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MARKETING PESSOAL PARA A GESTAO DE CARREIRA DOS ALUNOS DE
ADMINISTRACAO

RESUMO

O objetivo geral deste estudo foi avaliar a utilizacdo do marketing pessoal pelos alunos do
curso de Graduacdo em Administracio do CCJS/UFCG em sua gestdo de carreira. Neste
sentido, tornou-se necessdrio identificar aspectos relacionados a imagem, competéncias e
network, e o uso das redes sociais para isso. Como fundamento base, as ferramentas advindas
do composto de marketing, foram adaptadas ao marketing pessoal, que se refere ao
desenvolvimento de a¢des com vistas ao destaque e promogao das qualidades de uma pessoa.
A pesquisa adotou uma abordagem essencialmente quantitativa e, por meio de um
questiondriofoi realizada a coleta de dados junto as turmas do Curso de Administracdo do
CCJS/UFCG, especificamente, as iniciadas nos periodos letivos entre 2010.1 a 2014.1.0s
principais resultados indicaram que,dentre os trés aspectos do marketing pessoal considerados
(competéncia, aparéncia, network), a competéncia obteve o melhor resultado, indicando ser a
que os alunos mais se preocupam.No que se refere a gestdo de carreira, os resultados
demonstraram que a maioria se preocupacom 0 aspecto comprometimento, mas aparéncia nao
estd entre os itens mais importantes identificados por eles para a gestio de carreira.

Palavras-chave: Marketing Pessoal. Gestdo de Carreira. Alunos de Administracao.
1 INTRODUCAO

O ser humano se molda as exigéncias mercadoldgicas e se aprimora enquanto vitrine
pessoal. Uma vez que o mercado de trabalho se torna cada vez mais competitivo em todos os
aspectos, nio basta somente ter um bom curriculo e ser um profissional bem qualificado.
Torna-se necessario também destacar e valorizar atributos pessoais e profissionais ligados a
sua imagem, adequando-os a sua drea de atuacgao.

No século XX, sobretudo apds o despontar da industria televisiva, a propaganda se
tornou o grande carro-chefe da venda de produtos. Fazer uma boa propaganda era sindbnimo
de uma boa venda. Ter um artista como divulgador era, e ainda é, uma 6tima ferramenta de
comercializacdo, pois pode fazer com que o consumidor, associe o objeto de venda a pessoa
que o divulga. Isso € uma das estratégias mais utilizadas no marketing.

Tais estratégias estdo a cada dia modificando-se e modernizando-se, ao ponto de que o
artigo de venda, ndo € mais tdo somente, o produto-objeto, mas também o sujeito profissional.
Trabalhar o uso da imagem em todas as suas formas e circunstancias pode favorecer de forma
impar tal individuo. Uma vez que a arte de vender, ndo se limita a um produto ou servigo, ela
atinge todas as esferas onde exista um comprador potencial.

Segundo Peters (2000, p.75), é preciso ter consciéncia de que “vocé ¢ um produto no
mercado — e deve acreditar nisso se ndo quiser ficar encalhado na prateleira”, ou seja, para a
permanéncia no mercado de trabalho deve tratar-se como um produto em prol do uso de
habilidades até entdo exercidas no mundo do marketing. Partindo desse principio, pode-se
dizer que o préprio mercado, baseado em oferta e demanda, possui a figura de comprador,
representado, neste caso, por empresas recrutadoras (ofertando vagas de trabalho) e a figura
de um vendedor, trabalhando as ferramentas do marketing pessoal, que oferece o seu produto
(no caso, o proprio profissional), apresentando suas qualidades para se destacar diante dos
concorrentes e garantir a vaga ofertada.

O marketing pessoal de um profissional ndo se limita apenas a ascensdao no mercado.
O controle da sua imagem deve ser trabalhado de forma coesa em prol da fixagdo de seus
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atributos durante toda a vida profissional. Porém tal sujeito, ndo deve ser quem ndo é e nem
demonstrar habilidades que ndo tem. Tampouco deve ater-se somente as questdes ligadas a
imagem pessoal. O uso qualificado de ferramentas de marketing pessoal pode proporcionar
vantagem competitiva e, com isso, alavancar o posicionamento do profissional de acordo com
a demonstracdo de sua imagem e das suas competéncias e habilidades no mercado de
trabalho.

Os futuros profissionais precisam também buscar parcerias relativas a sua profissao
que favorecam o network (rede de relacionamentos), potencializando sua gestdo de carreira.
Dutra (2002) define carreira como a mobilidade ou estabilidade ocupacional de um individuo
que se refere as experiéncias de trabalho de uma pessoa durante sua vida. O autor alerta que,
apesar de no Brasil haver uma resisténcia ao planejamento da carreira pelo individuo, esse
quadro vém se modificando ao longo do tempo, principalmente pelos estimulos advindos das
proprias organizacdes que, para um posicionamento mais competitivo em seus mercados,
exigem profissionais mais preocupados com desenvolvimento pessoal.

Neste sentido, e considerando-se a importincia de se aproveitar o marketing pessoal
como suporte ao desenvolvimento de carreira, deve-se reconhecer o fato de que muitos
estudantes de graduacao ja estio inseridos no mercado de trabalho durante, e mesmo antes de
iniciarem a graduagdo, conciliando trabalho com sua formacdo superior (CARDOSO;
SAMPAIOQ, 1994).

Dentre os principais motivos que levam estudantes a optarem pelo Curso de
Administragdo, estdo: a existéncia de amplo mercado de trabalho (15,17%) e a diversidade de
alternativas de especializacdo/carreira (10,20%), de acordo com os dados de 2015 da pesquisa
realizada anualmente pelo Conselho Federal de Administracdo; Fundagdo Instituto de
Administragao — CFA/FIA (2015). Destaca-se portanto que, o Curso de Administracdo € um
dos mais procurados pelo estudantes, que veem nele a possibilidade de ampliar suas
possibilidades de carreira.

Assim, esta pesquisa teve como objetivo avaliar a utilizacdo do marketing pessoal
pelos alunos do curso de Graduagdo em Administracio do CCJS/UFCG em sua gestdo de
carreira. Para isso, tornou-se necessdrio identificar aspectos relacionados a imagem,
competéncias e network, e o uso das redes sociais para isso.

