 12,37% e comércio 2,06%. A explicacdo que pode ser aplicar para que o
maior percentual seja no setor publico pode estar relacionada a grande quantidade de
estagios que sao oferecidos neste segmento, que abrangem muito o curso de
Administragao.

Grafico 5 — Tempo de atuagado no emprego/estagio

1,03% 206%

2,06%

—

12,37%

14,43%

= menos de 1 ano = 1 ano = 2 anos
= 3 anos = 4 anos = mais de 4 anos

Fonte: Dados da Pesquisa.
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O tempo em que os académicos encontram-se no emprego, esta com os
maiores percentuais em menos de 1 ano. Podemos perceber que o percentual de
académicos que esta ha mais de 4 anos no mesmo cargo é de 2,06%, superior ao
percentual daqueles que estdo ha 4 anos que é 1,03%.

Grafico 6 — Renda Mensal dos Académicos

2,06% 206%

= Até 1.000,00 = entre 1.000,00 e 2.000,00
= entre 2.001,00 e 3.000,00 = acima de 3.001,00

7,22%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Conforme o grafico 6, 24,74% dos académicos que trabalham recebem até
R$ 1.000,00 ao més. Este fator pode ser relacionado aos tipos de organizagdo que
atuam e tempo no emprego. Mas esses resultados podem melhorar com a conclusao
do curso e com os anos de carreira.

Grafico 7 — Para quantos € o primeiro emprego/estagio

11,34%

= Sim = N&o

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Para aproximadamente 24% dos académicos ndao € a primeira
oportunidade (gréafico 7). Esse fato demonstra que muitos dos graduandos ja possuem
uma experiéncia profissional, o que pode explicar o fato do mesmo buscar fazer um
curso de nivel superior para que possam adquirir mais conhecimentos os quais sejam
canalizados no ambiente de trabalho.

Grafico 8 — Quantidade de empregos/estagio que ja passaram

4,12% 1,03%
2,06%

10,31%

13,40% 47,42%

21,65%

Nenhum =1 2 =3 =4 5 =Maisde5

Fonte: Dados da Pesquisa.

Conforme o grafico 8, a maioria dos académicos 47,42%, respondeu que
nao tinha passado por nenhum emprego, esse percentual € maior que o percentual
dos que estdo empregados/estagiando, o que significa que alguns dos que
responderam que nado estavam com nenhuma ocupacdo, ainda n&do possuem
experiéncia profissional.

Os estudantes que ja possuem alguma experiéncia somam 52,57%, o que
mostra que se torna interessante o experimento em outras oportunidades na ética de
aquisicao de experiéncias, conhecimentos e habilidades em ambientes diferentes de
trabalho. Porém, quando o sujeito ultrapassa o numero de cinco empregos
trabalhados esta visdo comecga a se tornar negativa frente ao mercado de trabalho,
pois acaba gerando a preocupac¢ado em querer descobrir quais os motivos que levaram
o individuo a esta rotatividade, a ndo permanecer num determinado emprego por
muito tempo, e inclusive gerar imprecisdo quanto a capacidade do mesmo. Um fato

positivo é que este acontecimento é de 1,03% no Curso de Administracgao.
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4.3 Perfil Académico

O perfil académico trata do levantamento dos aspectos estudantis dos
sujeitos desta pesquisa. Neste topico apresenta-se 0 semestre que se encontram o
nivel de satisfagao com relagédo ao curso e o proprio desempenho.

Grafico 9 — Semestre dos académicos

29,90%
41,24%

28,87%

" 1°903° ®4°906° =7°a0 8°

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os semestres foram agrupados e conforme mostra o grafico 9, a maioria
dos respondentes encontram-se entre o 1° e 3° periodos. E esse resultado pode ser
explicado pelo fato de ao aplicar o questionario de forma presencial as salas que
apresentaram maior numero de alunos foram justamente as que possuem o0 maior

percentual.



