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RESUMO

O mercado de trabalho nacional se encontra em um estado de concorréncia
altissima, ou seja, esta cada vez mais exigente e os individuos que pretendem
ingressar neste mercado precisam constantemente utilizar de ferramentas para que
se destaquem dos demais concorrentes. Uma destas ferramentas é o marketing
pessoal. Para isso o presente trabalho realizou uma pesquisa, tomando como
amostra alunos do curso de administracdo da Universidade Federal do Maranhao
(UFMA) levantando o seguinte problema: qual a perspectivas destes alunos para
com o marketing pessoal em suas carreiras profissionais? Desta forma, o objetivo
geral foi o de entender qual a perspectiva dos discentes do curso de administragcéo
da UFMA a respeito do marketing pessoal em suas vidas profissionais. Para o
alcance dos objetivos realizou-se uma pesquisa de campo onde foi aplicado um
questionario com o publico alvo, selecionado pelo método estatistico nao
probabilistico por acessibilidade. Foi possivel identificar o marketing como sendo o
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam pela oferta de
um produto ou servico que represente um valor superior para a outra parte,
considerando sempre um contexto de livre troca. E o marketing pessoal como sendo
uma ferramenta da administragdo que trabalha no desenvolvimento pessoal e
profissional do individuo como um todo. Foi possivel identificar que 59,8% dos
entrevistados afirmam saber o que € marketing pessoal e ja ter estudado a respeito,
enquanto 36,6% afirmam conhecer de forma superficial o tema e somente 3,7%
afirmaram ndo saber o que é marketing pessoal. Ao passo que 64,2% dos
entrevistados afirmam fazer uso do marketing pessoal, 33,3% afirmaram n&o fazer
uso. Por fim, se baseando nesses dados e em varios outros, concluiu-se que a
maioria dos alunos entrevistados, dao muita importancia ao tema e a maioria de
suas ferramentas. Pbde-se também perceber que essas ferramentas sé&o
relativamente ou muito praticadas por esses alunos excetuando um ou outro
aspecto. Além disso, foi sugerido que as futuras pesquisas venham abordar, com
mais profundidade, ferramentas especificas do marketing pessoal, visto que esse

trabalho teve uma abordagem mais geral sobre elas.

Palavras-chave: Marketing. Marketing pessoal. Auto divulgacdo. Networking.



ABSTRACT

The national job market finds itself in a state of very high competition, this means that
it's constantly getting harder for individuals to get in this market, these individuals
need to constantly use tools to stand up from the other competitors. One of those
tools is Self Marketing. For this the present work carried out a research, taking as
sample students of the administration course of the Federal University of Maranh&o
(UFMA) raising the following problem: what is the perspectives of these students
about Self Marketing in their professional careers? In this way, the general objective
was to understand the perspective of the students of the UFMA administration course
regarding Self Marketing in their professional lives. To reach this objective a field
survey where a questionnaire was applied with the target public, which was selected
by the non-probabilistic statistical method for accessibility. It was possible to identify
marketing as the social process by which individuals and groups obtain what they
need by offering a product or service that represents a superior value for the other
party, always considering a context of free exchange. And Self Marketing as being a
management tool that works on the personal and professional development of the
individual. It was possible to identify that 59.8% of respondents stated that they knew
what Self Marketing was and had already studied about it, while 36.6% said they
knew the topic superficially and only 3.7% said they did not know what Self Marketing
was. While 64.2% of respondents say they use personal marketing, 33.3% said they
do not use it. Finally, based on these data and several others, it was concluded that
most students interviewed, give much importance to the theme and most of its tools.
One could also notice that these tools are relatively or frequently practiced by the
students except one aspect or another. In addition, it has been suggested that future
research will address, in more depth, specific aspects of personal marketing, since

this work took a more general approach to them.

Keywords: Marketing. Self Marketing. Self-promotion. Networking.
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1 INTRODUGAO

Com déficit fiscal todos os anos desde o ano de 2014 e projecao de déficit
até o ano de 2021 (NASCIMENTO, 2018), além da taxa de desemprego que, atingiu
13,1% ou 13,7 milhdes (BENEDICTO, 2018) no primeiro trimestre de 2018, o
contexto atual do mercado de trabalho e da economia brasileira é bastante
preocupante.

Desta forma, é certo afirmar que o mercado de trabalho nacional se encontra
em um estado de concorréncia altissima, ou seja, esta cada vez mais exigente e os
individuos que pretendem ingressar neste mercado, ou se manter nele, precisam
constantemente se utilizar de ferramentas para que se destaquem dos demais
concorrentes. Uma destas ferramentas, e que serd o tema deste trabalho, é o
marketing pessoal.

Diante disto, o presente trabalho visa realizar uma pesquisa com os alunos
do curso de administragdo da Universidade Federal do Maranhdo (UFMA)
levantando o seguinte problema: qual a perspectivas destes alunos para com o
marketing pessoal em suas carreiras profissionais? Desta forma, o objetivo geral
passa a ser o de entender qual a perspectiva dos discentes do curso de
administragcado da Ufma a respeito do marketing pessoal em suas vidas profissionais.
No entanto, se faz necessario primeiramente desenvolver o conceito de marketing e
marketing pessoal, identificar as principais ferramentas de aplicagdo do marketing
pessoal e analisar a relacdo dos entrevistados com cada uma das ferramentas
identificadas.

O marketing pessoal valoriza o ser humano como um todo e visa a utilizagéo
plena das capacidades e do potencial humano (LIMEIRA, 2004), também, é voltado
para a formacdo pessoal e profissional do individuo, levando em conta, também,
agdes promocionais de valorizagdo pessoal (OLIVEIRA NETO, 1999 apud PEDRO,
2013). Sendo assim, para atuar de maneira competitiva em um mercado com uma
concorréncia tao acirrada, o individuo precisa buscar desenvolver-se pessoal e
profissionalmente de forma que venha a ser plenamente capaz de suprir as
demandas deste mercado e, ao mesmo tempo, venha a ser mais facilmente

visualizado pelos contratantes.
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Evidentemente, as ferramentas do marketing pessoal para o
desenvolvimento pessoal e profissional passam a ser primordiais para o sucesso
profissional e empregabilidade do individuo. Guiando as suas carreiras com base
nos preceitos do marketing pessoal, os discentes poderdo entender melhor qual a
area de atuagdo que mais condiz com seu perfil pessoal e profissional (CILETTE,
2014) dentro da administragdo, assim como terdo em mente objetivos definidos e um
plano de -carreira estruturado e valorizardao a formagdo académica e o
desenvolvimento de competéncias acima da média do mercado (BORDIN FILHO,
2013), entre diversos outros beneficios.

Portanto, o mercado maranhense estara abastecido de profissionais da
administracdo muito mais qualificados, que poderdao agregar competitividade e
crescimento para as empresas locais, resultando em mais desenvolvimento e mais
oportunidades, assim como potencializara o cumprimento da justificativa do curso de
administragdo’ da Universidade Federal do Maranhdo (UFMA) que envolve
aumentar o profissionalismo da administracdo das empresas maranhenses assim
como sua competitividade nos cenarios nacional e internacional. Além do mais,
estes discentes terdo mais destaque no meio académico e profissional, o que
promovera mais visibilidade e reconhecimento a UFMA e ao curso.

Logo, se faz muito importante entender a respeito da perspectiva dos
discentes do curso de administracdo da UFMA em relagdo ao marketing pessoal,
pois esse conhecimento podera ser usado como base para a reavaliagdo pelo
departamento do curso a administracdo da universidade a respeito da énfase a ser
dada ao tema na grade curricular do curso.

A fim de se atingir o objetivo geral proposto, foi realizado uma pesquisa de
carater qualitativo e quantitativo que envolveu uma reviséo bibliografica a respeito
dos conceitos chave do trabalho, além de uma pesquisa com perguntas objetivas
dirigidas aos discentes do curso.

Sendo assim, este trabalho foi organizado em seis capitulos sendo o
primeiro esta introducdo. No segundo capitulo é apresentado o referencial tedrico a
respeito do marketing e do marketing pessoal, que comega com a apresentacao de

um breve histérico da pratica e do surgimento do marketing como éarea do

1 Disponivel em: <http://www.ufma.br/portal UFMA/arquivo/UPhgD9MGXoHt9U3.pdf> acesso em 15
de novembro de 2018.
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conhecimento, seguido pela conceituagdo do marketing, do mix de marketing e do
marketing pessoal, continuando, entdo, com o desenvolvimento apresentando as
principais ferramentas do marketing pessoal identificadas na revisao bibliografica. O
terceiro, o quarto e o quinto capitulos apresentarao respectivamente a metodologia
de pesquisa adotada, os resultados e suas respectivas analises seguido, entédo pela

conclusao e recomendacgoes.
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2 O MARKETING

O presente capitulo tem o objetivo de conceituar os termos marketing, mix
de marketing e marketing pessoal, além apresentar a principais ferramentas do
marketing pessoal. Para isso, sera iniciado pela apresentagdo de um breve histérico
do marketing, seguido pela revisédo bibliografica dos conceitos e se concluira com a

apresentacao das principais ferramentas do marketing pessoal.

2.1 Breve Histérico do Marketing

Antes que se inicie a apresentacado dos referenciais tedricos associados ao
tema, se faz importante destacar um pouco da histéria da pratica e do surgimento do
conceito de marketing no tempo. Podemos afirmar que a histéria do marketing se
confunde com a prépria histéria humana, uma vez que a sua pratica esta
intimamente relacionada com a troca, que é considerada a primeira formar de
mercar.

Nesse contexto, a respeito da pratica do marketing pode-se dizer que é
realizada desde os periodos mais antigos como é citado por Alexandre Luzzi Las
Casas (2006, p. 20):

Neste sentido mais operacional podemos afirmar que o marketing era
praticado até mesmo na Idade Média. Um artesdo levava seu produto
(sapatos, por exemplo) até uma praga (distribuicdo), oferecia-o aos
consumidores por determinado valor (prego) e realizava a venda pessoal,
ou mesmo anunciava em voz alta os artigos que estavam a venda
(promocgéo).

Pode-se perceber no exemplo dado que os quatro pontos do composto de
marketing (produto, distribuicdo, preco e promogao respectivamente) ja podem ser
observados. Seguindo essa linha de raciocinio pode-se afirmar que o inicio do
marketing esta atrelado ao inicio do comércio. Outro autor que corrobora com esta
ideia € Ambler (2004, p.3 apud SANTOS et al, p.92) que afirma:

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, nao
era chamado desta forma. Mercadores ndo simplesmente compravam e
vendiam; eles desenvolviam relacionamentos de longo prazo, o que agora
seria chamado de equidade da marca. Eles podem ndo ter sido
introspectivos sobre seus métodos de negdcios, mas se eles nao tivessem
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conhecimento de como satisfazer seus consumidores, enquanto faziam
lucro para eles mesmos, o comércio nao teria sobrevivido.

Desta forma, para um melhor entendimento do desenvolvimento do
marketing, esse trabalho adotara a divisdo da historia do processo de
comercializagdo nas etapas apresentadas por Las Casas (2006), que divide sua a
linha do tempo em trés eras: “era da producdo”, “era de vendas” e “era do
marketing”.

E chamada “era da produgdo” o periodo antes dos anos de 1930, quando a
demanda era bem maior do que a oferta e a produgao era quase artesanal. Nesse
periodo aconteceram as revolugdes industriais, que foram dos anos de 1760 (inicio
da Primeira Revolugao Industrial) até o ano de 1870 (término da Segunda Revolugéo
Industrial). Nesse periodo surgiram as primeiras industrias com produgao
organizada, influenciadas pelo trabalho de Taylor e resultando no aumento da
produtividade.

A partir dos anos de 1930 se tem a “Era de Vendas”, quando a oferta
comegou a superar a demanda, a produgédo em série estava bem desenvolvida e os
produtos comecaram a se acumular nos estoques. Nesse periodo o foco das
empresas era na venda e em suas técnicas de venda que se tornaram bem mais
agressivas.

Por ultimo ha a “era do marketing” a partir dos anos de 1950, quando os
empresarios perceberam a ineficiéncia do foco nas vendas, que ndo eram mais
constantes, assim como a importancia da manutengao de negdcios a longo prazo e
do relacionamento permanente com a clientela. A partir disso, passaram a focar na
valorizagdo do consumidor e em buscar identificar seus desejos e necessidades. A
partir dessa nova perspectiva entdo, foi determinado o conceito de marketing, onde
0 consumidor passava agora a ser considerado “rei”.