Destacam-se alguns trabalhos que pesquisaram sobre a utilizacdo do marketing pessoal

por profissionais com a finalidade de construir e/ou consolidar uma imagem pessoal positiva.
Dentre eles, encontrou-se o de Rubi, Euclides e Santos (2006), que visualizam o marketing
pessoal como um dos importantes aspectos relacionados a atuacdo de um bibliotecdrio,
denominado no estudo de profissional da informacdo, e chegaram a conclusdo de que a
revolucdo tecnoldgica trouxe transformagdes sociais e culturais na atuacdo e formacgao deste
profissional, exigindo deles um novo perfil ligado a postura e condutas éticas. Estes mesmos
autores ressaltam ainda que, marketing pessoal representa importante ferramenta para o
delineamento e divulgacao deste novo perfil, pois tdo importante como a formagao e atuagdo
sdoas acoes que divulguem esse profissional para o mercado de trabalho.
No mesmo sentido, Bernardino (2014) procurou identificar a eficacia das estratégias
utilizadas pelos profissionais de Secretariado Executivo relacionadas ao marketing pessoal
para o aperfeicoamento profissional e melhoria da imagem pessoal. Ele também buscou
identificar a relacdo do marketing pessoal com outros aspectos além da aparéncia e imagem
pessoal e o beneficio para as organizacOes de tais acOes dos profissionais. Os resultados
mostraram que a promog¢do da imagem e da aparéncia individual ndo devem se configurar
como estratégias isoladas, e sim associadas ao aprimoramento e qualificacao do profissional e
compilados em um plano de carreira.



Outra pesquisa identificada foi a de Silva (2008) que teve como foco destacar a
importancia causada pelo marketing pessoaltanto na vida do individuo como no mercado de
trabalho, e concluiu o estudo ressaltando que cada um precisa diferenciar-se dos demais
buscando ser Unico e util, e para isso deve identificar e desenvolver seu potencial cuidando da
prépria imagem. O autor ainda considera o marketing pessoal como uma ferramenta
indispensavel para a concretizacdo do projeto de vida pessoal e profissional do individuo.

Percebe-se assim, que as pesquisas de Rubi, Euclides e Santos (2006) e Bernardino
(2014)tém em comum o fato de que voltaram sua investigagdo para o profissional formado e
que atua no mercado de trabalho na sua area de formagao. Enquanto a de Silva (2008) esta
mais alinhada ao estudo ora proposto, que ndo teve como foco de investigacdo a utiliza¢do do
marketing pessoal por profissionais, € sim por alunos do Curso de Administracdo, sem
considerar o uso que fardo futuramente, quando no exercicio da profissao.

As secdes a seguir apresentam os fundamentos tedricos que embasaram a pesquisa,
seguidos pelos procedimentos metodoldgicos utilizados para sua realizacdo. Depois se
apresenta a andlise dos resultados e por fim, as conclusdes do estudo.

2 DISCUSSAO TEORICA
2.1 Gestao de Carreira

A gestdo de carreira pode ocorrer por parte do individuo ou da organizagdo. Quando
ela se desenvolve por meio da organizacdo, se constitui uma acdo administrativa em que o
individuo terd que seguir para progredir profissionalmente, e isso sdo decorréncias das
necessidades organizacionais de formacgdo e crescimento dos seus colaboradores, enquanto a
gestdo pessoal da carreira ocorre quando o estimulo parte do préprio individuo, com a
finalidade de desenvolver suas competéncias e habilidades e se destacar no mercado de
trabalho (DUTRA, 2002). Para tanto, faz-se necessdrio que o mesmo tenha um
autoconhecimento sélido.

Por isso, deve-se ter um olhar voltado as propriasexperiéncias (de vida, de trabalho, de
aprendizado), respeitando-se as suas habilidades, os valores, os ideais, interesses e o estilo de
vida.

Chanlat (1996) visualizou que o desenvolvimento de carreira encontra diversas
dificuldades como a falta de formacgdo dos estudantes de administracdo, a diminui¢do das
ofertas de emprego e demais dificuldades do mercado, e 0 avanco dos trabalhos temporarios.
Mas que, apesar disso e de que a carreira é dependente das aberturas profissionais oferecidas,
a carreira ainda tem futuro.

Infelizmente, o planejamento da carreira nem sempre acontece, € as pessoas S0
lancadas ao mercado de trabalho e adequam-se aoque eleoferece, ou no que se considera mais
facil, vivendo em uma zona considerada de “conforto”. Como bem destaca Dutra (2002,
p.112): “H&, por parte das pessoas, natural resisténcia ao planejamento de suas vidas
profissionais, tanto pelo fato de encararem a trilha profissional como algo dado, quanto pelo
fato de ndo terem tido qualquer estimulo ao longo de suas vidas”. O autor complementa essa
ideia com a seguinte afirmacao:

Quando as pessoas falam de planos de carreira, tem em mente planos que deixam
absolutamente claras as possibilidades de desenvolvimento profissional, ou que
apontam com precisdo para o horizonte profissional. Associa-se, portanto, a idéia de
plano de carreira a de uma estrada plana, asfaltada e bem conservada, que, se
trilhada pela pessoa, vai conduzi-la ao sucesso, a riqueza e a satisfacdo profissional
(DUTRA, 2002, p. 103).



Compreende-se que o posicionamento da marca no mercado, remete o perfil do
profissional que se é. A maneira como se veste e age, a forma como atua, a bagagem de
conhecimento que se tem, a rede de relacionamentos, além das parcerias as quais se constroi
desde a infancia, montam o sujeito diante do mercado.

2.3 Do Marketing ao Marketing Pessoal

Desde a Revolugdo Industrial, o mercado faz com que o homem transforme coisas em
produtos, modifique e reaproveite matérias-primas em algo que se torne venddvel. O
vendedor se torna o grande articulador entre o produto e o seu cliente potencial. De acordo
com Ferreira (2001, p.448): “Marketing ¢ o conjunto de estratégias e agdes relativas a
desenvolvimento, aprecamento, distribuicao e promog¢do de produtos e servicos, € que visa a
adequacdo mercadolédgica desses”. O lancamento e a sustentagdo de um produto ou servi¢o no
mercado consumidor dependem muito desse conjunto de estratégias e acdes.

