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RESUMO

A pesquisa proposta visa explorar a influéncia do autoconhecimento na gestdo da marca pessoal,
fundamentando-se no Personal Branding Questionnaire adaptado para a cultura brasileira. O estudo
tem como obijetivo validar a hipétese de que existe uma correlacdo positiva entre a compreensado de
valores, crencas e propdsitos e o desenvolvimento de um posicionamento eficaz, & medida que o
profissional aprofunda seu autoconhecimento. A metodologia incluiu uma revisdo sistemética da
literatura e a adaptacgéo transcultural do questionario, levando em consideracao as diferencas culturais
entre Brasil e Portugal, com base no Modelo das 8 dimensdes de Meyer (2015). Apds aplicar o
guestiondrio a 56 profissionais de diversas areas e implementar um modelo estruturado de personal
branding, o questionario foi reaplicado para avaliar o impacto do processo. Os resultados mostraram
um incremento da percepc¢do da importancia do personal branding apds a intervencao, confirmando
gue o autoconhecimento é fundamental para a gestao eficaz da marca pessoal. O estudo prop&e o
modelo Personal Branding Step by Step para facilitar o diagndstico e a potencializacdo da marca
pessoal, sugerindo futuras pesquisas com foco em neuroplasticidade, inteligéncia emocional e perfil
comportamental para complementar o modelo.

PALAVRAS-CHAVE: Autoconhecimento. Gestdo da marca pessoal. Personal Branding. Personal
Branding Questionnaire. Posicionamento profissional.



ABSTRACT

The proposed research aims to explore the influence of self-knowledge on personal brand management,
based on the "Personal Branding Questionnaire" adapted to the Brazilian culture. The study aims to
validate the hypothesis that there is a positive correlation between the understanding of values, beliefs,
and purposes and the development of an effective positioning as the professional deepens their self-
knowledge. The methodology included a systematic literature review and the cross-cultural adaptation
of the questionnaire, considering the cultural differences between Brazil and Portugal, based on Meyer's
8 dimensions model (2015). After applying the adapted questionnaire to 56 professionals from various
fields and implementing a structured personal branding model, the questionnaire was reapplied to
assess the impact of the process. The results showed an increase in the perception of the importance
of personal branding after the intervention, confirming that self-knowledge is fundamental for effective
personal brand management. The study proposes the "Personal Branding Step by Step" model to
facilitate the diagnosis and enhancement of personal brand, suggesting future research focusing on
neuroplasticity, emotional intelligence, and behavioral profile to complement the model.

KEYWORDS: Self-knowledge. Personal brand management. Personal Branding. Personal Branding
Questionnaire. Professional positioning.

RESUMEN

La investigacion propuesta tiene como objetivo explorar la influencia del autoconocimiento en la gestién
de la marca personal, a partir del Cuestionario de Marca Personal adaptado a la cultura brasilefia. El
estudio tiene como objetivo validar la hip6tesis de que existe una correlacién positiva entre la
comprension de valores, creencias y propdsitos y el desarrollo de un posicionamiento efectivo, a medida
gue el profesional profundiza en su autoconocimiento. La metodologia incluy6 una revisién sistematica
de la literatura y la adaptacién transcultural del cuestionario, teniendo en cuenta las diferencias
culturales entre Brasil y Portugal, con base en el modelo de 8 dimensiones de Meyer (2015). Tras
aplicar el cuestionario a 56 profesionales de diferentes areas e implementar un modelo estructurado de
marca personal, se volvié a aplicar el cuestionario para evaluar el impacto del proceso. Los resultados
mostraron un aumento en la percepcion de la importancia de la marca personal después de la
intervencién, confirmando que el autoconocimiento es fundamental para la gestién efectiva de la marca
personal. El estudio propone el modelo de Marca Personal Paso a Paso para facilitar el diagnéstico y
la mejora de la marca personal, sugiriendo futuras investigaciones centradas en la neuroplasticidad, la
inteligencia emocional y el perfil conductual para complementar el modelo.

PALABRAS CLAVE: Autoconocimiento. Gestion de marca personal. Marca Personal. Cuestionario de
Marca Personal. Posicionamiento profesional.
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1. INTRODUCAO

O tema desta pesquisa visa ao desenvolvimento de um modelo de processo estruturado em
personal branding para diagnoéstico de autoconhecimento e potencializagdo da marca pessoal dos
profissionais, iniciando com a validacdo e aplicagdo de um questionario sobre personal branding
traduzido e validado de acordo com a cultura brasileira. Ele foi criado com base no Modelo das 8
dimens@es culturais de Meyer (2015) e contou com a aplicacdo de um processo estruturado de
constru¢éo de marca pessoal, reaplicacéo do questionario e validacéo de seus resultados.

O tema vem ao encontro de pesquisas, como o Relatério do Futuro do Trabalho 2020 (2020),
realizada pelo Forum Econdmico Mundial, que destaca, dentre outros tdpicos, as habilidades
comportamentais que as marcas corporativas consideram relevantes para um profissional moderno até
2025: inteligéncia emocional, flexibilidade cognitiva, boa comunicacdo interpessoal e pensamento
critico, habilidades que sédo adquiridas e que levam a melhor entender o “eu”, além da disposigéo para
aprendizagem continua, o life long learning.

Em décadas passadas, as marcas corporativas é que ditavam as carreiras dos profissionais;
hoje em dia, € o profissional que deve fazer a gestdo de sua carreira para se tornar mais relevante;
deve planeja-la, administra-la, além de acumular conhecimento para garantir sua longevidade no
mercado de trabalho.

Existem inUmeros profissionais impactados pela necessidade de encontrar novos caminhos,
mas, por falta de autoconhecimento e estratégia, ndo conseguem se colocar em evidéncia e criar acbes
praticas a seu favor. Identificar pontos que precisam ser desenvolvidos, bem como potencializar as
habilidades j4 adquiridas, € o que se pretende nesta pesquisa sobre processo cognitivo,
autoconhecimento, cultura, branding e personal branding relacionados a gestdo de marca pessoal, com
vistas ao preparo do profissional para esse novo mercado que ja se instalou.

O branding, também conhecido como gestdo de marca, representa um grupo de acdes
estratégicas de uma empresa que s&o cruciais para 0 seu posicionamento. Tem como objetivo tornar
as marcas mais desejadas para o seu publico-alvo, estabelecendo vinculos positivos com eles e
melhorando a percepcdo que eles tém sobre elas. Essas a¢bes sao feitas baseando-se nos valores,
no objetivo, nos preceitos e no posicionamento da organizacao, que sdo elementos internos essenciais
para a construcéo de uma marca.

Quando se traz essa gestdo corporativa para 0 ambito pessoal, tem-se o personal branding,
tema que surge em meados de 1937, nos EUA, e ganha notoriedade no decorrer dos anos, mas que
somente em 1997 atinge popularidade, a medida que os profissionais tiveram a percep¢do da
importancia de se ter diferencas individuais em um mercado competitivo. No Brasil, a gestdo de marca
pessoal comecou a ser difundida em 2001 e, mais recentemente, tem sido compreendida como uma
estratégia necessaria. (Migliorini; Moreti, 2018).

Diferenciar-se, nesse sentido, ndo se trata apenas de possuir capacidades adquiridas durante
a vida profissional, mais do que isso: trata-se de trazer, como tética de vendas da marca pessoal, um
posicionamento estruturado em verdades intrinsecas, Unicas e em valores. Nao envolve, portanto, a
construcdo, de forma destituida, do marketing pessoal, que visa apenas encantar o cliente e atrair

marcas corporativas desejadas e vender algo sem conteddo e com um apelo externo interessante.
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Personal branding € o processo de gestéo da reputacédo e imagem pessoal, tanto no ambiente
online quanto offline. E uma estratégia para que um profissional possa se diferenciar no mercado de
trabalho, construir relacionamentos profissionais e pessoais soélidos. Segundo Peters (1997), autor de
The Brand Called You, “todos nés somos marcas e, como tal, precisamos gerenciar nossa imagem e
reputacdo”. Ele acredita que as pessoas devem se considerar empresas individuais e desenvolver sua
marca pessoal para alcangar sucesso profissional.

Tendo em vista este contexto, para atender ao objetivo da pesquisa, o trabalho esta formatado
em cinco capitulos, cujas abordagens seguirdo esta sequéncia: (1) processo cognitivo; (2)
autoconhecimento; (3) cultura; (4) contextualizacdo do branding; e (5) personal branding como
instrumento para construcdo de uma carreira profissional (estratégias, planejamento coerente,
contextualizagdo do branding ou brand management) e como gestdo da marca.

A proposta desta pesquisa € baseada na traducdo e validacdo, de acordo com a cultura
brasileira, do Personal Branding Questionnaire. Esse questionario foi inicialmente criado por
Chakrabarti (2014), em inglés; posteriormente foi traduzido para o Portugués de Portugal por Fernandes
(2015), com vistas ao desenvolvimento de um processo de personal branding para diagnéstico do
autoconhecimento e potencializagdo das marcas pessoais.

Considera-se, com base nos objetivos estabelecidos nesta pesquisa, tratar-se de uma
pesquisa de natureza empirica, descritiva, com abordagem quantitativa e qualitativa, ex-post-facto e

bibliografica com estratégia experimental.

1.1. Justificativa

Levado por constantes transformacdes, o mercado esta transitando da Revolucdo 4.0 —
também chamada de Revolugdo Industrial, que é uma forma de organiza¢do produtiva com o emprego
da automatizacao e integralizacédo de seus processos (Gléria Jr.; Reis, 2021) — para a Revolucao 5.0,
gue prioriza a humanidade.

A Revolucéo 5.0, como orientacéo para o futuro da industria, € um conceito contemporaneo
gue ressalta a importancia da sustentabilidade, com foco central no ser humano, a adaptacao
corporativa e a cooperagao entre humanos e maquinas, (Pereira; Santos, 2022 apud European
Comission, 2021; Di Nardo; YU, 2021). O que acrescentou muito mais velocidade as mudancgas e a
necessidade de os profissionais acompanharem esse processo, sob o risco de se tornarem
ultrapassados.

Esse novo cenario tem mostrado que os profissionais com mais anos de experiéncia e seus
hard skills, conhecimentos técnicos que continuam sendo hecessarios, hdo possuem mais 0 mesmo
peso de antigamente, perdem espaco para aqueles que tiverem agilidade em aprender as novas
dindmicas do mercado e forem capazes de unir varios soft skills, que incluem as habilidades
sociocomportamentais.

Segundo Santos (2023 apud Kautz et al., 2014), estas sdo habilidades pessoais e
comportamentais complexas de se mensurar, pois englobam tanto habilidades como comunicacao

assertiva e visdo estratégica, lideranca e gestdo de pessoas como a resolucdo de problemas. Segundo
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0 autor, estas habilidades sdo imprescindiveis para que um individuo possa se comunicar com eficacia,
estabelecendo assim relag@es interpessoais de varios niveis de um modo efetivo.

O empreendedorismo, segundo Santos et al., (2022), baseia-se no conceito de ser uma
atividade inovadora que se encontra firmada no beneficio de geragéo de lucros, seja pela criagdo de
novos servicos e produtos, seja por meio de métodos de trabalho com foco em atender a um mercado
gue anseia por novidades.

Neste cenario, também a Inteligéncia Cultural (CQ), conceito criado no comeco do século XX
€ que representa a capacidade humana para adaptar-se a diversos ambientes culturais, € muito
procurada por empresas, por conta do seu enorme potencial no que tange o sucesso dos negécios em
paises estrangeiros (Videira, 2019).

Hoje, o ser humano vivencia um contexto no qual aprender, desaprender e reaprender tem
revolucionado a forma de ele se relacionar pessoal e profissionalmente, o que Ihe da mais chances de
obter sucesso na vida e carreira. Para que essa capacidade seja despertada, é necessario que,
primeiramente, a pessoa se volte para o seu “eu”, desenvolva um trabalho de autoconhecimento e
adquira pleno entendimento de quem é e daquilo que deseja ser.

A principal motivagéo, entdo, para sustentar a presente pesquisa reside na importancia que o
tema possui para a sociedade atual e para os individuos, levando em consideracéo a possibilidade de
estes poderem gerir, de maneira eficaz, sua carreira, além de assumirem responsabilidades
profissionais futuras. Tais caracteristicas trardo impactos pessoais e também a todo o ecossistema ao
redor desses profissionais, ou seja, as marcas corporativas e pessoais as quais estiverem conectados.

Os beneficios, tanto para o profissional como para as marcas corporativas que interagem com
ele, poderdo ser inimeros. Do ponto de vista do profissional que passara pela pesquisa, a gestdo da
marca pessoal, que é importante em um mercado competitivo, tornar-se-4 uma estratégia a medida
gue o profissional aumenta sua consciéncia de quem €, quais sao seus valores, propésito, diferenciais
competitivos e assuma o controle dessa marca pessoal (Personal Brand). Assim, esse profissional se
posicionara de forma clara diante do mercado, sua marca se expressara por meio do marketing pessoal
e criara experiéncias positivas, na contratacao ou durante todo o ciclo de vida profissional (a carreira).

Em contrapartida, para as marcas corporativas, as marcas pessoais poderao criar conexdes,
gerar inovacdes, ganhos para as empresas, como: fortalecimento de times, lideres e da propria marca
corporativa; conquista de mais clientes; ampliacdo da consciéncia de marca para seus ecossistemas
(awareness); e humanizacdo da marca corporativa, tornando essas marcas pessoais embaixadoras
das corporativas e gerando, assim, um sentimento maior de confianc¢a no cliente.

Percebe-se um gap muito grande em muitos profissionais para compreender a diferencga entre
guem s&o e como sao percebidos, efetivamente, pelos publicos de interesse, 0 que pode acarretar
muitas vezes a perda de promocao ou de uma oportunidade de negdcio, e isso pode ocorrer pela falta
de autoconhecimento profundo ou por falta de uma estratégia bem definida.

Muitos profissionais até utilizam a desculpa de que o concorrente tem um marketing pessoal
melhor, ainda que este possua curriculo e experiéncia similares aqueles. A escolha, no momento da
contratacdo, acaba levando em conta e valorizando experiéncias positivas que advém de valores,

crencas e propoésitos pessoais.
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Ainda hoje, a percepcao é de que a gestdo da marca pessoal (personal branding) é um trabalho
de marketing pessoal, coach ou imagem pessoal; assim, os profissionais apostam no curriculo, ndo
vislumbram que a gestdo de marca pessoal € um processo anterior de estruturacao e de conhecimento
das caracteristicas do produto “VOCE”, para entdo promové-lo para o mercado.

Assim como empresas e seus produtos, as pessoas também sdo marcas que precisam
expressar e comunicar suas habilidades, personalidade e valores. Ninguém consegue vender com
efichdcia um produto sem conhecer seus diferenciais e caracteristicas Unicas, assim como 0s
consumidores nao compram o0s produtos que ndo possuem relevancia e ndo despertam desejo, ou
seja, ndo geram uma conexao.

Pretende-se, com esta pesquisa, levar os patrticipantes a criarem percepcgfes e conexdes em
busca de melhoria continua na gestao da carreira, por meio do personal branding, a fim de alcancarem
0s objetivos profissionais.

A expectativa € de que sejam encorajados a langarem mao de estratégias simples que os fardo
analisar suas forcas individuais, assim como aprofundar o autoconhecimento, de tal modo que suas
caracteristicas pessoais sejam usadas para criar conexdes e possibilidades em favor desses
participantes, projetando-as nas experiéncias que causardo e na forma como seréo percebidas pelos
outros.

Esses atributos os diferenciardo dos concorrentes, no mercado que, cada vez mais, torna-se
competitivo, onde as ofertas se tornam similares, haja vista que se trata dos mesmos servicos,
curriculos e competéncias. Ha que se sair dos “commodities profissionais”, do basico, e tomar as rédeas
dessa gestdo para se alcancgar o sucesso profissional. Nas visdes de Ballback e Slater (1999), Bidart
(2000) e Potter (1986), todos citados por Silva et al., (2020, p. 64-65), pode-se considerar que, para se
destacar e aparecer no mercado de trabalho atual, é necessério que o profissional conheca, administre
e divulgue muito bem sua marca e potencial.

Sendo assim, esta pesquisa se mostra viavel pelo fato de oferecer facil acesso ao universo a
ser pesquisado; por mais que este pareca amplo, abrange profissionais de diversas areas distintas (o
gue prenuncia a possibilidade de uma viséo rica ao tema). Para o desenvolvimento desta tese, ndo se
preveem gastos inviaveis, tampouco a necessidade de solicitacao de financiamentos pelo pesquisador,
gue ja possui experiéncia na area de personal branding.

Esta pesquisa também pode ser considerada inovadora pois, até onde se pesquisou, nao foram
identificados estudos similares ou correlatos. E um estudo de grande implicacdo, por propiciar a
melhoria continua no desenvolvimento da marca pessoal dos profissionais, e de alta aplicabilidade,
pois nao possui qualquer restricdo. Finalmente podemos considerar a pesquisa de média
complexidade, pois remete a utilizacdo de um processo estruturado de desenvolvimento de marca
pessoal.

Pretende ser de grande valia para o profissional de toda e qualquer area de atuacédo, uma vez
gue busca desenvolver um modelo estruturado de processo em personal branding para que o
profissional construa o seu branding pessoal, amplie seu autoconhecimento, consiga se apropriar do
processo e possua todo o conhecimento para fazer uma gestdo qualificada e alinhada da marca

pessoal.
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Ademais, com este tema pretende-se refletir sobre o desenvolvimento de uma estratégia
individual que vise atrair e desenvolver o networking do ponto de vista profissional e pessoal e, desse
modo, o profissional conseguira construir sua reputacéo e dar a visibilidade necessaria para que seja

procurado por seu conhecimento e expertise.

1.2. Problema de Pesquisa

Muitos profissionais se apegam apenas as suas competéncias técnicas adquiridas durante sua
carreira profissional, os hard skills, e ndo percebem as mudancas rapidas e as necessidades do
mercado. Carreiras se tornam cada vez menos estruturadas e o planejamento delas depende do
profissional e ndo mais das corporagdes. Nao se pode mais olhar a carreira da forma tradicional, tendo
em vista o “Mundo Bani” em que se vive.

Este termo “Mundo Bani” foi cunhado pelo pesquisador estadunidense Jamais Cascio, em
2021, e corresponde ao acrénimo formado pelas iniciais de quatro palavras em inglés: Brittle (Fragil),
Anxious (Ansioso), Non-linear (Nao-linear), Incomprehensible (Incompreensivel) (Calvosa; Franco,
2022, p. 3). Os autores explicitam que o termo BANI reflete, mais precisamente, o ambiente de
mudancas contemporaneas e a necessidade de resiliéncia das pessoas em um sistema fragil e repleto
de ansiedade.

Essa caracteristica global demanda que o individuo tenha capacidade de gerir sua propria
carreira ao mesmo tempo em que instigue outros profissionais a fazerem o mesmo. Desse modo, o
individuo que melhor gerenciar sua marca pessoal terd maior potencial de alcangar o sucesso.

Diante do que ja tem sido exposto, a presente pesquisa responde a seguinte questao-problema:
Como um processo de personal branding pode contribuir para o autoconhecimento e favorecer a gestéao

da marca pessoal?

1.3. Hipotese

Considerando-se a questdo levantada para direcionar a pesquisa, elaborou-se a seguinte
hipétese, que sera confirmada ou refutada ao final deste estudo:
Hipdtese 0: Quanto mais o profissional trabalha o autoconhecimento, mais compreende seus

valores, crencas, propdsito e cria um posicionamento.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo Geral

Validar transculturalmente o "Personal Branding Questionnaire" para propor um novo modelo

de processo para diagndstico e autoconhecimento para gestdo da marca pessoal.

1.4.2. Objetivos especificos

Traduzir o Personal Branding Questionnaire para o portugués brasileiro;

Validar o Personal Branding Questionnaire com énfase em aspectos culturais no Brasil;
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Aplicar o Personal Branding Questionnaire com énfase em aspectos culturais no Brasil;

Aplicar um modelo estruturado de processo em personal branding;

Reaplicar o Personal Branding Questionnaire com énfase em aspectos culturais no Brasil, no
grupo de respondentes escolhidos aleatoriamente, como forma de comparar resultados com énfase se

houve ou n&o “ganho” de compreenséo.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Processo Cognitivo

Em 1956, ap6s vérias reunibes e encontros cientificos para se discutir a respeito da ciéncia
cognitiva ou Psicologia Cognitiva e por conta dos varios avangos cientificos, foi definido o ano do
nascimento formal da Psicologia Cognitiva (Neufeld; Brust; Stein, 2011).

De acordo com Gardner (2003), essa nova ciéncia da mente remete aos antigos gregos, assim
como os filésofos medievais contemporaneos — Descartes, Spinoza, Locke, Hume, Leibniz, Kant e
Hegel —, que se dedicaram a explicar a natureza humana do conhecimento. No entanto, é também uma
novidade, tendo em vista que foi reconhecida como ciéncia somente na metade do século XX.

Gardner (2003, p. 19-20) define a ciéncia cognitiva como um esforco com fundamentacéo
empirica responsavel por responder questdes inerentes a natureza do conhecimento, seus elementos,
seus principios, seu progresso e seu emprego.

Em 1948, no més de setembro, no campus do Caltech (Califérnia Institute of Technology), uma
turma de cientistas ilustres participou de um encontro apoiado pela Hixon Trust, nomeado como
Simposio Hickson. Ele é um fato histérico nas ciéncias cognitivas, porque foi nesse evento que se
reconheceram os estudos cognitivos, dando-lhes o status de Ciéncia Cognitiva, a qual segue seis
pilares disciplinares: filosofia, linguistica, antropologia, neurociéncia, inteligéncia artificial e psicologia
(Richland et al., 2016).

A teoria do desenvolvimento cognitivo tenta explicar o processo dinamico pelo qual a mente
humana cresce e muda desde a infancia e durante a vida toda (Viotto Filho; Ponce; Almeida, 2009, p.
37).

Cognicdo é a acao de pensar e compreender, bem como o conhecimento e sua aprendizagem.
Nesse sentido, todas as atividades mentais relacionadas a conversdo de estimulos de origem material
em manifestacdes da realidade e comportamento direto serdo compreendidas como consciéncia e, ao
mesmo tempo, como manifesta¢cdes mentais da nossa realidade, rica e estruturada. (Queiroz et al.,
2020, p. 192 apud Rosser, 1994).

Bjorklund (1995), de outro lado, define a cognicdo como o processo ou habilidade pelo qual as
informacdes sdo coletadas e usadas, sendo geralmente pensada como “mental’, ou seja, algo que
retrata a mente, ndo podendo ser vista de modo direto. (Queiroz et al., 2020).

Grandes discussdes sobre a teoria do desenvolvimento surgem, entdo. No cerne delas esta a
de se compreender se as mudancas observadas nas habilidades de um individuo poderiam ser
decorrentes das mudancas que ocorrem dentro dele (nativismo) ou poderiam ser atribuidas a

mecanismos ambientais (empirismo) (Richland; Frausel; Begolli, 2016).
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Essas discussfes advém da filosofia antiga, quando Platdo, por uma valorizacdo da cultura
nativa (nativismo) defendia a primazia de conceitos como Deus ou o tridngulo, porque ndo ha
evidéncias no mundo para avaliar esses principios. Nessa direcdo, os autores fazem referéncia a
afirmacgéo de Aristoteles, de que todo o conhecimento de um individuo advém de elementos externos
(Richland; Frausel; Begolli, 2016; Queiroz et al., 2020).

Piaget, o suico criador da teoria do Construtivismo, e Vygotsky, russo, do coconstrutivismo
(também conhecido como socioconstrutivismo), divergem conceitualmente, porém seus pensamentos
se aproximam quando compartilham que a cognigdo humana é decorrente de um processo evolutivo
dindmico com foco inicial na acdo, depois na reflexdo e, em seguida, na autorregulamentacédo —
processo este que gera a ontogénese do pensamento, ou seja, uma série de transformacdes sofridas
pelo individuo, desde o inicio até seu desenvolvimento completo (Fonseca, 2019).

Piaget e Vygotsky diferem entre si, embora defendam a reciprocidade da pessoa com o meio,
guando a primeira se interessa pelo desenvolvimento cognitivo a partir de uma perspectiva
construtivista centrada no sujeito (portanto, interno, egocéntrico e individual), e 0 segundo, ao contrério,
defende uma perspectiva coconstrutivista voltada para as condi¢des sociais, socio-historicas, culturais,
mediadoras e interativas nas quais o individuo esta inserido e se desenvolve (Fonseca, 2019).

Fonseca (2019) explicita que o pensamento humano € uma construgdo cognitiva que surge da
acdo, vai do ato ao pensamento, uma complexa organizacdo sistémica de dados informacionais
resultantes — resumidamente, das interacdes entre a pessoa e 0 meio, as quais estdo sujeitas a
determinadas propriedades funcionais, compostas por multiplos componentes de conectividade interna
entre a mente, o encéfalo e o corpo.