Grafico 10 — Nivel de Satisfagdo com o Curso

15,46% 412%  2,06%

S -

57,73%

= Muito Insatisfeito = |nsatisfeito
= Nem satisfeito/Nem insatisfeito = Satisfeito
= Muito satisfeito

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Com relagéo ao nivel de satisfagao do curso (grafico 10), mais de 50% dos

alunos encontram-se satisfeitos. Porém, existe o indice de 20,62 % que ficaram em

meio termo e 2,06% que esta insatisfeito. Surge a preocupagao em saber por que

existe insatisfacdo e por que alguns alunos estdo no meio termo. Uma analise que

pode ser feita € que normalmente alguns alunos ainda ndo tém certeza de qual curso

querem fazer, ou quando comegam a cursar concluem que nao tem perfil para ser um

profissional administrador (a).

Grafico 11 — Nivel de desempenho no curso

1,03%

17,53%

= Muito Bom =Bom = Regular =Ruim

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os alunos consideram que seu desempenho no curso € bom, conforme o

grafico 11. Esta pergunta serviu para se autoanalisarem enquanto académicos e
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refletirem sobre seu desempenho no curso. Quase 29% acreditam terem desempenho
regular e poucos consideraram ter um desempenho ruim com 1,03%, neste momento
€ necessario que os alunos reflitam sobre os motivos que os levaram a chegar neste

nivel para tentarem melhorar suas performances.
4.4 Marketing Pessoal

Neste topico, apresenta-se a percepg¢ao dos académicos sobre a tematica
Marketing Pessoal. Foram observadas questdes como as ferramentas do Marketing
pessoal, quanto a preparagdo do curriculo, das competéncias, apresentacao e
networking. O Grafico 12 aponta o percentual de estudantes que relataram suas
opinides quando questionados sobre o que lembram quando o assunto é Marketing
Pessoal. O Grafico 13 aponta o percentual de estudantes que, de acordo com sua
percepgao avaliam importancia do marketing pessoal.

Grafico 12 — Marketing Pessoal Lembra

12,37%

d 52,58%
27,84%
3,09%
= VVenda de imagem = Curriculo
Postura Profissional = Aparéncia

= Competéncia

Fonte: Dados da Pesquisa.

Como podemos observar foi disposta diferentes elementos para os
académicos associarem o Marketing pessoal (grafico 12). A associagado da Venda da
Imagem sobressaiu-se de um modo geral com percentual de 52,58% da opinido
académica, apos seguiu a colocacdo da Postura Profissional, Competéncias,
Aparéncia e por ultimo Curriculo. Nao se pode afirmar que uma destas ferramentas é
a unica correta, mas o conjunto de todas estas ferramentas contribui para que se

possa construir uma marca pessoal.
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Grafico 13 — Percepgéao dos académicos quanto a Importancia

do Marketing Pessoal
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Fonte: Dados da Pesquisa.

O percentual de estudantes que entendem que o marketing pessoal € muito
importante € de quase 66%, seguido de 26,80% que consideram importante, o que
mostra que eles compreendem a relevancia do assunto, dando oportunidade de
abordar o mesmo com mais frequéncia (grafico 13).

Grafico 14 — Autoconhecimento para uso do Marketing Pessoal

43,30%

56,70%

= Sim = Nao

Fonte: Dados da Pesquisa.
Apesar de considerarem a tematica importante, o grafico 14 mostra que
56,70% dos estudantes acreditam nao se conhecerem o suficiente para exercer um
bom marketing pessoal. Segundo Costa (2011) ndo ha como afirmar, mas sim

identificar que é preciso, como ponto de partida, praticar o autoconhecimento. Melo et
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al. (2014) acrescenta que o processo de autoconhecimento € importante para a
construgédo da marca pessoal, o que certamente levara a torna-se uma pessoa melhor
com uma percepgao mais refinada das deficiéncias e qualidades que detém.

Grafico 15 — Ferramenta para alavancar o Marketing Pessoal

15,46% 9.28%

13,40%

61,86%

= Curriculo = Competéncias = Apresentacao = Networking

Fonte: Dados da Pesquisa.
A ferramenta com maior percentual foi Competéncias que alcancou
61,86%, maior que a soma do percentual das outras ferramentas (grafico 15). Todas
as ferramentas apresentadas neste estudo tém seu papel importante na execugao do
marketing pessoal. Melo et al. (2014) diz que o posicionamento pessoal acontece por
um conjunto de comportamentos, que somados constroem uma imagem coerente com