Por sua vez, o marketing pessoal, tem por finalidade divulgar e sustentar, de forma
positiva e prospera, a imagem do “produto” que ¢é o profissional, representando assim, uma
ferramenta a ser eficientemente trabalhada, de forma a valorizar ainda mais as competéncias e
habilidades para se atuar em um mercado globalizado que se torna cada vez mais exigente e
competitivo.

O conceito de marketing pessoal € oriundo dos Estados Unidos, desde a década de
1950, com o intuito de divulgar uma imagem autentica unica, com a qual vocé se sinta bem e
que se pareca coerente aos olhos do publico (BALLBACK; SLATTER, 1999). Assim, o
marketing pessoal pode ser definido como:

...conjunto de agdes planejadas que facilitam a obtencdo de sucesso pessoal e
profissional, seja para conquistar uma nova posi¢cdo no mercado de trabalho, seja
para manter sua posi¢ao atual. Essas agdes compreendem ndo sé a divulgagdo de
uma melhor imagem de nés mesmos, mas também o aprimoramento de nossas
deficiéncias e o investimento em nossas qualidades (RITOSSA, 2009, p. 17).

Logo, ter um excelente curriculo profissional e académico, ja ndo € suficiente para
atender as demandas das organizacdes. E preciso demonstrar demais valores, tais como, o que
pensa, o que busca, e o que sente, além de demonstrar de forma coesa, qual o seu
posicionamento diante das mais dinamicas situagdes advindas do mercado de atuagdo. De
acordo com a visdo de Costa (2002, p. 17):

[...] a diferenca que faz maior ou menor sucesso estd na ATITUDE. A selecdao dos
melhores ocorre quase sempre por suas atitudes, raramente por suas habilidades.
Esta é uma 6tima razdo para vocé elaborar seu Plano de Marketing Pessoal e renova-
lo periodicamente.

Ramalho (2008), afirma que o marketing pessoal na contemporaneidade € a ferramenta
mais eficiente para fazer com que os pensamentos e atitudes, trabalhem a favor no ambiente
profissional. Além disso, o cuidado com a ética e a capacidade de liderar, a habilidade de se
auto motivar e de oferecer estimulos 2 motivagao das pessoas a sua volta, também fazem parte
do marketing pessoal. Portanto, ndo existe uma regra para exercer e trabalhar o marketing
pessoal. Ele estd voltado a uma questdo de auto avaliac@o e reflexdo sobre atributos e o que
eles representam: Vocé € um bom profissional? O que faz para que os outros percebam? Vocé
se compraria?

Esse atributo de se divulgar como produto, ou como uma marca, tendo como objeto de
consumo a imagem do individuo, € o que se propde identificar comomarketing pessoal.



O quadro 1, apresenta a adaptacdo que € feita do marketing institucional para o
marketing pessoal, sendoo institucional voltado as empresas, enquanto o pessoal, volta-se ao
profissional. Ambos com o mesmo grau de importincia para o alcance de objetivos e com a
mesma finalidade: a conquista do sucesso.

COMPOSTO DE MARKETING PESSOAL

Produto Vocé

Preco Competéncias

Praca Apresentacio (imagem)
Promocio Network

Quadro 1: O composto de marketing pessoal
Fonte: Adaptado de Costa (2011)

Comparando-se o marketing institucional com o pessoal, o produto que é um dos 4 P’s
do composto do Marketing, adaptado ao marketing pessoal, torna-se o nicleo do composto,
que no caso € "Voce'. Os demais: preco, praca e promogdo, tornam se: competéncias,
apresentacdo e network, estas que serdo consideradas nessa pesquisa, como ferramentas do
composto do marketing pessoal, e serdo detalhadas nas subsecoes a seguir.

2.3.1 Competéncias

Baseando-se nas concepcoes deDutra et al (2008) entende-se por competéncias um
conjunto de atributos do sujeito para determinado fim. No caso do marketing pessoal, esse
conjunto de predisposi¢des estd diretamente ligado ao modo como o individuo desenvolve o
seu trabalho. Leme (2005) vé as competéncias sob dois vértices: competéncias técnicas e
competéncias comportamentais. As técnicas compreendem o que o profissional precisa saber
(conhecimento), e o saber fazer (habilidade) para desempenhar sua funcdo. Enquanto as
competéncias comportamentais (atitudes, querer fazer) precisam demonstrar-se como seu
diferencial competitivo einfluenciar seus resultados, tais como: criatividade, iniciativa,
flexibilidade, foco em resultados, lideranga, relacionamento interpessoal, entre outros.

Independente das exigéncias especificas de cada empresa, algumas competéncias sao
exigidasa todos os profissionais como: a responsabilidade com sua carreira € com a empresa;
a ética; e o compromisso com sua tarefa, funcdo e organizacdo. Além dessas, Dutra et al
(2008) menciona as competéncias que Meister (1999), considera como as exigidas com maior
frequéncia pelas empresas: aprender a aprender; comunicacdo e colaboragdo; raciocinio
criativo e resolugdo de problemas; conhecimento tecnolégico; desenvolvimento da liderancga;
autogerenciamento da carreira.

Ritossa(2009) afirma que a dindmica do mundo globalizado tem influenciado o perfil
do profissional atual, pois as empresas exigem muitas habilidades de seus colaboradores, e
esperam que exercam muitas fungdes dentro de um mesmo cargo, o que resulta na
necessidade de que ele seja um profissional multifuncional. Nesta linha de pensamento,
identificou algumas das principais caracteristicas do perfil desse novo funciondrio: a)
trabalhar com vistas a realizagao profissional e buscar sua empregabilidade; b) ser inovador,
criativo e possuir espirito empreendedor; c) participar dos negécios da empresa; d)
desenvolver conhecimentos gerais e técnicos; e) valorizar sua qualidade de vida; f) planejar
sua propria carreira profissional; g) possuir uma visdo ampla da empresa, posicionando-se de
maneira critica econtribuir com ideias e sugestdes de melhorias.

Diante dos conceitos expostos, percebe-se a necessidade de promover as competéncias
(conhecimentos, habilidades e atitudes)para atuar nas diversas esferas do
mercadocomoelementos essenciais aomarketing pessoal do individuo, sem desconsiderar a
importancia da apresentacdo e do networking.