Para o autor, cognicéo constitui um componente imprescindivel da aprendizagem, sem o qual
seria impossivel tanto a evolucdo humana quanto sua comunicacdo linguistica. Em seu cerne, a
cognicao auxilia as fungbes mentais por meio das quais os seres humanos guiam de forma inteligente
suas acdes e, de forma intencional, tém o controle de seus comportamentos. Fonseca (2019) explica
ainda que a cognicdo desfruta de uma conexdo neurofuncional interna proveniente de herancas

genéticas e culturais:

[...] a cognicao decorre de processos mentais ou psicoldgicos em sua esséncia mais
intima; decorre de um equipamento biopsicossocial pelo qual o individuo em sua
dimensdo multiexperiencial (crianga, adolescente, adulto e sénior) capta, filtra,
seleciona, adquire, trata, conserva, explora, procura, combina, recupera e comunica
informagé&o; numa palavra, aprende e se apropria do conhecimento. Tais habilidades
ou competéncias primaciais a qualquer tipo de aprendizagem, também consideradas
habilidades intelectuais, permitem ao individuo: sentir, conhecer, consciencializar,
pensar, conceitualizar, abstrair, inferir, deduzir, raciocinar, planificar, conjecturar,
organizar, antecipar, priorizar, criticar, extrapolar, generalizar, transferir, agir, criar,
executar e resolver problemas. Deste modo a cogni¢cao tem a ver com inteligéncia,
com conhecimento e com pensamento, ou seja, com a captacdo, integragao,
compreenséo, elaboracdo e expressao de dados de informacédo. (Gardner, 1985; 1987
apud Fonseca, 2019, p. 59)

Para Rosser (1994 apud Queiroz, 2020), conhecer é pensar, é adquirir conhecimentos e
informacdes. Nesse sentido, entende-se como cognicdo qualquer atividade mental relacionada a

transformagcdo de estimulos de origem fisica em interpretacbes da realidade que oriente o
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comportamento, que também € uma representagcdo mental de nossa realidade, por ser rica e
estruturada.

Maturana (2006, p. 127) desenvolveu uma teoria dos fenbmenos cognitivos na perspectiva do
conhecimento e, segundo o autor, como as pessoas estdo imersas nha vida cotidiana e, portanto,
também na vida social, ao tecer ponderacdes e pensamentos epistemolégicos de forma conceitual,
observa que, pelo fato de os individuos se centrarem no conhecimento, agem uns em relacdo aos
outros guiados por ele na vida social.

Entende-se entdo, por meio deste levantamento, que cognicdo € um processo consciente e
inconsciente pelo qual se armazenam conhecimentos que possibilitam entender as situacdes; sem ela,

ndo haveria condigBes de assimilar, interpretar e imaginar (Queiroz et al., 2020).

2.2. Autoconhecimento e Inconsciente

“Ter consciéncia de si corresponde ao comportamento de discriminar comportamentos proprios
e variaveis que os controlam. Ter autoconhecimento é ter autoconsciéncia, entdo, autoconhecimento é
autodiscriminagdo de comportamentos e estimulos a eles relacionados. Autoconhecimento é um
comportamento pessoal discriminativo, na medida em que expressa um conhecimento sobre o proprio
comportamento.” (Brandenburg; Weber, 2005 apud Skinner 1993)

Neste mesmo sentido, Resende (2010, p. 14) explicita:

O autoconhecimento, que ndo é técnico, informativo ou acumulativo, brota de dentro.
Nada tem a ver com o ato de se incutir informagdes no cérebro, de adquirir
conhecimento de fora, e nem mesmo com crengas baseadas em experiéncias
passadas, mas diz respeito a um florescer da consciéncia livre, daquela que percebe
estes condicionamentos ou limitacdes mentais e naturalmente os descarta. O
conhecimento informativo e técnico tem o seu lugar para as coisas praticas. Ao se
construir uma casa, ou uma ponte, deve-se observar os conhecimentos da engenharia
para que a construcdo seja firme. Em qualquer area técnica, ha os especialistas, com
0 seu conjunto de informagdes acumuladas, que precisam ser consideradas em
circunstancias que dizem respeito a vida material. No territério da consciéncia,
entretanto, para se compreender a vida e a nés mesmos, o conhecimento acumulado,
na maioria das vezes, € um estorvo, um entulho que impede de vermos com clareza,
no presente, as coisas como elas sdo, sem as distor¢des provocadas pelas projecdes
mentais que idealizamos a partir das memoérias decorrentes de nosso passado.

Para Jung (2013), autoconhecer-se ndo se resume apenas a conhecer a propria personalidade:
envolve compreender também os conteidos do inconsciente. O individuo, no entanto, normalmente
define-se baseado no que as pessoas percebem a seu respeito, ndo no que realmente existe dentro
de si.

Os processos mais dificeis sdo o de autoconhecimento e autoandlise, haja vista que eles
exigem o rompimento de algumas barreiras. Contudo, é nesses processos de busca profunda de quem
se é, dos valores individuais, daquilo em que realmente se acredita, e até dos propdsitos pessoais, que
o individuo consegue identificar aquilo que o torna Unico ou, conforme exposto por Jung (2014), o ser

Unico que realmente ele &, que podera ser trabalhado como um diferencial competitivo:

Individuacao significa tornar-se um ser Unico, na medida em que por “individualidade”
entendermos nossa singularidade mais intima, Ultima e incomparavel, significa
também que nos tornamos 0 nosso préprio si-mesmo. Podemos, pois, traduzir
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“individuagéo” como “tornar-se si-mesmo” (Verselbstung) ou “o realizar-se do si-
mesmo” (Selbstverwirklichung). (Jung, 2014, p. 65)

Jung entende a individuagdo como um processo de evolugdo psicolégica em que o individuo
demonstra o ser Unico que realmente €. Quando ha consciéncia de quem se €, da esséncia prépria, da
individualidade, certamente sucede todo o desenvolvimento gradativo de autoconhecimento. Esse é
um requisito que, cada dia mais, mostra-se indispensavel, seja no contexto pessoal quanto profissional,
e demandard um esforco pessoal para entender a si mesmo, a fim de se alcancarem resultados e o
sucesso.

Pode-se dizer que o autoconhecimento € importante para qualquer individuo, ajudando-o em
seus objetivos. “O autoconhecimento é Util para qualquer pessoa, pois fortalece nossas habilidades e
capacidades, refinar nossos comportamentos e nos permite alcangar metas e objetivos” (Minsberg;
Morales, 2018, p. 30).

Para Resende (2010), o termo refere-se ao processo interminavel de o individuo observar e
perceber a si mesmo e sua relagdo com as demais pessoas e com 0 mundo, em vez de ser um estado
permanente e de colocar esse processo na contramédo do desenvolvimento cultural e da aquisi¢cao de
conhecimento.

Contudo, ndo se pode tratar de autoconhecimento sem que se abordem as questdes do
inconsciente. Baratto (2009, p. 75-76) para isso lembra as ideias de Freud, de que o individuo esta
dividido e ndo orientado ao redor de sua consciéncia, explicando que o que Freud descobriu foi que a
auséncia de um eixo por meio do qual o processo psiquico se apoiaria gera um sujeito descentrado e
traz a cena um individuo marcado pela ruptura, pelo estiramento. E mais: que essa descentralizacédo
do individuo remete a concepcao do aparelho psiquico formado pelo consciente, o pré-consciente e 0
inconsciente.

Freud (1915, p. 80-84), no topico que trata da multiplicidade de sentidos do inconsciente e a

perspectiva topolégica, explica:

[...] o inconsciente abrange atos que s&o apenas latentes, temporariamente
inconscientes, mas que de resto ndo se diferenciam em nada dos conscientes, e, por
outro lado, processos como 0s reprimidos, que, caso se tornassem conscientes,
contrastariam da maneira mais crua com os restantes conscientes. Para por fim a
todos os mal-entendidos, seria bom abstrair totalmente, na descricdo dos variados
atos psiquicos, do fato de serem conscientes ou inconscientes, e classifica-los apenas
segundo sua relagdo com os instintos e metas, segundo sua composicdo e inclusdo
nos sistemas psiquicos superpostos uns aos outros.

Freud (1996, p. 48) relata que n&@o é necessario entrar em discussdes sobre como devemos
chamar algo de consciente, pois ndo ha duvidas a respeito disso. Para ele, a definicdo mais antiga e
precisa da palavra “inconsciente” é a sua definicdo descritiva, um processo psiquico cuja existéncia
somos compelidos a presumir — devido a alguma razdo que nos leva a inferi-lo a partir de seus efeitos
— mas sobre o qual ndo possuimos conhecimento algum.

Maia cita ainda Jacques Lacan, para quem o inconsciente € como uma area sob censura da
nossa vida, que foi ocupada por um espago em branco ou uma mentira. Porém, esse inconsciente pode

ser recuperado e geralmente se encontra escrito “em outro lugar’. Nesse sentido, é possivel que um
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individuo encontre situaces que o impactaram intensamente no passado, por mais que estejam retidas
temporariamente (Maia, 2013, p. 41).

Assim, nada do que foi vivenciado deixa de existir na psique, haja vista que essas informacdes
ja foram conscientes em algum momento, porém, por inUmeros motivos, foram postas de lado, mas,

guando essenciais, podem chegar a consciéncia (Hall; Nordby, 1988).

2.3 Cultura

A palavra cultura origina-se do latim colere, que tem como significado a palavra “cultivar”
(Xaviera; Baldeza, 2021, p. 284).

Segundo Sousa (2022), além de ser um tema bastante antigo, a no¢ao de cultura é um dos
conceitos mais dificeis de se definir, sendo um termo muito utilizado na sociologia. Segundo Finuras
(2012, p. 27), “de fato, a questdo da natureza da cultura e da sociedade humana s&o assuntos muito

antigos que remontam a Aristételes e a Platao”, filosofos que ja haviam considerado como as normas
e leis sociais deveriam ser desenvolvidas para garantir que a sociedade humana funcionasse
harmoniosamente enquanto eles estivessem vivos.

Finuras (2011) explica ainda que existem mais de cento e sessenta definicbes desse conceito.
No entanto, autores e académicos concordam que a cultura é parte integrante do ser humano, sendo
até mesmo uma parte fundamental de sua natureza. Nenhuma sociedade humana pode existir sem um
modo de vida ou cultura definido, e nenhuma cultura pode existir sem uma sociedade de homens ou
mulheres (Titiev, 2012, p. 213): “os antropdlogos usam o termo cultura para descrever uma série
completa de instrumentos ndo adquiridos geneticamente pelo humano, bem como todos os aspectos
comportamentais adquiridos apds o nascimento”. (Sousa, 2021, p. 5)

Giddens (2008, p. 22), no mesmo sentido, defende que cultura “refere-se a aspectos das
sociedades humanas que sao aprendidos e ndo arrebanhados”, e explica que a cultura inclui os “modos
de vida dos membros de uma sociedade ou de grupos pertencentes a essa sociedade; isso inclui a
maneira como se vestem, suas estruturas familiares e conjugais, seus habitos de trabalho, e suas

atividades de lazer”, componentes estes que:

criam o ambiente comum no qual os individuos dentro de uma sociedade
vivem suas vidas. A cultura de uma sociedade abrange tanto elementos
tangiveis quanto intangiveis, como as crencas, ideias, e os valores que
constituem o cerne da cultura e os objetos, simbolos ou tecnologia que
servem para simboliza-la. (Giddens, 2008, p. 22)

Para Solomon (2016, p. 79):

A cultura é a personalidade de uma sociedade. Ela engloba tanto ideias abstratas,
como valores e ética, quanto objetos materiais e servicos, como automoveis,
vestuario, alimentos, arte e esportes, produzidos pela sociedade. Em outras palavras,
cultura € a acumulagéo de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhados
entre 0s membros de uma organiza¢ao ou sociedade.

Assim, a cultura ndo é apenas uma caracteristica capital para sociedade, mas também uma
caracteristica importante que distingue um pais de outro: costumes, musica, arte e, principalmente,

modo de pensar e agir, fazem parte da cultura de uma nacdo e devem ser preservados para que a
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singularidade de uma sociedade néo seja perdida (Sousa, 2022). Para Costa (2006), a cultura € como
“o elemento que da forma ao modo como as partes reagem, pensam, comportam-se e comunicam-se”.

Em linhas gerais, “cultura € um conjunto de valores, habitos, crencas, praticas, convencdes e
expressfes caracteristicas de uma sociedade especifica em um periodo histérico” (Thompson, 1989
apud Picaz, 2017, p. 3), a cultura tem a caracteristica de ser aprendida e alguns fatores podem sofrer
mudancas ao decorrer do tempo, uma vez que a sociedade é mutavel.

Cultura é algo muito peculiar, pois envolve valores, crengas, habitos e convencdes, e isso se
torna mais visivel quando se analisa o Modelo das 8 Dimensdes de Meyer, apresentado pela americana
professora da INSEAD Business School, Erin Meyer, (2015), em seu livro The Cultural Map, Breaking
through the invisible boundaries of global business — em traducdao literal, O Mapa Cultural, rompendo
as fronteiras invisiveis dos negocios globais — um estudo em que coletou dados em mais de trinta
paises distintos e faz uma anélise de como as diferencas culturais impactam os negdcios.

A autora identificou em sua pesquisa oito dimensfes que traduzem a maioria das diferencas
culturais, conforme se confere na Figura 1.

Figura 1: Modelo das 8 dimensdes de Erin Meyer

== [srael mmm— Russia

1. Communicating

Low-context High-context

2. Evaluating

Direct negative g — Indirect negative
feedback T feedback

3. Persuading

Principles-first Applications-first

4. Leading

Eqgalitarian Hierarchical

5. Deciding

Consensual Top-down

6. Trusting

Task-based Relationship-based

7. Disagreeing

Confrontational e Avoids confrontation

8. Scheduling

Linear-time Flexible-time

Fonte: Meyer (2015, p.17)

Essas oito dimensfes esclarecem como as culturas variam ao longo de um espectro, de um
extremo ao seu oposto. As oito escalas que serdo explicadas mais a frente séo:
Comunicando: baixo contexto vs. alto contexto.
Avaliando: feedback negativo direto vs. feedback negativo indireto.
Persuadindo: principios em primeiro lugar vs. aplicativos em primeiro lugar.
Conduzindo: igualitéario vs. hierarquico.
Decidindo: consensual vs. de cima para baixo.

Confiando: baseado em tarefa vs. baseado em relacionamento.

No o koo DdPR

Discordando: confronto vs. evita confronto.
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8. Agendamento: tempo linear vs. tempo flexivel.

Segundo Meyer (2015), independentemente de qual seja o intuito — o de encantar um cliente
ou de ter uma comunicacdo assertiva em uma reunido multicultural, as oito dimensdes auxiliardo na
eficdcia do desempenho: “ao analisar o posicionamento de uma cultura em relacdo a outra, as escalas
permitirdo que vocé decodifique como a cultura influencia sua propria colaboracédo internacional”
(Meyer, 2015, p. 16).

Isto nos leva a complementar esse tema abordando com outro ponto relevante que esta
intrinsicamente ligado a cultura que é a citada Inteligéncia Cultural, que aqui se denomina apenas CQ.

Segundo Dyne et al., (2012 apud Ackerman, 1996; Gardner, 1993; Sternberg; Detterman,
1986), a inteligéncia vai além da habilidade de entender conceitos e resolver problemas em contextos
académicos: a CQ complementa outras formas de inteligéncia, como o QI (capacidade mental geral;
Schmidt; Hunter, 2000), a EQ (inteligéncia emocional; Mayer; Salovey, 1993), a inteligéncia social
(Thorndike; Stein, 1937) e a inteligéncia pratica (Sternberg et al., 2000).

Silva (2022 apud Cui et al., 2019) descreve a CQ como uma caracteristica de extrema valia
para que um individuo possa atuar de forma assertiva em novos ambientes, e a trata como a
capacidade intercultural que o individuo possui e que é imprescindivel para sua carreira.

Para Souza (2021):

A inteligéncia cultural, construto elaborado por Earley e Ang (2003) para atender a
essa necessidade de compreensdo do fendbmeno, pode ser entendido como a
capacidade humana de atuar e funcionar eficazmente em contextos multiculturais,
formada pelo conjunto de habilidades que compreenderiam quatro dimensdes
humanas: cognitiva, metacognitiva, motivacional e comportamental. Ou seja, o
potencial que o individuo deve demonstrar para atender as demandas advindas de
um amplo espectro de contextos ambientais, culturalmente diversificados, adaptando-
se adequadamente a cada um deles. (Ang et al., 2015)

2.3.1. The Cultural Map

O Modelo das 8 dimensdes de Erin Meyer (2015), cujo acesso a ferramenta de mapeamento

do pais esta disponivel pelo website https://erinmeyer.com/tools/,* é totalmente intuitivo: no botdo select

countries to map (selecionar paises para mapear), é feita a selecéo dos paises que se deseja mapear
e comparar, e automaticamente ja aparece a imagem apresentada na figura 2 (mapeamento Portugal
e Brasil, por exemplo). Ao lado deste botdo, ha read descriptions of culture map dimensions (leia as
descricbes das dimensdes do mapa cultural) que, quando clicado, traz as comparagfes dos dois paises

selecionados nas oito dimensdes da ferramenta.

1 Para acessar, o usuario deve criar uma conta e na aba Tools escolher o The Country Mapping Tool. La pode-se
optar pela compra por tempo de acesso, 24 horas, 7 dias, 1 més, 3 meses ou 1 ano. Apos a compra 0 acesso a
ferramenta é liberado.
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Figura 2: Modelo de 8 dimensbes de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal
The Country Mapping Tool

the COUNTRY MAPPING TOOL

® Brazi Portugal

Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/>. Acesso em: 28 de maio de 2023

Analisando as oito dimensfes de ambos os paises, encontramos as consideragdes a seguir. O
primeiro ponto abordado € communicating/comunicacdo: é baseada em dois pontos opostos — baixo
contexto e alto contexto, sendo o baixo relacionado a uma comunicacgéo simples, clara e objetiva, cujas
mensagens sdo compreendidas por seu valor nominal e aprecia-se a repeticdo da comunicacdo, caso
ajude no esclarecimento do conteldo; e alto uma comunicacdo sofisticada e com nuances — as
mensagens sao faladas e lidas nas entrelinhas, ndo séo claras e sdo muitas vezes implicitas.

Pode-se ver que a comunicagédo de ambas as nacionalidades é de alto contexto, tendo o Brasil
um pouco mais de alto contexto do que Portugal.

Figura 3: Modelo de 8 dimensdes de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal recorte sobre
Communicating

the COUNTRY MAPPING TOOL

~ Select Countries to Map Read Descriptions of Culture Map Dimensions

® Brazil Portugal

Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/)

Evaluating/Avaliacdo: € baseada em dois pontos opostos — feedback negativo direto e negativo
indireto. O feedback negativo direto é considerado aquele que é fornecido de forma franca, sem rodeios
e honesta, mensagens ndo sdo suavizadas por mensagens positivas. Ao se fazer uma critica,
normalmente sdo usadas descricdes completas, e sdo direcionadas ao individuo perante um grupo. O
feedback negativo indireto é oposto ao direto: é fornecido de forma suave e diplomatica, usando
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mensagens positivas juntamente com as negativas, com qualifica¢cdes acrescentadas as criticas, feitas
em particular, ndo em grupo.

Com relacdo a esse item, pode-se observar, na figura 4, que a cultura portuguesa é mais
objetiva, direta e franca em seus feedbacks, e a cultura brasileira estd mais voltada para um feedback
indireto, com mais diplomacia e se utilizando de uma comunicacdo onde a mensagem positiva esta
associada a critica.

Figura 4: Modelo de 8 dimensdes de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal recorte sobre
Evaluating

Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/>. Acesso em: 28 de maio de 2024

A figura 5, a seguir, mostra o item relacionado ao Leading. Leading/Lideranca é baseado em
dois pontos opostos: igualitario e hierarquico, sendo a lideranga igualitaria quando a distancia, por
exemplo entre lider e colaborador, € pequena, sendo o lider um facilitador entre os pares. A estrutura
organizacional € horizontalizada e a comunicagédo pode muitas vezes ndo seguir questdes hierarquicas.

Na lideranca hierarquica, a distancia entre lider e colaborador € maior, o melhor é aquele que
orquestra e lidera, pois o status € importante. A estrutura organizacional é verticalizada e fixa, com uma

comunicacao hierarquica bem definida.

Figura 5: Modelo de 8 dimensdes de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal recorte sobre
Leading

?/
Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/>. Acesso em: 28 de maio de 2024

A figura 6, a seguir, mostra o item correspondente a decisdo no mapeamento.

Deciding/Decisdo: € baseada em dois pontos opostos — consensual e top-down. No
consensual, todas as decisfes sdo compartilhadas e tomadas em grupo, por unanimidade. No top-dow,

geralmente as decisdes sdo tomadas por um individuo (o “chefe”).

Figura 6: Modelo de 8 dimens@es de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal recorte sobre
Deciding

N

Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/>. Acesso em: 28 de maio de 2024

Com relacéo a esse tépico, é possivel observar que, apesar de ambas as culturas serem mais

hierarquicas, a brasileira apresenta-se mais compartilhadora e as decisdes acabam sendo tomadas em

grupo.
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A figura 7 revela o item referente ao Trusting/Confianc¢a, que se baseia em dois pontos opostos:
tarefas e relacionamento. A confianga baseada em tarefas ocorre por meio de processos ligados ao
negoécio; as relacbes de trabalho séo feitas e desfeitas facilmente, com base no funcional e na
praticidade: “Vocé faz um trabalho coerente, confiavel, confio em vocé”.

J& a confianca baseada no relacionamento é construida por e-mails compartilhados, momentos
de descanso (ao lado da maquina de café, por exemplo), encontros em bares a noite. Sao rela¢des que
se desenvolvem de forma lenta: “Eu vi quem vocé é em um nivel profundo, compartilhei um tempo
pessoal com vocé, conhego bem outras pessoas que confiam em vocé, eu confio em vocé”.

Por meio desse recorte, é possivel notar que a cultura brasileira € muito mais focada na
confianca por relacionamento do que a portuguesa, na qual as questfes de indicacéo e proximidade

sao levadas muito em conta.

Figura 7: Modelo de 8 dimensdes de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal recorte sobre
Trusting

Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/>. Acesso em: 28 de maio de 2024

Confira-se, na figura 8 a seguir, 0 que 0 mapeamento revela acerca do item desagreeing.
Desagreeing/Desacordo: € baseada em dois pontos opostos — confronto e ndo confronto. O
confronto engloba discordancia, mas o debate se mostra benéfico, pertinente, o que ndo afeta de

maneira negativa o relacionamento.

Figura 8: Modelo de 8 dimensdes de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal recorte sobre
Desagreeing

Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/>. Acesso em: 28 de maio de 2024

O ndo confronto, ou seja, ao se evitar o confronto, os aspectos discordancia e debate sé@o
negativos, o confronto é considerado inapropriado, ndo promove harmonia, razdo por que afeta o
relacionamento de forma negativa.

Observa-se que a cultura portuguesa praticamente equilibra os dois pontos; porém, a cultura
brasileira se mostra muito mais contraria ao confronto do que aquela.

Confiram-se, a seguir, as diferencas referentes ao quesito tempo (scheduling), demonstradas
na figura 9.

Scheduling/Tempo: é baseada em dois pontos opostos — tempo linear e tempo flexivel. No
tempo linear, as etapas séo tratadas sequencialmente, ou seja, uma termina antes de a seguinte
comecar, sem interrupcdes; tudo gira em torno de prazo e cronograma, com destaque para a boa

organizacdo sobre a flexibilidade. No tempo flexivel, as etapas séo fluidas, cumpridas de acordo com
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as oportunidades; desse modo, véarias coisas séo tratadas simultaneamente, causando interrup¢des

gue sdo aceitas. A adaptabilidade e flexibilidade s&o valorizadas muito mais do que a organizagéo.

Figura 9: Modelo de 8 dimens@es de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal recorte sobre
Scheduling

Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/>. Acesso em: 28 de maio de 2024

Observa-se, pela figura 9, que a cultura brasileira é muito mais flexivel do que a portuguesa na
guestdo tempo, pois as oportunidades sdo mais valorizadas do que o prazo e o cronograma, 0 que
resulta em maior flexibilidade e adaptabilidade.

Por fim, veja-se a figura 10, que revela a diferenca entre as culturas brasileira e portuguesa em
relacdo ao item persuasédo (persuading).

Persuading/Persuasé@o: € baseada em dois pontos opostos: principios e aplicacéo.
Relativamente ao principio, os individuos sao instruidos a construir teorias e conceitos complexos antes
de evidenciarem fatos, afirmacdes ou opinides. Preferem iniciar uma comunica¢éo com argumentacao
tedrica, antes de qualquer conclusao, valorizando assim principios pressupostos a cada conjuntura. Na
aplicacédo, os individuos iniciam com um fato ou opinido para depois enxertarem um conceito que 0s
apoie, ou uma explicagdo da conclusdo. Iniciam a comunicagdo com marcadores, toépicos e sumarios,

sendo as discussbes feitas de maneira objetiva e concreta, sem abstracdes filosoficas.

Figura 10: Modelo de 8 dimensées de Erin Meyer — diferencas entre Brasil e Portugal recorte sobre
Persuading

Fonte: Meyer. Disponivel em: <https://erinmeyer.com/tools/>. Acesso em: 28 de maio de 2024

Com relagdo a esse item, observa-se que a cultura portuguesa é quase totalmente baseada
nos principios, quando da comunicacéo de algo; a cultura brasileira se mostra muito mais focada na

aplicacdo, em que fatos e opinides precedem conceitos e conclusdes.