Outros autores, porém, fazem divisbes mais detalhadas, como é o caso de
Richard L. Sandhusen (1998 apud LAS CASAS, 2006), que divide essa evolugdo em
seis etapas, sendo elas a filosofia da producao (até o final do século XIX), periodo
das principais evolugdes na producdo e distribuicdo do mercado; a filosofia de
vendas e a filosofia do departamento de marketing (entre os anos 20 e 30), com o
excesso de produgao e as atividades de marketing centradas na venda; a filosofia do
conceito de marketing (inicio dos anos 50), voltada a necessidade dos clientes e
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onde surge o conceito de marketing; e a filosofia do marketing social, que passou a
incluir preocupagdes ambientais e sociais percebidas no publico consumidor.

Sendo assim, se pode concluir que o marketing é praticado desde muito
antes do seu surgimento enquanto area do conhecimento distinta, e que sua histéria
na verdade tem inicio com a historia do comércio em si. Além disso, também se
percebe que, a pesar de haverem diferentes formas de se dividir os periodos
histéricos relativos ao desenvolvimento do comercio e do marketing, € consenso
entre a maioria dos teodricos que o marketing surgiu como area do conhecimento em

meados do século XX.

2.2 Conceituacao do Marketing

O século XX foi um periodo de intensas transformagdes, ndo somente nos
meios de producdo, como também no transporte e especialmente nos meios de
comunicacdo. O surgimento do fendbmeno da internet revolucionou a forma como o
mundo se informa e se comunica e essas transformacgcdes modificaram os mais
variados setores da sociedade.

Nesse contexto surgiu em meados dos anos 50 o conceito de marketing.
Como visto no tépico anterior, o marketing esta intrinsicamente ligado a troca, e
pode se dizer que ele é praticado desde que as atividades de troca foram
estabelecidas. Apesar disso, somente a partir do final do ultimo século é que se
observa o mesmo como uma area especifica do conhecimento.

Esse surgimento, no entanto, ndo foi um surgimento estatico, pelo contrario,
o marketing tem acompanhado as evolu¢des do mercado e se expandido, cada dia
alcangando uma variedade maior de areas em suas aplicagdes. O marketing vai se
apresentando de maneiras diferentes, dependendo da necessidade da empresa ou
do publico e suprindo as novas necessidades que surgem. Hoje temos, por exemplo,
o marketing de relacionamento, marketing direto, marketing de transac¢ao, marketing
de fidelizagdo, marketing individualizado, marketing social, marketing institucional,
marketing interativo entre outros, além do marketing pessoal, que é o tema deste
trabalho.

Logo, a medida que o mundo se transforma e as formas de se comprar e

vender e o interesse do publico se diversificam, as organizagdes vao acompanhando
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essas transformagdes. Portanto, desde o seu surgimento até os dias de hoje,
observa-se que a definicgdo de marketing tem evoluido e se tornado cada dia mais
abrangente.

Deste modo, se faz interessante exemplificar essa evolugcdo através da
mudang¢a de uma defini¢do classica da literatura do marketing. Segundo Las Casas
(2006, p.14) a Associacdo Americana de Marketing (AMA) em 1960 definiu
marketing como “o desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de
bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”. Podemos observar que se
trata de uma definigdo muito limitada, sendo voltada somente para o produto ou
servico, e seu fluxo até o consumidor. Essa definicado reflete o pensamento da
época, voltado para o produto e ndo para o cliente. Isso contrasta com a definigao

dada pela propria AMA em 2004 citada por Kotler e Keller (2006, p.4), onde:

o marketing & uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagéo e seu publico interessado.

Portanto, antes de conceituarmos o marketing pessoal, se faz interessante
conceituar o marketing a partir do desenvolvimento de uma analise de diferentes
conceitos e definicdes.

Como comentado anteriormente, o marketing surgiu a partir da necessidade
de adaptacdo que as empresas tiveram a partir das constantes transformacdes do
mercado, e envolve basicamente a identificagdo e a satisfacdo de necessidades
humanas e sociais de uma maneira que seja lucrativa (KOTLER e KELLER, 2006).

Dentre as inumeras definigbes e conceitos que se atribui ao marketing,

podemos citar Las Casas (2006, p.10) que ensina:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar
da sociedade.

Evidencia-se a preocupacao do autor em apresentar uma definicdo que faga

justica a abrangéncia do termo, para isso ele inclui também a preocupacéao
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ambientalista. Segundo Las Casas (2006) pelo marketing ser uma atividade muito
abrangente, as definicdes propostas, de uma forma ou de outra, sempre irdo
apresentar certas limitagdes, sejam elas com enfoque social ou operacional.

Kotler e Keller (2006, p.4) afirmam:

Vemos a administragado de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de
mercados alvo e da captagdo, manutengdo e fidelizagdo de clientes por
meio da criagao, da entrega e da comunicagao de um valor superior para o
cliente

Segundo Kotler (2003):

Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos na organizagao para pensar no
cliente e atender ao cliente.

Ainda segundo Kotler e Keller, levando em conta a diferenga entre as
perspectivas social e gerencial, uma definicdo social adequada para o marketing
seria: “Marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e
servigos de valor com outros” (2006, p.4).

Para Marcos Cobra (2011) o marketing deve ser encarado pelas empresas
como uma filosofia que deve ditar suas normas de conduta. Fazendo com que as
caracteristicas dos produtos e servigos, assim como as quantidades a serem
oferecidas, venham a ser definidos pelas necessidades latentes dos consumidores.

E claro, por estes conceitos, que a troca & um conceito chave para se
entender marketing. Pode se afirmar que a troca € o conceito central do marketing,
que envolve se obter algo desejado a partir do oferecimento de algo que tenha valor
para a outra parte em troca. Cabe aos profissionais do marketing analisar o que
cada uma das partes espera da transacéo, identificando o fluxo de desejos e ofertas
entre eles (KOTLER e KELLER, 2006).

A partir da negociagédo, duas ou mais partes chegam a um acordo, 0 que

Kotler Keller (2006) chamam de transagao. Para Marcos Cobra “toda a transagao
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corresponde, para cada uma das partes, a satisfacdo de uma necessidade ou
desejo, ou seja, a uma troca de servigos”

Levando em conta a pratica e a evolugao de marketing ao longo da histéria,
podemos concluir que sempre havera a necessidade da venda e da troca, mas o
objetivo do marketing é tornar o esforgo da venda supérfluo. Isso se daria pelo
conhecimento profundo do cliente, onde o produto estaria tdo bem adaptado as suas
necessidades e desejos que se venderia sozinho. Sendo necessario apenas tornar o
produto ou servigo disponivel (DRUKER, 1973 apud KOTLER e KELLER, 2006).

Desta forma, a titulo deste trabalho e baseado nas definicbes
supramencionadas considerar-se-a o marketing como o processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam pela oferta de um produto ou servigo
que represente um valor superior para a outra parte, considerando sempre um

contexto de livre troca.

2.3 O Mix de Marketing

Antes de se iniciar a conceituagdo do marketing pessoal, se faz importante
desenvolver o entendimento do conceito de mix de marketing.

Como percebido nos topicos anteriores, a atividade de marketing se tornou
cada vez mais abrangente na medida em que foi se desenvolvendo. Essa
abrangéncia envolve muitas variaveis e dentre elas, temos as variaveis
incontrolaveis e controlaveis, estas ultimas sao justamente as relativas ao mix de
marketing (ou composto de marketing). Sendo assim, as variaveis controlaveis sao
relativas aos produtos e aos aspectos que evolvem esse produto que sdo a sua
precificagao, distribuicdo e divulgagao, formando assim o mix de marketing, também
conhecido como os 4 P’s: produto, prec¢o, praga (ou ponto-de-venda) e promogao.

Nesse sentido, Las Casas (2006) afirma que, em relacdo a tomada de
decisdo, o marketing talvez seja uma das atividades mais complexas justamente
pelo grande numero de variaveis. O autor afirma ainda: “Existem variaveis
controlaveis, em que os executivos podem ter certo controle, tais como decisbes
sobre produtos, marcas, embalagens, precgos, distribuicdo entre outras.” (2006, p.8).

O autor ainda comenta que embora haja as variaveis incontrolaveis, aquelas

as quais os executivos nao possuem nenhum controle mas devem buscar a
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adaptacao aos seus efeitos, as atividades essenciais concernentes a relagdo de
troca se mantem as mesmas, ou seja, o processo decisorio continua concernente
aos 4 P’s do mix de marketing (Las Casas, 2006).

A respeito deste assunto, Marcos Cobra (2011) define o composto de
marketing como as quatro fungbes basicas do marketing, onde todos os elementos
foram criados e estabelecidos para atender o mercado alvo. O autor explica que
desta forma, produto ou servico estara certo quando for capaz de atender as
necessidades e desejos de seus consumidores. Quanto ao ponto-de-venda, o
produto deve ser posicionado junto ao seu mercado consumidor. O prego do produto
precisa chegar ao consumidor no valor adequado, considerando todos os
pormenores. Por ultimo, o produto ou servigo precisa ser promovido através de um
composto promocional que considere todos 0s canais necessarios.

Segundo o tema Kotler (2003, p. 151) afirma: “O mix de marketing descreve
o conjunto de ferramentas a disposicdo da geréncia para influenciar as vendas. A
férmula tradicional € chamada 4Ps — produto, preco, ponto e promog¢do”. Porém, na
mesma obra o autor apresenta a critica de que os 4Ps representam a velha
mentalidade voltada para o vendedor, e ndo a mentalidade voltada para o cliente,
citando uma opgao aos 4Ps, que sao os 4Cs: customer value (valor para o cliente),
customer costs (custos para o cliente), convenience (conveniéncia) e communication
(comunicagdo) substitutos para o produto, preco, ponto e promogao
respectivamente.

Neste mesmo sentido Kotler e Keller (2006, p.23) comentam:

No entanto, em virtude da abrangéncia, complexidade e riqueza do
marketing [...] claramente esses quatro Ps n&o representam mais todo o
cenario. Se os atualizarmos para que reflitam o conceito de marketing
holistico, obteremos um conjunto mais representativo que envolvera as
realidades do marketing moderno: pessoas, processos, programas e
performance

Ainda assim, o conceito do composto de marketing tradicional (4Ps) acabou
se consagrando como principal meio de explicar as fungdes basicas do marketing
nas organizagdes. Por esse motivo, e por apresentar uma boa base para o
entendimento da aplicagdo do marketing pessoal na vida do profissional, o presente

trabalho adotara este conceito nos préximos capitulos.
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2.4 Conceituacao do Marketing Pessoal

Se pode afirmar que o marketing pessoal € um conceito relativamente novo
que é inclusive mal compreendido muitas vezes. Muitos imaginam tratar-se somente
de uma técnica para melhorar a imagem exterior.

Na verdade, o marketing pessoal € muito mais abrangente e profundo do
que a mera mudanga de aparéncia. Ele traz ao individuo todo um processo de
constante autoavaliagdo enquanto profissional e enquanto pessoa. Isso se da no
objetivo de aprimoramento de sua carreira para que se torne mais competitivo e
tenha mais visibilidade no mercado de trabalho.

Segundo Limeira (2004) o marketing pessoal valoriza o ser humano como
um todo, levando em conta todos os seus atributos e caracteristicas, o que inclui a
sua estrutura fisica, intelectual e espiritual. Visa a utilizagdo plena das capacidades e
do potencial humano, tanto na vida profissional como na vida pessoal.

Para Kotler (2003 apud PEDRO, 2013, p.5) o marketing pessoal & definido
como “(...) 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 os seus atributos, caracteristicas e complexa estrutura.”

Melo e Gontijo (2014, p.13) corroboram afirmando que “o marketing pessoal
valoriza o ser humano em todos os seus atributos e caracteristicas [...] e visa a
utilizagcao de suas potencialidades na area profissional e pessoal”’. Afirmam também
que “é interessante considerar o marketing pessoal de dentro para fora, ou seja,
construindo bons costumes para entdo nos preocuparmos com a aparéncia’.

Ainda segundo Limeira (2004) o marketing pessoal tragca um interessante
paralelo entre o produto e o profissional. Ele considera que assim como os produtos
estdo em constante processo de inovagdes e evolugdes nds, enquanto profissionais
em um mercado, devemos passar pelo mesmo processo. Ou seja, nés devemos,
assim como uma empresa, realizar um diagnostico, uma autoavaliagdo antes de
uma agao de marketing, revisando valores e retendo somente o que agrega valor
positivo.

Desta forma, no sentido de um entendimento superficial do marketing
pessoal, Gongalo Cordeiro (2013, p.6) afirma:
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Quem pensa entao que é so6 aplicar o Marketing Pessoal, e passa-se a ser
uma pessoa de sucesso, pode mudar o seu pensamento, uma vez que, tal
como nas outras areas do Marketing, para se fazer um bom Marketing
Pessoal, é essencial saber-se o que se esta a fazer, e ter sempre presente
que um pequeno erro no exercicio deste método pode deitar tudo a perder.