2.3.2 Apresentagdo

A apresentacdo € o modo como o individuo se mostra ao publico. Isso envolve
elementos fundamentais, tais a aparéncia, o modo de se vestir, a postura, a boa dic¢do, e
também a auto confianca. Isso contribui para a formacao de opinides sobre sua personalidade,
cariter e possiveis atitudes que poderd tomar diante das mais diversas situacdes ligadas ao
meio profissional e académico.

A apresentacdo estd dividida em dois eixos: curriculo e entrevista. O primeiro € o
cartdo de visitas do profissional e deve conter informagdes claras para que o interlocutor
(empregador) consiga identificarseu conhecimento e suas habilidades por meiode um
documento escrito. O segundo ¢ o momento onde a empresa ird analisar e julgar a sua atitude
diante de uma exposi¢@o oral, comportamental e gestual. Em outras palavras, o curriculo e a
entrevista de emprego formam os pilares que devem embasar o “contratante” sobre as
competéncias do aspirante diante do mercado de trabalho.

No que se refere a entrevista, Ciletti (2011) oferece algumas sugestdes de como
podemos melhor desenvolver nosso “produto”, além de alguns pontos que poderdo ser
demonstrados durante uma entrevista de emprego ou diante das mais diversas situacdes
cotidianas vivenciadas, onde seja necessario apresentar seu produto, “voce”. Estas orientagcdes
estdo dispostas no quadro 2.

ATITUDE DESCRICAO
Como sindnimo de conhecimento, induz o individuo a aceitar novas experiéncias,
Educagéo situagdes adversas e assim, adaptar suas atitudes diante do novo. Isso implica refletir

uma imagem respeitada e agir com base nos conhecimentos que demonstra ter.

Essas atitudes demostrardo comprometimento e dedicacdo ao que se propde realizar.
Pensamento, héabito e | O que corresponde a gerar nos outros uma atmosfera de confianca e bem estar a seu
linguagem corporal | respeito. A linguagem corporal positiva estd ligada a apresentacao pessoal e por isso

positivos deve-se fazer uso de roupas de estilo formal e tonalidades discretas.
Desenvolver o habito de falar a si préprio positivamente, fazendo rotineiramente uma
Auto interagdo auto avaliacdo que poderd gerar autoconhecimento, motivacdo e valorizacdo do

préprio potencial, ndo deixando de lado o reconhecimento dos aspectos pessoais a
serem melhorados.

Quadro 2: Desenvolver-se como um produto
Fonte: Ciletti (2011).

Percebe-se que, diante do quadro 2 e das consideracdes sobre a apresentacao pessoal
para o marketing pessoal, a imagem exerce influéncia sobre nossas oportunidades no mercado
de trabalho. Rosa (2014, p. 43) ressalta que “¢ preciso ter cuidado com a imagem e buscar
eliminar dela qualquer item que possa trazer impacto desfavoravel”. Bordin Filho (2002)
corrobora com este pensamento ao lembrar que, tdo importante quanto estar bem vestido, €
manter uma postura correta e elegante. Atitudes como apoiar a cabeca na mao, roer unhas e
fumar publicamente, refletem alguém desanimado e desleixado. Enquanto, ser calmo nos
gestos e ter uma boa aparéncia constituem-se fatores que refletem comprometimento,
educagdo e elegincia, e por isso, impdem respeito e credibilidade, segundo o autor.

2.3.3 Networking
De acordo com Souza (2003) entende-se por networking toda rede de relacionamentos que se

constréi em torno de sua vida pessoal, social, profissional e académica, envolvendo os mais
distintos suportes de divulgacdo de sua imagem que quando bem trabalhada, pode trazer



beneficios, sobretudo profissionais e que, por conseguinte, relativamente um destaque
positivo em sua drea de atuagdo.Souza (2003, p.75) a definenetworking como:

[...] um conjunto de técnicas e atitudes cuja aplicacdio requer um comportamento
natural de solidariedade e de ajuda reciproca de todos aqueles que tomam
consciéncia de que estamos em permanente interdependéncia nas redes de
relacionamento — grupo, sociedade e humanidade.

O networkinga ser estabelecido pelo administrador deve incluira drea de interesse e,
consequentemente, a area de atuagcdo do individuo. Nesse caso, assim como todo profissional,
o administrador, deve se utilizar de todos os meios vidveis em prol da disseminacdo de suas
qualificagcdes e potencialidades, por meio de ferramentas disponiveis em sua rede de contatos.

Ballback e Sllater (1999, p. 25) ressaltam que todo profissional precisa destacar-se em
tudo o que realiza pois, “se vocé nao se autopromover, uma coisa terrivel vai acontecer:
nada”. O ser humano guarda em si uma busca constante pela sua realizacdo, seja ela
profissional ou pessoal e o desejo de todos € se sentir importante. Sobre a forma como se deve
agir para otimizar sua rede de relacionamentos, McCaffrey (1983, p.14) descreve:

O modo que a pessoa utiliza seu tempo, participando de atividades civis, sociais e
politicas cria uma imagem da pessoa como individuo. Estes eventos se tornam
fontes de constru¢do de uma imagem, uma boa oportunidade onde os outros podem
conhecer mais seu desempenho. O envolvimento social e ativismo trds qualidade de
lideranca que sdo percebidos pela comunidade que ird reconhecé-lo apto para
assumir funcdes de maior responsabilidade.

Daronco et al. (2011), destaca que as tecnologias de informacdo e comunicacdo tém
sido muito uteis para as redes de relacionamentos. A Internet, por exemplo, encurta distancias
e facilita os processos de comunicacdo, favorecendo o intercambio de informagdes e
compartilhamento de experiéncias. Porém o bom funcionamento das redes depende de seus
integrantes. Existem canais de comunicacdo que favorecem o networking, principalmente por
meio da Internet. Os mais utilizados s3o: um perfil em rede social, sobretudofacebook,
linkedin,twitter; e site especializado na drea ou um blog para a divulgacdo do trabalho do
profissional em questao.

Linkedin: rede social que objetiva aglutinar pessoas com interesses profissionais e de
carreira, com o intuito de discutir questdes profissionais de maneira mais formal que as
demais redes sociais populares;

Facebook: rede social mais ampla que a anterior e que se tornou mais popular. Permite
conversar com amigos e compartilhar informacdes, mensagens, videos, links e fotografias;

Twitter: rede social de servidor para microblog, que permite aos usudrios enviar €
receber atualiza¢des pessoais de outros contatos em textos curtos;

Site: no Portugués sitio ou lugar eletronico, € uma pagina ou agrupamento de paginas
inter-relacionadas, acessiveis na internet, através de um endereco eletronico, que podem ser
de cardter pessoal, institucional, informativo, profissional, comunitario entre outros.