2.4. Contextualizando o Branding

Migliorini e Moreti (2018, p. 25) mencionam que o termo branding deriva do gertndio de verbo
inglés, to brand (marcar), muito ligado ao ato de se marcar o gado. Segundo os autores, referéncias a
essa acao foram encontradas em imagens de animais marcados com hierdglifos, em lapides datadas
de mais de 3.000 a.C. A palavra “marca”, a qual em inglés se traduz por brand, advém de um termo
nérdico “brandr”, que se traduz por queimar.

De acordo com Migliorini e Moreti (2018, p. 28):

A origem do termo ‘brand’ (marca) em um sentido atual é relativamente nova. Deriva
da pratica de marcar ou gravar, de uma forma permanente, uma propriedade
usualmente com um ferro quente”. O gado ou rebanho era marcado desta forma, mas
isto igualmente sinalizava uma desgraga. Os criminosos também eram marcados com
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a “marca da infamia” por uma tatuagem ou por um ferro quente. Branding entao
sinalizava uma perda de estima que ndo pode ser restabelecida e poderia ser
publicamente reconhecida. Conclui dizendo que “Branding é, principalmente, o
processo de afixar um nome e uma reputagdo para algo ou alguém.

Segundo Aaker (2015), no fim dos anos 80, a conceituacéo de marca comecgou a ser entendida
pelas empresas como um ativo. Perceberam marca ndo era apenas um item eu se encontrava no
escopo e trabalho das equipes de comunicac¢do, mas sim uma questao de suma importancia estratégica
para o negécio.

A marca de uma empresa ultrapassa a questdo de uma promessa feita aos consumidores que
interagem com ela, seja em um contexto emocional ou em um contexto funcional; mas cria uma relacao
baseada em percepcgbes e experiéncias que influenciam significativamente os consumidores. (Aaker,

2015). Esse impacto é chamado de consciéncia da marca:

Consciéncia da marca é a presenc¢a de uma marca na mente dos consumidores. Se a
mente do consumidor estiver cheia de cartazes mentais, cada um ilustrando uma
marca isolada, a consciéncia de uma marca especifica se espalhara no tamanho do
cartaz que a representa. A consciéncia é medida de acordo com as diferentes formas
em que os consumidores recordam uma marca, variando desde o reconhecimento
(Vocé ja esteve exposto anteriormente a essa marca?), passando pela lembranca
(recall) (Quais sdos as marcas desta classe de produtos que vocé consegue
lembrar?), chegando ao top of mind (a primeira marca lembrada) e a marca dominante
(a Unica lembrada) (Aaeker, 2007, p. 19).

N&o se compra algo de uma marca que ndo se conhece ou da qual ndo se tenha uma referéncia
obtida por uma experiéncia vivida ou por alguém que a tenha conhecido. A marca € muito mais que um
logotipo, um slogan, uma identidade visual ou o marketing que faz: trata-se de um conceito mais
profundo que engloba valores, crencas e significados que ela projeta em sua comunicacéo; é a
experiéncia que cria conexdes emocionais com as pessoas, conforme bem explanado por Aaker (2007).

Kotler e Keller (2012) defendem que branding, entéo, neste sentido, significa atribuir uma marca
a um bem ou servico, ou seja, criar diferencas para ela. Os autores complementam dizendo que o
branding constréi estruturas mentais que ajudarao o consumidor a conhecer o produto para que sua
tomada de decisdo seja mais objetiva: “Os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores ‘quem’ é o produto, batizando-o e utilizando outros elementos de marca” (Kotler; Keller,
2012, p. 259), para definir sua finalidade e o motivo pelo qual o cliente demonstrara interesse por ele.

Na visdo de Pereira, Limberger e Flores (2018, apud Healey, 2009, p. 6): “Branding € o
processo de luta continua entre produtores e clientes na definicdo dessa promessa e significado”. Ou
seja, € 0 mesmo que pensam Jiménez e Camirra (2015, p. 174), que definem o branding como um
processo de gestdo que tem varios objetivos, entre eles o posicionamento da marca, bem como a sua
manutenc¢ao e reconhecimento.

Para Jiménez e Camirra (2015), o branding € um programa que objetiva mostrar os diferenciais
de uma marca em relacé@o a outra, resguardando, assim, espago no mercado, por mais que se paregam
semelhantes. llustra-se essa ideia com a jA mencionada marcacéo de um gado com ferro quente, para
diferencia-los das demais reses, uma vez que todas as vacas sdo muito similares.

Estrada (2018) observa que, hoje em dia, em um mercado globalizado, desenvolver uma marca
€ fundamental para as empresas. Estas, independentemente do porte que tém, podem ser prejudicadas

e enfraquecidas quando ndo possuem uma estratégia de branding assertiva.
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Com base nas abordagens dos autores citados, nas definicdes e considera¢des (Estrada, 2018;
Jiménez; Camirra, 2015; Limberger; Flores, 2018; Kotler; Keller, 2012; Aaker, 2015; e Migliorini; Moreti,
2018), em linhas gerais as marcas tém como premissa a identificacdo de um produto ou servico e o

diferencial em relagédo a seus concorrentes por meio de um posicionamento sélido e distintivo.

2.5. Personal Branding

Mollaei et al., (2021) contam que marca pessoal € um conceito introduzido por Tom Peters em
1997, sendo uma ideia muito nova: “Brand YOU, everything you do — and everything you choose not to
do — communicate the value and character of your brand”, que, em uma traducéo literal, ficaria: “Marque
VOCE, tudo o que voceé faz — e tudo o que vocé escolhe néo fazer — comunica o valor e o carater da
sua marca”.

Migliorini e Moreti (2018, p. 46) contam que o personal branding € um tema que Al Ries e Jack
Trout trataram em seu livro A Batalha por sua mente (2009), no qual explicam que os profissionais
podem se beneficiar de estratégias de posicionamento para alavancar suas préprias carreiras.

Neste sentido, Figurska (2016) expde que o desenvolvimento profissional é extremamente
significativo na existéncia humana, sendo um processo de varios estagios que dura praticamente toda
a vida de uma pessoa. Segundo o autor, apesar de ser um processo pessoal que difere de pessoa para
pessoa, esta sempre associado ao crescimento de informacdes, competéncias, habilidades e tracos
pessoais relacionados ao emprego profissional. O personal branding é uma das ferramentas que os
colaboradores podem utilizar para estabelecer uma carreira profissional consciente e madura e atingir
objetivos profissionais.

Peters (1997), que foi quem popularizou o conceito de marca pessoal (personal brand), em seu
famoso artigo The Brand Called You, assinala que uma caracteristica importante da marca pessoal é
gue todos tém a possibilidade de ser sua prépria marca, e seu maior trabalho é ser seu proprio
profissional de marketing.

A definicdo de Montoya e Vandehey (2010, p. 4) é no mesmo sentido das demais aqui

apresentadas:

Sua marca pessoal é a imagem que vem a mente dos clientes em potencial quando
eles pensam em vocé. Ela representa seus valores, sua personalidade, suas
qualificagbes e as qualidades que fazem de vocé um individuo singular entre os
concorrentes. Por isso € tdo importante que vocé se mantenha auténtico ao criar a
sua marca. As pessoas querem trabalhar com vocé, ndo com o produto de uma jogada
de marketing.

Arruda (2003) reforca a afirmacéo de Montoya e Vandehey (2010) quando diz que é na fase do
Definicéo de Identidade da Marca que séo identificadas as caracteristicas internas particulares de cada
individuo, e que seréo perceptiveis em sua marca, como atributos, crencas, valores, experiéncias. Os
autores também explicitam que a marca pessoal € uma robusta ferramenta para se construir uma
carreira profissional, porém, para que se obtenha sucesso, é necessario utilizar-se de estratégias,
planejamento e razoabilidade.

Scheidt, Gelhard e Henseler (2020) também compreendem que a marca pessoal possui

beneficios importantes ligados a diferenciacdo, explicando que ela oferece um impacto na
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personalidade do individuo, como a autorreflexdo continua ao longo do préprio processo de personal

branding, levando assim ao aprendizado continuo e permitindo assim que o individuo melhore suas

capacidades para alcancar niveis maiores de autoconsciéncia, autoestima e autoconfidencialidade.
De acordo com Baltezarevi¢ e Baltezarevi¢ (2021 apud Morton, 2011, p. 183):

Nos Ultimos anos, a marca pessoal tornou-se uma forma frequente e eficaz de
comunicagdo entre uma pessoa e seu publico. Ela permite que os individuos se
diferenciem da concorréncia com base na singularidade e em valores diferentes.

Os mesmos autores (2021 apud Barnett, 2010) contextualizam que, com a marca pessoal, o
individuo pode se apresentar de maneira muito mais ampla fora do curriculo e identificar melhor quem
ela é como individuo, oferecendo informacdes adicionais importantes para as empresas saibam como
elas podem se beneficiar se optarem por contrata-las, ou seja, um self-branding. O self pode ser
entendido como uma forma de pensar sobre si mesmo como uma marca, ou como um produto que
pode, no mercado de trabalho altamente competitivo, ser percebido como criativo e estratégico para
trazer o maximo valor tanto para o individuo quanto para sua empresa atual ou potencial.

Baltezarevi¢ e Baltezarevic¢ (2021 apud Everett, 2008) completam que a marca pessoal vai além
do ambiente online e envolve a autoapresentacdo pessoal. Criar uma marca pessoal forte significa
projetar uma imagem forte e consistente de si mesmo na forma como uma pessoa fala, como ela se
comporta, o que pode ser concluido a partir de sua linguagem corporal etc. O passo seguinte € assumir
o comando de sua visibilidade para gerenciar suas proprias relagfes publicas.

Segundo Lair, Sullivan e Cheney (2005 apud Fernandes, 2015, p. 8), “0 sucesso da carreira de
um profissional decorre da construcdo de suas marcas pessoais, as quais propiciam grande senso de
individualidade e autoconsciéncia”.

Neste mesmo sentido, Smolarek e Dziendziora, (2022) contextualizam que, na verdade,
personal branding € algo muito mais profundo: é a evidéncia da propria identidade “profissional”, da
concepcao de valores pelos quais uma determinada pessoa se orienta continuamente em qualquer
funcdo que exerca. Os mesmos autores (apud Malinowska-Parzydto, 2015) explicam que “branding
pessoal” é a gestédo proposital e consciente da imagem de alguém que resulta na formagdo de uma
marca pessoal. Assim, a principal caracteristica desta imagem é a sua personalizacdo, que pressupde
gue um unico individuo tenha uma marca e assim se torne uma marca por direito préprio. O poder desta
marca depende de reputacdo, popularidade e confiabilidade dessa pessoa.

Segundo a perspectiva de Zidar e Miha (2015, p. 1.354), as marcas pessoais possuem diversos
beneficios, entre eles 0 magnetismo de conquistar mais clientes, tornar-se Top of Mind, ou seja, quando
se tem em maos um estudo importante, essa marca pessoal é a primeira que vem a mente das pessoas
em relacdo a outros profissionais. Outro ponto relevante é que marcas fortes assumem papel de
lideranca, o que atrai pessoas e empresas com convites para estudos e negdcios. Os autores
continuam ressaltando que o desenvolvimento de marcas pessoais leva tempo; mesmo com estratégias
bem definidas, o crescimento tem seu préprio caminho.

De acordo com Khedher (2013), uma marca pessoal é o processo de elaboracdo de uma
identidade pessoal Unica, através do qual se divulga a marca para um mercado-alvo especifico e se

avalia o impacto da imagem e reputacao para atingir objetivos pessoais e profissionais.
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Para Montoya e Vandehey (2010), o profissional tem uma marca pessoal que representa uma
promessa de agdo, uma espécie de empenho que cria expectativas. Ela, por sua vez, deixa uma
impressédo no inconsciente dos clientes sobre o que esperar tanto do individuo quanto dos servi¢cos que
séo oferecidos: “o desenvolvimento de uma marca pessoal tem tudo a ver com a percep¢do — com a
maneira como os outros o percebem” (Montoya; Vandehey, 2010, p. 6).

Ha quatro estagios que todo profissional que desenvolve sua marca precisa percorrer: 1°) o
reconhecimento — para o publico-alvo ainda ndo esta claro quem é esta marca pessoal e 0 que ela
oferece; 2°) a afinidade - € através de mensagens comunicadas que o individuo estabelece, de forma
positiva, o inicio de um relacionamento; 3°) o entendimento — momento que se transpde a afinidade
com a marca pessoal e se inicia a busca por mais informacdes; e 4°) o limiar da deciséo — onde o cliente
por meio da percepc¢édo das qualidades e valores percebidos na maca estabelece um relacionamento
com a mesma (Montoya; Vandehey, 2010).

O trabalho de gestdo da marca pessoal (personal branding) significa, em esséncia, a expanséo
do autoconhecimento ao ponto de se ter consciéncia de quem se €; essa percepgdo levara a uma
estratégia de marketing pessoal que se comunicara e indexara no inconsciente do outro, de modo a se
tornar a primeira a ser lembrada na mente do consumidor, sempre com muita coeréncia e planejamento.
Como Montoya e Vandehey (2010) também apregoam, essa percepcao significa que ela foi associada
a memodrias, experiéncias e emogdes; conhecido pelo nome de personal branding awareness.

Aaker (1991) explicita que o brand awareness, ou consciéncia de marca, € a capacidade que
um comprador possui de lembrar ou reconhecer uma experiéncia dentro de uma determinada categoria.
De acordo com o mesmo autor, o brand awareness caminha entre um sentimento de que a marca em
guestéo é reconhecida até a crenca de que ela € Unica em sua categoria.

Keller e Machado (2006) corroboram Aaker (1991) quando afirmam que a lembranca de uma
marca se refere a capacidade do cliente de lembrar-se dela e a reconhecer. Acrescentam eles que,
entretanto, existem outros pontos envolvidos, além da lembranca; o cliente deve, por exemplo,
conseguir conexao com 0 nome, o0 logo e seus simbolos, entre outros pontos que levem certas
associacdes na memoria.

Segundo Cardoso, Aguileta, Lago (2020, p. 55):

[...] o personal branding é responsavel por descobrir, escolher e dar visibilidade aos
elementos ou atributos que nos tornam desejaveis, confiaveis e finalmente escolhidos”
(p. 83). O autor acredita que a marca pessoal é o equivalente ao ADN da pessoa, ou
seja, diz respeito aquilo que torna cada individuo Unico e estd associado com os seus
estagios de desenvolvimento: o A refere-se a analise, aos atributos e a autenticidade;
o D a diferenciacdo; e o N a notoriedade. Assim, a imagem representa o pilar
fundamental da marca pessoal.

Para Karaduman (2013), o personal branding € um processo estratégico, que se distingue do
gerenciamento de reputacdo e do gerenciamento de impresséo, por definir o individuo e sua carreira
como marca. E concedido a um individuo para gerar um valor de marca, que vai além dos conceitos de
aparéncia fisica, conhecimento, mas também levando em conta a questao de unicidade dele.

Karaduman (2013) menciona também que se pode ampliar a conscientizacao da marca (band

awareness) nas redes sociais, utilizando-se de uma estratégia bem definida de gestédo de marca.
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Para Moreti (2023), o aumento do brand awareness propicia que a marca seja lembrada pelo
publico e ganhe notoriedade, bem como crie diferenciagdo dos concorrentes no mercado. O awareness
consequentemente cria o valor de marca (brand equity).

Com base no exposto, faz-se necessario comecar um processo de gestdo da marca pessoal
pelo autoconhecimento, assim como apregoado por autores como Montoya e Vandehey (2010), Arruda
(2003) e Lair, Sullivan e Cheney (2005), citados por Fernandes (2015, p. 8).

Nessa dire¢éo, chegou-se ao Personal Branding Questionnaire — uma escala de consciéncia e
importancia da marca pessoal —, desenvolvido por Chakrabarti (2014) no estudo Awareness and
Importance of ‘Personal Branding’ Phenomenon Among Post Graduate Management Students com o
objetivo de compreender qual a percepcao dos individuos sobre personal branding. O questionario foi
traduzido para o portugués de Portugal, por Fernandes (2015).

Chakrabarti (2014), de acordo com o que Moura (2017), organizou trés focus groups com seis
alunos cada um; das discusses, surgiram 39 itens considerados importantes, que, entretanto, apés
uma avaliacéo feita por especialista no tema gestdo de marcas, foram reduzidos a 30 itens utilizados
na escala Likert que € composta de 7 pontos.

O questionario de Chakrabarti (2014) foi traduzido para o portugués de Portugal por Fernandes
(2015) e trabalha a conscientizagdo e importancia do individuo referente ao personal branding, e a
traducao foi feita a fim de se adaptar a linguagem e a compreensao para, posteriormente, ser validado.

Essa escala sobre Consciéncia e Importancia de personal branding foi organizada em duas
partes: os 15 primeiros itens enfocam a avaliacdo da consciéncia do individuo sobre o personal
branding; os outros 15 se destinam a verificacdo da importancia atribuida aos mesmos aspectos
avaliados na primeira parte. Desse modo, a escala avalia e verifica a correlacdo direta entre consciéncia
e importancia atribuida a ela. Veja-se este exemplo: o item 1 enfatiza a consciéncia que o sujeito tem
de um determinado aspecto da marca pessoal e o item 16 envolve a importancia que o mesmo sujeito
atribui a esse aspecto.

Segundo Moura (2017), a traducdo e adaptacdo da escala de Chakrabarti (2014) para o
portugués de Portugal mostrou-se relevante pelo fato de ndo haver outros estudos tdo completos e
especificos sobre personal branding. Essa observacéo da relevancia a tradugdo do questionario para
a lingua na qual se deseja aplica-lo e as respectivas adequagdes culturais, que ratifica o que Meyer
(2015) expde sobre diferencas culturais.

Nesse caminhar, considera-se relevante que se traduza o questionario para o portugués falado
no Brasil, bem como que seja validado com base no modelo das 8 dimensbes de Meyer (2015), para
atender as especificidades da cultura brasileira — a despeito das similaridades com o portugués de

Portugal. Os detalhes referentes a validacao do questionario seréo trazidos no item 3.2 desta pesquisa.
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3. METODOLOGIA

Segundo Lakatos e Marconi (2003), uma metodologia é um conjunto organizado e légico de
tarefas que, com a maxima seguranca, oportuniza que se chegue ao objetivo com maior certeza e
economia de propdsito — conhecimento correto e verdadeiro — mapeando os caminhos a serem
seguidos, localizando erros e ajudando cientistas a tomarem decisdes.

Mineo (2001) entende que a metodologia ocupa um lugar importante na investigacdo e vé a
importancia desta citagéo de Lenin (1965): “o método é a alma da teoria”. No ponto de vista deste autor,
“a metodologia inclui ideias teéricas sobre metodologia, um conjunto de técnicas que permitem a
construgéo da realidade e o espirito sagrado da criatividade do pesquisador” (Minayo, 2001, p. 16).

Desse modo, teoria e metodologia caminham juntas, sdo inseparaveis, uma vez que envolvem
concepcdes tedricas abordadas em um estudo investigativo. Como “conjunto de técnicas, a
metodologia deve dispor de um instrumental claro, coerente, elaborado, capaz de encaminhar os
impasses tedricos para o desafio da pratica”, de acordo com Minayo (2001, p. 16).

Neste capitulo serd apresentado o método utilizado na presente pesquisa, a Revisao
Sistematica da Literatura (RSL), que difere das revisdes narrativas-padrdo, por empregar um processo
cientifico repetivel e transparente. Nesse aspecto, sua utilizacdo também se justifica por reduzir o viés
na formacgdo da fundamentacao tedrica, assim como a capacidade de fornecer uma trilha de auditoria
de decisdes e procedimentos (Cook; Mulrow; Haynes, 1997).

Justifica-se, neste capitulo, a razéo de se utilizar o protocolo de Pollock & Berge (2018) no
desenvolvimento da RSL, bem como explica detalhadamente a obtencéo dos dados em campo e seu

tratamento estatistico.

3.1. Definicdo do Tipo de Pesquisa

A metodologia ora escolhida para alcancar os objetivos da pesquisa é de natureza mista.
Utilizou-se a pesquisa qualitativa para o estudo do tema, sob a visdo de distintos autores; e a RSL,
incluindo trabalhos seminais, que nos produziu um referencial teérico robusto. A forma para se atingir
0s objetivos da pesquisa contemplou uma pesquisa quantitativa e a elaborac¢éo e validacdo de um
instrumento de pesquisa (questionario), aplicado aos respondentes antes e apds a utilizacdo do modelo
estruturado de personal branding, com o tratamento estatistico por meio do software Jamovi, com

dados obtidos em campo.

3.2. Descricdo do Desenho da Pesquisa

Esta pesquisa é de natureza empirica, com abordagem qualitativa e quantitativa, aplicando um
artefato tecnoldgico (modelo estruturado do processo de personal branding). Os passos utilizados na

pesquisa foram:

1. Realizagdo da mencionada RSL, com o levantamento bibliografico em livros, artigos e sites
sobre processo cognitivo, autoconhecimento, cultura, branding e personal branding, com
vistas ao aporte tedrico das abordagens ao tema, utilizando o protocolo preconizado por
Pollock e Berge (2018).
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2. Adaptacdo transcultural do Personal Branding Questionnaire para a cultura brasileira, que
foi desenvolvido por Chakrabarti (2014), traduzido e adaptado para a lingua portuguesa por
Fernandes (2015), o qual sera a base para a pesquisa e validado para a cultura brasileira
conforme o Modelo das 8 dimensdes culturais de Meyer (2015).

3. Validacado do questionario.

4. Envio do questionario adaptado para o portugués como pré-teste para coleta de dado.
5. Aplicagdo do Personal Branding Questionnaire ja validado.

6. Tratamento estatistico dos dados da primeira pesquisa

7. Aplicacdo do modelo estruturado do processo de Personal Branding proposto.

8. Nova aplicacdo do Personal Branding Questionnaire j4 validado, para comparacdo de
resultados, sobre as questdes de consciéncia e importancia antes e apds a aplicagdo do

modelo estruturado do processo de Personal Branding.

9. Tratamento dos dados estatisticos do segundo questionario e comparagdo com oS
resultados do primeiro questionario.

O desenho de pesquisa buscou as evidéncias da hipétese (HO): “Quanto mais o profissional
trabalha o autoconhecimento, mais compreende seus valores, crengas, propésito e cria um
posicionamento”. Conforme apontado, inicialmente buscamos desenvolver uma base teérica sélida por
meio da realizacdo da RSL. A ferramenta desenvolvida (questionario aplicado aos respondentes),
validada e aplicada, analisou a relagdo causa e efeito entre a aplicagcdo do modelo estruturado de
personal branding e a compreenséo de valores, crengas e propoésito. O desenho da pesquisa pode ser
entendido conforme a figura 11.
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Figura 11: Desenho da pesquisa

Base tedrica do personal
branding

(RSL) validagao do questiondrio

Aplicagao do modelo
estruturado de personal « Aplicagdo do questiondrio
branding

¥

Reaplicagao do - Resultados do estudo
questiondrio

I Adaptacgado transcultural,

Fonte: o pesquisador (2023)

Nesta pesquisa, utilizou-se a mencionada RSL (SLR — Systematic Literature Review), que, de

acordo com o protocolo de Pollock e Berge (2018), consiste em seis etapas: (i) identificacdo do objetivo
da pesquisa e esclarecimento dos objetivos; (ii) identificacdo de pesquisas relevantes; (iii) coleta de
dados; (iv) avaliacdo da qualidade dos estudos; (v) resumo das evidéncias; e (vi) interpretacdo dos

resultados.

Para que haja melhor compreenséo, produziu-se a figura 12.
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Figura 12: Procedimento de realizacdo de RSL: Pollock e Berge (2018)

1. . ~ .
Estabelega Defina as questdes de pesquisa

05 Definir os critérios de elegibilidade, incluindo as caracteristicas do estudo
. Definir resultados secundarios de interesse
objetivos

2.
Encontre » Descrever as fontes de informagéo )
pesquisas « Fornecer estratégia de busca eletronica para bancos de dados
relevantes  Estado do processo de selecdo de estudos a partir dos resultados da pesquisa

3.
Colete os » Descrever o0 método de extracéo de dados
dados « Liste e defina todas as variaveis para as quais os dados serdo buscados

4.
Avalie a R
qualidade * Definir o método para avaliar o risco de viés dos estudos incluidos
dos dados * Descrever como a avaliagdo de risco de viés sera usada

5.
. . N\
Sintetizar = Descreva qualquer andlise estatistica planejada
oas = Descrever quaisquer métodos de sintese planejados para dados qualitativos
evidéncias = Estabeleca planos para apresentagao de resultados )

6.
Interpretar
as
descobertas

= Descrever como as informacdes sobre a qualidade das evidéncias serdo usadas
= Indique como os resultados seréo interpretados
= Explicar como as descobertas serdo resumidas

Fonte: Adaptado de Pollock & Berge (2018)

O processo metodolégico, em seu primeiro momento, analisou a questdo de pesquisa: como
um processo de personal branding internacional pode contribuir para o autoconhecimento de brasileiros
e favorecer a gestdo da marca pessoal?