Dessa maneira, se compreende que o marketing pessoal trabalha nao
somente o exterior, mas possui primeiramente o objetivo de trazer aprimoramento e
constante evolugdo ao individuo enquanto profissional e enquanto pessoa, o que ira
também trazer satisfagao a organizagéo a qual faz parte.

Vale a pena ressaltar também que o marketing pessoal, sobre tudo, introduz
a ideia de que a pessoa € o produto do seu proprio composto de marketing. A partir
desta perspectiva, precisa trabalhar neste composto desenvolvendo e
estabelecendo a sua “marca pessoal’ para que venha a ter competitividade na
concorréncia contra os outros “produtos” e venha a ter sucesso nesse concorrido
mercado que, neste caso, € o mercado de trabalho.

A esse respeito, Oliveira Neto (1999 apud PEDRO, 2013, p.5) define o

marketing pessoal como:

O processo encetado por um individuo, envolvendo a concepcgéo,
planejamento e execugdo, de agbes que contribuiriam para: a formagao
profissional e pessoal do individuo (produto), a atribuicdo de um valor justo
e compativel com o posicionamento de mercado que se queira adquirir
(preco), a execugcdo de agdes promocionais de valorizagdao pessoal
(promocgéo), que o colocariam no lugar certo na hora certa (distribuigao).

Cappellari define o marketing pessoal da seguinte forma:

O Marketing Pessoal é a ferramenta estratégica da ciéncia da administracao
que busca auxiliar no processo de conduzir com sucesso uma marca
pessoal. Poderia se dizer que é estudo da capacidade do homem de atuar
com maior competéncia, de forma estratégica, com metas e focos bem
delineados visando seu sucesso profissional.

Peters (2000) comenta que para o marketing pessoal o produto é a pessoa,
que se torna o nucleo do composto de marketing, sendo importante considerar isso
caso a pessoa nao queira ficar “encalhada na prateleira”. O autor ainda ressalta que
a aplicagdo do marketing pessoal traz o fortalecimento do crescimento pessoal e

profissional da marca do individuo.
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Diante disso, Peters conclui afirmando que “Vocé é a sua marca, vocé é o
seu projeto, vocé deve saber se vender, vocé deve administrar a sua propria marca.”
(2000, p.78). O autor prossegue falando da importancia do profissional ser o diretor
de marketing da propria marca e, da mesma forma que um produto passa por um
processo de diferenciacdo, ndés devemos passar pelo mesmo. Este processo
consiste em uma autoandlise onde se identificara trés coisas: as proprias
habilidades e competéncias, o plano de desenvolvimento necessario para que as
deficiéncias sejam superadas e, por fim, o curriculo, onde constardo as informagdes
escritas de interesse das empresas.

Considerando toda a reflexdo levantada pelos diversos autores, se pode
entdo concluir que o marketing pessoal € uma ferramenta da administracdo que
trabalha no desenvolvimento pessoal e profissional do individuo como um todo. Este
desenvolvimento se da pela utilizagdo de conceitos e instrumentos do marketing,
especialmente pela realizagcdo de um paralelo entre o profissional e o produto,

considerando assim, as ideias do composto de marketing e a marca pessoal.

2.5 As principais ferramentas do Marketing pessoal

Como percebido, o Marketing pessoal trabalha em diversos aspectos
pessoais e profissionais do individuo e, para isso, utiliza de diversas ferramentas.
Sendo assim, o presente trabalho dividiu essas ferramentas em seis principais, que
serao trabalhados nos proximos tépicos.

Para facilitar o entendimento do leitor segue a Quadro 1 com as ferramentas
identificadas e os principais aspectos abordados em cada uma:
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Quadro 1: Ferramentas e aspectos abordados

Ferramenta Principais aspéctos

Personalidade, pontos fortes e fracos e conformidade com a

Autoconhecimento .
carreira

Planejamento de carreira Definicao de objetivos, metas e cronograma

Primeira impressao, aparéncia em geral (roupas, acessorios,
Aparéncia barba, cabelo, maquiagem, etc.) e comportamento fisico
(postura, gestos, contato visual, etc.)

Aprimoramento Formacé&o académica, habilidades técnicas e reciclagem dos
profissional conhecimentos

Participagdo em eventos profissionais e académicos e

Autodivigagao produgao e publicagdo de artigos.

Participacdo em eventos e convengdes sociais,
autopromocgéao entre os contatos e reciprocidade da relagao

Fonte: Adaptado de CILETTE (2014), BORDIN FILHO (2013), MELO e GONTIJO (2014) e CATALAO
e PENIM (2012)

Networking

2.5.1 Autoconhecimento:

Dentre todos os aspectos no qual cada pessoa pode aplicar o marketing
pessoal em sua vida, se pode dizer que o autoconhecimento € o principal deles, pois
através dele, o profissional € capaz de definir qual carreira se encaixa nos seus e
interesses e € compativel com sua personalidade e habilidades.

Desta forma, assim como o processo de diferenciacdo de um produto é
iniciado pela autoanalise (PETERS, 2000), o processo de aplicagdo do marketing
pessoal comega com a autoanalise para, entdo, se ter o conhecimento necessario
para a aplicacdo de cada uma das ferramentas do marketing pessoal. A partir disso,
diversos aspectos podem ser abordados, que vao desde a escolha adequada de
uma carreira, até area de atuagao que mais se encaixara em sua personalidade.

Ciletti (2014) explica que o autoconhecimento esta relacionado com os
fatores que moldam a sua personalidade e através dele uma pessoa pode
beneficiar-se:

e nos relacionamentos pessoais, pois serdo mais faceis de se

desenvolver caso ela saiba como sua personalidade funciona;
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e no trabalho, pois o autoconhecimento vai ajuda-lo a escolher uma
carreira compativel com seus tracos de personalidade que sera,
portanto, mais satisfatéria;

e assim como nas negociagdes pois, conhecendo a si mesmo, vocé
sera capaz de vender as suas melhores qualidades combinando-as
com as necessidades do empregador.

Para Bordin Filho (2013), o autoconhecimento €& importantissimo para o
alcance da realizagdo pessoal e profissional, pois pode poupar varios anos que
poderiam ser perdidos em uma carreira e estilo de vida que nao condiz com a sua
personalidade, gostos e potenciais, além de nio trazerem a realizag&o.

A respeito da personalidade Ciletti (2014, p.62) afirma:

Sua personalidade sdo caracteristicas — mentais, emocionais e sociais —
que o tornam uma pessoa unica. [...] Se tem uma personalidade sociavel e
extrovertida isso pode ser uma vantagem nas fungdes de vendas. Mas pode
ndo funcionar tdo bem na fungdo de programagao de computador, que
exige muitas horas de trabalho sozinho.

Bordin Filho (2013, p.9) acrescenta:

O autoconhecimento € um processo de amadurecimento pessoal que nos
liberta das amarras da pressao familiar e da tirania da midia pela busca por
resultados materiais e imediatos, deixando-nos livres para escolhermos com
serenidade o que queremos para nossa vida.

Nesse mesmo tema, afirma: “A verdadeira realizacdo esta pautada em
trabalhar naquilo que nos deixa felizes. Obviamente a parte financeira é importante,
mas se vocé for bem-sucedido fazendo o que gosta, sera remunerado a altura.”
(2013, p.17, 18)

Por esse raciocinio, podemos perceber que o autoconhecimento sera
essencial para uma carreira de sucesso, a final de contas, para alguém querer ser
melhor profissional, crescer em sua carreira e prestar melhor servico, ela precisa
primeiramente gostar do que faz.

Outro aspecto importante a se ressaltar, é que através do
autoconhecimento, o profissional sera eficiente em direcionar a sua carreira de

forma que tire proveito de seus potenciais e contorne suas limitacées e deficiéncias.
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Bordim (2013) explica que uma vez que o individuo & capaz de conhecer
suas vantagens competitivas, ele sabera se seus sonhos e objetivos profissionais
condizem com elas. Dessa forma podera evitar carreiras e areas das quais nao pode
tirar proveito de seus pontos mais fortes. No mesmo sentido, quanto aos pontos
fracos, o autor explica que “conhecendo suas limitagbes, vocé pode escolher uma
carreira na qual elas nao sejam um impedimento para o sucesso.” (2013, p.15)

Ciletti (2014, p.62) ainda cita mais um beneficio:

Se conhecer seus pontos fortes e fracos e souber respeitar esses fatores
nos outros, sera capaz de se entender com a maioria das pessoas e
“vender-se” com mais confianga, tanto no trabalho como em qualquer outro
lugar.

Sendo assim, pode-se entender que o autoconhecimento é a base de
qualquer carreira profissional, e deve ser levado muito a sério pois envolve tanto a
realizagao profissional, como os relacionamentos pessoais e a vantagem competitiva

de saber usar os proprios pontos fortes e fracos a seu favor.

2.5.2 Planejamento de carreira

Assim como toda acdo de marketing deve ser precedida de um
planejamento estruturado, com objetivos, metas, agées e um cronograma, a luz do
marketing pessoal, 0 sucesso na carreira profissional sera precedido pelo mesmo.

Se o profissional ndo possui objetivos, ndo sera capaz de reconhecer o
proprio sucesso ou fracasso. Se, porém, possui objetivos definidos, mas sem
planejamento, sem metas ou sem um cronograma, sera incapaz de identificar se
estad mais perto ou mais longe do alcance de seus objetivos. Logo, o primeiro passo
em um planejamento de carreira, sera definir aonde se quer chegar.

Ciletti (2014) classifica os objetivos em pessoais e profissionais, sendo que
0s pessoais se relacionam a pessoa enquanto individuo (atitude, educagéao, familia,
etc.) e os profissionais relacionam-se a carreira (emprego, cargo, etc.).

A respeito do planejamento e do sucesso, Bordin Filho (2013) afirma que
nao apenas o alcance de um determinado objetivo deve ser encarado como
sucesso, mas simplesmente estar no caminho certo, ou seja, estar progredindo de

acordo com as etapas necessarias, ja € um indicador de sucesso.
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Segundo o autor: “Vocé precisa definir quem quer ser quando crescer, ou
seja: no que quer trabalhar? Em que area especifica pretende atuar? Até onde quer
chegar em termos de profissdo? Qual posi¢cao almeja conquistar?” (2013, p.21)

Outro ponto importante a ser observado, € a importancia da definicdo de
metas para o alcance do objetivo principal, dessa forma, a pessoa tera um plano de
acao detalhado que facilitara muito o entendimento de como agir rumo ao objetivo
desejado.

Para facilitar a definicdo de objetivos e metas, Cilette (2014) sugere a
utilizacdo dos objetivos ABC, acionaveis, limitados e obrigatorios (actionable,
bounded, compeling).

Segundo a autora, os objetivos acionaveis sdo os objetivos tangiveis através
da mudanga de comportamento, nesse caso, o profissional pode fazer um plano de
acao para alcancga-los. Os objetivos limitados sdo mensuraveis, e seu progresso
pode ser medido inclusive pela determinagcdo de um periodo de tempo para alcanga-
los, conforme o plano de agao. Por ultimo, os objetivos obrigatérios devem ser tao
importantes, que o forcem a agir, devem despertar o desejo de trabalhar para
realiza-los.

Bordin (2013) aconselha que cada objetivo deve ser transformado em metas,
deve-se ter em mente o objetivo maior, mas o foco, entdo, sera apenas no
cumprimento de cada meta. Ele continua explicando que cada meta podera consistir
em uma espécie de pré-requisito para que assim, se possa ser possivel conquistar o
sonho desejado. Nesse sentido, o autor ressalta que, enquanto cada meta
representar um pré-requisito, deve-se ter muito cuidado no cumprimento de cada
uma, sem pular etapas, pois, apesar de dar a impressao de adiantamento e
economia de tempo, podera representar uma barreira no futuro, pois cada meta
pode representar um pré-requisito indispensavel para se alcangar o objetivo
principal.

Outro ponto importantissimo a ser mencionado em um plano de carreira é o
estabelecimento de um cronograma. Onde se planeja estar em determinado espaco
de tempo? Como o profissional se vé em 5 ou 10 anos? Até quando ele pretende
alcangar aquele grande objetivo que determinou? Sem um cronograma definido, o
alcance seus objetivos poderao estar eternamente presos a um futuro cada vez mais

distante.
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A esse respeito, Bordin (2013), sugere que sempre se deve trabalhar com
um prazo de ao menos 10 anos. Nesse caso, ele considera a construgdo de uma
carreira que va desde a formacdo superior até o inicio no mercado e o
desenvolvimento a cargos mais elevados.

Por ultimo vale ressaltar que os objetivos n&o séo rigidos, e podem ser
alterados conforme a realidade do meio ou as mudancas na vida do individuo
(CILETTE, 2013)

Sendo assim, se pode concluir que o planejamento de carreira € essencial
para o sucesso. Através dele o individuo sera capaz de caminhar rumo ao seu
objetivo de forma estruturada e com a consciéncia do que se esta fazendo e o
quanto se esta progredindo a cada momento. Portanto, sera capaz de identificar o

préprio sucesso ou fracasso.