Blog: pagina da internet onde, regularmente, sdo publicados diversos conteudos, tais
como textos, imagens, musicas ou videos, tanto podendo ser dedicado a um assunto especifico
quanto a assuntos de cunho geral.

Embasado por tais argumentos e, lancados a realidade da sociedade atual, referencia-se o
facebook, a rede social de maior destaque por todas as classes sociais, incluindo profissionais
e académicos de todo o mundo, reduzindo o destaque até mesmo do Linkedin, rede social
dedicada prioritariamente ao publico pertencente ao mercado de trabalho e aos estudantes
universitarios.

3 MATERIAIS E METODOS



A pesquisa cientifica € algo complexo, principalmente se ndo houver uma sintonia, um
didlogo entre o que se pretende atingir ao final da pesquisa e o caminho para se chegar ao
objetivo proposto. Para que os objetivos da pesquisa sejam alcancados e para que a
metodologia adotada esteja bem articulada na dinamicidade da investigacao, é necessdrio que
a inten¢do da mesma mantenha estreita relacdo de didlogo entre o método escolhido e o objeto
de estudo. Ademais, vale lembrar que é imprescindivel buscar a neutralidade cientifica, ou
seja, o pesquisador deve procurar afastar-se a0 maximo da subjetividade,conservar-se distante
de suas emocdes durante a construcdo do conhecimento e evitar o achismo que interfere nos
resultados doestudo (OLIVEIRA, 2007).

3.1 Tipo de pesquisa

Com a defini¢aodo objeto de pesquisa tracou-se a linha de investigacdo proposta para
direciond-lo e auxiliar a andlise interpretativa.No que se refere a este estudo, sua abordagem
foi quantitativa. Richardson ef al. (1999) a caracteriza pelautilizacdo da quantificacio tanto
na coleta de informacdes quanto no seu tratamento por meio de técnicas estatisticas, por isso,
trabalha com nimeros, sobretudo para a interpretacdo dos dados coletados se utilizando de
técnicas estatisticas.Desse modo, para a abordagem quantitativa, conforme Castro (2006), na
maioria das vezes, os dados sdo coletados pelo procedimento denominado pesquisa de campo,
conforme foi feito nesta pesquisa.Houve também uma pesquisa exploratoria, aquela que
objetiva levantaralgo sobre um fato, sobretudo quando o assunto escolhido € pouco explorado.

3.2 Instrumento de coleta dos dados

O questiondrio foi elaborado por meio de uma adaptacdo de um estudo realizado por
Costa (2011), que também estudou o tema marketing pessoal. Paraa coleta de dados, foi
utilizado um questiondrio com indagacOes aos entrevistados sobre Gestdo de Carreira,
Competéncias, Apresentacdo e Network, conforme exposto no quadro 3, que representa a
estruturacio dasquestdes contidas no instrumento.

FERRAMENTAS ABORDAGEM NUMERO DE QUESTOES
N . Importancia 12
Gestido de Carreira Desempenho D
Marketing Pessoal: Competéncia Importancia 0
g ’ P Desempenho 09
Marketing Pessoal: Apresentacido Importancia 0
& $OP ¢ Desempenho 09
. . Importancia 07

Mark P I: k

arketing Pessoal: Networking Desempenho 07

Quadro 3: Estrutura de referéncia do questionario
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Para cada questionamento, o entrevistado marcava uma coluna referente a importancia
que o mesmo dava a questdo e, para cada uma delas, foram atribuidos valores percentuais que
variavam de zero a cem por cento, segmentados aritmeticamente em cinco blocos, conforme
mostra o quadro 4:

NA MINHA NENHUMA BAIXA RAZOAAVEL ALTA TOTAL
PERCEPCAO: IMPORTANCIA IMPORTANCIA IMPORTANCIA IMPORTANCIA IMPORTANCIA




QUANTO A
GESTAO DE MINHA
CARREIRA:

DISCORDO
TOTALMENTE

DISCORDO

NEM DISCORDO
NEM
CONCORDO

CONCORDO

CONCORDO
TOTALMENTE

VALOR EM

0%

25%

50%

75%

100%

PERCENTAGEM
SUBMETIDO AOS
ITENS
ACIMA

Quadro 4: Representacdo da propor¢do importancia/desempenho
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Assim, quem marcou a primeira coluna para responder a uma questdo, agregou um
valor de 0%, quem marcou a segunda coluna, submeteu valor de 25%, a terceira, 50%, a
quarta, 75% e a quinta e ultima, 100% de importancia e/ou concordancia.

3.3 Processo de coleta de dados

A pesquisa foi realizada, com os alunos do Curso de Administragdo do CCJS-UFCG,
especificamente, entre estudantes com turmas iniciadas em 2010.1 a 2014.1. A priori a
pesquisa seria por meio da internet (facebook e e-mail), onde foram enviados osquestiondrios
aos grupos e individualmente a 90% dos alunos matriculados na institui¢do de ensino objeto
da pesquisa. No entanto, dessa forma ndo se obteve €xito pois foram poucos os questiondrios
que retornaram respondidos. Mais especificamente, foram 130 questiondrios enviados
diretamente para a pdgina pessoal dos estudantes, sendo somente 31 questiondrios
respondidos e devolvidos por meio de redes sociais.

Foi necessdria entdo a aplicacdo dos questiondrios por meio presencial, abordando os
académicos matriculados no Curso de Administracdo do referido Campus, por meio de
amostragem por probabilidade aleatéria simples, durante 5 dias, nos horarios de intervalo
entre as aulas, para se conseguir uma amostra mais representativa. A coleta de dados foi
realizada no periodo entre fevereiro e margo de 2015.

Vale salientar que a populagcdo pesquisada € composta por 192 alunos, sob uma
amostragem probabilisticade 96 alunos, correspondendo a 50% dos graduandos regularmente
matriculados no Curso de Administragao.

3.4 Tratamento e exposicao dos dados

Para obtencdo dos resultados, foi feita a média aritmética dos dados respondidos
pelosalunos e a aplicacdo em forma de percentual no programa Excel 2013. Depois disso, os
dados foram impelidosem uma tabela também no programa Excel 2013 e, lancados
automaticamente a um grafico conforme o modelo do Gréfico de Slack (1993 apud Costa,
2011).