Os artigos publicados em revistas académicas foram selecionados com base na exatidao e
rigor da metodologia de publicacéo, escritos nos idiomas inglés, espanhol e portugués, bem como
capitulos de livros e publicages de seminarios e simpasios.

A identificacdo desses trabalhos foi realizada por meio de strings de busca resumindo as
guestdes de pesquisa, conforme ilustrado na Figura 13. A utilizag&o dos operadores booleanos “OR” e
“AND”, conforme apresentado na Figura 13, permite um estudo completo da gama de t6picos e admite
controle suficiente sobre o banco de dados de topicos utilizado nesta pesquisa. E importante ressaltar

gue na pesquisa inicial ndo se considerou filtro temporal, para se houvesse o ingresso a todos o0s
resultados de estudos das areas-objeto da pesquisa.
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Figura 13: Termos usados na expressao-chave de busca nas bases Google Scholar, WoS e Scopus

Awareness
(o]

Self knowledge
(0]

Personal branding
OR
Marca pessoal AND Autoconhecimento AND Conscientizagdo
OR OR
Auto conocimiento Concientizacion

OR
Marca personal

Fonte: o pesquisador (2023)

Os resultados adquiridos na primeira fase de identificacdo de pesquisas importantes e coleta

de dados trouxeram aos resultados apresentados na Figura 14.

Figura 14: Resultados obtidos nas bases de dados

]
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Fonte: criada pelo autor com base em Pollock e Berge (2018)

Segundo Pollock e Berge (2018), a primeira etapa consiste na descricdo das strings, seguida
da andlise dos estudos nas bases de dados. A etapa seguinte, envolve a selecdo dos resultados,
conforme os filtros apresentados na figura 14. A etapa seguinte, a terceira, é a qual se utiliza o0 método
de incluséo e exclusao, a partir do qual se obtém uma selecéo de documentos que servem de suporte
para a pesquisa a ser analisada.

Estes dados obtidos foram retirados diretamente dos bancos de dados: Google Scholar, Web
of Science e Scopus e compilados em planilhas no software Excel da Microsoft, o que permitiu a
reorganizagdo dos contetdos e publicagbes de maneira cronoldgica, além do teor dos temas tratados,
como também a identificacdo destas por meio das fontes, entre outras caracteristicas.

Os 48 estudos entre eles, artigos, capitulos de livros, publicacdes de conferéncias e séries,

foram submetidos a leitura e uma aprofundada andlise dos conteddos, permitindo assim uma
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classificagdo dos temas abordados. Novamente se utilizou a planilha no software Excel para registrar
e classificar conforme recomendagfes de Pollock e Berge (2018): (v) resumir as evidéncias; e (vi)
interpreta-las.

Desse modo, compreende-se que no estudo metodoldgico o pesquisador tem como foco a
elaboracdo de um instrumento confiavel, viavel e que permite ser replicavel por outros pesquisadores.

3.3. Contexto da Pesquisa

A amostra inicial da pesquisa foi formada por 56 profissionais, amostragem que atendeu
plenamente as condic¢des tedricas, divididos por areas de conhecimento, dentro das quais foram
selecionadas, aleatoriamente, algumas profissdes, havendo como resultado as seguintes &reas
profissionais: Ciéncias da Saude; Ciéncias Exatas e da Terra; Ciéncias Agrarias; Engenharias; Ciéncias
Humanas; Ciéncias Sociais Aplicadas; Linguistica, Letras; e Artes.

A pesquisa inicial ocorreu no periodo de 08/02/2023 a 23/02/2023, em nivel Brasil. O
instrumento para coleta dos dados da primeira etapa, o Personal Branding Questionnaire, foi enviado
de forma digital por meio de um link, utilizando a plataforma Survey Monkey®, e foi constituido do
questionario traduzido, adaptado para o portugués brasileiro e validado para a cultura brasileira.

O modelo estruturado do Personal Branding foi aplicado a 30 respondentes, escolhidos de
forma intencional (menor desempenho no questionario aplicado) por cerca de 15 semanas, no periodo
de 06/03/2023 a 16/06/2023, e foi acompanhada a execucéo das atividades preconizadas de forma
remota, por meio das postagens na plataforma de midias sociais, como por exemplo o Instagram, que
fez com que houvesse, por parte dos respondentes, a aplicacdo de conceitos, praticas e iniciativas
preconizadas no modelo de processo estruturado de personal branding (capitulo 5).

Apbs este periodo, foi solicitado aos participantes que respondessem novamente ao
guestionario, com o propésito de averiguar a HO, ou seja, a existéncia de uma conexao positiva entre
a compreensdo de valores, crencas, propodsito e criacdo de um posicionamento quanto mais o
profissional trabalha o seu autoconhecimento. Realizou-se a coleta dos dados no periodo de
03/07/2023 a 14/07/2023.

3.4. Populagdo e Amostra

3.4.1. Populacéo

A pesquisa utilizou uma populagéo de 56 profissionais, o que atende plenamente as condi¢des
tedricas aqui propostas, os quais foram divididos por &reas de conhecimento, dentro das quais foram

selecionadas, aleatoriamente, algumas profissdes, resultando em:

A. Ciéncias da Saude: Educacédo Fisica (2), Enfermagem (2), Medicina (2), Nutricdo (2),
Odontologia (2), Farmacia (2).

B. Ciéncias Exatas e da Terra: Analise e Desenvolvimento de Sistemas (2), Ciéncia da

Computacédo (2), Fisica (2), Estatistica (2), Quimica (2).
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C. Ciéncias Agrérias: Agronomia (2), Engenharia Ambiental (2), Medicina Veterinaria (2).
D. Engenharias: Engenharia Civil (2), Engenharia Mecénica (2), Engenharia Quimica (2).
E. Ciéncias Humanas: Psicologia (2), Teologia (2).

F. Ciéncias Sociais Aplicadas: Administrag&o (2), Arquitetura (2), Direito (2), Jornalismo (2),

Publicidade e Propaganda (2), Turismo (2).
G. Linguistica, Letras e Artes: Design Grafico (2), Moda (2), Musica (2).

3.4.2. Amostragem

Esta pesquisa € intencional (ou por julgamento), cuja amostragem, segundo Mattar (1996, p.
128), caso possua um bom julgamento e estratégia, permitira apurar os casos que serao selecionados,
obtendo-se uma amostra que se considere suficiente para o desenvolvimento e fechamento da
pesquisa. De acordo com esse autor, caso o0s critérios de julgamento sejam corretos, na hora da
escolha da amostra, a amostragem intencional permitird obter melhores resultados para a pesquisa.

Uma questdo que se coloca é o tamanho amostral adequado a ser utilizado. Antes de
apresentar uma ferramenta para calcular o tamanho ideal da amostra de um estudo, é necessario
resumir a probabilidade de erro no teste de hipdteses. Existem dois tipos principais de erros:

Tipo 1, que se refere ao risco de rejeitar incorretamente a hipotese nula (que é antagdnica com
a hipétese do estudo) e alegar que os meios de tratamento e as condi¢cdes de controle sao
significativamente diferentes (quando nédo séo); e

Tipo 2, que se refere ao risco de néo rejeitar incorretamente a hipétese nula (que é antagbdnica
com a hipétese do estudo) e alegar que os meios de tratamento e as condi¢cdes de controle ndo séo
significativamente diferentes (quando séo).

A probabilidade de cometer um erro do tipo 1 é referida como a e a de cometer um erro do tipo
2 como [, sendo que 1- B é o poder estatistico do experimento (Hair et al., 2009). Dado que a falta de
poder estatistico diminui a possibilidade de discriminar com seguranca entre a hipétese nula e a
hip6tese alternativa, é de grande importancia garantir que um estudo tenha poder suficiente (Faul et

al., 2007). A figura 15 representa a e 3 em representagéo grafica.
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Figura 15: Caracteristicas do experimento
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Fonte: elaborada pelo pesquisador
A parametrizacado utilizada para a determinacédo do tamanho amostral €:

Tamanho do Efeito (effect size): f2=0.15

O tamanho do efeito (effect size) permite avaliar a importancia dos construtos em explicar um
determinado construto intrinseco selecionado. Mais detalhadamente, examina-se quanto um construto
preditor contribui para o valor do R2 do construto objetivo (variavel dependente) (Hair et al., 2014, p.
198). Ou, de outra forma, o 2 ou tamanho do efeito representa uma expectativa em relagdo ao
comportamento do resultado de um teste.

Calculada como:

Varidncia explicada R?

Varidncia ndo explicada (1-E3

Utilizam-se valores maiores se a relevancia é identificar como significantes somente
efeitos que sejam considerados grandes, por exemplo, em fisica, quimica etc. (hard science)
— que ndo é o caso de “ciéncias do comportamento”. Um f? elevado indica que ha um
fendbmeno distinto entre duas amostras, o que implica ter uma perspectiva favoravel para se
observar as diferencas (efeito). Um f2 pequeno sugere que as diferencas de um fen6meno em
duas amostras sdo sutis, exigindo, portanto, amostras maiores para o efeito possa ser
observado. Por este motivo, o tamanho da amostra aumenta com a diminuicéo do 2.

Para se observar pequenas diferencas, é necessario ter mais informagfes (mais
respondentes), ou seja, aumentar o tamanho da amostra.

Nas ciéncias do comportamento as evidéncias ndo sdo tdo absolutas como
observadas na fisica e na quimica. Assim, pode-se assumir um f2 mediano (0,15) e power

(0,80), o que indica uma expectativa moderada em relagdo as dimensdes das relacdes. O
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conceito de power refere-se a possibilidade de rejeitar HO quando este realmente deve ser
rejeitado.
a=0.05

Power (1-B) = 0.95

Em Power (1-Berr prob), B € o erro do tipo Il (rejeitando a HO, quando ela é falsa). Se o Power
adotado é de 0,95%, supbe-se um  de 5%. Cohen (1988) recomenda que power (1-Berr prob) = 0,80
(ou 80%) ou B = 0,20 (ou 20%) como apropriado para as ciéncias sociais. Entdo, ao se assumir que o
erro do tipo Il é de B = 0,20 ou 20%, o power do estudo seria de 0,80 ou 80%. (power =1 - ).

A analise do power de 80% indica que ha uma probabilidade de 80% de identificar uma
diferenca entre dois tratamentos caso esta diferenca exista realmente na populacdo. De outro modo,
um power de 80% significa que, se uma diferenca realmente existir, ha 80% de chance de detecta-la.
Portanto, quando maior a amostra, maior serd o seu power. Conforme Hair et al. (2014), em Ciéncias
Sociais Aplicadas ou do comportamento normalmente utiliza-se um tamanho do efeito (f?) “mediano”
(0,15) e Power =1 - 3 =0,80.

Aqui apresentamos uma ferramenta empirica usada para calcular o tamanho da amostra
necessaria para a execu¢ao de um experimento. G*Power é um software independente concebido por
Erdfelder, Faul e Buchner (1996) para testes estatisticos comumente usados também em marketing
comportamental. A utilidade do G*Power € que ele calcula o poder estatistico necessario com base em
uma série de testes frequentemente usados, como t, F, z, X2 ou distribuicées de referéncia binomial.

G*Power oferece um design gratuito baseado em abordagem em que o pesquisador (1)
seleciona a categoria de teste estatistico em que esta interessado (por exemplo, correlagées, médias,
proporcdes, variancias, regressdes) e (2) especifica as caracteristicas do estudo (por exemplo, nimero
de grupos, se as amostras sdo independentes ou dependentes, nimero de controles, nivel esperado
de poténcia etc.).

Na especificacdo do desenho do estudo, G*Power estima um tamanho de amostra que
forneceria o poder estatistico solicitado. O software G*Power 3.1.9.7 é obtido de forma gratuita no site:
http://www.psycho.uni-duesseldorf.de/abteilungen/aap/gpower3/download.

Assim, parametrizando o software G*Power 3.1.9.7, com o tamanho do efeito de 0,30), o power
(1-Berr prob) = 0,80 (ou 80%) e o B = 0,20 (ou 20%), adequado para as ciéncias sociais, obteve-se um
tamanho amostral de 30 (trinta), conforme a figura 16.

Preconiza-se a utilizacdo de amostras homogéneas nos experimentos, pois estes minimizam a
presenca de fatores que podem interferir nos resultados, uma amostra uniforme permite teste mais
precisos de hipoteses tedricas. O erro de varidncia pode aumentar quando os respondentes séo
heterogéneos em caracteristicas que podem influenciar as respostas, portanto, os testes estatisticos
que identificam a significancia de um relacionamento podem ser menos sensiveis (Calder et al., 1981).

Contudo, depois dos testes das afirmacgdes tedricas, os estudos podem ser repetidos usando
amostras heterogéneas, pois estas correspondem a uma proximidade maior da populacdo e, portanto,
asseguram maior capacidade para generalizar os resultados (Calder et al., 1981). Hair et al., (2009)


http://www.psycho.uni-duesseldorf.de/abteilungen/aap/gpower3/download
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asseguram que amostras com mais de 30 casos tendem a apresentar caracteristicas de distribuicédo
normal; portanto, recomendam o uso de pelo menos 30 casos em cada condicdo experimental, o que

esta de acordo com o tamanho amostral calculado pelo software G*Power 3.1.9.7.

Figura 16: Determinacéo do tamanho amostral
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Fonte: elaborado pelo pesquisador

3.5. Instrumentos de Coleta de Dados

Como base para esta pesquisa, utilizou-se o Personal Branding Questionnaire, traduzido e
adaptado em Portugal. Assim, a pesquisa se iniciou com a tradu¢cdo do Personal Branding
Questionnaire, do Portugués de Portugal para o Portugués do Brasil e sua posterior validacdo, com
base no Modelo das oito dimensdes do The Cultural Map, Breaking through the invisible boundaries of
global business (Meyer, 2015), na aplicacdo de um modelo estruturado de processo de personal
branding e uma segunda aplicagéo do questionario a uma amostra.
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O questionéario adaptado para a lingua portuguesa de Portugal, por Fernandes (2015), se
aprofundou procedendo uma analise fatorial exploratéria das subescalas, citadas no item 3.1, o que
orientou, em seus resultados (ao contrario do questionario original) a trabalhar com apenas duas
dimens@es: singularidade e autorregulamentacao e identidade profissional.

A singularidade e autorregulamentacdo, segundo Fernandes (2015), remetem a pontos
positivos do individuo, valiosos para aqueles que se relacionam com a marca pessoal e o diferencial
da concorréncia, também correspondendo a avaliagao que o préprio individuo faz de sua marca, foco
na consciéncia.

Ja em relacdo a questdo identidade profissional, este d4 énfase a marca pessoal, tanto em
suas caracteristicas internas quanto externas, refletindo os itens do questionério original que abordam:
imagem, qualidade, valores, competitividade, identidade Unica e foco na importancia.

Pode-se esperar, portanto, que o questionario seja um instrumento relevante, tendo em vista
gue possui as primeiras 15 perguntas com foco na avaliagdo da consciéncia sobre personal branding
e as outras 15 com foco na importancia desse processo.

Portanto, o questionario traduzido e validado para o portugués brasileiro se mostra relevante
por levar em conta, em sua construcdo, as especificidades culturais brasileiras, o que propicia ao
individuo se avaliar e perceber a importancia de trabalhar a marca pessoal; contudo, isso s6 ocorrera
com eficicia a partir do momento que ele tenha total conhecimento de quem é.

Todos esses pontos auxiliam no processo de autoconhecimento, um dos itens do referencial
tedrico, que € a base para que o individuo trabalhe a sua marca. Desse modo, entende-se que a
adaptacdo transcultural e a validacdo do questionario sdo necessarias para que os profissionais
brasileiros possam extrair deles a real percep¢éo de suas marcas pessoais.

Vale ressaltar que todas as respostas assinaladas pelos respondentes sdo fundamentadas na
Escala Likert, que varia entre um e sete pontos, e é formada por itens que deverdo mostrar o nivel de
concordancia, a saber: (i) concordo fortemente (7 pontos); (ii) concordo parcialmente (6 pontos); (iii)
concordo (5 pontos); (iv) ndo concordo, nem discordo (4 pontos); (v) discordo (3 pontos); (vi) discordo
parcialmente (2 pontos); (vii) discordo fortemente (1 ponto).

Portanto, quanto maior for o score, também ser& a presenca de atributos favoraveis a um maior
autoconhecimento. Junior e Francisco (2014) apontam que a grande vantagem dessa escala € o facil
manuseio, bem como a facilidade que o pesquisado tem de assinalar seu grau de concordancia sobre
uma pergunta/afirmacéo. Esses autores consideram também, que a estabilidade com os resultados

obtidos contribui positivamente para a aplicagdo do método em diversas pesquisas.

3.5.1. Processo de Adaptacéo Transcultural

Para se fazer o processo de traducdo e adaptacdo transcultural, considerou-se o modelo de
Beaton et al., (2000), largamente utilizado.

A rapida expansao do numero de estudos no mundo levou a necessidade de adaptacdo dos
instrumentos de medicdo para idiomas diferentes do instrumento original. Além da tradugdo, os
elementos de um instrumento devem ser adequados a nova cultura para atingir paridade com a versao

original (Beaton et al., 2000).
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A seguir, sdo descritas as etapas da traducdo com base em um guia para o processo de
adaptacao sugerido por Beaton et al., (2000).

Etapa 1 — Traducdo do instrumento para o portugués do Brasil: Envolve a traducdo do
instrumento para a lingua-alvo (portugués/brasileiro) e deve ser feita por pelo menos dois tradutores
(T1 e T2) que possuam um perfeito nivel de proficiéncia linguistica. Um dos tradutores deve conhecer
0s propoésitos e conceitos que cercam a ferramenta, enquanto o outro pode ndo possuir tal
conhecimento.

Etapa 2 — Sintese das Traducdes: esta fase visa a comparar ambiguidades ou diferengas nas
palavras traduzidas e as diferencas devem ser resolvidas de modo a resultar em uma sintese das duas
versdes, Tl e T2.

Etapa 3 — A traduc¢do da ferramenta para o idioma de origem (Back Translation): consiste na
traducdo da versao portuguesa (brasileira) T1+T2 para o portugués de Portugal por, no minimo, dois
tradutores fluentes no idioma de destino e falantes nativos do mesmo idioma que o da ferramenta.
Esses tradutores ndo devem receber informacgdes sobre conceitos de pesquisa. As versoes resultantes
serdo chamadas de BT1 e BT2 (Back Translation 1 e 2).

Esse é um processo de apuracao destinado a assegurar que a versao traduzida mantenha o
mesmo contetdo que o original. A etapa melhora a redagdo ambigua da traducdo. No entanto, a
consisténcia entre a versao original e a traduzida ndo garante continuidade, pois pode nédo estar correta,
mas garante traducdes compativeis (Beaton et al., 2000).

Etapa 4 — Validac&o do questionario: a traducdo transcultural, por mais que traga sentido aos
conteldos traduzidos, ainda carrega a questdo de uma traducéo literal baseada na lingua e cultura
europeia, que aqui se trata do Portugués de Portugal.

Conquanto Brasil e Portugal falem a mesma lingua, o portugués, sabe-se que existem
especificidades de ambas que estdo diretamente ligadas a cultura do pais. Essas questdes de
diferencas culturais sdo bem exemplificadas no livro The Cultural Map, Breaking through the invisible
boundaries of global business de Meyer (2015), apresentado no item 2.3.1.

Com base no que foi demonstrado do modelo das oito dimensdes, podem-se perceber as
diferencgas culturais entre Brasil e Portugal; ainda que os dois paises possuam similaridades na lingua
falada, ha diferencas culturais significativas que demonstram a importancia de se fazer a validacdo do
Personal Branding Questionnaire, para que seja mais assertivo e compreensivel possivel para os
profissionais brasileiros.

Etapa 5 — Apreciagcdo por um conjunto de juizes: incluir uma selecdo da versdo em portugués
por um jari fundamentando-se em todas as versfes da ferramenta e seus componentes. Ao grupo é
solicitado que avaliem as questfes como foco na equivaléncia semantica, cultural, conceitual e
idiomatica.

A equivaléncia semantica refere-se ao significado das palavras. Os idiomas usam expressdes
comuns que correspondem ao idioma de origem.

O juri deve ser composto por metodologistas, professores de idiomas ou especialistas no
assunto, que devem revisar todas as tradugcbes para garantir que as versdes traduzidas sejam

compreensiveis e adequadas para pré-exame (Beaton et al., 2000).
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A validacdo do instrumento de pesquisa, que inclui os aspectos tedricos e semanticos, foi
realizada seguindo as etapas aqui descritas. Primeiramente, 12 especialistas, 5 académicos e 7
especialistas foram convidados a ler os materiais, tendo como objetivo garantir clareza do contetdo em
termos de redacdo e compreensao.

Também, foi requisitado que analisassem e qualificassem se todos os aspectos estavam
adequados & avaliac@o da consciéncia sobre personal branding e a importancia desse processo.

Os envolvidos retornaram com observac¢@es de melhorias na escrita de algumas das perguntas,
as quais foram acatadas para a verséo final.

Na verséo final, além da validacdo qualitativa expressada, também foram utilizados critérios
guantitativos para sua validacdo. Segundo Lawshe (1975), as perguntas necessitam atender ao
Content Validity Ratio (CVR) para que sejam tidas como validas e empregues no instrumento de
pesquisa.

Determina-se matematicamente o CVR como: CVR = (ne — N/2) / (N/2), sendo:
ne — numero de especialistas que julgam a afirmacgao como “essencial’.

N — é o nimero absoluto de especialistas.

Ainda conforme Lawshe (1975, p. 568), em um grupo de 12 especialistas, o valor minimo do
CVR, é de 0,56.

O valor atingido do CVR na avaliacéo quantitativa foi de 0,67. Portanto, considerando validas
as assertivas do instrumento de pesquisa.

A etapa seguinte foi a de validagcao de um pré-teste.

Etapa 6 — Pré-teste: nesta fase do processo de adaptacao é realizado um pré-teste em que a
versdo do instrumento é aplicada a pessoas que compartiiham as mesmas caracteristicas da
populagdo-alvo da pesquisa, ou seja, profissionais brasileiros. Os pré-testes, embora fornecam
informacdes sobre como as pessoas interpretam a ferramenta, ndo garantem sua validade e
confiabilidade dentro dos critérios de sucesso do processo de aculturagdo. Portanto, a recomendacao
€ de que testes adicionais sejam realizados em uma versdo modificada para verificar essas
propriedades (Beaton et al., 2000).

Gil (1999), referido por Romeiro Filho e Fernandes (2021, p. 4), sugere que:

Os respondentes escolhidos devem ser tipicos em relagdo a populagdo alvo da
pesquisa principal e dispostos a dedicar maior tempo para responder ao questionario
e serem entrevistados sobre dificuldades e limitacdes que encontraram no ato de
responderem ao questionario.

Mesmo que o pré-teste ndo confirme o sucesso da condugdo do experimento, ele reduz a
chance de fracasso. O instrumento de pesquisa foi aplicado a 3 diferentes profissionais ligados a
marketing, branding e personal branding, ndo havendo casos no pré-teste que ndo transcorressem
normalmente.

Ao final de cada pré-teste, feito pelos avaliadores, o autor perguntava se tinham se sentido
confortdveis ao responder, se houve algum problema com o entendimento, se o instrumento em

guestdo havia sido objetivo, se as perguntas contemplavam avaliacdo da consciéncia sobre personal
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branding e a importancia desse processo e se a apresentacdo (layout) tinha facilitado a coleta dos
dados.

Consideramos o0 instrumento como valido, uma vez que todas as 3 respostas foram
satisfatdrias, ndo sendo sinalizadas dificuldades ou qualquer altera¢do na forma e conteudo, estando
pronto para ser aplicado. Sendo assim, estdvamos preparados para a proxima etapa.

Etapa 7 — Autorizagdo: autorizagdo do relatério gerado e a versao final da pesquisa foram
enviados por e-mail ao autor da pesquisa, que autoriza 0 uso da versdo traduzida no Brasil. A
confiabilidade e a validade s&o dois aspectos de medicdo intimamente ligados que exercem funcdes

complementares (Bem et al., 2011).

3.5.2. Proposta de Modelo de Processo Estruturado em Personal Branding

N&o sera apenas considerada a aplicacdo do questionario em Personal Branding, ja traduzido
e validado para a cultura brasileira com base no The Cultural Map, Breaking through the invisible
boundaries of global business (Meyer, 2015), conforme apresentado no item 3.2 deste capitulo, que o
profissional tera toda a base para trabalhar a sua marca pessoal.

Esse questionario, uma vez validado, podera contribuir para que o individuo possa comecar
um movimento de conscientizacdo da relevancia da marca pessoal e do autoconhecimento para o
desenvolvimento da gestdo da sua marca pessoal. Desse modo, pretende-se complementar com outro
modelo de processo e tépicos que oferecam mais aspectos individuais que deem subsidios para
construcéo e estratégias de marca pessoal.

Assim, levantaram-se questdes que devem ser abordadas mais profundamente e apresentadas
na forma de perguntas a serem respondidas pelos sujeitos participantes. Estas serdo apresentadas em
tépicos e precedidas de conceitos e exemplos.