0s objetivos que se desejar alcangar.
4.4.1 Ferramentas do Marketing Pessoal

Os proximos graficos abordam a percepcao de importdncia versus a
realidade de desenvolvimento das Ferramentas do Marketing Pessoal na vida dos
académicos. Nesse topico os académicos utilizaram as escalas de Likert para
responder cada item inserido nas ferramentas. A escala do grau de importancia foi
utilizada para que aluno atribuisse entre 1 a 5, segundo sua percepg¢ao, a importancia
de cada item perguntado, a escala do grau de concordéancia foi utilizada para que o
aluno atribuisse entre 1 a 5 o quanto concorda que realiza cada item questionado das
ferramentas do Marketing Pessoal. Comparou-se a média das respostas de cada item
das ferramentas, de um lado a percepc¢ao e do outro a realidade, para verificar se

existe coeréncia entre a fala e a agées dos respondentes.
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Grafico 16 — Curriculo
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Fonte: Dados da Pesquisa.

O grafico 16 mostra que quando questionados sobre a percepcéo de
importancia dos itens da ferramenta curriculo os académicos responderam na média
de 4,4 na escala de importancia, o que revela que os mesmos consideram de alta
importancia cada item mencionado. Referente a realidade, a média das respostas
ficou em 4,1 na escala de concordancia, demonstra que concordam possuir cada
requisito. Diante disto, conclui-se que os estudantes preocupam-se em ter um
curriculo profissional, manté-lo atualizado e que demonstrem honestidade e
objetividade, porém como podemos observar quanto a realidade e de modo geral, o
item sobre manter o curriculo nos modelos atuais foi o unico que obteve uma média
abaixo de 4, que nos faz entender que os estudantes nao estdo muito preocupados
com a execucgao deste item.

O curriculo quando bem elaborado, preocupando-se com conteudo e
qualidade na apresentacao torna-se um diferencial na hora de buscar uma colocagao
profissional. Daronco et al. (2011 apud MELO, 2014, p. 76) salienta que “qualquer
individuo que queira se colocar no mercado de trabalho, independentemente de idade,
género, nivel de escolaridade, dando continuidade, ascendendo ou saindo de uma
carreira, necessita de um curriculo”. Diante disto, ter o curriculo ndo é o suficiente, é
necessario que o mesmo contenha informagdes objetivas, verdadeiras e atualizadas,

e isso se aplica ao modelo, pois demonstra cuidado na apresentagao.
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Grafico 17 — Competéncias
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Fonte: Dados da Pesquisa.

O grafico 17 aponta que os académicos mantiveram a média acima de 4
quando questionados sobre a percepcao de importancia de ser um profissional
atualizado, possuir conhecimentos e habilidades além do cargo, ser equilibrado,
comprometido, proativo e possuir um curso de graduagdo. O nivel de percepcéo de
importancia atribuido em possuir experiéncia e um curso de pés-graduacgao fica um
pouco abaixo da média em relagdo aos demais questionamentos, mas isso nao
significa que deixou de ser ainda muito importante para os académicos, sendo que os
mesmos estdo no processo de formagao superior.

Sob a o6tica de possuir experiéncia, algumas empresas, dependendo do
cargo, exigem que os candidatos possuam experiéncia na area, o que dificulta para
algumas pessoas 0 acesso ao primeiro emprego, mas é importante ressaltar que as
experiéncias adquiridas durante a faculdade podem agir como diferencial em um
processo de recrutamento, por isso, € importante que os estudantes invistam em
cursos de extensao e complementagao na area de atuagéo, linguas e informatica, por
exemplo, que em alguns lugares séo oferecidos de forma gratuita, a participagdo em
empresa junior, monitoria e trabalhos voluntarios durante a graduagao também pode
ajudar. Nao podemos esquecer as oportunidades de estagios e programas de
frainees, que também sdo importantes ocasides para adquirir experiéncias,
conhecimentos, desenvolver habilidades, aprender a trabalhar em equipe, conviver

com pessoas mais experientes, entre outras.
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Grafico 18 — Apresentacéao
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Quanto ao grafico 18, sobre a ferramenta Apresentacdo, analisa que os
académicos atribuem alta importdncia a vestir-se de acordo com padroes
profissionais, falar corretamente e trabalhar a imagem pessoal e profissional. Apenas
o nivel de importancia atribuido quando questionados sobre um profissional ter boa
aparéncia decai em relagdo aos demais questionamentos. Apesar disso, observando
o grafico quanto a realidade, os académicos responderam que desempenham todos
os itens questionados.