2.5.3 Aparéncia

Dentre os varios aspectos que o marketing pessoal engloba, um muito
importante é a linguagem n&o verbal, ou seja, a comunicagdo transmitida sem
necessariamente o uso de palavras. Isto diz respeito a aparéncia do profissional, a
sua “embalagem” e, da mesma forma que um produto pode atrair ou afastar um
cliente devido a sua embalagem, a nossa aparéncia diz muito sobre nds e pode ter
papel decisivo em uma porta que se abre ou fecha na carreira profissional.

Segundo Cilette (2014, p.106): “Sua imagem influencia os outros e sua
aparéncia comunica muitas coisas, incluindo sua personalidade, autoestima,
profissionalismo e confianga.”

Para Bordin Filho o primeiro julgamento que fazemos de alguém se da logo

nos primeiros instantes e é feito a partir da aparéncia. O autor completa:

Independente de a pessoa ter ou ndao um bom conteudo e por mais
precipitada e superficial que seja essa avaliagdo, ela pode ser a diferenca
entre uma oportunidade que se abre ou que se perde. A credibilidade de
tudo o que uma pessoa disser estara condicionada ao pré-julgamento feito a
partir da sua “embalagem”. (BORDIN FILHO, 2013, p.49)

Segundo Melo e Gontijo (2014), a apresentagdo tem um impacto fortissimo
em uma relagdo que ainda esta se formando, quando tudo o que se conhece a
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respeito outra pessoa € a aparéncia. Portanto, nesse caso, a atencao € voltada de
forma minuciosa para as roupas, acessorios, cabelo, etc. Neste sentido, Cilette
(2014) explica algo conhecido como o efeito primazia. Esse termo € usado para
nomear algo que acontece naturalmente com todos nds que € o julgamento baseado
nas primeiras impressdes. Segundo a autora, a primeira impressao ao encontrar
alguém tem mais impacto na percepgdo do que as informagdes posteriores. Nao
apenas isso, mas a informagédo negativa tem um peso maior do que a positiva e é
mais dificil de ser mudada mesmo com informacgdes contraditorias.

A nossa aparéncia, na verdade, vai além do impacto nos outros, mas a
forma como nos apresentamos impacta em ndés mesmos. Essa ideia € apresentada
por Cilette, que afirma: “Sua aparéncia também pode influenciar sua atitude. Quando
vocé se sente confortavel com sua aparéncia, vai projetar essa atitude e pode ser
mais efetivo na realizagdo de seus objetivos.” (2014, p.106)

Desta forma, cabe ao profissional buscar passar uma boa primeira
impressao através de sua aparéncia. Ele fara isso tendo o devido cuidado a todos os
aspectos relacionados com sua imagem, que vao desde a vestimenta adequada, até
a higiene e itens como barba, cabelo, maquiagem, acessorios, postura, etc.

Segundo Bordin Filho (2013) A falta de cuidado com aspectos como barba,
cabelo, unhas, maquiagem, passara a impressao de desleixo e falta de bom senso,
assim como acessorios e roupas de qualidade e de marcas conceituadas valorizam
a imagem e passam a impressao de sofisticagao e elegancia.

Relativo a vestimenta o autor explica que “do ponto de vista do marketing
pessoal, 0 mais importante é se vestir de forma adequada aos ambientes que vocé
frequentara.” (2013, p.56).

Segundo Melo e Gontijo (2014. P.5):

Nés demonstramos, através das roupas, o quanto somos bem-sucedidos e
0 quanto somos capazes de nos destacar dos demais. A roupa, vista dessa
forma, passa a ser também um simbolo de status e de diferenciagao social,
criando distingdes dentro dos grupos em que estamos inseridos.

Para Cilette:

Diversas organizagbes possuem diferentes politicas sobre vestuario, mas
vocé deve sempre apresentar uma aparéncia profissional. Isso faz que
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outras pessoas o vejam como confiante e responsavel e podem considera-
lo com mais seriedade. (2014, p.108)

Outro aspecto importante € a postura, Bordin Filho explica: “Tao importante
quanto estar bem-vestido é manter uma postura correta e elegante, pois nossa
postura, o modo de andar e gestos dizem muito a respeito de nossa personalidade”
(2013, p. 59)

O autor explica que postura adequada passara a impressao de seguranga e
vigor e gestos adequados passardao a impressao de serenidade e elegéncia. Da
mesma forma, postura e gestos inadequados podem passar impressées como de
desanimo, tristeza, insegurancga, ansiedade, etc.

Para Cilette (2014) manter contato visual comunica sinceridade e seguranga,
enquanto as expressdes faciais, comunicam emogdes e atitudes. No caso de uma
entrevista de emprego, por exemplo, deve-se sempre buscar manter expressoes
faciais positivas e evitar desviar o olhar, porque isso pode passar a impressao de
falta de confianga ou desinteresse.

Sendo assim, conclui-se que a aparéncia pessoal possui um papel
fundamental no marketing pessoal, pois transmite muitas informag¢des ao nosso
respeito e pode ser responsavel por muitas oportunidades que surgem ou se
perdem. Cabera ao profissional, levar isso em conta e reavaliar como se apresenta

no meio profissional e académico.

2.5.4 Aprimoramento profissional

O mercado de trabalho se torna cada dia mais complexo e competitivo. Ha
cada vez mais mao de obra qualificada, desta forma, diferenciar-se, renovar-se e
buscar estar acima da média é indispensavel para quem quer ndo apenas se manter
a frente da concorréncia, mas, inclusive, se manter ativo no mercado. Nesse sentido,
outro aspecto importantissimo do marketing pessoal é o aprimoramento profissional,
que se da tanto através do curriculo académico e profissional, como no investimento
em novas habilidades e conhecimentos técnicos.

Segundo Cilette: “Conforme o mercado de trabalho se movimenta em
direcdo a setores com base na informacao e de alta capacitacido, as capacidades de

trabalhadores devem mudar e crescer rapidamente para se manterem” (2014, p.159)
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Para Bordin Filho (2013), quanto mais robusto for o curriculo profissional de
um individuo, mais valor ele tera no mercado e maiores serdo suas chances de
conseguir uma boa colocagdo. O mercado esta disposto a pagar melhor para um
profissional que possua mais atributos. O autor comenta que, quanto a escolha entre
candidatos, “aquele que tiver um diferencial em seu curriculo, seja uma lingua, uma
especializagdo, uma experiéncia internacional, vai ter preferéncia na contratagdo.”
(2013, p.114)

Dessa maneira, o profissional sempre deve procurar ter uma formagao
acima da média do mercado, seja ele o ensino meédio, superior, especializagéo e
assim por diante. Esse diferencial resultara, inclusive, em uma provavel
superioridade salarial.

Cilette (2014) ressalta que o profissional deve buscar aprimorar-se e se
diversificar na area em que atua, aprendendo a ser flexivel e capaz de adaptar-se as
diversas mudangas do mercado, desenvolvendo também habilidades técnicas
especificas. A autora também ressalta a importdncia de se adaptar ao ritmo de
trabalho mais rapido imposto, especialmente, pelo desenvolvimento tecnoldgico. A
autora, entdo, aconselha: “Concentre-se em obter capacidades que possa aplicar
em varios campos intimamente relacionados. Procure por novas tarefas e insista em
treinamento no trabalho para aumentar suas habilidades.” (2014, p.160)

Bordin Filho explica sobre a importancia de saber outros idiomas:

Atualmente, quando a tecnologia torna o mundo cada vez menor e mais
globalizado, permitindo a comunicacdo instantdnea e a realizagcdo de
negécios em qualquer canto do planeta, falar apenas o portugués é fechar
as portas para muitas oportunidades. (2013, p.119)

A respeito dos conhecimentos em informatica, Bordin Filho (2013) alerta
que, independente da area de atuacgéo, é fundamental se ter o dominio ao menos do
Pacote Office (Word, Excel e Power Point), pois todo profissional precisa ser capaz
de escrever textos, criar planilhas e fazer apresentagbes, sejam em reunides de
trabalho, sala de aula ou em eventos como congressos.

Vale ressaltar também, a importancia da constante reciclagem e atualizagao
profissional. Neste mundo altamente globalizado e informatizado, novas tecnologias,
conceitos e técnicas surgem a todo momento, sendo assim quem n&o busca

atualizar-se e renovar-se fica para tras.
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Para Bordin Filho:

“Formagéao alguma, seja ela um ensino médio, uma faculdade, um mestrado
ou mesmo um doutorado, serve para a vida toda. Muito do que aprendemos
no passado foi revisado e alterado em fungdo de novas descobertas da
ciéncia e da histéria.” (2013, p.121)

O autor conclui entdo: “Reciclagem deve fazer parte de sua rotina de vida. E
um suicidio profissional deixar de aprender, pois novos conceitos surgem a toda
hora e velhos paradigmas sdo constantemente colocados a prova.” (2013, p.126)

Sendo assim, percebe-se que o aprimoramento profissional € essencial no
marketing pessoal de um individuo. Um bom curriculo, proporciona vantagem
competitiva, o desenvolvimento de diversas habilidades abre portas, e a reciclagem

preserva em meio a um mercado em constante transformacao.
2.5.5 Autodivulgagao

A autodivulgagcdo € um fator essencial ao sucesso profissional de um
individuo. Da mesma forma que um bom produto tera vendas ineficientes caso nao
seja divulgado, o profissional precisa se fazer conhecido pelo mercado. Nesse
sentido, Cataldo e Penim (2012, p.161) comentam: “[...] pode parecer cruel, mas
lembre-se que na sociedade da comunicagdo em que vivemos a sua visibilidade
pode ser tdo ou mais importante do que a sua competéncia!”

Segundo Bordin Filho (2013, p.175):

O mercado precisa saber quem vocé &, o que vocé tem a oferecer e quais
sdo os beneficios, atributos e diferenciais de sua “marca” para que pessoas
e empresas interessadas em um determinado profissional — no qual vocé
pode se encaixar como uma luva — saibam que vocé existe e possam
contacta-lo.

Cataldao e Penim (2012, p.197) ainda completam: “Na atual sociedade dos
meios de comunicagdo em massa, quem tem baixa visibilidade, simplesmente néo é
visto! Nao chega a ter a oportunidade de evidenciar valor.”

Desta forma, faz-se importante ao individuo participar de eventos
profissionais e académicos que o coloquem no radar de empresas e pessoas que
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possam estar interessadas em seus servigos. Esse tipo de atitude, podera ser
responsavel pela abertura de muitas oportunidades profissionais.

Nesse aspecto, Bordin Filho (2013) ressalta a importancia de se escrever
artigos para jornais e revistas. Segundo ele, isso mostrara ao mercado a sua
expertise em determinado assunto ou area, tratando-se de uma 6tima oportunidade
para mostrar seu conhecimento ao mercado, além de uma excelente forma de
divulgacao de sua marca pessoal. O autor completa: “Através da publicagdo de
artigos, muitas pessoas podem entrar em contato para solicitar seus préstimos
profissionais ou para convida-lo a proferir palestras sobre o tema abordado.” (2013,
p.187)

Outra forma importante de se autodivulgar é através da participagdo em
eventos como congressos, seminarios, simpdsios, etc.

A esse respeito, Bordin Filho afirma:

Além da necessaria atualizagdo, esses eventos sdo excelentes para fazer
contatos com outros profissionais e trocar experiéncias que, eventualmente,
podem abrir portas para novas oportunidades. [...] E importante que o
mercado tome conhecimento da sua busca constante por atualizagdo da
profissdo que vocé abragou. (2013, p.189)

Desta forma, se entende que a autodivulgacdo é um fator chave do
marketing pessoal e que, através dela, o profissional potencializara a abertura de

muitas novas oportunidades para sua carreira.

2.5.6 Networking

Segundo Cataléo e Penim, “O Networking € uma poderosa ferramenta para
a empregabilidade em um contexto onde o marketing pessoal tem muito espaco
para trabalhar” (2012, p.212). Podendo ser, em traducéo livre, entendido por rede
de contatos, o networking trata dos contatos do individuo, ndo somente dos contatos
profissionais, mas também dos contatos que possuem potencial de resultarem em
beneficios profissionais, o0 que no fim das contas, pode se dizer que sdo quase
todos.

Os autores supramencionados, definem o networking da seguinte forma:

“‘networking é uma rede de relagbes que as pessoas, de forma voluntaria e
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espontanea, vao construindo, alimentando e trabalhando entre si, através de
interagcbes diversas como informagdes, conhecimentos e outro tipo de
contribui¢gdes.” (2012, p.155). Ainda segundo eles, o networking se aplica néo
somente ao contexto profissional, onde é usualmente mais explorado, mas a
qualquer contexto da vida.