Entende-se como imprescindivel a abordagem dos seguintes temas: habilidades,
competéncias, valor, crencas, diferenciais competitivos, redes de contato, target, forcas, fraquezas,
oportunidades, ameacas, posicionamento, missao, visdo e propoésito. No Quadro 1, a seguir, apresenta-

se a proposta desse modelo complementar.
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Quadro 1: Proposta de modelo estruturado complementar em personal branding

Temas

Questbes

Autores/Referéncias

Habilidades e
Competéncias

1) Escreva o que vocé faz
bem.

2) Escreva o que vocé
poderia fazer e néo faz.

GORBATOV, SERGEY & KHAPOVA,
SVETLANA & LYSOVA, EVGENIA. Personal
Branding: Interdisciplinary Systematic
Review and Research Agenda. Frontiers in
Psychology. 9. 1-17. 10.3389/fpsyg. 2018.
Citam, na pagina 8, Lorgnier e O'rourke
(2011)

SAWICKI, D. P.; STORTI, A. T. Marketing
pessoal e marca pessoal: um olhar tedrico
sobre a importéancia e principais conceitos.
2016

Citam, na pagina 32, Bender (2009);

Heller (1990); Davidson (2000, apud Janson,
2012)

BOFF, D. S., ZANETTE, C.R. S. O
desenvolvimento de competéncias,
habilidades e a formacéo de conceitos: eixo
fundante do processo de aprendizagem.
2010

Citam, na pagina 3, Azevedo, T. M.; Rowell,
Vania Morales. Competéncias e habilidades
no processo de aprendizagem.

OLIVEIRA, P., LACERDA, J. Habilidades e
competéncias desejaveis aos profissionais
de inteligéncia competitiva. 2007,

Citam, na pagina 47, Fuld (1995); Kahaner
(1996); Tarapanoff (2001); Miller (2002);
Precott e Miller (2002); Choo (2003).

Valores e Crencas

1) Quais sé&o seus valores,
aquilo que o move?

2) Quais séo suas crengas,
aquilo em que vocé acredita?

MARTINS, T. O., SALES, D. R.,

NETO, M. T. R. A Influéncia dos Valores e
Crencas no Comportamento Humano. 2019,
pagina 281. Universidade FUMEC -
Faculdade de Ciéncias Empresariais —
FACE,

GORBATOV, SERGEY & KHAPOVA,
SVETLANA & LYSOVA, EVGENIA. Personal
Branding: Interdisciplinary Systematic
Review and Research Agenda. 2018, pagina
7. Frontiers in Psychology. 9. 1-17.
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Diferenciais
competitivos

Quiais sado os diferenciais
competitivos que vocé tem?

MENEZES, T. L. Marketing de contetdo
como ferramenta de branding: um estudo de
caso de um e-commerce de moda praia.
2021

Cita Powell, 2001; South, 1981. Ansoff,1965,
p. 93. Porter 1997

SAWICKI, D. P.; STORTI, A. T. Marketing
pessoal e marca pessoal: um olhar teérico
sobre a importancia e principais conceitos.
2016.

Citam Heller (1990); Bender (2009); Arruda
(2003, Apud Shaker; Ha-Fiz, 2014)

Rede de contatos

Quais sdo suas conexdes?
Liste os grupos?

SAWICKI, D. P.; STORTI, A. T. Marketing
pessoal e marca pessoal: um olhar teérico
sobre a importancia e principais conceitos.
2016.

Citam Ballback E Slater (1999, Apud Janson,
2012) e Peters (2000)

Fraquezas e
Ameacgas

1) O que "dentro de mim" me
prejudica?
(sensag0es, sensacdes)

2) O que ao meu redor me
prejudica?
(ambiente, situactes)

MUNOZ, A. R. Creacion y difusion de una
marca personal: la camisa de tucanes. 2018,
pagina 25 Universitat Politecnica de
Valéncia.

MONTERO, E. G.; TABOADA, M. M.
Analizando el autoconcepto y la imagen
aplicacién del mapa mental a la construccion
de la marca personal. 2015, pagina 397.
Universidad Camilo José Cela. Revista de
Ciencias Humanas y Sociales, ISSN 1012-
1587, N°. Extra 2, 2015, pags. 396-424

Posicionamento

Explique:

1) Em que categoria vocé é
dnico.

2) O que o diferencia dos
concorrentes.

3) Quem séo seus clientes.

4) Qual seu
mercado(geografico).

5) Qual o nivel de
necessidade para que vocé
atue com seu conhecimento
profissional

6) Em que momento os
profissionais precisam do
que faz?

GRANDEZ, A.; MILAGROS, J.

“Estilo de vida fitness como base de
posicionamiento personal”. 2019.
Universidad Cientifica del Sur. Facultad de
Ciencias Humanas -

LIMA — PERU

SHAFIEE, M., GHEIDI, S., KHORRAMI, M.
S., ASADOLLAH H. Proposing a new
framework for personal brand positioning.
2019, pagina 1. European Research on
Management and Business Economics,
Volume 26, Issue 1, 2020, Pages 45-54,
ISSN 2444-8834

Cintam LIN (2010), TROUT & RIES (1986)

2017

CHEDRAUILI, L. El poder del posicionamiento.
Caso Nirsa. INNOVA Research Journal, [S.
[.], v. 2, n. 10.1, p. 3641, 2017.

Cita na pagina 38LAMBIN, GALLUCI,
SICURELLO (2009, p.338), AAKER, (2014,
p.123),

LAMBIN, GALLUCI, SICURELLO, (2009,
p.255), ADEMAS, KOTTLER Y
PFOERTSCH (2008, p.120).

Misséao e Visao

1) Qual a sua missao?

2) Qual a sua visdo?

2020
FOREST, D. Analysis of vision and mission
statements characteristics and their
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association with organizational performance:
a guide to writing effective vision and mission
statements, 2020. Applied Studies in
Agribusiness and Commerce — APSTRACT.
2020. University of Debrecen, Faculty of
Economics and Business, 4002. Pf. 400

Cita na pagina 88, DESMIDT et al., (2011)
KING & CLELAND (1979)

BOWEN, S. Mission and Vision. 2018.
University of South Carolina, USA.

Propdsito

O que faz vocé levantar
todos os dias e fazer o que
faz normalmente?

PILATTI, G. Recomendacfes para a
utilizac@o do DNA de marca na constru¢éo
do visual merchandising com base em UX
design. 2016. Universidade Federal de Santa
Catarina.

Cita na péagina 44, 48, WHEELER (2012,
p.30), NWORAH (2006), KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN (2010, p.39)

Target / publico-
alvo

Defina seu pubico alvo?

GALAO, F. P.; CRESCITELLI E. Marketing
Como e com quem vocé quer falar? Um
estudo sobre os publicos envolvidos no
processo da comunicagcdo de marketing de
grandes anunciantes. XV SEMEAD
Seminérios em Administracéo, 2012

Citam Shimp (2009, p.39) Kotler e Keller
(20086,

p. 538)

Imagem percebida
e projetada

Peca para uma média de 30
pessoas de diferentes
grupos de relacionamento,
por e-mail, Facebook,
WhatsApp etc., que
escrevam uma UNICA
palavra positiva, a
PRIMEIRA que venha a
mente quando eles pensam
em vocé ou veem a sua
imagem.

GARCIA, F. C. IDENTIDADE E IMAGEM DA
MARCA: Uma analise comparativa em uma
empresa do setor de servigcos de
telecomunicacgdes. Universidade Federal de
Uberlandia, 2016

Cita na pagina 27, GARDNER e LEVY
(1955), PARK, JAWORSKI e MACINNIS
(1986), RAMOS (2013), RUAO (2003),
SCHIFFMAN e KANUK (2000).

Fonte: elaborado pelo pesquisador

3.6. Procedimentos de Coleta de Dados

O questionario foi construido no software Survey Monkey®, um site para criagao de pesquisas

e questionarios, e enviado por e-mail aos respondentes. Essa ferramenta altera todos os dados das

respostas baseadas na Escala Likert em graficos e planilhas de Excel. O modelo do questionario consta

no Anexo A.

Os dados coletados na primeira e segunda aplicacdo foram registrados em uma planilha Excel.

Com o conveniente filtro dos dados lancados, p6de-se obter: caracterizagédo sociodemografica, analise

de todas as perguntas de forma pareada e confec¢do de graficos para facilitar a observacéo dos

resultados.
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3.7. Analise de Dados

O software Survey Monkey® produziu uma planilha exportavel para o Excel do MSOffice. As
respostas foram tabuladas na ocorréncia se houvesse duas frequéncias nas codificacdes: discordo
totalmente: 1; discordo: 2; discordo parcialmente: 3; ndo sei/neutro: 4; Concordo parcialmente: 5;
Concordo: 6; Concordo totalmente: 7.

Realizou-se a andlise cruzada das respostas pareadas de consciéncia e a importancia. Apés a
aplicacdo do modelo estruturado de personal branding, novamente os dados foram coletados no
segundo questionario e tiveram a mesma tratativa inicial.

Para a comparacéo dos resultados do antes e do depois da aplicacdo do modelo estruturado
de personal branding, aplicamos a analise estatistica do Teste de McNematr, utilizando-se o software

estatistico Jamovi 2.3.21.0, obtido gratuitamente no site http://jamovi.org.

3.8. Considerac6es Eticas

Foi tomado um cuidado especial ao conduzir a pesquisa para evitar que 0s participantes
tivessem conhecimento sobre a natureza dos estimulos e os efeitos esperados pelo pesquisador, pois
essa consciéncia poderia introduzir uma variavel externa. Antes de aplicar os questionarios, foi
enfatizado que os dados seriam tratados de forma agregada, garantindo que a identidade dos
respondentes ndo fosse revelada. Assegurou-se também a seguranca dos dados e o0 anonimato,
destacando que n&o havia respostas certas ou erradas e pedindo aos participantes que completassem
a tarefa com atencdo. Todas essas informacdes estavam claramente detalhadas e ao dispor para
download, para os respondentes, no “Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)".

A utilizacdo da ferramenta de pesquisa ocorreu de forma tranquila e identificando-se um tempo
médio para preenchimento do questionario entre 12 e 15 minutos.

Com base na Otica ética, é interessante que ao término do experimento, 0s participantes
tenham entendimento do verdadeiro propésito da pesquisa. Essa pratica € uma condi¢cdo importante
para que pesquisas experimentais sejam aprovadas pelos comités de ética das instituicbes focadas em
pesquisa. E como dito acima, isso foi feito realizado com todos os entrevistados: apds o preenchimento
completo da pesquisa, foi explicado de forma detalhada e clara o objetivo da pesquisa na qual foram
convidados a contribuir.

3.9. Limitagdes do Método de Pesquisa

Esta pesquisa contribui com o aumento da percepcdo de que o entendimento de valores,
crencas, proposito, desenvolvimento de um posicionamento na razdo direta de, guanto mais o
profissional trabalha seu autoconhecimento, mais apresenta limitacBes. Dentre elas, destacamos:
possiveis diferencas culturais regionais devido a extensao territorial do Brasil; a influéncia da Cl dos
respondentes, que nao foi estudada como impactaria na “intensidade” da compreensao dos valores,
crencas, proposito; e a natureza das empresas nas quais 0s participantes atuam, pois sabemos que as
demandas pessoais e profissionais sdo distintas em empresas estatais, privadas e profissionais liberais

brasileiros.
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Portanto, sugere-se que estudos futuros na aplicacdo do modelo estruturado de personal
branding sejam conduzidos por natureza da organizagdo, por “culturas regionais”, pelo nivel de
inteligéncia cultural dos participantes e também nivel econdmico-social. Além disso, para estudos
futuros poderdo se pesquisar se a “intensidade” do desenvolvimento do autoconhecimento esta
relacionada com a posic¢éo hierarquica do individuo.

Neste capitulo apresentamos a metodologia utilizada, a forma de apresentacdo e o
detalhamento dela, que tem por objetivo permitir a reprodutibilidade da pesquisa por outros
pesquisadores. Salientamos a importancia da utilizagcdo da RSL nas constru¢des do corpus teorico,
bem com explicitamos os passos utilizados para a sua realizacao.

Importancia relevante foi dada ao instrumento de pesquisa (questionario), que antes de sua
aplicacéo foi submetido & validacao por académicos e profissionais. A aplicacdo dos questionarios
seguiu os mais elevados padrdes éticos, resguardando a identidade dos respondentes. A aplicacdo do
modelo estruturado de personal branding foi realizada de forma que nenhuma outra atividade
profissional do pesquisador interferisse nha conducéo dos trabalhos, dedicando-se integralmente a ela.
Procuramos ter um rigor estatistico no tratamento dos dados, de forma que a confiabilidade da anélise

pudesse ser preservada.

4. RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

ApOs aplicacao, a 56 participantes, do Personal Branding Questionnaire, adaptado transcultural
e validado, e escolhidos um segundo grupo de 30 participantes para aplicagdo do modelo estruturado
do processo de Personal Branding por meio de selecdo da amostragem intencional, foram monitoradas
as redes sociais que os individuos utilizam para divulgacao profissional, o Instagram, antes e depois
de passarem pelo processo, a titulo de percepcédo sobre o impacto.

A finalidade desse processo foi verificar se houve mudancgas na forma de os participantes se
apresentarem, portarem ou se divulgarem apds serem submetidos ao modelo proposto de processo
estruturado de personal branding apresentado neste trabalho, e esta mudancga foi capturada pela
aplicacdo do mesmo questionario, aplicado da mesma forma. Posteriormente, procedeu-se ao
agrupamento dos resultados.

Os dados obtidos do instrumento aplicado aos participantes sdo apresentados a seguir, por
meio de tabelas e gréaficos para facilitar a visualizacdo e compreensdo. A estatistica descritiva foi
utilizada para sintetizar, resumir e tornar a leitura e a anélise mais objetivas; a estatistica inferencial foi

utilizada para correlacionar as variaveis.

4.1. Caracterizagcdo Sociodemogréafica

Na analise das caracteristicas sociodemograficas da amostra de 56 participantes, foram
identificados os dados que vém descritos a seguir, referentes a sexo, idade, escolaridade e tempo de
experiéncia profissional.

Verificou-se uma distribuicdo homogénea e proporcional entre os participantes, com relacdo ao

sexo: predominaram nesta pesquisa os participantes do sexo masculino (30 respondentes), o que
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representa percentualmente 53,6% do total e em relagdo ao sexo feminino (26 respondentes),

representando 46,4% do total (Tabela 1).

Tabela 1: Dados referentes ao género dos participantes

Sexo Quantidade Porcentagem
Masculino 30 53,6%
Feminino 26 46,4%
Outros 0 0,00%
Total 56 100%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

Em relacéo a idade, observa-se maior concentracao na faixa etaria que vai de 31 a 40 anos,
representando 41,1% do total de participantes, embora haja também profissionais nas préximas duas

faixas, entre 41 e 50 anos e 51 e 60 anos (Tabela 2).

Tabela 2: Idade dos participantes

Idade Quantidade Porcentagem

Entre 20 e 30 anos 8 14,3%
Entre 31 e 40 anos 23 41,1%
Entre 41 e 50 anos 11 19,6%
Entre 51 e 60 anos 12 21,4%
Mais de 60 anos 2 3,6%
Total 56 100%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

Em relacdo ao nivel de escolaridade, péde-se evidenciar que ha uma grande e relevante
concentragdo no quesito licenciatura, 71,4%, tendo como segundo colocado (porém com grande

distancia) o mestrado, com 16,1% (Tabela 3).

Tabela 3: Nivel de escolaridade dos participantes

Escolaridade Quantidade Porcentagem
Ensino médio completo 2 3,6%
Licenciatura 40 71,4%
Mestrado 9 16,1%
Doutorado 5 8,9%
Total 56 100%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

Quanto aos dados sobre anos de experiéncia profissional, pudemos observar que houve uma
diluicdo das respostas, porém evidencia-se o periodo acima de 21 anos com 21 respondentes, o0 que
representa 37,5% do total (Tabela 4).
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Tabela 4: Dados referentes aos anos de experiéncia profissional

ﬁpoc;issgﬁjggrerlenma Quantidade Porcentagem
1 a5 anos 6 10,7%
6 a 10 anos 7 12,5%
11 a 15 anos 8 14,3%
16 a 20 anos 14 25,0%
Acima de 21 anos 21 37,5%
Total 56 100%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

4.2. Analise Estatistica dos Resultados do Questionéario de Personal Branding Validado e
Adaptado a Cultura Brasileira

Para descricdo das variaveis, foram considerados frequéncias e percentuais e construidos
intervalos com 95% de confianca para as propor¢Bes de interesse. Para comparacdo das
probabilidades de concordancia em questdes correspondentes as dimensdes de conscientizacdo e
importancia, foi considerado o teste de McNemar, uma técnica estatistica que utiliza a associacéo entre
duas variaveis categéricas medidas em um mesmo grupo de individuos em dois momentos diferentes
e é aplicada em estudos de casos-controle pareados onde o individuo é avaliado antes e depois de
uma intervencao ou exposicéo (Firmino, 2015).

A tese de McNemar testa a hipotese HO, de que ha diferenca significativa na propor¢cédo de
individuos que mudam de categoria entre os dois momentos de medi¢do, fornecendo assim uma
abordagem robusta para que seja analisada a mudanc¢a com relagdo aos mesmos individuos.

Para avaliacdo da consisténcia interna, visando-se a extensdo de que as questdes medem o
mesmo construto, em relagdo a cada um dos conjuntos de perguntas foi considerada a estimacéao do
coeficiente de Alfa de Cronbach, onde os valores de p menores do que 0,05 indicaram significancia
estatistica. Segundo Hair Jr. et al., (2009) e Field (2009) apud Azevedo et al., (2021), o alfa deve
apresentar resultado de 0,7, levando assim a confiabilidade do instrumento.

Para as ciéncias sociais aplicadas, entende-se que o valor preconizado é adequado (Hair et
al., 2009).

4.2.1. Avaliacdo da consisténcia interna do questionario

4.2.1.1. Questbes de 1 a 15

Para medir a consisténcia interna deste conjunto de questdes foi estimado o coeficiente de Alfa
de Cronbach. A ideia é avaliar, de forma global, o grau de correlacéo das questdes e sua eficiéncia em
medir a variavel latente associada a este grupo de questdes relativas a “conscientizagao” quanto as
atitudes diante da profissdo. O resultado estimado para este conjunto de questdes foi igual a 0,69, ou
0,7, indicando que os resultados sdo aceitaveis na avaliagcdo da conscientizagdo quanto a profissao.
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4.2.1.2. Questbes de 16 a 30

Para medir a consisténcia interna deste conjunto de questdes, também foi estimado o
coeficiente de Alfa de Cronbach. Mais uma vez, a ideia € avaliar de forma global o grau de correlagao
das questdes e sua eficiéncia em medir a variavel latente associada a este grupo de questdes relativas
a “importancia” dada as agdes direcionadas a profissao. O resultado estimado para este conjunto de
questdes foi igual a 0,77, indicando que os resultados séo aceitaveis na avaliagdo da importancia dada
as acoes direcionadas a profissao.

Segundo Hair et al., (2014, p. 102), o alfa de Cronbach é altamente suscetivel a dimenséo da
amostra e ao numero de variaveis contemplada no construto ou variavel latente. Valores entre 0,60 e
0,70 sdo aceitaveis em pesquisas exploratérias.

Os valores de Alfa de Cronbach para o questionario Personal Branding Questionnaire,
adaptado transcultural e validado, nos leva a inferir que o questionario e seus resultados se mostram

confiaveis.

4.3. Avaliacdo da Associacdo entre as Questdes que medem a consciéncia e a importancia

4.3.1. Perguntas 1 e 16

Pergunta 1: a formacdo académica € um fator relevante para o sucesso profissional e a
reputacéo da instituicdo de ensino frequentada influencia positivamente as oportunidades de carreira?

Pergunta 16: o prestigio e a reputacao da instituicdo de ensino que frequentei, bem como o
status que ela me conferiu, foram fatores relevantes para meu ingresso no local de trabalho atual?

Na Tabela 5 estdo apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 5: Associagéo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 1 e 16

Pergunta 16
Discordo Discordo Discordo Nio sei/ Concordo Concordo Concordo | Total
totalmente parcialmente | Neutro parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
totalmente 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0%
1 0 0 0 0 0 0 1
Discordo
1,8% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 1.8%
Discordo 0 4 ! 0 ! 0 0 6
parcialmente 0,0% 7.1% 1,8% 0,0% 1.8% 0.0% 0.0% 10,7%
0 0 0 0 0 0 0 0
Pergunta 1 | Nao sei/Neutro
0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0%
Concordo 2 3 3 4 12 0 0 24
parcialmente 3,6% 5.4% 5,4% 7.1% 214% 0.0% 0.0% 42,9%
1 1 1 0 2 i/ 1 13
Concordo
1.8% 1.8% 1,8% 0,0% 3.6% 12,5% 1.8% 23,2%
Concordo 1 3 1 0 3 1 3 12
totalmente 1.8% 5.4% 1,8% 0,0% 5.4% 1,8% 5.4% 21,4%
5 11 6 4 18 8 4 56
total
8,9% 19,6% 10,7% 7.1% 32,1% 14,3% 7.1% 100,0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
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No gréfico da figura 17 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

Figura 17: Grafico das distribuicdes percentuais das perguntas 1 e 16

45% 42,9%
40%
35% 32,1%
30%
o/ 23,2%
25% o 21,4%
. 19,6%
20%
o 14,3%
15%
’ . 10,7% 10,7%
10% g 71% 1%
5% 1,8%
0,0% 0, 0%
0%
Discordo Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente sel/Neutro parcialmente totalmente

mquestdo 1 M questdo 16

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

4.3.2. Perguntas 2 e 17

Pergunta 2: construir contatos pessoais influentes e estabelecer boas conexfes é uma
estratégia para tomar decisdes melhores e desenvolver uma carreira de sucesso?

Pergunta 17: procuro estabelecer conexdes com pessoas influentes e respeitadas que
compartilham valores e interesses e que possam me ajudar a construir uma rede de contatos auténtica
e significativa?

Na Tabela 6 estdo apresentados as frequéncias e o0s percentuais das respostas dadas pelos
entrevistados para estas duas perguntas.
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Tabela 6: Associacdo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 2 e 17

Pergunta 17
Discordo ; Discordo o Concordo Concordo | Total
totalmente Distacio parcialmente NayselNetrs parcialmente Coscardo totalmente
Discordo g - . i g g . .
totalmente 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
0 0 0 0 0 0 0 0
Hia 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 00% | 0.0%
Discordo 0 0 b 0 0 1 0 1
parcialmente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 0,0% 1.8%
Iz 0 0 0 0 0 0 0 0
Pergunta 2 oo
sei/Neutro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Concordo 0 0 2 0 1 1 0 4
parcialmente 0,0% 0.0% 3.6% 0,0% 1.8% 1.8% 0,0% 7.1%
0 1 1 1 10 11 5 29
ks 0.0% 1.8% 1.8% 1.8% 17.9% 19.6% 89% | 51.8%
Concordo 0 1 0 0 6 8 7 22
totalmente 0,0% 1.8% 0,0% 0,0% 10,7% 14.3% 12,5% 39,3%
0 2 3 | 17 21 12 56
bl 0,0% 3.6% 5.4% 1.8% 30.4% 37.5% 21,4% 100.0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No gréfico da figura 18 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das

respostas para as duas questdes.
Figura 18: Grafico das distribui¢cdes percentuais das perguntas 2 e 17
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
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4.3.3. Perguntas 3 e 18

Pergunta 3: saber como utilizar as redes sociais de forma estratégica € fundamental e uma
habilidade essencial para se diferenciar e alcancar uma carreira de sucesso?

Pergunta 18: procuro manter meu perfil no LinkedIn atualizado e completo, para que as pessoas
possam saber quem sou, conhecer minhas habilidades e experiéncias para expandir minha rede de
contatos profissionais?

Na tabela 7 estdo apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 7: Associacdo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 3 e 18

Pergunta 18
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo Concordo Concordo | Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
3 0 0 0 0 0 0 0 0
Discordo i
totalmente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% |
0 0 1 0 0 0 0 1
Discordo 0,0% 0.0% 1.8% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8%
Discordo 1 0 . ! 0 0 0 3 i
parcialmente 1.8% 0,0% 1.8% 1.8% 0,0% 0,0% 0,0% 54% |
~ 0 0 0 1 1 0 0 2
Pergunta 3 g Nao
sei/Neutro 0,0% 0,0% 0,0% 1.8% 1.8% 0,0% 0,0% 3,6% i
Concordo 1 3 1 5 4 4 2 20
parcialmente 1.8% 5.4% 1.8% 8,9% 7.1% 7.1% 3.6% 35,7%
0 1 2 1 3 7 2 16
Coneordo 5% 1.8% 3.6% 1.8% 5.4% 12,5% 3.6% | 28.6% |
Concordo 0 0 1 2 4 3 4 14 |
totalmente 0,0% 0,0% 1.8% 3.6% 7.1% 5.4% 7.1% 25.0% |
2 4 6 10 12 14 8 56
Aot 3,6% 7,1% 10,7% 17.9% 21,4% 25,0% 14.3% 100,0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No gréfico da figura 19 podem ser visualizadas as distribui¢cdes percentuais das respostas para

as duas questdes.
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

4.3.4. Perguntas 4 e 19

Pergunta 4: Uma abordagem estratégica e analitica € essencial para uma carreira de sucesso,

5,4%

Discordo N
parcialmente sei/Neutro parcialmente

W questdo 3

10,7%
3,6%
ao

35,7%
28,6%
25,0% 25,0%
21,4%
17,9%

14,3%
Concordo Concordo Concordo
totalmente

m questdo 18

0 que requer autoanalise frequente para se adaptar as mudancas?