E interessante destacar que a aparéncia néo esta ligada somente as roupas
que se veste ou a maneira de falar. Aparéncia envolve muito além do que isso.
Diariamente emitimos sinais da nossa imagem, através da linguagem corporal,
educacéo e habitos sejam eles positivos ou negativos. Essas particularidades podem
ser mais bem administradas, com o intuito de melhorar a apresentacgao do profissional
diante do seu mercado alvo. E isto vale para todos os estudantes que estao pleiteando
um cargo ou aqueles que ja estao inseridos no mercado de trabalho.

O fato de estar estabilizado em um emprego, ou possuir o préprio negocio,
nao significa que o profissional ndo tenha que cuidar de sua apresentagao. Manter-se
em um mercado que se mostra competitivo tanto para quem é empregado, como pra
quem é empreendedor ndo é tarefa facil e a ferramenta apresentagdo pode ser mais

um diferencial. Quanto ao profissional ja foi anteriormente explicado, agora quanto ao
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empreendedor, podemos mencionar a apresentacdo do empresario, que pode ser
associada ao negocio que o mesmo comanda, sendo assim, vale a pena trabalhar
nessa ferramenta.

Grafico 19 — Networking
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Quando questionados sobre a importdncia de manter bons
relacionamentos, relacionar-se com profissionais de outras areas e usar o marketing
pessoal como um aliado na carreira, os estudantes responderam que acham de alta
importancia cada item. Porém, ao comparar com a realidade, de acordo com as
médias expostas no grafico 19, percebe-se que, dos elementos anteriormente
mencionados, somente manter bons relacionamentos esta sendo desenvolvido em
conformidade com a percepc¢ao dos estudantes.

O nivel de importancia atribuido quando questionado sobre a importancia
de divulgar a imagem na universidade, divulgar a imagem em redes sociais e
comparecer em festas e confraternizagdes decai em relagdo aos demais
questionamentos, nesses elementos segundo a pesquisa, os estudantes possuem a
percepcao de razoavel importancia. Apesar de o item comparecer em festas e
confraternizagdes ter alcancado razoavel importancia, podemos observar que os
académicos adotam o mesmo conforme a importancia atribuida.

Costa (2011) diz que atualmente divulgar a imagem nas redes sociais tem
sido bastante polémico, sendo habito discutido pelas empresas e instituicbes em
geral. As empresas estao passando a utilizar estas redes como um dos critérios no

processo de selegdo, pois acreditam que nelas as pessoas adicionam todas as
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informacbes possiveis sobre a vida pessoal, pensamentos, contatos e
relacionamentos que possuem.

Araujo (2012) afirma que as redes sociais influenciam uma empresa a
contratar um candidato, e acrescenta que entre os principais motivos estido: mostras
de que o candidato € criativo, realiza trabalhos voluntarios, possui habilidades de
comunicacao solidas ou boas referéncias postadas por outros, possui qualificagdes
profissionais e académicas. Além disso, se esses fatores estivem alinhados como
perfil que a empresa procura, as chances de contratagao sdo maiores. Por outro lado,
se um candidato faz postagens com conteudo inapropriado faz apologia ao uso de
drogas, ao crime, faz comentarios negativos sobre seus empregos anteriores,
apresenta habilidades de escrita pobres, conduta preconceituosa, ou mente sobre as

suas qualificagdes, as chances de eliminacido do candidato sao altas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Pessoal consiste em uma agdo estratégica de
desenvolvimento do ser humano, que valoriza toda a sua estrutura e atributos, nos
relacionamentos e no trabalho, buscando identificar o melhor de cada profissional,
ressaltando que para esse processo acontecer € necessario o autoconhecimento para
auxiliar na percepgao das deficiéncias e qualidades. Portanto, o Marketing Pessoal
surge como um método que pode fazer com que a pessoa tenha melhor
posicionamento e tenha as melhores opg¢des de atuacgao.

Este trabalho teve como objetivo geral identificar como o Marketing Pessoal
€ percebido e desenvolvido pelos graduandos de Administragcdo da UFMA — Campus
Bacanga. Pode-se afirmar que os objetivos propostos foram atingidos. Foi possivel
obter maior conhecimento sobre o tema, além de ter sido delineada através dos
resultados obtidos com a pesquisa aplicada uma conjuntura do perfil biografico,
profissional e académico dos estudantes, bem como estes percebem e desenvolvem
a tematica.