Para Bordin Filho (2013) as oportunidades surgem na mesma proporgéao do
tamanho da rede de relacionamentos do profissional. Portanto, cabe a ele criar e
manter um solido networking com pessoas como amigos, familiares, pessoas que
Ihe prestam servigos, como meédicos e dentistas, professores, colegas tanto da
faculdade como do trabalho, chefes e subordinados, entre outros.

O networking € uma ferramenta muito importante do marketing pessoal, pois
muitas oportunidades se dao por meio de indicagdes, como mostra a pesquisa

citada pelo autor:

“Conforme pesquisa realizada pela consultoria iBRAIN e divulgada pela
Gazeta do Povo em 18 de marco de 2013, 43% das pessoas entrevistadas
conseguiram seu emprego através de indicacdo e apenas 7% através de
anuncios de emprego.” (BORDIN FILHO, 2013, p.184)

A esse respeito, Catalao e Penim (2012, p.157) corroboram afirmando que a
maioria de novos cargos em aberto acabam sendo preenchidos privilegiando o
recrutamento interno. Segundo os autores, certas empresas, inclusive, premiam
colaboradores que indicam pessoas aos cargos abertos.

Cataldo e Penim (2012) ressaltam ainda que o networking possui uma a
natureza bidirecional de relacionamentos e crescimento pessoal e profissional,
sendo capaz de estabelecer e fortalecer o compromisso entre partes. Nesse sentido,
promove vinculos de reciprocidade e gratuidade.

Sendo assim, cabe ao profissional tanto aproveitar as diversas
oportunidades que se apresentam, como também, ativamente buscar por atividades
que estejam além do ambiente de trabalho e que potencializem o aumento de seu
networking. Nesse sentido cabe a ele participar de diversos eventos e convengdes
sociais.

Bordin Filho (2013) deixa claro que as mesmas atividades realizadas para
aprimoramento profissional e autodivulgagdo, como 0s seminarios, minicursos,

palestras, congressos, simposios sdo campos para promover o aumento da rede de
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contatos. Ao se circular em ambientes variados, se estara aumentando as chances
de encontrar amigos e conhecidos e por mais que haja um contato informal e sem
muitas pretensdes, sempre ha a possibilidade de que surjam boas oportunidades.

Nesse sentido € importante ainda a necessidade da autopromogao entre
esses contatos. Nao basta apenas ter um grande networking, eles precisam saber o
que vocé faz, com o que trabalha. Por isso € importante que as pessoas com quem
convive saibam a sua profissao e suas especialidades.

Desta forma, Cataldo e Penim (2012, p.160) aconselham:

Alimente seu networking através de informacdo regular. Ofereca ajuda.
Compartilhe informagdo. Enuncie as suas areas de atuagdo/interesses.
Tenha visibilidade. Esteja presente em eventos e iniciativas que o
aproximem de outras pessoas.

Nesse aspecto, Bordin Filho (2013, p.185) sugere também:

Procure sempre associar sua “marca” ao que vocé faz na vida. [...]
Aproveite qualquer oportunidade que aparega para fazer — sempre de
forma discreta — o seu “comercial”: em reunides familiares, festas, happy
hours, apresentacédo pessoal em cursos [...], enfim, onde quer que vocé
estabelega uma comunicagdo com outra pessoa. Descreva resumidamente
sua atividade profissional e dé o seu cartdo de apresentacéo. [...] E bem
provavel que a maioria dessas pessoas nunca venha a precisar de vocé.
Mas, eventualmente, algumas podem precisar ou podem conhecer alguém
que precise.

Conclui-se que o networking € wuma poderosa ferramenta de
empregabilidade que tem o potencial de abrir muitas portas profissionais e envolve,
possivelmente, todos os contatos do individuo. Nesse sentido, cabe ao profissional
buscar expandir esse networking aproveitando os contatos que ja estdo ao seu redor
e frequentando locais variados onde possa se autopromover. Vale ressaltar também
a natureza bilateral desta ferramenta e a necessidade de ndo apenas aumentar a

rede de contatos, mas também, nutri-la.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente capitulo apresentara a metodologia aplicada no desenvolvimento
da pesquisa realizada neste trabalho, para isso, a definicdo da metodologia foi feita
tomando por base as definicbes apresentadas pela autora Sylvia Vergara (2013),
que classifica a pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, essa pesquisa classifica-se como descritiva. Segundo
Vergara (2013, p.42): “A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada
populagdo ou de determinado fendmeno.”. Nesse caso, a pesquisa buscou
descrever e analisar a respeito da realidade perceptiva e pratica que os estudantes
do curso de administragdo da UFMA tém em relacdo ao marketing pessoal.

Quanto aos meios para o alcance deste determinado fim, a pesquisa
caracteriza-se como pesquisa de campo e pesquisa bibliografica. Pesquisa de
campo, pois segundo Vergara (2013), trata-se de uma investigacdo empirica a
respeito de um fendmeno, realizada no local que dispde de elementos para explica-
lo e que pode incluir ferramentas como a aplicagdo de questionario. Nesse caso, o
fendmeno da percepgao e pratica do marketing pessoal, sendo o local o curso de
administracdo da UFMA e realizada a partir da coleta de dados primarios pela
aplicagdo de questionarios aos alunos do curso de administragdo. Pesquisa
bibliografica porque, para a fundamentagao tedrica dos conceitos chave utilizados
como base para a construgdo do questionario, foi desenvolvido um estudo
sistematizado com base em material publicado de fontes primarias e secundarias e
acessivel ao publico em geral, nesse caso, em livros, trabalhos académicos (artigos
e dissertacdes de mestrado) e redes eletrdnicas.

Como ja mencionado, universo da pesquisa de campo foram os discentes do
curso de administracdo da UFMA e, para participar, o aluno precisou ainda estar
cursando no periodo de 2018.2, dessa forma o universo foi, segundo a coordenagéo
do curso de administragdo, de 373 alunos. A populagdo amostral foi de 82 alunos,
selecionados pelo procedimento ndo probabilistico por acessibilidade, ou seja, a
amostra nao foi escolhida baseada em procedimentos probabilisticos e os elementos
foram escolhidos pela facilidade de acesso a eles (VERGARA, 2013).

Desta forma, percebe-se que a analise dos dados da pesquisa sera feita de

forma qualitativa e quantitativa. Qualitativa relacionada a bibliografia estudada para
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levantamento do referencial tedrico e quantitativa pois os resultados da pesquisa de
campo serao convertidos em numeros percentuais e brutos para a analise dos
resultados.

A pesquisa bibliografica foi realizada especialmente através da leitura de
livros, além dos livros o levantamento bibliografico foi complementado por material
acessivel pela internet, como trabalhos académicos como artigos e dissertagdes de
mestrado e revistas e jornais eletronicos. Vale ressaltar que, a respeito do tema do
marketing no sentido geral, foi encontrada uma vasta literatura na Biblioteca Central
da UFMA, n&o havendo necessidade de pesquisa em outros locais. Quanto ao tema
especifico do marketing pessoal, no entanto, a bibliografia encontrada na Biblioteca
Central da UFMA foi escassa, havendo somente trés livros enquanto um deles se
encontrava com o status de perdido. Esta limitagcdo representou uma grande
dificuldade no andamento do trabalho, porém foi solucionada com a compra de
alguns livros, pelo empréstimo de livros pertencentes a conhecidos e empréstimos
de livros das bibliotecas do Centro Universitario do Maranh&o (Uniceuma) do bairro
do Renascencga e da Faculdade Pitagoras do Turu, realizado por intermédio de
conhecidos que estudam nos locais.

Quanto ao questionario utilizado na pesquisa de campo, foi constituido por
35 questdes de multipla escolha (33 onde s6 se podia escolher uma opgao e 2 onde
se podia escolher trés opg¢des), que foram desenvolvidas baseadas principalmente
nas seis principais ferramentas do marketing pessoal identificadas no referencial
tedrico, e dividido em nove se¢des de perguntas, respectivamente: perfil dos alunos,
entendimento sobre marketing pessoal, participagdo em eventos e atividades,
aparéncia, aprimoramento profissional, networking, planejamento de carreira,
autoconhecimento e o impacto do curso. O questionario foi aplicado pela plataforma
Google Forms? e distribuido via aplicativo WhatsApp para alunos e grupos de
alunos. Como mencionado, o questionario foi respondido por 82 alunos e os dados
foram tabulados pelo proprio Google Forms e apresentados por meio de graficos.

Por ultimo, antes de passarmos para a analise dos resultados da pesquisa,
vale discorrer brevemente a respeito do campo de pesquisa abordado no trabalho,

ou seja, a Universidade Federal do Maranhao e o Curso de Administragao.

2 Disponivel em: <https://www.google.com/forms/about/>, acesso em 15 de novembro de 2018.
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A Universidade Federal do Maranhao® originou-se a partir da Faculdade de
Filosofia de S&o Luis do Maranh&o, sendo fundada como uma universidade em
18/01/1958 pela Sociedade Maranhense de Cultura Superior (SOMACS) e
reconhecida como Universidade livre pela Uniao em 22/06/1961, a partir de entéo,
foi denominada como Universidade do Maranhdo e congregava a Faculdade de
Filosofia e de Ciéncias médicas, a Escola de Enfermagem e a Escola de Servigo
Social.

No ano de 1966 foi instituida pelo Governo Federal a Fundacgao
Universidade do Maranhdo (FUM), que se formalizaria em Universidade do
Maranhao em 13/08/1970 pelo Decreto Lei n.° 67.047 e Decreto n.° 67.048 e que a
partir 1972 a UFMA comecgaria a transicdo para seu atual campo no Bacanga.
Atualmente, conta com 9 (nove) campi, situados em Sao Luis, Bacabal, Codé,
Pinheiro, Sdo Bernardo, Chapadinha, Grajau, Imperatriz e Balsas, atuando no
ensino, pesquisa e extensdo em diversas localidades.

O Curso de Administracdo da Universidade Federal do Maranhao* foi criado
no ano de 2006 e foi concebido como uma ferramenta para a formagdo do
profissional voltado para o empreendedorismo. Nele, sdo oferecidas 80 (oitenta)
vagas por ano, sendo 40 (quarenta) para cada semestre letivo no turno matutino e
tem duragcdo minima de 4 anos e maxima de 6 anos, equivalente a 8 e 12 semestres
respectivamente.

Tem como justificativa aumentar o profissionalismo da administragdo das
empresas maranhenses assim como sua competitividade nos cenarios nacional e
internacional, através da formacao de administradores qualificados para atuar nos
niveis estratégico, tatico e operacional e com visdo holistica da economia e da
empresa. Dessa forma, auxiliando para que o estado do maranh&o tenha um melhor
posicionamento no cenario nacional e aproveite melhor os recursos naturais de que

dispde. E tem por objetivo geral:

Formar profissionais agentes de transformacéo do processo de construgao
da realidade econOmica, social e politica local, regional, nacional e
internacional no contexto empresarial, com competéncias desenvolvidas no
continuo aprendizado, na ética, na cidadania e no empreendedorismo.

3 Disponivel em: <http://portais.ufma.br/PortalUfma/paginas/historico.jsf> acesso em 15 de
novembro de 2018.

4 Disponivel em: <http://www.ufma.br/portalUFMA/arquivo/lUPhgD9MGXoHt9U3.pdf> acesso em 15

de novembro de 2018.
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4 RESULTADO DA PESQUISA

Apds o desenvolvimento do referencial tedrico com a proposi¢ao dos
conceitos de marketing, marketing pessoal e principais ferramentas do marketing
pessoal. O presente capitulo apresentara os resultados da pesquisa de campo e a
analise destes resultados. Através destas analises, entdo, se buscara, na concluséo,
responder o problema de pesquisa levantado na introducao deste trabalho.

Portando o presente capitulo foi dividido em quatro partes. Na primeira parte
serdo apresentados os resultados relativos ao perfil dos entrevistados, na segunda,
serdo apresentados os resultados das questdes relativas ao seu entendimento de
marketing pessoal e na terceira parte se desenvolvera as analises dos resultados
relativos as principais técnicas do marketing pessoal. O capitulo entdo se concluira

com a ultima que é composta por uma questao relativa ao curso.

4.1 Perfil dos entrevistados

Para a classificagdo do perfil dos entrevistados, as primeiras trés perguntas
do questionario foram relativas ao sexo (Grafico 1), faixa etaria (Grafico 2) e
graduacgao (Grafico 3), no caso da terceira questdo, se a atual € a primeira

graduacao do discente.