Pergunta 19: busco regularmente me conhecer cada vez mais, identificar meus pontos fortes e

aqueles que preciso desenvolver, para me tornar a minha melhor verséo?

Na tabela 8 estdo apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 8: Associacdo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 4 e 19

Pergunta 19
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo Concordo Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
atainicae 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Discordo D L 9 g g 0 g g
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Discordo 0 0 0 0 0 1 0 1
pacclslmense 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 1.8%
Pergunta 4 | Nao sei/Neutro b 0 0 g i 0 g 1
0.0% 0,0% 0,0% 0.0% 1.8% 0,0% 0.0% 1.8%
Concordo 0 0 0 1 0 2 0 3
parciamente 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 3.6% 0.0% 5.4%
2
Concordo 0 0 0 1 2 10 11 24
0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 3.6% 17.9% 19,6% 42.9%
Concordo 0 0 0 1 0 13 13 27
fotaintcate 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 23.2% 232% 48.2%
total 0 0 0 3 3 26 24 56
0,0% 0,0% 0,0% 5.4% 5.4% 46,4% 42,9% 100,0% |

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
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No gréfico da figura 20 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

Figura 20: Grafico das distribuicdes percentuais das perguntas 4 e 19
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

4.3.5. Perguntas 5 e 20

Pergunta 5: no mercado de trabalho atual, cada pessoa deve ser reconhecida pelo conjunto de
suas competéncias, habilidades e valores?

Pergunta 20: acredito que meu trabalho e esforco podem agregar valor ao mercado de trabalho
gue é dindmico, exigindo uma postura de flexibilidade e adaptabilidade e estou sempre aberto a
aprender e me desenvolver para acompanhar as mudangas e demandas do mercado?

Na tabela 9 estédo apresentados as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos
entrevistados para estas duas perguntas.
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Tabela 9: Associacdo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 5 e 20

Pergunta 20
““““““““““““““““ Discordo Discordo Discordo Nio Concordo oy Concordo | Total |
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente

Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
totalmente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 00%
Discordo 0 L g 0 0 0 0 0
0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% |

Discordo 0 0 0 0 0 0 1 1
parcisimente | ) 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 1.8% |
Pergunta Nio 0 0 0 0 0 0 0 0
sei/Neutro 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 00% |
Concordo 0 0 0 0 0 1 2 3 |
parcialmente | o0, 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 3,6% 54% |

Fanceriis 0 0 0 2 0 12 10 24
0.0% 0.0% 0.0% 3.6% 0.0% 21.4% 179% | 42.9%
Concordo 0 0 0 0 2 11 15 28
totalmente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 3.6% 19.6% 26.8% | 50.0% |

i 0 0 0 2 2 24 28 56
0,0% 0,0% 0.0% 3.6% 3.6% 42,9% 50,0% | 100,0% |

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No gréfico da figura 21 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para

as duas questoes.

Figura 21: Grafico das distribuicdes percentuais das perguntas 5 e 20
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
4.3.6. Perguntas 6 e 21

Pergunta 6: no cenario atual, o sucesso € determinado pela capacidade de especializar-se em
uma area especifica e ndo pela tentativa de abranger muitas fun¢des?

Pergunta 21: entendo que o aprendizado é um processo continuo e que sempre ha espaco
para evoluir, por isso busco aperfeicoar minhas habilidades e competéncias, aprimorando ainda mais

aquilo em que ja sou bom?
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Na tabela 10 estdo apresentados as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 10: Associacdo entre as questfes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 6 e

21
Pergunta 21
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo Ciicend Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente

Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
talmsenty 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%

Discordo 4 d 0 D l s = 2
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1.8% 7.1% 7.1% 16,1%

Discordo 0 0 0 0 0 I 5 6
paehlmente 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 8.9% 10,7%

Pergunta 6 | Nao sei/Neutro g 4 0 6 b 1 2 3
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1.8% 3.6% 5.4%

Concordo 0 0 0 0 1 7 15 23
phehilmente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1,8% 12,5% 26.8% 41.1%

Coticordo 0 0 0 0 0 6 7 13
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 10,7% 12,5% 23.2%

Concordo 0 0 0 0 0 1 1 2
totalmente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 1.8% 3,6%

total 0 0 0 0 2 20 34 56

0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 3.6% 35.7% 60,7% 100.0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No grafico da figura 22 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para

as duas questdes.

Figura 22: Grafico das distribuicdes percentuais das perguntas 6 e 21
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
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4.3.7. Perguntas 7 e 22

Pergunta 7: é importante considerar o impacto da sua imagem, para garantir que o que vocé
projeta esteja alinhado as suas expectativas em relacao a percepg¢édo do outro?

Pergunta 22: me preocupo em cultivar relagbes de confianca e estabelecer boas conexdes
interpessoais que naturalmente me levam a agir da melhor maneira possivel, e assim construir uma
imagem positiva baseada na minha esséncia?

Na tabela 11 estdo apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 11: Associagdo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 7 e

22
Pergunta 22
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo oo Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
RS 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Discordo 0 0 0 2 0 g 0 2
0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Discordo 0 0 0 0 0 1 0 1
parcialmpaty 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 0,0% 1.8%
Pergunta 7 | Nio sei/Neutro 0 B 0 2 8 : 0 L
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 0,0% 1,8%
Concordo 0 0 0 0 5 6 3 14
parcialmbats 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.9% 10.7% 5,4% 25.0%
Coricosds 0 0 0 1 0 18 g 26
0,0% 0,0% 0,0% 1.8% 0,0% 32.1% 12.5% 46.4%
Concordo 0 0 0 0 1 5 8 14
e 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 8.9% 14.3% 25.0%
whal 0 0 0 1 6 31 18 56
0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 10,7% 55.4% 32.1% 100,0% |

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No grafico da figura 23 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para

as duas questoes.
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Figura 23: Gréfico das distribuicGes percentuais das perguntas 7 e 22
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
4.3.8. Perguntas 8 e 23

Pergunta 8: a autopromoc¢éao pode ser vista de maneiras diferentes, dependendo da cultura e
valores das pessoas. Fazer autopromogdo ndo é prejudicial em si, mas é importante adequar a
comunicacao ao publico e cenario em que se est4 inserido?

Pergunta 23: acredito que é importante falar com as pessoas sobre minhas realizacbes e
habilidades, para que elas possam conhecer melhor meu trabalho e minha personalidade, e assim
formar uma opinido mais completa sobre mim?

Na tabela 12 estdo apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.
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Tabela 12: Associacdo entre as questfes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 8 e

23
Pergunta 23
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo Concordo Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
fotaloscais 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Discordo 0 . D g 0 0 ] 1
0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1.8% 1.8%
Discordo 0 0 0 0 1 0 1 2
parcialmente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 1.8% 3.6%
2
Pergunta 8 | Nio sei/Neutro 0 g D L 1 1 0 =
0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 1.8% 1.8% 0,0% 3.6%
Concordo 0 1 0 1 4 1 0 7
parclaimente 0.0% 1,8% 0.0% 1.8% 7.1% 1.8% 0.0% 12,5%
Coieads 0 0 1 1 8 12 1 23
0.0% 0,0% 1,8% 1.8% 14,3% 21,4% 1.8% 41,1%
Concordo 0 0 1 1 6 11 2 21
Sotaluicate 0.0% 0.0% 1.8% 1.8% 10.7% 19.6% 3.6% 37.5%
total 0 1 2 3 20 25 5 56
0.0% 1,8% 3.6% 5.4% 35.7% 44,6% 8.9% 100,0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No grafico da figura 24 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para

as duas questoes.

Figura 24: Grafico das distribuicdes percentuais das perguntas 8 e 23

50%
45% o
? 41,1%
40% 37,5%
0% 35 7% 270
35%
30%
25%
20%
15%
> 8,9%
10% =
5,4%
o/ 3,6% 3,6% 3,6%
5% 0.0% 0.0% VB% 1% l
0% " mmmm e .
Discordo Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente sel/Neutro parcialmente totalmente

mquestdo 8 Mquestdo 23
Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
4.3.9. Perguntas 9 e 24

Pergunta 9: é importante comunicar de forma clara e transparente os fatores criticos do sucesso
para o alcance dos objetivos, eles sdo pontos-chave que bem executados, definem e propiciam uma

boa performance, garantem o alcance do sucesso?
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Pergunta 24: reconheco minhas qualidades, trabalho e me esforco constantemente para
manté-las, a fim de ter sucesso na carreira?
Na tabela 13 estdo apresentados as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 13: Associacdo entre as questfes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 9 e

24
Pergunta 24
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo Concordo Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
fotalments 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Discordo 0 0 D g g 0 0 g
0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Discordo 0 0 0 0 0 1 0 1
parcialmente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 1.8%
Pergunta 9 | Nio sei/Neutro 0 0 0 g g 2 L 3
0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3.6% 1.8% 5.4%
Concordo 0 0 0 1 2 5 1 9
parciabecstc 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 3.6% 8.9% 1.8% 16,1%
Corieais 0 0 0 1 4 17 8 30
0.0% 0,0% 0,0% 1,8% 7.1% 30.4% 14,3% 53,6%
Concordo 0 0 0 0 0 9 4 13
totalmiente 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 16,1% 7.1% 23.2%
toal 0 0 0 2 6 34 14 56
0.0% 0,0% 0,0% 3,6% 10,7% 60,7% 25,0% 100,0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No grafico da figura 25 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para

as duas questoes.

Figura 25: Grafico das distribuicdes percentuais das perguntas 9 e 24
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
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4.3.10. Perguntas 10 e 25

Pergunta 10: é importante levar em conta e respeitar a visdo de mundo, onde sonhos, valores
e crengas, sdo inquestionaveis?

Pergunta 25: tenho objetivos claros em minha vida e estou determinado(a) a alcanca-los,
seguindo um plano de a¢gédo bem definido?

Na tabela 14 estao apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 14: Associacdo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 10 e

25
Pergunta 25
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo Coesage Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
Ghalmeat 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Discordo 0 d 0 0 L 1 0 1
0.0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 1.8%
Discordo 0 0 0 0 1 1 2 4
plrtialiale 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 1.8% 3.6% 7.1%
2
Pergunta 10 | Nio sei/Neutro 0 0 0 0 3 = 1 §
0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 5.4% 3.6% 1.8% 10,7%
Concordo 0 0 0 1 1 6 2 10
pAIlmENte 0.0% 0.0% 0,0% 1.8% 1,8% 10,7% 3.6% 17.9%
2
Concordo 0 = s . 6 2 3 2
0,0% 3.6% 1,8% 1.8% 10,7% 16.1% 5.4% 39,3%
Concordo 0 0 1 0 5 4 3 13
Sl 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 8.9% 7.1% 5.4% 23.2%
cotal 0 2 2 2 16 23 11 56
0,0% 3.6% 3,6% 3.6% 28.6% 41,1% 19,6% 100.0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No gréfico da figura 26 podem ser visualizadas as distribuicBes percentuais das respostas para

as duas questoes.



Figura 26: Gréfico das distribuicGes percentuais das perguntas 10 e 25
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

4.3.11. Perguntas 11 e 26
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Pergunta 11: concorréncia € algo que precisamos ter consciéncia, avaliar cuidadosamente e

saber lidar durante toda a vida profissional?

Pergunta 26: estou ciente de que a competi¢cdo no mercado de trabalho é dindmica e esta em

constante mudancga, e me esforgo para estar atualizado e me adaptar a essas mudancas?

Na tabela 15 estdo apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 15: Associagdo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 11 e

26
Pergunta 26
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo o Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
etilnicate 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Discordo D 0 g L b 0 0 0
0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0%
Discordo 0 0 0 0 0 0 1 1
Fartiakaine 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% 1.8% 1.8%
| Pergunta 11 | Nio sei/Neutro g s g 2 b d 0 1
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1.8% 0.0% 1.8%
Concordo 0 0 0 0 1 3 0 4
partialainge 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 1.8% 5.4% 0.0% 7.1%
2
Csords 0 0 2 1 2 16 10 31
0,0% 0,0% 3.6% 1.8% 3.6% 28,6% 17.9% 554%
Concordo 0 0 0 1 3 6 9 19
FRARNELE 0.0% 0.0% 0.0% 1,8% 5.4% 10,7% 16.1% 33.9%
fotal 0 0 2 2 6 26 20 56
0.0% 0,0% 3.6% 3.6% 10,7% 46,4% 35.7% 100.0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
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No gréfico da figura 27 podem ser visualizadas as distribuicBes percentuais das respostas para
as duas questoes.

Figura 27: Grafico das distribuices percentuais das perguntas 11 e 26
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

4.3.12. Perguntas 12 e 27

Pergunta 12: durante todo o ciclo de vida profissional é extremamente importante avaliar as
opcdes de empregadores e clientes para a tomada de decisdes estratégicas que sejam adequadas?

Pergunta 27: estou atento as necessidades dos potenciais empregadores/clientes e procuro
me adequar aos seus requisitos para atender as suas expectativas.?

Na tabela 16 estao apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos
entrevistados para estas duas perguntas.



73

Tabela 16: Associacdo entre as questBes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 12 e

27
Pergunta 27
Discordo Disssido Discordo Nio Concordo s Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente

Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
Sotalsivesite 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0.0% 0.0%

Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
totalmente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%

Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
parchnienia 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0%

Pergunta 12 | Nio sei/Neutro 0 i g - i L 0 1
0.0% 0,0% 0.0% 0,0% 1.8% 0.0% 0,0% 1.8%

Concordo 0 0 1 0 3 1 0 5
parchnieuia 0.0% 0,0% 1.8% 0,0% 5.4% 1.8% 0.0% 8.9%

2

A 0 0 2 2 7 23 3 37
0.0% 0,0% 3,6% 3,6% 12.5% 41,1% 5.4% 66,1%

Concordo 0 0 1 0 1 7 4 13
Sotalnieta 0.0% 0,0% 1.8% 0.0% 1.8% 12,5% 7,1% 232%

Gl 0 0 4 2 12 31 7 56
0.0% 0,0% 7.1% 3,6% 21.4% 55.4% 12,5% 100.0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No gréfico da figura 28 podem ser visualizadas as distribui¢cdes percentuais das respostas para

as duas questoes.

Figura 28: Grafico das distribui¢cdes percentuais das perguntas 12 e 27
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
4.3.13. Perguntas 13 e 28

Pergunta 13: cada um deve construir sua propria identidade e aprender a comunicar de forma
auténtica e emocionalmente conectada?
Pergunta 28: eu me expresso claramente sobre minhas habilidades e realizacdes, me

mantendo atualizado e competitivo para que 0s outros reconhecam meu valor no mercado de trabalho?
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Na tabela 17 estdo apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos
entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 17: Associagdo entre as questfes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 13 e

28
Pergunta 28
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo Concordo Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
fotalnscas 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Discordo 0 0 0 1 g 0 g 1
0.0% 0,0% 0,0% 1.8% 0,0% 0.0% 0.0% 1.8%
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
parcisimente 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Pergunta 13 | Nio sei/Neutro 0 0 g g g 0 g 9
| 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Concordo 0 1 0 0 3 6 0 10
paccsimexte 0.0% 1.8% 0.0% 0.0% 54% 10.7% 0.0% 17.9%
2
Ceiiseds 0 1 1 4 2 16 1 25
0.0% 1,8% 1,8% 7.1% 3.6% 28.,6% 1.8% 44,6%
Concordo 0 1 0 0 4 10 5 20
fotaloscnie 0.0% 1.8% 0.0% 0.0% 7.1% 17.9% 8.9% 35.7%
fokal 0 3 1 5 9 32 6 56
0.0% 5.4% 1,8% 8.9% 16,1% 57.1% 10,7% 100,0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No gréfico da figura 29 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questdes.

Figura 29: Grafico das distribuicdes percentuais das perguntas 13 e 28
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
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4.3.14. Perguntas 14 e 29

Pergunta 14: é fundamental expressar de forma sincera e auténtica suas caracteristicas,
construindo uma identidade que reflita quem vocé é e como se relaciona com o0s outros?

Pergunta 29: tenho a honestidade como valor fundamental e prezo por ser sempre
verdadeiro(a) sobre quem sou, ndo fingindo ser outra pessoa, independentemente do tempo ou da
situacdo?

Na tabela 18 estdo apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 18: Associagdo entre as questfes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 14 e

29
Pergunta 29
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo G Concordo Total
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
inpilmeat 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0%
Discordo 0 0 0 0 0 1 0 1
Spsalments: 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 0,0% 1.8% 0.0% 1.8%
Discordo 0 0 0 0 0 0 0 0
pacialmnts 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 0,0%
| Pergunta 14 | Nio sei/Neutro g g g g g g 0 g
0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0%
Concordo 0 0 0 0 2 1 5 8 :
PRI 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 3,6% 1.8% 8.9% 143% |
— 0 0 0 0 2 14 10 26
0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 3,6% 25.0% 17.9% 464% |
Concordo 0 0 0 0 0 3 18 21 |
totalmeate 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 5.4% 32.1% 37.5% |
. 0 0 0 0 4 19 33 56 |
0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 7.1% 33.9% 58.9% 100,0% |

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)

No gréfico da figura 30 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para

as duas questoes.
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Figura 30: Gréfico das distribuicGes percentuais das perguntas 14 e 29
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
4.3.15. Perguntas 15 e 30

Pergunta 15: para se conquistar éxito profissional no mercado de trabalho, ndo ha problema
em transmitir uma imagem gue traga sucesso para a carreira.

Pergunta 30: me empenho e consigo persuadir e influenciar as pessoas ao meu redor a
acreditarem no meu potencial, habilidades e competéncias.

Na tabela 19 estao apresentadas as frequéncias e os percentuais das respostas dadas pelos

entrevistados para estas duas perguntas.

Tabela 19: Associagdo entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, perguntas 15 e

30
Pergunta 30 Total
Discordo Discordo Discordo Nio Concordo Coticoids Concordo
totalmente parcialmente | sei/Neutro | parcialmente totalmente
Discordo 0 1) 0 0 0 0 0 0
totalmente 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 0.0%
Discordo 1 0 0 1 0 0 0 2
totalmente 1.8% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 0.0% 0.0% 3.6%
Discordo 0 0 0 1 0 1 0 2
parcialmente 0.0% 0,0% 0,0% 1.8% 0.0% 1.8% 0.0% 3.6%
2
Pergunta 15 | Nao sei/Neutro d g L - 0 1 0 =
0.0% 0,0% 0.0% 1.8% 0.0% 1.8% 0.0% 3.6%
Concordo 0 1 1 1 6 5 0 14
Parchiments 0.0% 1.8% 1.8% 1,8% 10.7% 8.9% 0.0% 25.0%
— 0 1 1 2 7 12 5 28
0.0% 1.8% 1.8% 3.6% 12.5% 21.4% 8.9% 50,0%
Concordo 0 1 1 0 1 1 4 8
totalmente 0.0% 1.8% 18% 0.0% 18% 1.8% 7.1% 14,3%
- 1 3 3 6 14 20 9 56
1.8% 5.4% 5.4% 10.7% 25.0% 35.7% 16.1% 100.0%

Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
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No gréfico da figura 31 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para

as duas questoes.

Figura 31: Grafico das distribui¢cdes percentuais das perguntas 15 e 30
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Fonte: elaborada pelo pesquisador, com base nos resultados da pesquisa (2023)
4.4 Aplicacao do Modelo de Processo Estruturado de Personal Branding

Apés a aplicacdo do modelo proposto de processo estruturado em personal branding por cerca
de 4 semanas a um grupo de 30 (trinta) respondentes do questiondrio original e, acompanhando a
execucdo das atividades preconizadas de forma remota por meio das postagens na plataforma de
midias sociais Instagram, a aplicacdo por eles dos conceitos, praticas e iniciativas preconizadas no
modelo de processo estruturado de personal branding, lhes foi solicitado responder novamente o
guestiondrio com o objetivo de verificar a HO, ou seja, se existia uma relagcdo positiva entre a
compreensdao de valores, crengas, proposito e criagdo de um posicionamento quanto mais o profissional
trabalha o seu autoconhecimento.

ApOs a aplicagdo do modelo de processo estruturado de personal branding, foi realizada a
avaliacdo da associacao entre as questdes que medem a consciéncia e a importancia, e os resultados
foram comparados aqueles obtidos antes da aplicagdo da metodologia. Para tal, utilizou-se o teste de
McNemar, ja explicado no item 4.2, que se caracteriza em amostras pareadas onde cada individuo
pode dar duas respostas: uma antes e outra depois de um certo tratamento ser aplicado. E utilizado
para significancia de mudancas, ou seja, testes “antes e depois”, sendo que cada individuo usa para
seu proprio controle. A medida pode ser efetuada em escala nominal ou ordinal.

Para testar a significancia de qualquer mudanca observavel por este método, foi necessario
construir uma tabela de frequéncias 2x2 para representar o primeiro e o segundo conjunto de respostas
dos mesmos individuos.

Neste contexto, nossa hipotese é:

HO: Quanto mais o profissional trabalha o autoconhecimento, mais compreende seus valores,

crencgas, propasito e cria um posicionamento.
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Com nivel de significancia: 5%, ou 0,05 temos que o valor critico é de 3,841. Portanto, se 0 X2
calculado for maior que o X2 critico, confirmamos a HO e se conclui que o modelo de processo
estruturado de personal branding promoveu aumento na relacao positiva entre compreensao dos
valores, crencas, propdsito, criacdo de um posicionamento e quanto mais o profissional trabalha o seu
autoconhecimento, aumentando assim sua percepc¢ao da consciéncia e da importancia.

O mesmo grupo de 30 individuos foi avaliado antes e apés o uso do modelo de processo
estruturado de personal branding.

O software que seu empregou para sintetizar os dados foi o Microsoft Excel e para o
processamento dos dados, empregou-se o software estatistico que pode se efetuar o download
gratuitamente no site http://jamovi.org.

Para a consolidacdo dos dados, consideramos a seguinte pontuagéo nas respostas dadas:

Discordo totalmente: 1.

Discordo: 2.

Discordo parcialmente: 3.

N&o sei/neutro: 4.

Concordo parcialmente: 5.

Concordo: 6.

Concordo totalmente: 7.

Para cada um dos trinta respondentes foi computada a soma das respostas dadas a cada
pergunta. Assim, o valor minimo que a resposta a determinada questdo que o grupo de 30
respondentes poderia ter seria de 30 pontos (30 respondentes x 1 ponto) e o valor maximo seria 210
pontos (30 respondentes x 7 pontos). Estes dados foram tabulados em uma planilha Excel, que depois
serviu de alimentacédo para o software Jamovi.

Abaixo expomos os resultados obtidos.

A tabela 20 mostra a andlise do conjunto completo das respostas sem a aplicagdo do modelo
de processo estruturado de personal branding e com a aplicacdo. Nota-se aumento de 14,2 pontos
percentuais para o construto de importancia e de 12,8 pontos percentuais para o construto de
conscientizagdo. O X? calculado foi de 124, bem acima do valor de 3,841 para o X? critico (p < 0,001).
Tais valores confirmam a HO, que explicita existir diferenca significativa antes e apés a aplicacdo da
metodologia na relagéo positiva entre a compreensao dos valores, crengas, propoésito, criacdo de um
posicionamento e quanto mais o profissional trabalha o seu autoconhecimento.