O perfil biografico mostrou que mais da metade dos académicos, a maioria
dos respondentes, fazem parte do sexo feminino. O perfil profissional apresentou que
mais de 60% dos académicos ndo estdo empregados ou estagiando e esta
caracteristica representa a atual realidade do cenario maranhense. O tipo de
organizagao que os académicos que estdo empregados/ estagiando mais atuam é no
setor publico. E o perfil académico demonstrou que a maioria dos estudantes
encontra-se satisfeito com o curso e considera possuir um bom desempenho nos
estudos de Administracao.

Frente a tematica foi constatado que a maioria julga como muito importante,
na maior parte das questdes voltadas para as ferramentas os académicos percebem
como importante, porém em alguns itens quando comparado a percepgao frente a
realizagao do assunto em questao, foi constatado uma pequena diferenca em relagao
a percepcao e a maneira como desenvolvem o marketing pessoal. Estes resultados
foram analisados e interpretados de forma a contribuir para um melhor conhecimento
acerca da comunidade académica do curso de Administracdo da UFMA — Campus
Bacanga.

Quanto as futuras pesquisas recomendam-se novos estudos acerca desta

tematica, indica-se:
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a) ainfluéncia do Marketing Pessoal nos processos de recrutamento e
selecao;

b) a utilizagdo desta tematica por parte dos egressos do Curso de
Administracdo com a finalidade de alavancar sua carreira
profissional;

c) como esta tematica é percebida e desenvolvida por universitarios de
diferentes cursos de formacéo.

As dificuldades em conduzir este trabalho apresentam-se na aplicagéo dos
questionarios, pois 0s que realizam este tipo de pesquisa encontram varios obstaculos
devido a falta de colaboragdo por parte de alguns respondentes que entregam
questionarios incompletos ou que se recusam a responder, fazendo com que o
pesquisador precise estar sempre insistindo e esforcando-se para conseguir atingir o
maximo do universo amostral possivel para a obtengao de resultados mais precisos.
Nesta pesquisa as dificuldades encontradas com certeza sdo recompensaveis frente
ao desenvolvimento obtido através do estudo, da leitura, das analises e interpretacoes
realizadas.

Enfim, buscou-se com este trabalho realizar uma demonstragcdo do quanto
o0 Marketing Pessoal € importante para que os académicos possam desenvolver e
alavancar suas carreiras, mostrando que além de ser fundamental profissionalmente
podera também ser importante para a vida pessoal como um todo. Espera-se que esta
abordagem possa contribuir para a construgdo de novas pesquisas sobre Marketing

pessoal.
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ANEXO A - QUESTIONARIO

Questionario aplicado aos alunos do curso de Administragdo da UFMA — Campus

Bacanga

Bom dia. Estou realizando uma pesquisa destinada aos alunos do Curso de Administracao da
UFMA, a qual servira como auxilio para a constru¢do do meu TCC. Gostaria muito de contar
com a sua colaboragao. Ressaltando que nao precisa se identificar. Dessa maneira, gostaria

que vocé respondesse algumas perguntas.

PARTE | - PERFIL BIOGRAFICO
1. Sexo: () Feminino () Masculino
2. Faixa etaria: ( )até 20anos ( )21a25anos ( )26 a30anos

( )31a35anos ( ) mais de 36 anos

PARTE Il - PERFIL PROFISSIONAL

3. No momento esta empregado/estagiando? ( ) Sim ( ) Nao *Se respondeu Nao va
agora para a questao 8

4. Tipo de organizagcao em que trabalhal/estagia: ( ) Industria ( ) Comércio

( ) Servicos ( )ONG ( )Publica

5.Tempo que esta neste emprego: ( )menosde 1ano( )1ano ( )2anos ( )3anos
( Y4 anos ( ) maisde4 anos