Grafico 1: Sexo

@ Masculino
@ Feminino

40,7%

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Quanto ao sexo, foi constatado uma maioria no publico feminino,

representando 59,3% dos entrevistados, enquanto 40,7% representaram o publico
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masculino. Percebe-se, também, pelo Grafico 2 que a faixa etaria dos entrevistados
foi composta majoritariamente por um publico jovem, sendo 18,3% de alunos com
idade entre 17 e 21 anos e mais da metade (52,4%) de alunos com idade entre 22 e
26 anos. Outros 19,5% possuiam idade entre 27 e 31 anos e uma minoria dos
entrevistados possuiam mais de 32 anos (9,7 %).

Grafico 2: Faixa etaria (anos)

@ Menos de 17
@® De 17 a 21
De 22 a 26
@ De 27 a31
@ De32a36

' @ Mais de 36
18,3%

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Estes dados poderiam ser explicados pela propria populagao universitaria
nacional onde, segundo dados da Associacdo Brasileira de estagios® (ABRES) do
ano de 2016, 71% dos estudantes universitarios tinham idade de 18 a 29 anos e

57,2% deles eram do sexo feminino.

5 Disponivel em: <http://www.abres.org.br/v01/dados-estagiarios-estudantes-no-brasil/> acesso em
20 de novembro de 2018.



42

Grafico 3: Primeira graduacgao

® Sim
® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

O resultado da pergunta relativa a graduagéao (Grafico 3), onde 87,8% dos
entrevistados afirmaram estarem na primeira graduacéo e somente 12,2% afirmaram
nao estarem na primeira graduacao, reflete a faixa etaria dos estudantes identificada
no grafico anterior, onde a maioria deles é constituida por jovens com idade de 17 a
26 anos.

Gréafico 4: Periodo

@® Entreo1°eo04°
@ Entre 0 4° e o Ultimo

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Quanto ao periodo (Gréfico 4), 80,5% dos entrevistados afirmaram estar nos
ultimos 4 periodos enquanto somente 19,5% estavam cursando os 4 primeiros
periodos. Essa diferenga tado significativa pode ser explicada pela facilidade de
acesso do pesquisador deste trabalho aos estudantes dos ultimos periodos, onde os
questionarios foram distribuidos em diversos grupos no aplicativo WhatsApp
compostos por estudantes préoximos ao termino do curso. Esse dado também reflete
o resultado do Gréafico 5 onde 89% dos entrevistados afirmaram ja possuir
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experiéncia profissional. Por ultimo, o dado mostrado no Grafico 4 também refletira
com mais clareza a respeito do impacto do curso no entendimento do marketing
pessoal pelos discentes, visto que a minoria deles afirma acreditar que ainda nao

realizou as cadeiras relativas ao tema (Gréfico 35).

Grafico 5: Experiéncia profissional (trabalho ou estagio)

® Sim
® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Por ultimo, o Grafico 6 mostra que a maioria dos entrevistados (64,6%)
estavam trabalhando ou estagiando no momento da entrevista enquanto somente
35,4% nao estavam trabalhando nem estagiando. Os resultados dos Graficos 5 e 6
mostram que os estudantes entrevistados, em sua maioria, ja possuem
conhecimento pratico do mercado, esse dado pode ser responsavel por boa parte
das respostas recebidas nos proximos tépicos, relativas ao seu entendimento e

pratica do marketing pessoal.

Grafico 6: Ocupacéo atual (trabalho ou estagio)

® Sim
® Nao

64,6%

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa
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Dessa forma foi percebido que o perfil dos estudantes entrevistados foi
majoritariamente de estudantes jovens, com faixa etaria entre 17 e 31 anos (90,2%),
na primeira graduagao (87,8%), cursando os ultimos quatro periodos do curso

(80,5%) e possuidores de experiéncia profissional (89%).

4.2 Entendimento do marketing pessoal

Neste topico serdo apresentados os resultados das perguntas relativas ao
tema do marketing pessoal de forma abrangente, ficando as perguntas relativas as

ferramentas especificas, para o topico seguinte.

Grafico 7: Conhecimento do marketing pessoal

® Nao

O Conhego superficialmente, de ouvir
falar
Sim, ja estudei a respeito

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

O Gréfico 7 mostra que 59,8% dos entrevistados afirmam saber o que é
marketing pessoal e ja ter estudado a respeito, enquanto 36,6% afirmam conhecer
de forma superficial o tema e somente 3,7% afirmaram ndo saber o que & marketing
pessoal. Isso mostra que os discentes entrevistados, em sua maioria possuem
conhecimento e interesse em estudar sobre o tema, porém um numero também
significativo conhece somente de ouvir falar ou ndo conhece, o que precisa ser
levado em consideragcdo ao analisar o Grafico 8, onde 64,2% dos entrevistados
afirmam fazer uso do marketing pessoal, 33,3% afirmaram n&o fazer uso e 2,5%

repetiram nao saber do que se trata.
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Grafico 8: Uso do marketing pessoal

® Sim

® Nao

@ Nao sei o que é marketing pessoal

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Analisando esses dados, podemos identificar que uma pequena quantidade
dos entrevistados (4,4%) afirma fazer uso do marketing pessoal sem ter um
conhecimento claro do que ele seja, visto que somente 59,8% afirmaram ja ter
estudado a respeito, sendo assim alguns deles correm o risco de estar fazendo um
esforco em vao, como Gongalo Cordeiro (2013, p.6) afirma: “é essencial saber-se o
que se esta a fazer, e ter sempre presente que um pequeno erro no exercicio deste

meétodo pode deitar tudo a perder.”

Grafico 9: Importancia do marketing pessoal para administradores

@ Muito importante

@ Relativa importancia

@ Pouca importancia

@ Sem importancia

@ Nzo sei o que é marketing pessoal

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Por outro lado, segundo o Gréfico 9, 73,2% avaliaram o uso do marketing
pessoal pelo profissional da administracdo como muito importante e 24,4%
avaliaram como relativamente importante, enquanto somente 2,4% nao avaliaram
por ndo saber o que é. Esse dado é relevante pois mostra que, a pesar de somente
59,8% (Gréfico 7) terem afirmado de fato saber o que é o marketing pessoal, 100%

dos que o avaliaram, consideram o marketing pessoal como muito importante ou
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relativamente importante, o que demonstra que os discentes dao valor a esse
conteudo para suas carreiras profissionais. Um ponto interessante a ser observado,
foi que nos Graficos 7, 8 e 9 ha uma pequena quantidade que repete ndo saber o
que € marketing pessoal (entre 2,4% e 3,7%), foi identificado que, entre esses
alunos, dois estao nos quatro primeiros periodos e um esta nos quatro ultimos. Além
disso, os dois que estao no inicio do curso ndo possuem experiéncia profissional e 0
que esta no final, ndo apenas possui experiéncia profissional, como esta trabalhando

ou estagiando atualmente.

4.3 A principais ferramentas do marketing pessoal

A partir do presente topico serdo analisadas as respostas relativas as seis
principais ferramentas do marketing pessoal identificadas neste trabalho.

Antes de se analisar ferramenta por ferramenta, no entanto, vale ressaltar o
Grafico 10 onde foram avaliados os aspectos mais importantes de uma carreira de
sucesso. Neste caso, cada aspecto representou uma das seis ferramentas
identificadas e foi pedido que cada entrevistado marcasse os trés aspectos que

considerava mais importante.

Grafico 10: Aspectos mais importantes de uma carreira de sucesso

76%

Competéncias e dominio técnico
59%

Autoconhecimento

Networking 59%

Curriculo académico e profissional 45%

Planejamento de carreira 40%

22%

Apresentacao (aparéncia e vestimenta)

Autoduvilgacao . 5%

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa
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Segundo o Grafico 10, os aspectos considerados mais importantes pelos
entrevistados foram, na ordem de importancia: competéncias e dominio técnico,
selecionado por 75,6% dos discentes; autoconhecimento e networking empataram,
sendo selecionados por 48% dos entrevistados cada; curriculo académico e
profissional, selecionado por 45%; seguidos de planejamento de carreira (40,2%),
apresentagdo (22%) e autodivulgacdo (4,9%). E importante ressaltar, que a
ferramenta relativa ao aprimoramento profissional foi dividida em dois aspectos,
sendo eles: curriculo académico e profissional e competéncias e dominio técnico.

Dessa forma ficou constatado que o aprimoramento profissional é a
ferramenta mais valorizada para os discentes entrevistados tendo sido o aspecto
competéncia e dominio técnico o mais selecionado (75,6%) e curriculo académico e
profissional o quarto mais selecionado (45,1%). O que reflete o préprio foco do
marketing, que € voltado para suprir desejos e necessidades que, no fim das contas,
serdo saciadas pela capacidade profissional do individuo. Por outro lado, a
autodivulgacédo foi a ferramenta menos valorizada tendo sido selecionada por

somente quatro dos entrevistados (4,9%).
4.3.1 Autoconhecimento

Relativo ao autoconhecimento, o Grafico 11 mostra que 74,4% dos discentes
acreditam conhecer tdo bem seus pontos fortes e fracos como profissional ao ponto
de poderem explica-los em uma negociagao ou entrevista de emprego, enquanto
somente 25,6% afirmaram nao serem capazes de fazé-lo.

Ser capaz de explicar os préprios pontos fortes e fracos e negociar baseado
neles, reflete um bom grau de autoconhecimento entre os entrevistados. Este dado
pode ser explicado pelos graficos 5 e 6, onde a grande maioria dos entrevistados
estd na segunda metade do curso (80,5%) e ja possuem alguma experiéncia
profissional (89%). O fato de ja terem feito mais da metade do curso pode os ter
levado a autoanalise a medida que aprenderam as mais diversas matérias e
realizaram os exercicios e trabalhos, fazendo com que viessem a se identificar mais
com um ou com outro ramo da profissdo. O mesmo pode ser dito pela experiéncia
profissional, pois ao realizar os mais diversos tipos de atividades, seja em um

estagio ou em um emprego, nos deparamos com nossas falhas e limitagbes assim
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como nos destacamos em nossos pontos fortes. A experiéncia profissional, entio,

vai ajudar a conhecer melhor cada um desses aspectos.

Grafico 11: Capacidade de explicar pontos fortes e fracos em negociagao ou
entrevista

® Sim
® Nzo

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Quando perguntados a respeito da realizacdo com a area em que estao
cursando (Grafico 12), 81,7% dos entrevistados consideram-se realizados, o que
representa um resultado muito positivo e reflete um grupo que gosta do que faz e
vai, logicamente, ser mais propenso a buscar pelo aperfeicoamento profissional, ou
seja, € mais aberto ao marketing pessoal. Porém, esse resultado pode ser devido ao
fato de que a maior parte dos alunos que evadem de cursos superior, de acordo com
dados do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
(Inep) divulgados pelo portal Em.com.br®, o fazem nos primeiros 2 anos de curso do

curso, e a maior parte do publico foi de estudantes na segunda metade do curso.

6 Disponivel em:
<https://www.em.com.br/app/noticia/especiais/educacao/2018/07/17/internas_educacao,973969/in
dice-de-troca-ou-abandono-de-curso-em-faculdades-equivale-a-metade-d.shtml> acesso em 20
de novembro de 2018.
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Grafico 12: Realizagao com a area que esta cursando

® Sim
® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

No quesito de conformidade da propria personalidade e pontos fortes e
fracos com o curso e area de atuacao escolhida (Gréafico 14), 68% deram resposta
positiva, o que demonstra alto grau de autoconhecimento combinado com
conhecimento da area e esse resultado pode ser explicado levando em conta perfil
dos alunos entrevistados, identificados na primeira parte dessa analise. Porém,
outros 13,4% afirmaram nao saber, 17,1% disseram ainda nao terem decidido sua

area de atuacao e 1,2% nao identificam conformidade.

Grafico 13: Conformidade do curso e area de atuagao com personalidade e pontos
forte e fracos

® sim

@® Nzo

@ Nao sei

@ Ainda nzo escolhi qual area da
administragdo quero seguir

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Sendo assim, percebe-se que o a maior parte dos discentes entrevistados
possuem grande grau autoconhecimento (74,4%) e realizacao (81,7%) e sentem que

sua personalidade e potencialidades entao de acordo a area administrativa (68,3%).



50

4.3.2 Planejamento de carreira

O planejamento de carreira foi indicado como muito importante por 81,7%
dos alunos e de relativa importancia pelos outros 18,13% conforme o Grafico 14.
Esta ferramenta foi dividida em trés aspectos a serem abordados nas préximas

paginas: objetivos profissionais, plano de agao e janela de tempo.

Grafico 14: Importancia do planejamento de carreira

@ Muito importante

@ Relativa importancia
@ Pouca importancia
@ Sem importancia

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

A pesar do resultado do grafico 14, percebemos pelos proximos graficos que
esta visdo a respeito da importancia do plano de carreira nao se reflete na pratica,
nem mesmo pelos entrevistados que o consideraram como muito importante.