Ou seja, existe uma associacao estatisticamente significativa entre a utilizacdo da metodologia
e a ampliagdo da percepgdo nos conceitos de importancia e conscientizagcdo, demonstrando a eficacia
dela, uma vez que os individuos tiveram um aumento da percepcéo da importancia e consciéncia do

personal branding apos a sua utilizacgao.
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Tabela 20: Teste de McNemar das perguntas sem e com a aplicacdo modelo de processo estruturado

de personal branding para o conjunto completo de perguntas

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B
& RESPOSTA1a 15 RESPOSTA 16 a 30 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 2270 2218 4488
% em coluna 429% 43.6%

COM METODOLOGIA  Contagem 3023 2868 58492
% em coluna 571 % 5604 %

Total Contagem 5203 s0&7 10380
% em coluna 100.0 %% 100.0 %

Teste de McMemar

Valor gl ol
X 124 1 <001
M 10380

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)

Uma vez demonstrada a validade da HO, sera avaliado como cada par de perguntas se

comportou apos a aplicacdo do modelo de processo estruturado de personal branding.
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4.4.1. Perguntas 1 e 16

Tabela 21: Teste de McNemar das perguntas 1 e 16 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B
A RESPOSTA 1 RESPOSTA 16 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 144 117 206
3 em coluna 43.8 % 40.5 %

COM METODOLOGIA  Contagem 191 172 363
3 em coluna 560.2 % 29.5%

Total Contagem 3400 289 629
3 em coluna 100.0 % 100.0 %

Teste de Mchemar
Valor gl p
¥ 1748 1 <.001
M 024

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.2. Perguntas 2 e 17

Tabela 22: Teste de McNemar das perguntas 2 e 17 sem e com a aplicacdo do modelo de processo
estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA 2 RESPOSTA T Total

SEM METODOLOGIA Contagem 157 148 305
% em coluna 42.7 % 431 %

COM METODOLOGIA  Contagem 211 145 4086
% em coluna 7.3 % 56.9 %

Total Contagem 3648 343 1
% em coluna 100.0 % 100.0 %

Teste de Mchemar

Valor gl p
¥ 11.1 1 < .00
M i

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.3. Perguntas 3 e 18

Tabela 23: Teste de McNemar das perguntas 3 e 18 sem e com a aplicacdo do modelo de processo
estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA 3 RESPOSTA 18 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 152 127 279
%% em coluna 434 % A0.7 %

COM METODOLOGIA  Contagem 198 185 383
%% em coluna 56.6 % 59.3 %

Total Contagem 330 312 662
%% em coluna 100.0 % 100.0 %%

Teste de McMemar

Valor gl o
X 15.5 1 < 007
M B62

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.4. Perguntas 4 e 19

Tabela 24: Teste de McNemar das perguntas 4 e 19 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA 4  RESPOSTA 19 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 161 158 319
% em coluna 445 %% 444 %

COM METODOLOGIA  Contagem 201 198 399
%% em coluna 255 % 35.6 %

Total Contagem 362 356 718
% em coluna 100.0 %% 100.0 %

Teste de McMemar

Valor gl P
¥ 315 1 0.023
M 718

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.5. Perguntas 5 e 20

Tabela 25: Teste de McNemar das perguntas 5 e 20 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA S  RESPOSTA 20 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 162 162 324
% em coluna 43.0% 44.9%

COM METODOLOGIA  Contagem 215 199 414
% em coluna 57.0% 551%

Total Contagem 377 361 738
3% em coluna 100.0 % 100.0 %

Teste de Mchlemar

Valor gl 4]
¥ 745 1 0.0:08
M 738

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.6. Perguntas 6 e 21

Tabela 26: Teste de McNemar das perguntas 6 e 21 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA &  RESPOSTA 21 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 124 169 298
75 em coluna 40.3 % 45.2 %

COM METODOLOGIA Contagem 191 205 388
75 em coluna 59.7 % 54.8 %

Total Contagem 320 aT4 604
75 em coluna 100.0 %% 100.0 %%

Teste de McMemar

Valor gl P
¥ 1.24 1 0248
M 204

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.7. Perguntas 7 e 22

Tabela 27: Teste de McNemar das perguntas 7 e 22 sem e com a aplicacdo do modelo de processo
estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Conting&ncia

B

A RESPOSTA T  RESPOSTA 22 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 153 155 308
% em coluna 41.2 % 44,3 %%

COM METODOLOGIA  Contagem 218 145 413
% em coluna 58.8 % 55.7 %

Total Contagem an 350 21
%2 em coluna 100.0 % 100.0 %%

Teste de McMemar

Valor gl p
¥ 10.6 1 0.001
M 721

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.8. Perguntas 8 e 23

Tabela 28: Teste de McNemar das perguntas 8 e 23 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

E

A RESPOSTA B RESPOSTA 23 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 154 144 208
% em coluna 43.4 % 43.0%

COM METODOLOGIA  Contagem 201 191 302
% em coluna 50.6 % 57.0%

Total Contagem 355 335 690
% em coluna 100.0 %% 100.0 %%

Teste de MchMemar

Valor gl p
X 042 1 0.002
N 690

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.9. Perguntas 9 e 24

Tabela 29: Teste de McNemar das perguntas 9 e 24 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

E
i RESPOSTA S RESPOSTA 24 Total
SEM METODOLOGIA Contagem 149 150 209
% em coluna 42.9% A44.8 %
COM METODOLOGIA  Contagem 195 185 383
% em coluna 371 % 35.2 %
Total Contagem 347 335 682
% em coluna 100.0% 100.0 %
Teste de McMemar
Valor gl D
;{: 6.62 1 0,010

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.10. Perguntas 10 e 25

Tabela 30: Teste de McNemar das perguntas 10 e 25 sem e com a aplicacdo do modelo de processo
estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA 10 RESPOSTA 25 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 143 148 281
75 em coluna 41.9% 454 %

COM METODOLOGIA  Contagem 198 178 376
¥ em coluna 58.1 % 54.6 %

Total Contagem 341 326 beY
75 em coluna 100.0 % 100.0 %%

Teste de Mchemar

Valor gl a]
¥ 7.23 1 0.007
M aa7

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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Tabela 31: Teste de McNemar das perguntas 11 e 26 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

A RESPOSTA 11 RESPOSTA 26 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 153 153 306
% em coluna 42.7 % 453 %

COM METODOLOGIA  Contagem 205 185 390
% em coluna 373 % 27 %%

Total Contagem 358 338 696
¥ em coluna 100.0 %% 100.0 %%

Teste de Mchemar
Valor gl o
;{: 7.35 1 0.0:06
M 895

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.12. Perguntas 12 e 27

Tabela 32: Teste de McNemar das perguntas 12 e 27 sem e com a aplicacdo do modelo de processo
estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA 12 RESPOSTA 27 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 149 141 2490
% em coluna 43.3 % 42.0%

COM METODOLOGLA Contagem 195 195 a0
3% em coluna 56.7 % 58.0%

Total Contagem 44 336 680
3% em coluna 100.0 %2 100.0 %%

Teste de McMemar

Valor gl )
X 8.68 1 0.003
M 680

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.13. Perguntas 13 e 28

Tabela 33: Teste de McNemar das perguntas 13 e 28 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA 13 RESPOSTA 28 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 158 138 205
% em coluna A44.4 % 427 %

COM METODOLOGIA  Contagem 198 185 383
¥ em coluna 55.6 % 57.3%

Total Contagem 356 323 a7g
Y em coluna 100.0 %% 100.0 %%

Teste de McMemar

Valor gl P
¥ 10.7 1 0.001
N 679

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)
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4.4.14. Perguntas 14 e 29

Tabela 34: Teste de McNemar das perguntas 14 e 29 sem e com a aplicacdo do modelo de processo
estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA 14 RESPOSTA 29 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 158 169 327
% em coluna 428 % 43,7 %

COM METODOLOGIA  Contagem 211 218 429
% em coluna 57.2 % 56.3 %

Total Contagem 369 387 756
% em coluna 100.0 % 100.0 %

Teste de Mchemar

Valor gl P
X 4564 1 0.031
N 756

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)



94

4.4.15. Perguntas 15 e 30

Tabela 35: Teste de McNemar das perguntas 15 e 30 sem e com a aplicacdo do modelo de processo

estruturado de personal branding

Tabela de Contingéncia para amostras emparelhadas

Tabelas de Contingéncia

B

A RESPOSTA 15 RESPOSTA 30 Total

SEM METODOLOGIA Contagem 144 138 282
% em coluna 43.0% 42,7 %

COM METODOLOGIA  Contagem 191 185 376
% em coluna 37.0% 373 %

Total Contagem 335 323 658
% em coluna 100.0 % 100.0 %%

Teste de Mchemar

Valor gl p
¥ 2.534 1 0.003
N 658

Fonte: gerada pelo software Jamovi com base nos dados da pesquisa (2023)

4.5. Exemplo de Monitoramento

Como explicitado no Capitulo 4, “Sistematizacdo dos Resultados”, foram monitoradas a titulo
de acompanhamento do processo, as redes sociais online dos profissionais que passaram pelo
processo completo: participagdo no Personal Branding Questionnaire, seguida da participacdo no
modelo estruturado de personal branding sugerido e no questionario, para que se acompanhasse a
evolucao da gestdo da sua marca pessoal.

A seguir é apresentada a analise de um participante (jornalista). Importante salientar que nao
esta sendo analisado nimero de seguidores, mas sim a percep¢do da mudanca de posicionamento

com base no processo aplicado.



Figura 32: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 33: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 34: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 35: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 36: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 37: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 38: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 39: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 40: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 41: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 42: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Figura 44: Print da tela do Instagram de um jornalista participante da pesquisa
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Nas figuras 31 e 32 pode se ver o descritivo edu | mkt personal, com alusao aos profissionais
gue atuam como personal trainer, muitos destaques, postagens com contetdo juntamente com fotos
de seus treinamentos pessoais e algumas variagdes no descritivo da bio, o que néo traz foco a pagina.

Nas figuras 33, 34 e 35, vemos mudanca do descritivo da bio de edu | mkt personal para edu |
mkt esportivo. Por mais que haja uma identidade visual e tipogréfica, ainda ha uma mistura conceitual
de posicionamento nas postagens, ora como esportista, ora como profissional.

Nas figuras 36 e 37, ja se inicia uma mudanca pdés-processo de aplicacdo do modelo
estruturado de personal branding, uma mudanca clara: a adequacgéo de posicionamento, mudanca na
bio, passando para edu | consultor de marketing, adequagédo na bio baseado no posicionamento,
padronizacdo de conceituacdo visual, trazendo mais evidéncia ao profissionalismo e diferencas
competitivas, e mesclando um pouco a vida pessoal; também ocorreu uma padronizagéo do icones do
destaque, trazendo maior harmonia visual.

Da figura 38 a 44, h4 uma mudanca da tipografia para uma que transmite maior sobriedade e
credibilidade, a diminuicdo do nimero de destaques, dando maior objetividade a pagina do perfil, fotos
mais alinhadas com o objetivo do posicionamento, temas mais instigantes para os seguidores e por fim

um posicionamento claro de um expert em marketing.

4.6. Discussao dos Resultados

Primeiramente, é importante ser ressaltado que, para medir a consisténcia interna do Personal
Branding Questionnaire, traduzido transcultural e validado com énfase nos aspectos culturais
brasileiros com base no modelo das 8 dimensdes de Meyer (2017), foi estimado o coeficiente de Alfa

de Cronbach, que, segundo Hair et al., (2014, p. 102) é altamente suscetivel a dimensdo da amostra e
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ao numero de variaveis contemplada no construto ou variavel latente. O autor diz que valores entre
0,60 e 0,70 séo reputados como apropriados em pesquisas exploratérias.

Nas perguntas de 1 a 15, a ideia foi avaliar, de forma global, o grau de correlacao das questées
e sua eficiéncia em medir a varidvel latente, associada a este grupo de questbes, relativa a
“conscientizagdo” quanto as atitudes diante da profissdo. Ja nas perguntas de 16 a 30, foi avaliado, de
forma também global, o grau de correlacdo das questdes e sua eficiéncia em medir a variavel latente,
associada a este grupo de questdes, relativa a “importancia” dada as ag¢des direcionadas a profisséo.

Obteve-se para o primeiro grupo de perguntas o valor de 0,69 e para o segundo grupo de
perguntas o valor de 0,77, o que nos evidencia que ambos os resultados sao aceitaveis.

Com relacdo a amostra estudada, evidenciou-se na primeira aplicacéo do questionario que nas
perguntas 1 e 16:

1: A formacado académica é um fator relevante para o sucesso profissional e a reputacdo da
instituicdo de ensino frequentada influencia positivamente as oportunidades de carreira.

16: O prestigio e a reputacéo da instituicdo de ensino que frequentei, bem como o status que
ela me conferiu, foram fatores relevantes para meu ingresso no local de trabalho atual.

Das 56 respostas houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
41,1% das vezes. O intervalo tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual de concordancia
exata para estas duas questdes.

A média das respostas da pergunta 1 foi de 5,50 com DP (desvio-padréo) de 1,44. A média
para a pergunta 16 foi de 4,32 com DP de 1,84. Isso significa que os respondentes entendem que a
formacdo académica é um fator relevante para o sucesso profissional e que o prestigio e a reputagéo
da instituicdo de ensino sdo importantes, mas menos que a formacéo académica obtida.

Nas perguntas 2 e 17:

2: Construir contatos pessoais influentes e estabelecer boas conexfes é uma estratégia para
tomar decisbes melhores e construir uma carreira de sucesso.

17: Procuro estabelecer conexdes com pessoas influentes e respeitadas que compartilham
valores e interesses e que possam me ajudar a construir uma rede de contatos auténtica e significativa.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
33,9% das vezes. O intervalo (21,5%; 46,3%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 18 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 2 foi de 5,80 com DP de 1,08. A média para a pergunta 17
foi de 5,48 com DP de 1,25, e isso significa que os respondentes acreditam que construir contatos
pessoais influentes e estabelecer boas conexfes € uma tatica para a melhor tomada de decisao e
constru¢éo uma carreira de sucesso; entretanto, ndo as praticam com 0 mesmo grau de importancia.

Nas perguntas 3 e 18:

Pergunta 3: Saber como utilizar as redes sociais de forma estratégica é fundamental e uma

habilidade essencial para se diferenciar e alcan¢ar uma carreira de sucesso.
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Pergunta 18: Procuro manter meu perfil no LinkedIn atualizado e completo, para que as
pessoas possam saber quem sou, conhecer minhas habilidades e experiéncias para expandir minha
rede de contatos profissionais.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
30,4% das vezes. O intervalo (18,3%; 42,4%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questées.

No grafico da figura 19 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 3 foi de 5,63 com DP de 1,25. A média para a pergunta 18
foi de 4,71 com DP de 1,64, e isso significa que os respondentes sabem da importancia de utilizar as
redes sociais de forma estratégica para se diferenciar e alcancar uma carreira de sucesso, entretanto,
declaram que tem dificuldade em “se mostrar” e explicitar seus talentos pessoais e profissionais.

Nas perguntas 4 e 19:

Pergunta 4: Uma abordagem estratégica e analitica € essencial para uma carreira de sucesso,
0 que requer autoandlise frequente para se adaptar as mudancas.

Pergunta 19: Busco regularmente me conhecer cada vez mais, identificar meus pontos fortes
e aqueles que preciso desenvolver, para me tornar a minha melhor verséo.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
41,1% das vezes. O intervalo (28,2%; 54,0%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 20 podem ser visualizadas as distribuicBes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 4 foi de 5,95, com DP de 1,12. A média para a pergunta 19
foi de 5,86 com DP de 1,04, e isso significa que 0s respondentes praticamente deram a mesma
avaliacdo (importancia) para se ter uma abordagem estratégica e analitica como sendo essencial para
uma carreira de sucesso e a autoandlise que realizam.

Nas perguntas 5 e 20:

Pergunta 5: No mercado de trabalho atual, cada pessoa deve ser reconhecida pelo conjunto
de suas competéncias, habilidades e valores.

Pergunta 20: Acredito que meu trabalho e esfor¢co podem agregar valor ao mercado de trabalho
gue é dinamico, exige uma postura de flexibilidade e adaptabilidade e estou sempre aberto a aprender
e me desenvolver para acompanhar as mudancas e demandas do mercado.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
48,2% das vezes. O intervalo (35,1%; 61,3%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 21 podem ser visualizadas as distribui¢cdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 5 foi de 6,00 com DP de 1,10. A média para a pergunta 20
foi de 6,00 com DP de 1,04, e isso significa que os respondentes atribuem igual importancia e

consciéncia de que o mercado de trabalho atual reconhece o conjunto de suas competéncias,
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habilidades e valores como essencial ao sucesso e que elas se devem preparar para iSso com uma
postura de flexibilidade e adaptabilidade, estando dispostos a se desenvolverem para acompanhar os
requisitos do mercado de trabalho

Nas perguntas 6 e 21:

Pergunta 6: No cenario atual, o sucesso é determinado pela capacidade de especializar-se em
uma area especifica e ndo pela tentativa de abranger muitas fungdes.

Pergunta 21: Entendo que o aprendizado € um processo continuo e que sempre ha espaco
para evoluir, por isso busco aperfeicoar minhas habilidades e competéncias, aprimorando ainda mais
aquilo em que ja sou bom.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
14,3% das vezes. O intervalo (5,1%; 23,5%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual de
concordancia exata para estas duas questdes.

No grafico da figura 22 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 6 foi de 4,79 com DP de 1,47. A média para a pergunta 21
foi de 6,25 com DP de 0,95, e isso significa que os respondentes estdo cientes de que devem ter um
aprendizado continuo, aperfeicoando as habilidades e competéncias, aprimorando ainda mais seus
talentos e que o sucesso ndo estd vinculado a capacidade de se aperfeicoar em uma area distinta, mas
sim ter uma capacidade de desenvolver mais fungdes.

Nas perguntas 7 e 22:

Pergunta 7: E importante considerar o impacto da sua imagem, para garantir que o que vocé
projeta esteja alinhado as suas expectativas em relagao a percepg¢édo do outro.

Pergunta 22: Me preocupo em cultivar rela¢des de confianga e estabelecer boas conexdes
interpessoais que naturalmente me levam a agir da melhor forma possivel, e assim construir uma
imagem positiva baseada na minha esséncia.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
55,4% das vezes. O intervalo (42,3%; 68,4%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questées.

No gréfico da figura 23 podem ser visualizadas as distribuicBes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 7 foi de 5,68 com DP de 0,98. A média para a pergunta 22
foi de 5,73 com DP de 0,94, e isso significa que os respondentes praticamente avaliam de forma
equitativa o impacto na sua imagem para atender as expectativas em relacéo a percepgdo dos outros
e a preocupacao em cultivar relacdes de confianca e estabelecer boas conexdes interpessoais para
construir uma imagem positiva.

Nas perguntas 8 e 23:

Pergunta 8: A autopromocao pode ser vista de maneiras diferentes, dependendo da cultura e
valores das pessoas. Fazer autopromocdo ndo € prejudicial em si, mas é importante adequar a

comunicacao ao publico e contexto em que se esta inserido.
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Pergunta 23: Acredito que é importante falar com as pessoas sobre minhas realizacbes e
habilidades, para que elas possam conhecer melhor meu trabalho e minha personalidade, e assim
formar uma opinido mais completa sobre mim.

Das 56 respostas houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
32,1% das vezes. O intervalo (19,9%; 44,4%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questées.

No grafico da figura 24 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 8 foi de 5,70 com DP de 1,25. A média para a pergunta 23
foi de 5,34 com DP de 1,02, e isso significa que os respondentes deram maior importancia a forma
como fazer a sua autopromocao do que explicitar as mesmas, ainda que estas sejam muito importantes
para os outros conhecerem.

Nas perguntas 9 e 24:

Pergunta 9: E importante comunicar de forma clara e transparente os fatores criticos do
sucesso para o alcance dos objetivos, eles sdo pontos-chave que bem executados, definem e propiciam
uma boa performance, garantem o alcance do sucesso.

Pergunta 24: Reconheco minhas qualidades, trabalho e me esforco constantemente para
manté-las, a fim de ter sucesso na carreira.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
41,1% das vezes. O intervalo (28,2%; 54,0%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 25 podem ser visualizadas as distribui¢cdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 9 foi de 5,52 com DP de 1,02. A média para a pergunta 24
foi de 5,57 com DP de 0,90, e isso significa que os respondentes consideraram que € importante
reconhecer suas qualidades e envidar esfor¢cos para a melhoria, bem como a forma clara e a boa
execucao em comunica-las.

Nas perguntas 10 e 25:

Pergunta 10: E importante levar em conta e respeitar a visdo de mundo, onde sonhos, valores
e crengas, sdo inquestionaveis.

Pergunta 25: Tenho objetivos claros em minha vida e estou determinado(a) a alcanca-los,
seguindo um plano de ag&o bem definido.

Das 56 respostas houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questfes) em
23,2% das vezes. O intervalo (12,2%; 34,3%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 26 podem ser visualizadas as distribui¢cdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 10 foi de 5,29 com DP de 1,36. A média para a pergunta

25 foi de 5,46 com DP de 1,16, e isso significa que os respondentes assinalaram que ter objetivos
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claros e a determinacdo em alcanc¢éa-los, seguindo um plano de acao bem definido, tem um pouco mais
de relevancia que a inquestionabilidade da visdo de mundo, valores e crencas.

Nas perguntas 11 e 26:

Pergunta 11: Concorréncia é algo que precisamos ter consciéncia, avaliar cuidadosamente e
saber lidar durante toda a vida profissional.

Pergunta 26: Estou ciente de que a competicdo no mercado de trabalho é dindmica e estd em
constante mudanca, e me esforgo para estar atualizado e me adaptar a essas mudancas.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificagdo nas duas questdes) em
46,4% das vezes. O intervalo (33,4%; 59,5%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 27 podem ser visualizadas as distribui¢des percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 11 foi de 5,68 com DP de 1,07. A média para a pergunta
26 foi de 5,58 com DP de 1,20, e isso significa que os respondentes igualmente avaliaram que ter
objetivos claros e ter determinacdo em alcanc¢é-los, seguindo um plano de acdo bem definido, é
importante para lidar com a concorréncia durante toda a vida profissional.

Nas perguntas 12 e 27:

Pergunta 12: Durante todo o ciclo de vida profissional é extremamente importante avaliar as
opcdes de empregadores e clientes para a tomada de decisdes estratégicas que sejam adequadas.

Pergunta 27: Estou atento as necessidades dos potenciais empregadores/clientes e procuro
me adequar aos seus requisitos para atender as suas expectativas.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
53,6% das vezes. O intervalo (40,5%; 66,6%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 28 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questdes.

A média das respostas da pergunta 12 foi de 5,54 com DP de 0,87. A média para a pergunta
27 foi de 5,21 com DP de 1,16, e isso significa que os respondentes declararam ser extremamente
importante avaliar as op¢des de empregadores e clientes para a tomada de decisdes estratégicas e
gue, para estar competitivo no mercado de trabalho (dindmico e em constante mudanca), & importante
estar atualizado e adaptado a elas.

Nas perguntas 13 e 28:

Pergunta 13: Cada um deve construir sua prépria identidade e aprender a comunicar de forma
auténtica e emocionalmente conectada.

Pergunta 28: Eu me expresso claramente sobre minhas habilidades e realizagbes, me
mantendo atualizado e competitivo para que os outros reconhecam meu valor no mercado de trabalho.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
42,9% das vezes. O intervalo (29,9%; 55,8%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual

de concordancia exata para estas duas questoes.
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No gréfico da figura 29 podem ser visualizadas as distribuicBes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 13 foi de 5,86 com DP de 0,97. A média para a pergunta
28 foi de 5,13 com DP de 1,02, e isso significa que os respondentes declararam ser mais relevante
construir sua propria identidade e aprender a comunicar de forma auténtica e emocionalmente
conectada a expressar as habilidades e realizagfes.

Nas perguntas 14 e 29:

Pergunta 14: E fundamental expressar de forma sincera e auténtica suas caracteristicas,
construindo uma identidade que reflita quem vocé é e como se relaciona com os outros.

Pergunta 29: Tenho a honestidade como valor fundamental e prezo por ser sempre
verdadeiro(a) sobre quem sou, ndo fingindo ser outra pessoa, independentemente do tempo ou da
situacdo.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
60,7% das vezes. O intervalo (47,9%; 73,5%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 30 podem ser visualizadas as distribuicdes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 14 foi de 5,86 com DP de 0,99. A média para a pergunta
29 foi de 6,25 com DP de 0,93, e isso significa que os respondentes declararam ser muito importante
a honestidade como valor fundamental e se mostrar sempre verdadeiro(a), independentemente do
tempo ou da situacgdo. Isso leva a ser fundamental expressar de forma sincera e auténtica suas
caracteristicas, construindo uma identidade que reflita quem vocé é e como se relaciona com 0s outros.

Nas perguntas 15 e 30:

Pergunta 15: Para se conquistar éxito profissional no mercado de trabalho, ndo ha problema
em transmitir uma imagem que traga sucesso para a carreira.

Pergunta 30: Me empenho e consigo persuadir e influenciar as pessoas ao meu redor a
acreditar no meu potencial, habilidades e competéncias.

Das 56 respostas, houve concordancia exata (mesma classificacdo nas duas questdes) em
41,1% das vezes. O intervalo (28,2%; 54,0%) tem 95% de chance de conter o verdadeiro percentual
de concordancia exata para estas duas questdes.

No gréfico da figura 31 podem ser visualizadas as distribuicBes percentuais das respostas para
as duas questoes.

A média das respostas da pergunta 15 foi de 5,32 com DP de 1,10. A média para a pergunta
30 foi de 5,13 com DP de 1,40, e isso significa que os respondentes consideraram importante para se
conquistar éxito profissional transmitir uma imagem que traga sucesso para a carreira e se empenhar

em persuadir e influenciar as pessoas a acreditarem no potencial, habilidades e competéncias.

4.6.1. Aplicacdo do modelo estruturado de personal branding proposto

Abaixo exibimos os resultados obtidos.
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A tabela 20 mostra a anélise do conjunto completo das respostas sem a aplicacdo do modelo
de processo estruturado de personal branding e com a aplicacdo. Nota-se um aumento de 14,2 pontos
percentuais para o construto de importancia e de 12,8 pontos percentuais para 0 construto de
conscientiza¢@o. O X2 calculado foi de 124, bem acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p < 0,001).
Tais valores confirmam a HO, que explicita existir diferenc¢a significativa antes e apés a aplicacéo do
modelo de processo estruturado de personal branding na relagéo positiva entre a compreensédo dos
valores, crencas, propoésito, criagdo de um posicionamento e quanto mais o profissional trabalha o seu
autoconhecimento.