A andlise dos dados foi feita de acordo com a tabulacdo e exposicdo dos dados por
meio de tabelas e graficos baseados na Matriz Concordancia versus Importincia, ou
Importancia versus Desempenho de Slack, encontrado em Costa (2011), conforme figura 1:
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Figura 1 - Modelo de Grafico da Matriz Analitica
Fonte: Costa (2011)

A figura 1 apresenta um modelo da matriz de importancia-desempenho que demonstra
as perspectivas dos académicos (importancia) e a pratica (concordancia), para que a partir de
uma avaliacdo fosse realizada uma interpretacdo no que se refere ao nivel de conhecimento,
além dos pontos fortes e fracos que necessitam ser melhorados e inclusive trabalhados pela
comunidade académica.Como visto na Matriz de Slack (1993 apud Costa, 2011), através do
cruzamento de dados da pesquisa de escala em Importancia/Concordancia, obt€ém-se quatro
regides nas quais as varidveis em estudo podem se enquadrar, sendo:

REGIOES
DA MATRIZ

DESCRICAO

Regido
Apropriada

Regido limitada a sua margem inferior por uma linha caracterizada “Limite Minimo” de
desempenho, abaixo do qual ndo se pode permitir que as operagdes caiam. Conseguir um nivel
neste desempenho é o primeiro estdgio pra qualquer programa de melhorias. Os objetivos de
desempenho nesta drea sdo considerados satisfatérios para o momento e em médio prazo, mas
para longo prazo a tendéncia dos concorrentes é se mover para o limite superior, caracterizado
como regido apropriada.

Regido
Apropriar
(Inapropriada)

O critério de desempenho que esté classificado nesta regido é aconselhado ao aprimoramento,
pois se situa abaixo do “Limite Minimo” de desempenho, ou ndo tem prioridade, pois as
mesmas tem uma importincia menor nio havendo primeira importancia.

Regido de
Urgéncia

Os critérios que forem classificados nesta regido estdo com desempenho critico, nos quais o
desempenho é mais baixo do que deve ser, dada a importincia conferida a estes no trabalho. Os
atributos localizados nesta regido sdo considerados importantes e devem ser objetivos de
investimentos em curto prazo, isso indica que os académicos precisam aperfeicoar estas
caracteristicas.

Regido de
Excesso

Os critérios classificados nesta regido estdo com o desempenho acima do que o necessario. E
localizados em uma regido onde o desempenho é 6timo e a importancia para o mercado é
pouca. E provével que se possa estar investindo muito esfor¢o nesta regido e deixando a desejar
em outras regides mais importantes sendo necessdrio checar se ndo hd possibilidade de desviar
recursos em excesso para regido de urgéncia.

Quadro 5 - Regides da matriz Importancia/Desempenho:
Fonte: Slack (1993)
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3.5 O Campus da pesquisa: Curso de Administracao na UFCG-CCJS

O Curso de Bacharelado em Administragdo do Centro de Ciéncias Juridicas e Sociais
da Universidade Federal de Campina Grande — CCJS/UFCG tem como objetivo principal
formar um profissional consciente de seu papel na sociedade e, sobretudo no mercado de
trabalho, com capacidade, autonomia intelectual e desenvoltura em vérios campos do
conhecimento para uma melhor adequagdo ao, de modo a solucionar problemas com
criatividade.

Para se alcancar tal objetivo, o cursopossui um curriculo disciplinar organizado
mediante um sistema de créditos, que se desenvolve entre teoria e pritica a fim de que o
graduando do curso possa melhor assimilar os conteiidos estudados a sua vida (ou futura
vida) profissional. Além disso, o aspecto epistemoldgico, repassado, sobretudo de modo
interdisciplinar, busca aprimorar no aluno do curso em questdo, sua praxis profissional.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta fase do estudo foram expostos por meio de tabelas e gréficos, os resultados
obtidos na pesquisa, detalhando-se o que esta “favoravel” de acordo com os conceitos
referidos pelos autores, voltando-se ao levantamento bibliogréfico.

4.1 Perfil dos Pesquisados

A Pesquisa foi realizada por meio de uma amostra representada por 96 académicos em
administracdo e a tabela 1 apresenta o perfil dos alunos.

GENERO Masculino 37 38,5%
Feminino 59 61,5%
CIDADE ONDE MORA Cajazeiras 15 15,6%
Pombal 10 10,4%
Sousa 64 66,7%
Outras 7 7,3%
ESTADO CIVIL Casado(a) 18 18,8%
Divorciado(a) 1 1,0%
Solteiro(a) 71 74,0%
Uniao Estavel 5 5,2%
Vitvo(a) 1 1,0%
FAIXA ETARIA Até 20 anos 14 14,6%
21 a 25 anos 55 57,3%
26 a 30 anos 13 13,5%
31 a 35 anos 11 11,5%
Acima de 35 anos 3 3,1%

Tabela 1: Perfil dos Pesquisados
Fonte: Dados da pesquisa

Diante dos dados coletados, conseguiu-se delinear um perfil dos respondentes.
Percebe-se assim, que a maioria dos alunos é do género masculino, mora em Sousa, € solteiro,
e esta na faixa etaria entre 21 e 25 anos.

5.2 Perfil Académico/Profissional

No que se refere ao perfil académico e profissional, a tabela 2 apresenta estes
resultados. Ressaltando que a amostra considerada neste quesitofoi baseada no total depessoas
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empregadas. Desse modo, 69 passard a corresponder os 100% dos resultados seguintes, visto

que os 27 sujeitos que ndo estdo empregados ndo contardo para essa etapa.

ESTA EMPREGADO Nio 27 28,1%
Sim 69 71,9%

TIPO DE ORGANIZACAO Comércio 25 36,2%
Industria 9 13,0%

ONG 2 2,9%

Servico Piiblico 19 27,6%

Servigos 14 20,3%

CARGO OCUPADO Administrativo 26 37,7%
Autbnomo 4 5,8%

Estagidrio 10 14,5%

Gerencial 7 10,1%

Operacional 22 31,9%

FAIXA ETARIA Até 1 saldrio minimo 21 30,4%
Entre 1 e 2 saldrios 29 42.0%

Entre 2 e 3 salarios 12 17,4%

Mais de 3 saldrios 7 10,2%

Tabela 2: Perfil Académico Profissional

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Portanto, quanto ao perfil académico/profissional, temos maior propor¢do dos sujeitos
da pesquisa empregada no comércio, desempenhando funcdes administrativas ou operacionais

e com renda entre 1 e 2 salarios minimos.