Quando vemos o grafico 15, por exemplo, percebe-se que a primordial
ferramenta do plano de carreira, que é a definicdo de objetivos, é utilizada apenas
por 64,6% dos entrevistados, enquanto 35,4% afirmam nao possuir objetivos
profissionais.

Grafico 15: Objetivos profissionais definidos

® sim
® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa
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Ao se analisar a pratica da formulagdo de um plano de agdo (Grafico 16), o
resultado € ainda pior. Somente pouco mais da metade (51,2%) afirmam possuirem
um plano de agao organizado, enquanto os outros 48,8% n&o possuem plano de

agdo para as suas carreiras.

Grafico 16: Plano de agao organizado para a carreira

® Sim
48,8% ® N:o

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Por fim, ao se questionar a respeito de quantos anos a frente os alunos
planejam o seu futuro (Grafico 17) 40,2% afirmam planejar até 2 anos a frente,
42,7%até 5 anos, 14,6% até 10 anos e 2,4% mais de 10 anos. Bordin Filho (2013)
aconselha que este planejamento seja feito com um prazo de ao menos 10 anos,
porém o autor o considera a partir da escolha e inicio de uma formagao superior e,
levando em conta o perfil dos entrevistados, podemos inferir que este planejamento
pode ser em uma janela de tempo menor.

No entanto, um numero significativo de dos entrevistados (40,2%) respondeu
apenas planejar seu futuro profissional em um prazo de até 2 anos a frente, mas
considerando as diversas formagbes académicas e o tempo de desenvolvimento na
profissdo citado também pelo autor, se pode inferir que o prazo de 2 anos é

insuficiente.
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Grafico 17: Janela de tempo do planejamento profissional em anos

@ Até 2 anos

@ Até 5 anos

@ Até 10 anos

@ Mais de 10 anos

40,2%

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Sendo assim, a pesar de todos os entrevistados considerar o plano de
carreira como muito importante ou relativamente importante, percebemos que este
posicionamento é refletido na pratica cada vez com um indice cada vez menor a
medida que a complexidade do planejamento aumenta. Ainda assim, vale ressaltar,

que os entrevistados praticam de forma razoavel o planejamento de carreira.

4.3.3 Aparéncia

Em relagdo a aparéncia, quando perguntados a respeito da relevancia da
primeira impressao (Grafico 18), 48,8% a avaliam como sendo muito importante,
43,9% como tendo relativa importancia e poucos como sendo de pouca (6,1%) ou
nenhuma (1,2%) importancia. Ao todo 92,7% dos estudantes avaliaram a aparéncia
como sendo importante, dessa forma, se percebe o grande valor dado a essa

ferramenta.

Grafico 18: Relevancia da primeira impressao

@ Muito importante

@ Relativa importancia
@ Pouca importancia
@ Sem importancia

48,8%

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa
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Nota-se que a aparéncia foi avaliada de forma menos positiva do que o
planejamento de carreira, conforme o Grafico 10 ela foi a segunda menos citada
(22%) em relagao a sua importancia no sucesso profissional.

Pelo Grafico 19, percebemos que 76,8% dos entrevistados consideram sua
vestimenta e acessorios formais e adequados para os ambientes universitarios e
profissional; 14% afirmaram ndo dar atengdo para esse aspecto, mas acreditarem
estar de acordo, enquanto 8,5% afirmam nao estar de acordo € nem se preocupar

com esse aspecto.

Grafico 19: Formalidade e adequacao das roupas e acessorios no ambiente
universitario e profissional

@ Sim, sempre busco estar com uma
vestimenta de acordo

@ Nao dou atencéo a minha aparéncia e
modo de vestir, mas acredito que sim
Nao, prezo mais pelo meu conforto e
conveniéncia sem me preocupar com
opinides alheias

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Quando questionados em quesitos como cabelo, barba, unhas, maquiagem
(Grafico 20) 34,1%afirmaram ser muito cuidadosos, enquanto uma maioria de 61%
afirmou ter relativo cuidado, mas as vezes se esquecer. Outros 4,9% afirmou ser

pouco cuidadoso.
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Grafico 20: Cuidado com a aparéncia

@ Sou muito cuidadoso(a)

@ Cuidadoso(a), mas as vezes me
esqueco

@ Sou pouco cuidadoso(a)

@ N3zo sou cuidadoso(a)

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Por ultimo, no Grafico 21 foi perguntado a respeito do cuidado com o
comportamento fisico (postura, gestos, contato visual, modo de andar). Neste
quesito, a resposta foi, na grande maioria, positiva, com 82,9% afirmando ter
cuidado com esse aspecto e 17,1% afirmando nao ter.

Grafico 21: Cuidado com o comportamento fisico

® Sim
® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Pode ser percebido que o aspecto aparéncia € visto como sendo bem
menos importante, porém é praticado de forma bem mais consistente pelo publico
alvo. Talvez pela sua simplicidade e resultados imediatos e inclusive por nao
requerer tdo técnica e comprometida quanto o planejamento de carreira, no entanto,
a questdo da aparéncia, como mencionado no seu topico especifico no segundo
capitulo, ndo deve ser considerada de forma trivial, podendo ela ser a diferenga
entre uma oportunidade profissional que se ganha ou se perde. Vale ressaltar o

efeito primazia (CILETTE, 2014) que explica como a primeira impressao é a de
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maior impacto e impressdes negativas sdao mais dificimente mudadas do que as

impressodes positivas.

4.3.4 Aprimoramento profissional

O aprimoramento profissional foi considerado pelos entrevistados como a
ferramenta mais importante de acordo com o Grafico 10. Essa ferramenta pode ser
analisada por trés aspectos principais, a formagdo académica (superior, pos,
mestrado, entre outras), a agregacao de competéncias e habilidades e, por ultimo, a
reciclagem dos conhecimentos.

No atual topico, foram desenvolvidas duas questdes a respeito da formagao,
duas a respeito da competéncias e habilidades e uma a respeito da reciclagem de

conhecimentos.

Grafico 22: Importancia da continuidade da formagao académica

@ Muito importante

@ Relativa importancia
Pouca importancia

@ Sem importancia

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Quando perguntamos a respeito da importancia da continuidade da
formagao académica na carreira profissional (Grafico 22), 98,7% dos entrevistados a
avaliaram como sendo muito importante (78%) ou relativamente importante (20,7%)
e somente 1,3% avaliaram como tendo pouca importancia. Podemos afirmar que
isso reflete a propria realidade do mercado que, cada dia mais corrido, exige

formacéo acima da média aos que querem se destacar e ter sucesso.
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Grafico 23: Continuidade a formagao académica

@ Pos-graduagéo
@ Mestrado

@ Doutorado

@ Ainda nzo decidi
@ Nazo pretendo

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Em continuidade ao resultado anterior, o Grafico 23 apresenta até que nivel
os entrevistados pretendem dar continuidade as suas formagdes. De acordo com os
dados, percebemos que o doutorado é bastante valorizado, representando o nivel de
formacdo mais pretendido das opgdes com 32,9%. Juntamente com a pos-
graduacao (17,1%) e o mestrado (18,3%), esses trés niveis representam 68,3% das
pretensdes. Outros 30,5% se mostraram indecisos e 1,2% n&o pretendem dar

continuidade.

Grafico 24: Importancia de cursos paralelos a formacao académica

@ Muito importante

@ Relativa importancia
@ Pouca importancia
@ Sem importancia

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Ao analisar a importancia cursos paralelos a formagao académica (Grafico
24) e da agregagdo de novas habilidades (Grafico 25), se percebe certa
conformidade entre as respostas, 81,5% (Grafico 24) consideram outros cursos

como sendo muito importantes, enquanto 80,5% (Grafico 25) tem buscado meios
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para agregar novas habilidades (idiomas, informatica, cursos técnicos). Ainda, 16%
consideram esses cursos como sendo relativamente importantes e outros 2,5%
como de pouca importancia (Grafico 24), enquanto 19,5% afirmam nao estarem

buscando meios para agregar novas habilidades (Grafico 25).

Grafico 25: Busca por agregar novas habilidades (idiomas, informatica, etc)

® sim
@® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Por ultimo, observa-se no grafico 26, pelo numero de pessoas que
afirmaram buscar atualizar-se e renovar seus conhecimentos (92,7%) que a
reciclagem de conhecimentos é altamente valorizada pelo publico entrevistado. Esse
resultado pode ser influenciado pela facilidade de acesso a informacao resultado dos
avancgos tecnoldgicos dos ultimos anos, outro fator a se considerar, € o perfil dos
entrevistados que em sua grande maioria, se sentem realizados nesta area e

pretendem dar continuidade aos estudos.

Grafico 26: Reciclagem dos conhecimentos

® Sim
® Nao

T

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa
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Nota-se que o aprimoramento profissional é uma ferramenta muito
valorizada em todos os aspectos apresentados, essa valorizagao se reflete tanto no
valor atribuido nas primeiras questdes deste topico, quanto na pratica percebida nas

ultimas.

4.3.5 Autodivulgagao

No Gréafico 10, que mostra a relevancia para o sucesso profissional
percebida em cada ferramenta do marketing pessoal, a autodivulgagao foi o aspecto
menos selecionado pelos entrevistados. Na revis&o bibliografica essa ferramenta foi
abordada pelo aspecto da participacdo em eventos e atividades e pela publicacao

em trabalhos cientificos. Aspectos esses abordados nos graficos deste tdpico.

Grafico 27: Frequéncia em eventos

@ Com muita frequéncia

@ Razoavelmente
Poucas vezes

@ Muito raramente

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Logo na primeira pergunta desse topico (Grafico 27) fica clara a confirmagéao
dos resultados apresentados no Grafico 10. Somente 12,2% dos entrevistados
afirmaram frequentar a eventos na area (congressos, seminarios, simposios) com
muita frequéncia. Dos demais 45,1% afirmam frequentar razoavelmente, e
impressionantes 42,7% frequentam poucas vezes (31,7%) ou muito raramente
(11,7%).
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Grafico 28: Participagdo em empresa junior ou grupo de pesquisa

® sim
@ Ainda nao, mas pretendo
2 Nao tenho interesse

46,3%

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

No entanto, analisando os Gréfico 28 temos um cenario contrabalanceado
pelo fato de que 46,3% dos alunos terem participado de atividade como empresas
junior e grupos de pesquisa e 31,7% pretenderem participar. Enquanto somente
22% nao mostram interesse.

A partir do Grafico 29, se constata o valor dado ao aprimoramento
profissional. Nessa questado os entrevistados marcam os 3 motivos mais importantes
para participar destes eventos e agregar conhecimento foi marcado por 96,3% deles,
enquanto a atualizagdo sobre a area foi marcada por 65% dos alunos. Estes dois
motivos sao relativos ao aprimoramento profissional. Somente 20,7% marcou um
motivo relativo a promogéo da imagem ilustrando, mais uma vez, que este aspecto

nao é muito valorizado.

Grafico 29: Motivos mais relevantes para participar dos eventos

Diversao 3(3,7%)

Aumentar e nutrir minha rede 49 (59,8%)
de contatos
Completar carga horaria do

29 (35,4%)
curso

Agregar conhecimento
Me atualizar sobre a area 57 (69,5%)
Promover minha imagem 17 (20,7%)
0 20 40 60 80

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

79 (96,3%)
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Por ultimo, somente 2,4% afirmaram produzir artigos para jornais, revistas
ou eventos (Grafico 30) sempre que possuem a oportunidade, outros 13,4% afirmam
ter produzido poucas vezes, enquanto 11% tém a pretenséo no transcorrer do curso,
complementando 26,8% pretendem realizar ou ja realizaram este tipo de produgéo
cientifica. Pouco mais da metade dos discentes (52,4%) afirmam ter o interesse,

porém nunca ter tomado a iniciativa e 20,7% afirmam n&o ter interesse.

Grafico 30: Producgao de artigos para jornais, revistas ou eventos

@ Sim, sempre que tenho a
oportunidade

@ Sim, poucas vezes
Tenho desejo, mas nunca tomei a
iniciativa
@ Pretendo no transcorrer do curso
@ N3o tenho interesse

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Segundo o Cataldo e Penim (2012), na atual sociedade de comunicagdo em
que vivemos, a visibilidade pode ser tdo ou até mais importante do que a
competéncia, ainda assim, no desenvolvimento do presente capitulo foi percebida
que esta ferramenta € a menos valorizada das seis ferramentas apresentadas. Esse
fato pode refletir resquicios de uma antiga realidade do marketing onde se cria que

um bom produto se vende por si mesmo (LAS CASAS, 2006).

4.3.6 Networking

De acordo com o Grafico 10, o networking foi a segunda mais importante
ferramenta do marketing pessoal juntamente com o autoconhecimento, as duas
selecionadas por 58,5% dos entrevistados. Pelo Grafico 29, foi selecionado por
59,8% dos alunos como principal motivo para participaram dos eventos na area
administrativa.