Ou seja, existe uma associacao estatisticamente significativa entre a utilizacdo do modelo
estruturado de personal branding proposto e 0 aumento da percepc¢ao nos construtos de importancia e
conscientizacdo, demonstrando a eficacia dela. Os individuos tiveram aumento na percepcdo da
importancia e consciéncia do personal branding apds a sua utilizacao.

Uma vez demonstrada a validade da HO

Nas perguntas 1 e 16

Na tabela 21, h4 dados que mostram o0 aumento de 12,4 pontos percentuais na importancia e
aumento de 19,4 pontos percentuais na consciéncia. 1sso significa que os respondentes entendem que
a formacgéo académica é um fator relevante para o sucesso profissional e que o prestigio e a reputacédo
da instituicdo de ensino sao importantes. Apds a aplicacdo do modelo estruturado de personal branding
proposto, os respondentes demonstraram aumento de sua consciéncia de que a formacdo académica
obtida foi um fator relevante para seu ingresso no local de trabalho atual.

Salientamos que ndo era esta a percepc¢dao indicada pelo grupo antes de utilizarem do modelo
de processo estruturado de personal branding.

O X2 calculado foi de 17,8 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p < 0,001), demonstrando
a associagdo significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 2 e 17

Na tabela 22 observamos aumento de 14,6 pontos percentuais na importancia e de 13,8 pontos
percentuais na consciéncia. Isso significa que os respondentes aumentaram a avaliagcdo em construir
contatos pessoais influentes e estabelecer boas conexdes e que sdo estratégias para tomar decisées
melhores e construir uma carreira de sucesso. Aqui nhovamente notamos uma mudanga em relacéo as
respostas antes da aplicacdo do modelo de processo estruturado de personal branding, pois agora os
respondentes indicam que as praticam com o mesmo grau de importancia.

Igualmente a anterior, ndo era esta a percepcédo indicada pelo grupo antes de utilizarem o
modelo de processo estruturado de personal branding.

O X2 calculado foi de 11,1 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p < 0,001), demonstrando
a associacgdo significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 3 e 18

Os dados se apresentam na tabela 23, onde observamos um aumento de 13,2 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 18,6 pontos percentuais na consciéncia. I1sso significa
gue os respondentes atribuiram maior importancia de utilizar as redes sociais de forma estratégica para

se diferenciar e alcancar uma carreira de sucesso, em relacdo a condi¢do anterior. Aqui se nota uma
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melhora expressiva na consciéncia, pois ocorreu um incremento significativo nos aspectos de
conhecimento de suas habilidades e experiéncias para expandir minha rede de contatos profissionais.

Notamos novamente o efeito do modelo, pois antes da aplicacdo do modelo de processo
estruturado de personal branding o grupo declarou ter dificuldade em “se mostrar’ e explicitar seus
talentos pessoais e profissionais.

O X2 calculado foi de 15,5 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p < 0,001), demonstrando
a associagdo significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 4 e 19

Os dados se apresentam na tabela 24, onde observamos um aumento de 11,0 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 11,2 pontos percentuais na consciéncia. Isso significa
gue os respondentes demonstraram igualmente um aumento da importancia para se ter uma
abordagem estratégica e analitica como sendo essencial para uma carreira de sucesso e a realizacédo
da autoanalise para identificar os pontos fortes e aqueles a desenvolverem, para melhorar a sua versao.

Aqui, o efeito do modelo de processo estruturado de personal branding mostrou igualmente um
aumento significativo nos aspectos da importancia e da consciéncia.

O X2 calculado foi de 5,15 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,023), demonstrando
a associacao significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 5 e 20

Os dados se apresentam na tabela 25, onde observamos um aumento de 14,0 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 10,2 pontos percentuais na consciéncia. Isso significa
gue os respondentes demonstraram aumento na avaliacdo da importancia e da consciéncia. Entretanto,
considerando o aumento maior na importancia de que no mercado de trabalho atual, cada pessoa deve
ser reconhecida pelo conjunto de suas competéncias, habilidades e valores.

Este maior aumento no aspecto da importancia indica mais um efeito do modelo de processo
estruturado de personal branding que buscou o desenvolvimento na percepc¢do das competéncias e
habilidades dos respondentes.

O X2 calculado foi de 7,45 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,006). Demonstrando
a associagao significativa apds o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 6 e 21

Os dados se apresentam na tabela 26, onde observamos um aumento de 19,4 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 9,6 pontos percentuais na consciéncia. Isso significa que
0s respondentes demonstraram um aumento na percep¢ao de que devem ter um aprendizado continuo,
aperfeicoando as habilidades e competéncias, aprimorando ainda mais seus talentos e, que 0 sucesso
ndo estd vinculado a capacidade de se especializar em uma area especifica, mas sim ter uma
capacidade de desenvolver mais fun¢gbes. Um aumento mais discreto foi na percepcdo de que o
sucesso é determinado pela capacidade de especializar-se em uma area especifica e ndo pela tentativa
de abranger muitas funcdes.

Este maior aumento no aspecto da consciéncia indica mais um efeito do modelo de processo
estruturado de personal branding que buscou e/ou incentivou o desenvolvimento dos talentos dos

respondentes.



110

O X2 calculado foi de 1,34 abaixo do valor de 3,841 para 0 X2 critico (p = 2,46), demonstrando
a inexisténcia de uma associagdo significativa apoés o uso do modelo de processo estruturado de
personal branding. Ou seja, 0 sucesso é determinado pela capacidade de especializar-se em uma area
especifica, ainda ndo foi percebido, muito provavelmente pelo pequeno intervalo temporal entre a
aplicacdo modelo de processo estruturado de personal branding e a resposta ao segundo questionario.

Nas perguntas 7 e 22.

Os dados se apresentam na tabela 27, onde observamos um aumento de 17,6 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 11,4 pontos percentuais na consciéncia. Isso significa
gue os respondentes, neste momento, indicaram um aumento maior na construcdo da sua imagem do
gue na preocupacao em cultivar relages de confianca e estabelecer boas conexdes interpessoais que
naturalmente levam a agir da melhor forma possivel, e assim construir uma imagem positiva baseada
na minha esséncia. Embora este aspecto tenha obtido um aumento significativo em relacdo a nao
aplicacdo do modelo de processo estruturado de personal branding.

Este maior aumento no aspecto da construgdo da imagem pode indicar também mais um efeito
do modelo de processo estruturado de personal branding que a construcéo dela, ou seja, a construcao
de seu personal branding.

O X2 calculado foi de 10,6 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,001), demonstrando
a associac¢ao significativa ap6s o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 8 e 23

Os dados se apresentam na tabela 28, onde observamos um aumento de 13,2 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 14,0 pontos percentuais na consciéncia, significando que
ocorreram aumentos parecidos na forma como fazer a sua autopromoc¢do e a explicitagdo das
realizacdes e habilidades, para que se possa conhecer melhor o trabalho e personalidade, e assim
formar uma opinido mais completa.

O X2 calculado foi de 9,42 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,002), demonstrando
a associac¢ao significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 9 e 24

Os dados se apresentam na tabela 29, onde observamos um aumento de 14,2 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 10,4 pontos percentuais na consciéncia. A aplicacéo do
modelo de processo estruturado de personal branding fez com que aumentasse a importancia em se
comunicar de forma clara e transparente os fatores criticos do sucesso para o alcance dos objetivos,
pois sdo pontos-chave que bem executados, definem e propiciam uma boa performance, garantem o
alcance do sucesso.

O X2 calculado foi de 6,62 acima do valor de 3,841 para 0 X2 critico (p = 0,010) demonstrando
a associacgdo significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 10 e 25

Os dados se apresentam na tabela 30, onde observamos um aumento de 16,2 pontos
percentuais na importdncia e um aumento de 9,2 pontos percentuais na consciéncia. A aplicacdo do
modelo de processo estruturado de personal branding fez com que aumentasse significativamente o

aspecto da importancia em levar em conta e respeitar a visdo de mundo, onde sonhos, valores e
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crencas sao inquestionaveis em relacdo ao aumento da determinacdo de objetivos claros em minha
vida e estou determinado(a) a alcancga-los, seguindo um plano de acdo bem definido. Isto de certa
forma é esperado, pois 0 autoconhecimento é um componente essencial do processo.

O X2 calculado foi de 7,23 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,007), demonstrando
a associagao significativa apds o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 11 e 26

Os dados se apresentam na tabela 31, onde observamos um aumento de 14,6 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 9,4 pontos percentuais na consciéncia. A aplicacdo do
modelo de processo estruturado de personal branding fez com que aumentasse significativamente a
importancia em avaliar cuidadosamente a concorréncia e saber lidar durante toda a vida profissional
guando comparada com a consciéncia em que a competicdo no mercado de trabalho é dindmica e esta
em constante mudanca, e me esforco para estar atualizado e me adaptar a essas mudancas.

Este aumento maior no aspecto da importancia da concorréncia indica mais um efeito do
modelo proposto que buscou e/ou incentivou o autoconhecimento e, portanto, se situar no mercado,
gue possui alta concorréncia.

O X2 calculado foi de 7,55 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,006). Demonstrando
a associacao significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 12 e 27

Os dados se apresentam na tabela 32, onde observamos um aumento de 13,4 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 16,0 pontos percentuais na consciéncia. A aplicacéo do
modelo de processo estruturado de personal branding fez com que aumentasse significativamente a
consciéncia em estar atento as necessidades dos potenciais empregadores/clientes e procuro me
adequar aos seus requisitos para atender as suas expectativas — embora o0 aspecto da importancia de,
durante todo o ciclo de vida profissional, avaliar as op¢Ges de empregadores e clientes para realizacdo
de decisdes estratégicas apropriadas.

O X2 calculado foi de 8,68 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,003), demonstrando
a associagdo significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 13 e 28

Os dados se apresentam na tabela 33, onde observamos um aumento de 11,2 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 14,6 pontos percentuais na consciéncia. A aplicacéo do
modelo de processo estruturado de personal branding promoveu uma melhoria na avaliagao tanto ser
mais relevante no aspecto de construir sua prépria identidade quanto em aprender a comunicar de
forma auténtica e emocionalmente conectada a expressar as habilidades e realizaces

O X2 calculado foi de 10,7 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,001), demonstrando
a associacgdo significativa apos o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 14 e 29

Os dados se apresentam na tabela 34, onde observamos um aumento de 14,4 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 12,6 pontos percentuais na consciéncia. A aplicacéo do
modelo de processo estruturado de personal branding novamente promoveu uma melhoria na

avaliagdo, tanto na importancia de se expressar de forma sincera e auténtica as caracteristicas,
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construindo uma identidade que reflita quem vocé é e como se relaciona com o0s outros, como também
com a consciéncia de que a honestidade é um valor fundamental e prezo por ser sempre verdadeiro(a)
sobre quem sou.

O X2 calculado foi de 4,64 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,031), demonstrando
a associagao significativa apds o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Nas perguntas 15 e 30

Os dados se apresentam na tabela 35, onde observamos um aumento de 14,0 pontos
percentuais na importancia e um aumento de 14,6 pontos percentuais na consciéncia. A aplicagdo do
modelo de processo estruturado de personal branding continua promovendo uma melhoria no aspecto
da importancia em se conquistar éxito profissional no mercado de trabalho, transmitindo uma imagem
gue traga sucesso para a carreira, quanto para a consciéncia de se empenhar, persuadir e influenciar
as pessoas ao redor a acreditarem no meu potencial, habilidades e competéncias.

O X2 calculado foi de 8,54 acima do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 0,003), demonstrando
a associagao significativa apds o uso do modelo de processo estruturado de personal branding.

Os resultados obtidos no capitulo 4 e consolidados neste capitulo, referentes a aplicacéo do
Personal Branding Questionnaire, seguidos da aplicacdo do modelo estruturado de personal branding
sugerido e uma segunda aplicagédo do questionario, levaram a concluir a eficicia da pesquisa proposta
por meio do enfoque da cognicdo, o autoconhecimento e do personal branding.

A questdo cognitiva mostrou-se importante dentro do processo proposto e confirmou o que
Queiroz et al., (2020, p. 192 apud Rosser, 1994) trataram quando a cogni¢do: a acdo de pensar e
conhecer, tal qual o conhecimento e aquisicdo deste. Os mesmos autores (apud Bjorklund, 1995)
afirmavam que a cognicdo se refere aos processos por meio dos quais se adquire e manipula o
conhecimento, o que pode ser comprovado nesta pesquisa.

Um outro autor que também confirma esta linha de pensamento é Fonseca (2019), que trata a
cognigdo como imprescindivel para a aprendizagem e sem a qual seria impossivel a evolu¢cdo humana,
0 que também fica claro nos resultados obtidos antes e depois do modelo estruturado de personal
branding aplicado.

Queiroz et al., (2020) também fortalecem essa linha de pensamento, bem como os resultados
aqui obtidos, quando entendem a cogni¢cdo como um processo consciente e inconsciente por meio do
gual se armazenam conhecimentos que possibilitam entender as situacfes; sem ela, ndo haveria
condicdes de assimilacéo e interpretacao.

Analisando os resultados e tendo como pano de fundo o autoconhecimento, quando se
trabalhou o processo modelo estruturado de personal branding sugerido, péde-se verificar que os
resultados obtidos também corroboraram com Jung (2014), que afirma que o0 processo de
autoconhecimento e autoanalise nédo é facil, porém, ao romper essa barreira, € nesse processo de
busca profunda de quem se €&, dos valores individuais, daquilo em que realmente se acredita e, até dos
propésitos pessoais, que o individuo consegue identificar aquilo que o torna dnico.

Com isso, afirma-se, assim como Minsberg e Morales (2018, p. 30), que o0 autoconhecimento

€ importante para qualquer individuo, ajudando-o em seus objetivos. “O autoconhecimento é util para
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gualquer pessoa, pois fortalece as habilidades e capacidades, refina comportamentos e nos permite
alcancar metas e objetivos”.

Quando analisados os resultados obtidos pelas lentes do personal branding, os ganhos foram
grandes e intrinsecamente ligados ao autoconhecimento, assim como afirmado por Scheidt, Gelhard e
Henseler, (2020), que citam que a marca pessoal oferece um impacto na personalidade do individuo,
como a autorreflexdo continua ao longo do préprio processo de personal branding, levando-o ao
aprendizado continuo e permitindo que ele melhore suas capacidades e alcance autoconsciéncia,
autoestima e autoconfidencialidade em dimensdes muito maiores.

Dando maior robustez a esse entendimento e resultados que levaram a compreensdo da
importancia do personal branding como um processo relevante para a carreira de um individuo, bem
como a necessidade, nesse processo de autoconhecimento, de se oferecer um modelo estruturado de
personal branding, Baltezarevi¢ e Baltezarevi¢ (2021 apud Barnett, 2010) afirmam que, com a marca
pessoal, o individuo pode se apresentar de maneira muito mais ampla fora do curriculo e identificar
melhor quem ele é como individuo.

Mostrando-se em conformidade com os resultados obtidos e com o0s pensamento dos autores
citados nesta discussao, Montoya e Vandehey (2010) também afirmam que o trabalho de gestédo da
marca pessoal significa, em esséncia, a expansdo do autoconhecimento ao ponto de se ter consciéncia
de quem se é; essa percepcao levara a uma estratégia de marketing pessoal que se comunicara e
indexara no inconsciente do outro, de modo a se tornar a primeira a ser lembrada na mente do
consumidor, sempre com muita coeréncia e planejamento.

Enfim, uma vez demonstrada a validade da HO, que apregoa existir diferenca significativa antes
e apos a aplicacdo da metodologia na relagdo positiva entre a compreensédo dos valores, crengas,
propdsito, criacdo de um posicionamento, quanto mais o profissional trabalha seu autoconhecimento,
pode-se finalizar este estudo com o posicionamento dos autores: Montoya e Vandehey (2010), Arruda
(2003) e Lair, Sullivan e Cheney (2005), citados por Fernandes (2015, p. 8). Cabe ressaltar que faz-se

necessario comecar um processo de gestdo da marca pessoal pelo autoconhecimento.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa pretendeu encontrar resposta para a seguinte questdo levantada: Como um
processo de personal branding pode contribuir para o autoconhecimento e favorecer a gestdo da marca
pessoal?

ApOs a aplicagdo do Personal Branding Questionnaire, com traducdo transcultural e sua
validacdo com énfase nos aspectos culturais brasileiros, para que se avaliasse a consciéncia e
importancia do profissional sobre varios tépicos que impactam sua carreira e, consequentemente, sua
marca pessoal para 56 profissionais de diversas areas de atuacao, procedeu-se a aplicacdo do modelo
estruturado do processo de personal branding sugerido para um grupo de 30 profissionais, e por fim,
uma nova aplicacéo do Personal Branding Questionnaire, para estes.

Com os resultados obtidos, péde-se validar a hip6tese HO, que explicita existir relacao positiva
entre a compreensao dos valores, crencas, proposito, criagdo de posicionamento quanto mais o

profissional trabalha o autoconhecimento.
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O objetivo desta pesquisa foi identificar a relacdo entre o autoconhecimento e a compreensao
dos varios pontos que fazem parte do modelo estruturado do processo de personal branding para um
melhor diagnostico e potencializacdo da marca pessoal do profissional.

Analisando os resultados colhidos, deduziu-se que os 56 respondentes tém consciéncia das
atitudes para com a profissao e da sua importancia. Porém, apds o grupo selecionado aleatoriamente
de 30 profissionais, dentre os 56 que incialmente participaram do primeiro questionario, passar pelo
processo estruturado de personal branding sugerido e ser submetido a responder o questionario
novamente, houve um ganho percentual, tanto na importancia quanto na conscientizacéo, existindo
uma associacao estatisticamente significativa entre a utilizacdo do modelo estruturado do processo de
personal branding e o aumento da compreensdo nos construtos de importancia e conscientizagéo,
demonstrando sua eficicia .

Convém ressaltar que, nas perguntas 6 e 21, apresentadas na tabela 26, observou-se um
aumento de 19,4 pontos percentuais na importancia e um aumento de 9,6 pontos percentuais na
consciéncia, deixando 0 X2 calculado com 1,34 abaixo do valor de 3,841 para o X2 critico (p = 2,46),
demonstrando a inexisténcia de uma associacdo significativa apds o uso do modelo de processo
estruturado de personal branding. Ou seja, a questdo que trata que o sucesso ser determinado pela
capacidade de especializar-se em uma area especifica ainda nao foi percebida pelos respondentes.

Acredita-se que o ocorrido se da muito provavelmente pelo curto espaco de tempo entre a
aplicacdo do modelo de processo estruturado de personal branding e a resposta ao segundo
guestionario.

Posto isso, entende-se que ndo basta apenas possuir as habilidades técnicas como
ferramentas essenciais para a gestao de uma marca pessoal e sua potencializagdo: € necessario que
se una a isso um modelo de processo estruturado de personal branding que faca com que o
individuo/profissional trabalhe o autoconhecimento buscando informacdes importantes e suficientes
para auxiliar a diagnosticar e posteriormente construir uma estratégia de marca pessoal, o que
demandara uma constante manutencdo do processo de gestao desta.

Espera-se que esta pesquisa contribua para o desenvolvimento da gestdo das marcas pessoais
dos profissionais, ficando mais claro o diagnéstico delas e auxiliando na potencializagdo, uma vez que
de desenvolveu um modelo estruturado do processo de Personal Branding, o qual se dara o nome de
Personal Branding Step by Step, em alusdo a um processo de autoconhecimento e construgdo de
estratégia que passo a passo; ou seja, somados todos os pontos abordados, cria um conjunto
crescentes de informacdes que daré subsidio ao profissional para desenvolver e comunicar sua marca
pessoal de maneira estratégica e assertiva ao mercado.

Também se mostra claro que existe ainda um campo muito fértil para novos estudos e
pesquisas mais aprofundados, com grupos maiores sobre o impacto do autoconhecimento com relacéo
a gestdo de marca pessoal (personal branding), bem como outros temas como as questdes de
neuroplasticidade, inteligéncia emocional e perfil comportamental que podem enriquecer ainda mais o

modelo sugerido e denominado Personal Branding Step by Step.
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ANEXOS

ANEXO A — MODELO DE DECLARAGAO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

L) uishon | s

‘l I Faculdade de Psicologia

No émbito de uma investigagBo, para efeitos de dissertagdo de mestrado, gue tem como
objectivo estudar a relagBo enfre Marca Pessocal (Personal Branding) e as exigéncias do
actual mercado de trabalho, a Adaptabiidade e a Empregabilidade, solicita-se a sua
colaboracdo na resposta a trés Questionarios, que tem a duragéo aproximada de 15 minutos.
A sua participagdo & totaimente voluntaria e anonima, e os dados obtidos serdo ufilizados
apenas e exclusivaments para efeitos de investigag@o. A andlise e tratamento dos dados &
totalmente confidencial, sendo gue zerdo recolhidos alguns dados sociodemograficos
necessanos & caracterizagio da amostra.

Antes de prosseguir, por favor confira a Declarato de Consentimento Informado abaixo
indicada:

Li & compreendi a informag&o supramencionada, preenchendo todas as condigdes
de participagdo.

Declaro que consinto a utilizagdo dos dados pessoais que indiquei, bem como dos
provenientes do preenchimento dos Questionarios, para fins de investigagio.
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ANEXO B — MODELO DE QUESTIONARIO SOBRE PERSONAL BRANDING

Questionario sobre Personal Branding

Este questionario avalia a consciencializagdo & a importdncia que os individuos afribuem &3
estratégias de marketing por si adoptadas, para se diferenciarem no actual mercado de
trabalho.

Por favor, responda a todas as questdes. Para cada afirmac&o, assinale o nimero que
melhor descreve o seu grau de concordancia com a descrigéo feita. Para indicar a resposta
utilize a seguinte escala:

1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Digcordo parcialmente; 4 = Nao seilleutro;
5 = Concordo parcialmente; 6 = Concordo; 7 = Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 T

1. A reputacdo dos
estabelecimentos de
ensing gue o individuo
frequenta & uma mais-valia
para as suas perspectivas
de carreira.

2. E sssencial ter
contactos pessoais
influentes para construir
uma careira de sucesso.

3. A gestio eficaz do perfil
anline nas redes sociaizs &
um factor importante para
uma careira de sucesso.

4. Uma frequente auto-
andlise & um requisito
necessario para uma
carreira de sucesso.

5. Todos devem ter a sua
propria proposta Unica de
valor no mercado.

6. Especializar-se numa
area e nao ser um faz-
tudo®, & o que define o
sucesso hoje em dia.

7. O individuo deve ter
uma ideia clara da imagem
que os oufros tém de si.

&. Mao e prejudicial fazer
auto-propaganda.



9. O individuo deve ser
muito claro no que toca
aos seus factores criticos
de sucesso.

10. O individuo ndo deve
pdr em causa os seus
sonhog, valores e crencas
de vida.

11. Ao longo da sua

carreira, o individuo deve
ser prudente quando lida
COM & SUa concomencia.

12. E essencial que o
individuo, ao longo da sua
carreira, esteja a par das
opgdes dos
empregadoresiclientes.

13. Todos devem construir
uma identidade Unica para
=i proprios.

14. O individuo deve ser
sempre verdadeiro acerca
das suas caracteristicas.

15. Mo exizte nada de
emado em dar uma
imagem de =i proprio que
possa trazer sucesso para
a sua carreira.

16_ A imagem de marca do
meu estabelecimento de
ensing influenciou o meu
ingresso neste.

17. Eu esforgo-me
bastante para desenvolver
uma rede de contactos
com pessoas influentes.

18. Eu fago questdo de
gernr o meu perfil Linkedin
da melhor maneira gue
COonsigo.

19. Eu auto-avalio os
meus pontos fortes e
pontos fracos com
regularidade.
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20. Enquanto individuo,
estou muito certo(a) scbre
a minha proposta Unica de
valor no mercado.

21. Eu tento sempre
melhorar aquile no que ja
zou bom.

22. Eu tento dar o meu
melhor para que os cufros
tenham uma boa imagem
de mim.

23. Eu ndo sou timido(a)
para falar com os ouftros
gobre mim mesmo e sobre
as minhas realizagdes.

24_ Estou ciente que tenho
determinadas qualidades
para ser bem-sucedidola)
na minha carreira, e
trabalho para as manter.

25. Eu sei 0 que quero
alcangar na vida e como o
quero fazer.

26. Eu sei como lidar com
a concomméncia na minha
carreira.

27. Eu preccupo-me em
me adequar aos requisitos
de potenciais
empregadores/clientes.

2B. Eu procuro destacar-
me dos outros no mercado
de trabalho.

29 Eu nunca minto sobre
quem realmente sou
enquanto pessoa.

30. Eu esforgo-me por
apresentar ao mundo uma
imagem da minha pessoa
come sendo promissora.

Fonte: FERNANDES, M. P. A Marca Pessoal em contexto de carreiras: A relacéo entre
autogestdo de carreira e Personal Branding. Tese (Mestrado Integrado em Psicologia) —

Faculdade de Psicologia, Universidade de Lisboa. Lisboa, 2015.