Figura 2 - Alunos por semestre
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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A figura 2 representa a quantidade de alunos que responderam a pesquisa e, por
coincidéncia, apesar da pesquisa ter sido aplicada por probabilidade aleatéria simples,

conseguiu-se obter uma amostra significativa de alunos de todos os periodos do curso.
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SATISFACAO COM O CURSO

Figura 3 - Grau de satisfagdo com o curso
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A figura 3 representa o grau de satisfacdo dos alunos em rela¢do ao curso, onde “a”
significa satisfeito, “b” indiferente e “c” insatisfeito. Pelo exposto, pode-secomprovar que
57% dos alunos estdo satisfeitos com o curso oferecido pela institui¢do de ensino e apenas
13% estdo insatisfeitos, o que demonstra uma alta valorizacdo do curso pelos alunos, ou seja,

o curso oferecido pela instituicdo estd atingido a expectativa do ptblico alvo.

5.3 Gestao de Carreira

Analisando-se a matriz analitica apresentada na figura 4, percebe-se que os estudantes
estdio em uma regido considerada apropriada, baseadana Matriz Importancia versus
Desempenho.

100% -
II‘I
90% = {
’ Regido de Excesso | . . ®
Regigo Apropriada ®
80% ’
//’
e [ ]
~
70% o L]
’ L [ ] o

o — e
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£ 50% \_-‘“\,_\E__c’lf-__,_,_,.f
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8 0% | -

30% .

Regi&o Inapropriada ’ n e
20% Regigo de Urgéncia
@ Possuir plano de carreira ©Estabelecer objetivos @ Curso de Graduacdo
10% @ Curso de Pds-Graduacio | Crescer na empresa que atua @ Ter o préprio negdcio
@Passar em um concurso publico .‘I @ As competéncias @A postura profissional
| @0 comprometimento [ @ As relacfes @A aparéncia

0%
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Importancia

80% 90%
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Figura 4 - Gestdo de Carreira
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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A importancia que submetem a Gestdo de Carreira € superior a 70%, com excecao ao
item aparéncia, o qual eles ndo consideram tdo importante quanto os demais, porém nado
deixam de também desenvolver esse atributo.

No que se refere ao Desempenho (concordancia), que nada mais é que a prética do
item abordado, também obteve-se resultados satisfatérios, com destaque para
comprometimento e postura profissional que, além de sua importancia superar 80% pelos
pesquisados, o seu desempenho foi compativel, superando também 80%. O que significa dizer
que tais atributos além de ter a sua importancia reconhecida, sdo postos em pratica pelos
alunos que se mostram comprometidos em sua carreira € com comportamento profissional.

Como relata Peters (2000) gestdo de carreira também pode ser entendida como um
planejamento dos passos a serem seguidos em sua carreira. desenvolvido a partir de suas
experiéncias, habilidades, estilo pessoal, interesses, valores e ideais, tracando as metas a
serem alcancadas a curto, médio e longo prazo. Nesta pesquisa, pode-secomprovar que 0s
alunos atrelam 76% de importancia ao plano de carreira e o desempenho dos académicos em
fazé-lo é de 64%, o que € considerado um resultado satisfatorio por encontrar-se na regiao
apropriada.

5.4 Marketing Pessoal

O primeiro item a ser analisado é a competéncia, que inclui os subtdpicos: experiéncia,
habilidades extras, pré-atividade, atualizacio profissional e equilibrio, além de procurar saber
sobre a importancia que os mesmos ddo a possuir curso superior, apresentar conhecimentos
diversos, comprometimento e ter (ou querer fazer) curso de pds-graduacao, conforme figura 5.

A
100%
90% = ‘
’ Regido de Excesso ' L. )
Regigo Apropriada
80% L4
_ e "o
70% T e
. —
_8 60% —
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[ . _—
=% vimite
E 50% \_\f\ha de
b L
8 a0% |
30%
Regido Inapropriada ) . e
20% Regido de Urgéncia
\
Possuir experiéncia | @ Ser um profissional atualizado Possuir conhecimentos diversos
o
10% Possuir habilidades, além do cargo | @Serum profissional equilibrado @ 5Ser um profissional comprometicjo
Ser um profissional pré-ativo / @ Possuir curso superior @ Possuir curso de Pés-Graduagdo
0% .
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Importancia

Figura 5 - Competéncia
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Verifica-se que os sujeitos pesquisados estdo na regido apropriada, o que mostra que
eles desempenham todos os itens. Confrontando estes resultados com a pesquisa bibliogréfica,
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Ritossa (2009) afirma que a dindmica do mundo globalizado tem influenciado o perfil do
profissional atual, ondeas empresas exigem muitas habilidades de seus colaboradores, pois
esperam que exercam muitas funcdes dentro de um mesmo cargo. Isto €, esperam que ele seja
um profissional multifuncional.

Percebe-se assim, que os sujeitos da pesquisa ddo muita importancia a questdo da
competéncia. O motivo pelo qual essa atribuicdo seja tao levada em conta, possivelmente
esteja relacionado ao dinamismo do mercado de trabalho, o que faz com que os mesmos se
sintam impelidos, incentivados ou até mesmo forcados a possuirem conhecimentos multiplos
e habilidades variadas, serem proativos na empresa, levando para o seu dia a dia aprendizados
e experiéncias, além de estarem sempre abertos a qualificacdo e ao aprendizado.

O segundo item do marketing pessoal a ser analisado foi a apresentacdo, exposto na
figura 6.
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Figura 6 - Apresentacao
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Possuir um curriculo claro e objetivo e falar corretamente foram os itens de maior
destaque pelos alunos, como mostra a figura 6, onde se destaca tanto a importancia quanto o
desempenho dos mesmos, ambos superiores a 80%. Ja no que se refere a possuir um cartdo de
visitas, instalou-se na regido inapropriada, o que causa uma situacdo preocupante e que deve
ser mais trabalhada por educadores sobre a sua importancia. Isso supostamente acontece por
se tratar de um item que ndo € muito debatido na Universidade.Porém, ndo € por ser pouco
discutido na academia que tal ferramenta de marketing ndo deva ser explorada.