6.Renda mensal: ( ) Até R$ 1.000,00 ( )entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00 ( )

entre 2.001,00 e R$3.000,00 ( ) acima de R$ 3.001,00

7. Este é seu primeiro empregol/estagio? ( ) Sim ( )Nao

8. Por quantos empregos/estagios vocé ja passou? ( )nenhum ( )1 ( )2

()3 ()4 ()5 ( )maisde5

PARTE il - PERFIL ACADEMICO

9. Seu semestre no curso de Administragao: ( )1°ao3° ( )4°ao6° ( )7°ao8°

10. Com referéncia ao Curso de Administragao vocé se encontra: ( ) Muito Insatisfeito
() Insatisfeito ( ) Nem Satisfeito/Nem Insatisfeito ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito

11. Com referéncia ao seu desempenho no curso de Administragao vocé considera:

( )MuitoBom ( )Bom ( )Regular ( )Ruim ( ) Muito Ruim
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PARTE IV - MARKETING PESSOAL

12. Marketing pessoal lembra (escolha apenas uma alternativa):

( ) Vendadeimagem ( ) Curriculo ( ) Postura profissional ( ) Aparéncia

() Competéncias

13. Para vocé o marketing pessoal é:

() Muito importante ( ) Importante ( ) Importancia razoavel ( ) Pouco importante

() Sem importancia

14. Vocé considera se conhecer o suficiente para fazer um bom marketing pessoal?

( )Sim ( )Nao

15. Para vocé a ferramenta mais importante para alavancar a carreira profissional é
(escolha apenas uma alternativa): ( ) Curriculo ( ) Competéncia ( ) Apresentacao

() Networking

16. Ferramentas de marketing pessoal: Responda as questées abaixo colocando um

numero de acordo com a escala indicada.

ESCALA 1
(1) SEM (2) BAIXA (3) RAZOAVEL (4) ALTA (5) TOTAL
IMPORTANCIA | IMPORTANCIA | IMPORTANCIA | IMPORTANCIA | IMPORTANCIA

(USAR TABELA 1)
CURRICULO Possuir um curso superior ()
Possuir um curriculo profissional () Possuir um curso de
Manter o curriculo atualizado ( ) Pés-Graduagéo ( )
Manter o curriculo nos modelos
atuais ( ) APRESENTAGAO
Um curriculo que demonstre honestidade Um profissional ter boa aparéncia ()
e objetividade ( ) Vestir-se de acordo com os padrées

profissionais ()
COMPETENCIAS Um profissional falar corretamente ( )

Possuir experiéncia () Trabalhar a imagem pessoal

Ser um profissional atualizado ( ) e profissional ( )

Possuir conhecimentos diversos para

além do cargo ( ) NETWORKING

Possuir habilidades para alem do Divulgar a imagem na universidade ( )

cargo () Divulgar a imagem em redes sociais ( )
Ser um profissional equilibrado () Manter bons relacionamentos ()
Ser um profissional comprometido ( ) Relacionar-se com profissionais de outras

Ser um profissional pro-ativo ( ) areas ()
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Comparecer a festas Usar o marketing pessoal como aliado na
e confraternizagdes ( ) carreira profissional ()

ESCALA 2
(1) DISCORDO 2) coned Ny e 4) (5) CONCORDO
TOTALMENTE | DISCORDO DISCORDO CONCORDO | TOTALMENTE

(USAR ESCALA 2)

CURRIiCULO

Possuo um curriculo ()

Mantenho atualizado ( )

Mantenho nos modelos atuais ( )

Meu curriculo demonstra honestidade e
objetividade ( )

COMPETENCIAS

Possuo experiéncia ( )

Mantenho-me atualizado ( )

Possuo conhecimentos diversos para
além do cargo ( )

Possuo habilidades diversas para além do
cargo ( )

Sou um profissional equilibrado ( )

Sou um profissional comprometido ( )
Sou um profissional pro-ativo ()

Meu curso superior € importante para meu
trabalho ( )

Pretendo fazer uma Pés-Graduagao ( )

APRESENTACAO

Procuro cuidar de minha aparéncia ( )
Meu modo de vestir seque os padroes
profissionais ( )

Procuro falar corretamente ()

Costumo trabalhar minha imagem pessoal

e profissional ( )

NETWORKING
Divulgo minha imagem na universidade

()

Divulgo minha imagem em redes sociais
Mantenho bons relacionamentos ( )
Relaciono-me com profissionais de outras
areas ()

Compareco a festas e confraternizagoes
Uso o marketing pessoal como aliado na

carreira profissional ( )