O presente topico apresentara os resultados relativos a essa ferramenta,
para isso foram elaboradas quatro perguntas relacionadas, respectivamente, com a

importancia, o aumento, a autopromocao e a bidirecionalidade.
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Grafico 31: Importancia do networking para o surgimento de novas oportunidades
profissionais

@ Muito importante

@ Relativa importancia
@ Pouca importancia
@ Sem importancia

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Percebe-se pelo Grafico 31 que o networking € muito reconhecido como
provedor de novas oportunidades profissionais, nesse aspecto 100% dos
entrevistados o consideraram muito importante (78%) ou de relativa importancia
(22%). Isso pode se relacionar com uma expressdo largamente conhecida pelo
brasileiro, o famoso “QI” ou “quem indique”. Como mencionado no topico relativo a
ferramenta, no segundo capitulo deste trabalho Bordin Filho (2013) cita reportagem
da Gazeta do povo de 18 de margo de 2013 onde 43% das pessoas entrevistadas
estavam empregadas devido a indicagao, contra somente 7% dos que conseguiram

através de anuncios.

Gréfico 32: Busca pelo aumento do networking

® Sim
® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Quanto ao aumento do networking (Grafico 32), 61% dos alunos
responderam que buscam ativamente no decorrer de suas vidas aumenta-lo,

enquanto os outros 39% nao buscam.
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Quando questionados no aspecto da autopromocéo (Grafico 33) ao fazer
novos contatos, 68,3% dos entrevistados afirmam mencionar coisas como sua area
de formagao e atividade profissional. Esse aspecto é essencial para a conversido dos
novos conhecidos em networking e o resultado obtido espelha a porcentagem obtida

no gréafico anterior.

Grafico 33: Descrigao da atividade profissional a novos contatos

® Sim
@® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

O aspecto bidirecional desta ferramenta se mostra muito valorizada no
Grafico 34, onde 87,8% dos discentes confirmaram compartilhar informacdes e

oferecer ajuda aos seus colegas.

Grafico 34: Oferecimento de ajuda e compartilhamento de informagdo com colegas

® sim
® Nao

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa

Sendo assim, nota-se que o networking € valorizado e reconhecido pelos
entrevistados. Especialmente no aspecto de sua bidirecionalidade e no potencial de

abrir novas oportunidades.
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4.4 O curso e o marketing pessoal

Por fim, o Grafico 35 apresenta o impacto do curso no entendimento do
marketing pessoal. Nesse caso, se pode perceber que o curso é reconhecido pela
grande maioria alunos como tendo impacto positivo neste entendimento pois 70,7%
deles afirmam que o curso de administragao lhes trouxe um entendimento mais claro
sobre o marketing pessoal, enquanto somente 14,6% afirmam que ndo e outros

14,6% acreditam nao terem feito as cadeiras relativas ao contetdo.

Grafico 35: Impacto do curso de administragdo sobre o entendimento de marketing
pessoal

@® Sim

® N:zo

@ Acredito que ainda n&o fiz as
disciplinas relativas a esse tema

Fonte: Autor (2018). Dados da pesquisa
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5 CONCLUSAO

Este trabalho tem como fundamento a pesquisa de campo realizada com os
alunos do curso de administracao da UFMA, cursando no periodo de 2018.2, tendo
sido realizado através da revisdo bibliografica e da aplicagdo de um questionario.
Esta pesquisa de campo concentrou a sua analise em duas dimensdes especificas:
o perfil dos estudantes e a relagao deles com as principais ferramentas do marketing
pessoal, para isso, porém, era necessario primeiramente se desenvolver o conceito
de marketing e de marketing pessoal, assim como as principais ferramentas do
marketing pessoal

A realizacado desse trabalho permite analisar tanto a evolugdo do marketing
enquanto pratica e teoria, quanto os diversos conceitos relativos ao tema. Foi
possivel compreender o marketing e o marketing pessoal segundo os mais diversos
e respeitados autores. O exame da literatura disponivel mostrou que o marketing é
muito mais abrangente do que muitos inferem ser e focou nas definicdes do mesmo.
Da mesma forma, o exame da literatura a respeito do marketing pessoal apresenta a
abordagem de diversos autores e teve seu foco na definicdo de suas principais
ferramentas. Essa investigagdo permitiu perceber a abrangéncia do marketing
pessoal em suas aplicagdes na vida do profissional, suas principais ferramentas e
como sua abordagem se assemelha ao marketing em relagéao ao produto.

Foi possivel identificar que o perfil da populagéo entrevistada foi constituido
por alunos, na maior parte, do sexo feminino (refletindo a populagédo universitaria
nacional), com faixa etaria entre 17 e 31 anos, em sua primeira graduagao, cursando
os ultimos quatro periodos e com experiéncia profissional.

Além disso, o questionario aplicado deixa claro que a maioria dos alunos
entrevistados, apesar de um relativo numero afirmar n&do conhecer ou conhecer
superficialmente o conceito do marketing pessoal, ddo muita importancia ao tema e
a maioria de suas ferramentas. Se péde também perceber que essas ferramentas
sao relativamente ou muito praticadas por esses alunos excetuando um ou outro
aspecto. Sendo aprimoramento profissional o aspecto mais valorizado e praticado
enquanto a autodivulgagao foi o0 de menos expressividade.

Sendo assim o trabalho cumpriu tanto com seu objetivo principal de

identificar a perspectiva dos alunos do curso de administragdo sobre marketing
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pessoal nas suas vidas profissionais e os objetivos secundarios de conceituagcéo do
marketing e marketing pessoal e suas ferramentas.

O presente trabalho abordou as principais ferramentas do marketing pessoal
de uma forma geral, porém cada uma dessas ferramentas € muito abrangente em
seus aspectos. Sugere-se que sejam feitas pesquisas que venham a abordar, com
mais profundidade, uma ou outra ferramenta de forma especifica. Desta forma, sera
possivel explorar a abrangéncia dos seus mais diversos aspectos e se entender um

pouco mais de cada ferramenta individualmente.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

APENDICE A - Roteiro de entrevista aplicado aos alunos de administragdo da
UFMA.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE ADMINISTRACAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1.Sexo:
( ) Masculino ( ) Feminino

2. Faixa etaria (anos):
( ) Menos de 17

( )De 17 a 21

( )De 22 a 26

( ) De 27 a 31

( )De 32a36

( ) Mais de 36

3. Esta é sua primeira graduagao?
( )Sim () Nao

4. Periodo que esta cursando:
( JEntreo1°e04°

( ) Entre 0 4° e o ultimo

5. Possui alguma experiéncia profissional (estagio ou trabalho)?
( )Sim ( ) Nao

6. Atualmente, esta trabalhando ou estagiando?
( )Sim () Nao
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7. Vocé sabe o que é marketing pessoal?

( ) Nao

( ) Conhecgo superficialmente, de ouvir falar
( ) Sim, ja estudei a respeito

8. Vocé faz uso do marketing pessoal?

( )Sim ( ) Nao ( ) Nao sei o que € marketing pessoal

9. Em relagdo a uma carreira profissional de sucesso, selecione os trés aspectos
mais importantes na sua opini&o:

) Autoconhecimento

) Curriculo académico e profissional

) Competéncias e dominio técnico

(
(
(
( ) Apresentacao (aparéncia e vestimenta)
( ) Networking (rede de contatos)

( ) Autodivulgacao

(

) Planejamento de carreira

10.Vocé se diria capaz de explicar suas habilidades e pontos fortes em uma
negociagao ou entrevista de emprego?
( )Sim () Nao

11.Vocé diria que se sente realizado com a area em que esta cursando?
() Sim
( ) Nao

( ) Ainda nao sei 0 que me traz autorrealizagéo

12. Vocé diria que o curso em que esta, e a area de atuagao que escolheu nele,
estdo de acordo com a sua personalidade e seus pontos fortes e fracos?

( )Sim

( ) Néo

( ) Nao sei
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( ) Ainda ndo escolhi qual area da administragao quero seguir
13. Qual nivel de importancia vocé da para o uso do marketing pessoal por
profissionais da area administrativa?

) Muito importante

) Importante

(

(

( ) Relativa importancia
( ) Pouca importancia
( ) Sem importancia

(

) N&o sei o que € marketing pessoal

14. Como vocé avalia a importancia do planejamento de carreira?
) Muito importante
) Importante

(

(

( ) Relativa importancia
( ) Pouca importancia

(

) Sem importancia

15. Vocé possui objetivos profissionais definidos?
() Sim
( ) Néo

16. Vocé possui um plano de ag&o organizado para a sua carreira nos proximos
anos?
( )Sim () Nao

17. Ao pensar no seu futuro profissional, vocé costuma considerar quanto anos a
frente?

( )até 2 anos

( )até 5 anos

( )até 10 anos
(

) mais de 10 anos
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18. Em relacdo a apresentacédo (aparéncia e vestimenta), como vocé avaliaria a
relevancia da primeira impressao ao conhecer alguém?

) Muito importante

) Importante

(

(

( ) Relativa importancia
( ) Pouca importancia

(

) Sem importancia

19. Relativo a roupas e acessorios, acredita que se veste de forma formal e
adequada para o ambiente universitario e/ou profissional?

( ) Sim, sempre busco estar com uma vestimenta de acordo

( ) Nao dou atengdo a minha aparéncia e modo de vestir, mas acredito que sim

() N&o, prezo mais pelo meu conforto e conveniéncia sem me preocupar com

opinides alheias

20. Como vocé avaliaria o cuidado que tem com coisas relativas a sua aparéncia
como cabelo, barba, unhas, maquiagem, etc.?

( ) Sou muito cuidadoso

( ) Sou cuidadoso, mas as vezes me esquego

( ) Sou pouco cuidadoso
(

) N&o sou cuidadoso(a)

21. Vocé toma cuidado com coisas como sua postura, modo de andar, gestos e
contato visual?
( )Sim( ) Nao

22. Como vocé avalia a importancia da continuidade da formagado académica na
carreira profissional?

) Muito importante

) Importante

(

(

( ) Relativa importancia
( ) Pouca importancia

(

) Sem importancia
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23. Vocé pretende dar continuidade a sua formagao académica até que nivel?
( ) Pés-graduacao
( ) Mestrado

( ) Doutorado

( ) Ainda nao decidi
(

) Nao pretendo

24. Como vocé avalia a importadncia de outros cursos, paralelos a formacgao
académica, para a competitividade no mercado de trabalho?

) Muito importante

) Importante

(

(

( ) Relativa importancia
( ) Pouca importancia

(

) Sem importancia

25. Vocé tem buscado meios para Ihe agregar novas habilidades e fortalecer seu
curriculo (como cursos de idiomas, informatica, cursos técnicos, etc)?
( )Sim ( ) Nao

26. Vocé busca se atualizar e renovar seus conhecimentos relativos a sua area?
( )Sim ( ) Nao

27. Costuma participar de eventos relativos a sua area (congressos, seminarios,
simposios, etc)?

( ) Com muita frequéncia

( ) Razoavelmente

( ) Poucas vezes
(

) Muito raramente

28. Participa ou participou de atividades como empresa junior e grupos de pesquisa?
( )Sim
( ) Ainda n&o, mas pretendo



73

( ) N&o tenho interesse

29. Em relacdo a participacdo nestes eventos, selecione os trés motivos mais
importantes na sua opiniao

) Diverséo

) Aumentar e nutrir minha rede de contatos

) Completar carga horaria do curso

(

(

(

( ) Agregar conhecimento
( ) Desenvolvimento pessoal e profissional
( ) Me atualizar sobre a area

(

) Promover minha imagem

30. Vocé costuma escrever artigos para jornais, revistas e eventos académicos?
) Sim, sempre que tenho a oportunidade
) Sim, poucas vezes

(
(
( ) Tenho desejo, mas nunca tomei a iniciativa
( ) Pretendo no transcorrer do curso

(

) Nao tenho interesse

31. Como vocé avaliaria a importancia do networking (rede de contatos) para o
surgimento de novas oportunidades na carreira profissional?

) Muito importante

) Importante

(

(

( ) Relativa importancia
( ) Pouca importancia
(

) Sem importancia
32. Vocé diria que, no decorrer da sua vida pessoal e profissional, tem buscado
ativamente aumentar a sua rede de contatos?

( ) Sim () Nao

33. Quando conhece novas pessoas, vocé costuma mencionar coisas como sua

area de formacao, atividade profissional, etc?
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( )Sim ( )N&o

34. Vocé costuma fazer coisas como oferecer ajuda e compartilhar informagdes com
seus colegas de curso ou do trabalho?
( )Sim ( )Nao

35. Vocé acredita que o curso de administracao Ihe trouxe um entendimento mais
claro sobre o marketing pessoal?

() Sim

( ) Néo

( ) Acredito que ainda néo fiz as disciplinas relativas a esse tema