Todavia, sobre a questdo de cartdo de visitas, Rosa (2013), afirma que sua importancia
para o mundo dos negécios é como um aperto de mao que se dd em alguém, e quando
entregue serve como uma senha para que, de posse dele, a pessoa sinta-se a vontade para
estabelecer contato. Além disso, ela ressalta a finalidade do cartdo para o contato e nao para a
divulgacdo pessoal. Desse modo, para o marketing pessoal, o cartdo de visitas é um item
imprescindivel.
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Os demais itens: curriculo atualizado, varios formatos de curriculo, boa aparéncia,
distribuicao de curriculos em agéncias, vestir-se conforme os padrdes e exercitar a imagem
profissional, enquadraram-se na regido apropriada, de conforto.

Quanto ao Networking,como podemos perceber na figura 7, dentre as ferramentas do
marketing pessoal, foi o que apresentou na pesquisa o pior resultado em termos de
Desempenho/Importancia, onde divulgar a imagem positiva na Universidade, em redes sociais
e guardar os cartdes de visita recebidos se enquadraram na regido Inapropriada.
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Figura 7 - Networking
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Esse fato pode ter acontecido, no caso das duas primeiras, por md interpretacdo da
pergunta pois os pesquisados podem ter entendido “imagem” como postagem de fotos
pessoais, promover-se fisicamente, ou seja, algo voltado ao esteredtipo e ndo a divulgagdo de
um conjunto de potencialidades de cada um, promocdo de ideias, que € a intencdo de tais
ferramentas. Segundo Lindon et al. (2009) a imagem € um conjunto simples e
consideravelmente estdvel de associacdes mentais e achismos ligadas a um produto, empresa
ou individuo.

Atualmente, devido a supervalorizacdo da imagem em todos os aspectos, a mesma
acaba sendo um fator preponderante a obtencdo de Sucesso Profissional e/ou Pessoal, uma
vez que os aspectos visuais se sobrepdem muitas vezes ao conhecimento propriamente dito.

Guardar os cartdes de visita recebidos também ficou classificado na zona inapropriada.
Tal resultado pode estar relacionado aos costumes da regido geografica, uma vez que os
profissionais ndo possuem o hébito de entregd-lo e muito menos de recebé-los, apesar de ser
uma ferramenta imprescindivel no Networking. De acordo com Rosa(2013),0 uso do cartio
de visita é indispensavel para manter um elo com outros profissionais no meio comercial,
salientando que quando se recebe um cartdo, o qual considere importante o seu contato, no
momento da troca de cartdes, deve-se anotar no verso do mesmo alguma informagdo
importante que ajude a lembrar da pessoa que o entregou. Se assumiu algum compromisso
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posterior com o mesmo € essencial escrever qual o compromisso e qual a data de cumpri-
lo, se ndo assumiu algum compromisso, ainda assim € importante fazer as anotagdes para
depois lembrar de algumas partes da conversa ou até mesmo estreitar o contato.

Desta forma a divulgacdo da imagem e o cartdo de visitas constituem-se Gtimas
ferramenta para se criar e manter bons relacionamentos profissionais. Comparecer a festas e
confraterniza¢des, usar o marketing pessoal como aliado profissional e relacionar-se com
profissionais estdo em uma regido apropriada, porém o primeiro deve ser mais debatido e
refor¢ado a sua importancia para os académicos.

6 CONSIDERA COES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi avaliar a utilizagdo do marketing pessoal pelos alunos
do curso de Graduacdo em Administragdo do CCJS/UFCG em sua gestdo de carreira. E para
isso, foi preciso identificar aspectos relacionados a imagem, competéncias e network, € o uso
das redes sociais.

Dentre os trés pilares do marketing pessoal, acompeténcia obteve o melhor resultado.
Talvez esse fato aconteca por se tratar de um dos temas mais debatidos nas universidades e
que se pratica independente da drea de atuacdo profissional, classe social, idade, entre outros.
Por compreender o conhecimento, que nada mais € que ensinamentos que adquirimos desde a
infancia, o nosso saber; as habilidades, que se explana através da pratica de tudo o que
aprendemos, o saber fazer; e a atitude que esta intrinseca a cada ser, que se resume em querer
fazer.

No que se refere a gestdo de carreira, vé-se que a maioria dos entrevistados se
preocupam com o referido item, sobretudo no aspecto de comprometimento com a carreira,
todavia o item aparéncia, importantissimo para a gestdo de carreira, obteve resultado de
menor importancia dentre os doze subitens relacionados a gestio de carreira.

Quanto as limitagdes encontradas durante este estudo, o principal entrave ocorreu na
dificuldade de se encontrar material com rigor cientifico sobre marketing pessoal, sobretudo
em livrarias, bibliotecas universitdrias e pesquisas realizadas em sites, uma vez que tal tema €
tratado mais como uma abordagem empirica em livros e demais publicacdes de autoajuda, o
que, para nosso objetivo, ndo correspondia ao intento académico / cientifico.

Além disso, outro 6bice ocorreu por parte dos alunos ao responderem aos questiondrios.
Uns, por apresentarem uma visdo limitada quanto ao tema, por considerarem o marketing
pessoal apenas como o uso da imagem fotografica; outros, mostravam-se desinteressados em
responder as indagacdes do questiondrio, alegando que o mesmo era extenso € mostravam-se
indolentes para ler o conteudo.

A realizacdo deste trabalho abre uma possibilidade de novos fatores a serem estudados
e de curiosidades que podem ser sanadas através de futuros estudos nesta drea tematica que
venham a interessar académicos e professores em buscar por novas respostas e solucdes.

Como sugestdes para posteriores pesquisas, propoe-se estudos sobre a diferenca entre
a percepc¢ao e o desenvolvimento do marketing pessoal e gestdo de carreira entre homens e
mulheres que sdo académicos do curso de Administracdo e também como estas tematicas
estdo sendo desenvolvidas pelos profissionais ja formados na drea. Além disso, analisar como
estas tematicas estdo sendo desenvolvidas por académicos de outros cursos, a exemplo de
Direito, Ciéncias Contdbeis e Servigo Social.
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