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Resumo

Todas as marcas, sejam marcas de servicos ou marcas de produtos, tentam ser lideres através
dos atributos diferenciadores e do valor que transmitem, e as marcas pessoais nao sao
excecao. Logo, é necessario que se identifiquem os atributos que melhor explicam e definem
a marca pessoal, assim como o servico que esta presta, e é através deles o ponto de partida
para a promocao da marca, de forma a criar impacto de uma imagem positiva e atrativa.
Tendo em conta a importancia do fator diferenciacdo no momento de escolha de um
candidato a uma determinada vaga de emprego, é fundamental definir uma estratégia de
planeamento e promocao pessoal. Para além de outros formatos, as redes sociais tornaram-se
ferramentas para essa mesma exposicdo da marca pessoal, e é de todo o interesse a sua
analise. De maneira a criar uma alavancagem a nivel de imagem e posicionamento online, os
finalistas de licenciatura/mestrado, os individuos a procura do primeiro emprego e os
individuos desempregados tornam-se o publico-alvo do estudo aplicado. E essencial avaliar a

importancia da criacao de marca pessoal para a entrada no mercado de trabalho.
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Abstract

All brands, service or product, try to be leaders through the different attributes and the value
that they transmit, and personal brands are no exception. So, it is necessary to identify the
attributes that best define it and try to promote the brand, and the service it offers, to
create a positive and attractive image. Given the importance of differentiation factor in the
moment of choosing a candidate for a job, it is fundamental to define a personal planning and
a promotion strategy. In addition to other formats, Social Media have become the tools used
for this personal brand exposure, and it is of all interest to analyse them in a way to create
leverage image and online presence. The graduate/master's degree finalists, individuals
looking for the first job and the unemployed individuals, become the target audience of the

present study, to assess the importance of personal branding for entry into the job market.
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Introducao

Atualmente o mercado de trabalho é caraterizado por uma grande variabilidade e
imprevisibilidade no momento de escolha do candidato ideal para o posto de trabalho
requerido. O que é menos comum é refletir-se sobre as praticas de condicoes estruturais dos

mercados para as estratégias de comunicacao individual.

A tendéncia de semelhancgas profundas entre futuros licenciados ou mestres, por um lado, e o
caracter altamente competitivo, por outro, torna a Imagem de Marca um fator decisivo de

diferenciacao.

Neste sentido, surge a pertinéncia dos planos de estudo universitarios, junto dos
coordenadores, que invistam na producao de conteldos diferenciadores a cada possivel
candidato ao mercado de trabalho, fornecendo assim as ferramentas necessarias para a
execucao da sua marca pessoal. No entanto, ndo sendo estes candidatos de areas que possam
ter a formagao necessaria ao desenvolvimento de imagem pessoal, cabe a cada um também a

sua autoformacao.

Na perspetiva de efetuar esta dissertacao sobre o tema Personal Brand, projeta-se elaborar
um estudo que demonstre a importancia da sua criacdo, quais as ferramentas, formatos,

conteldos e implicacbes para a concretizacao 6tima de uma Marca Pessoal.

Relativamente ao enquadramento teorico, o estudo é conduzido partindo do geral para o
particular, sendo que, numa primeira fase deste projeto cientifico, sera realizada a
sistematizacao de algumas premissas teoricas sobre o termo marca, marca pessoal, as suas
carateristicas, 0 que as organizacdes pretendem, e uma vez retiradas as conclusdes do seu

estudo, como se realiza a construcao de uma imagem de marca pessoal diferenciadora.

Num estudo mais profundo, conforme a recolha de dados daquilo que é considerado
diferenciador e relevante para as empresas, consideram-se aqui os inquiridos os candidatos ao
mundo profissional que, no ano letivo 2015/2016, que se encontravam a frequentar o Gltimo
ano do ciclo de estudos da sua formacdo, e todos aqueles que estavam a procura do primeiro

emprego dentro da sua area de formacao, no mesmo periodo.

A presente dissertacdo é composta por Introducdo, quatro partes de desenvolvimento e
Conclusao. A primeira parte é composta pelo contexto do problema e a metodologia utilizada,
a segunda parte apresenta a introducao aos conceitos de marcas pessoais, a terceira os
formatos de marcas pessoais e a influéncia dos meios, e na quarta e Ultima parte sao
apresentados os resultados da investigacao relativamente ao desenvolvimento da construcao

de Marca Pessoal.
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Parte | - Contextualizacao do Problema

“O primeiro passo para conseguirmos o que queremos na vida é decidirmos o que queremos.”

— Bem Stein.

Para a contextualizacdo do problema geral, surge a necessidade de apresentar uma visao
global da presente dissertacao. Sera seguida da discussao do tema e problema onde o
conceito de personal brand sera abordado mais aprofundadamente e aproveitado mais a

frente e numa fase final apresentados os objetivos e possiveis hipoteses.

1. Metodologia e Desenho da Investigacao

A elaboracéo do trabalho assentou no método quantitativo. A fim de dar maior consisténcia
ao trabalho e clarificar possiveis lacunas decorrentes da formacdo académica de cada um, foi
feita recolha de dados, por meio de analise de conteldo: inquéritos por questionario a alunos

finalistas de licenciatura e mestrado, de diferentes areas.

Os inquéritos tiveram como objetivo analisar a percecao e a dedicacdo e formacdo daqueles
que estdo a procura do primeiro emprego, no desenvolvimento de uma marca pessoal, e a
percecao dos estudantes e profissionais sobre o tema Personal Brand (Marcas Pessoais) e o

impacto que esta tem na vida profissional de cada um.

0 inquérito (ver anexo 1, p.66) esteve acessivel online, através dos Formularios Google,
desde o dia 11 de abril de 2016 até ao dia 11 de maio de 2016, tendo reunido 225 respostas e
ter sido direcionado para uma amostra nao probabilistica do publico em geral, submetido via
online e publicitado na rede social pessoal Facebook e Linkedin, assim como pelo contacto

direto com as Universidades e Politécnicos de Portugal.

Numa amostra nao probabilistica ou intencional, a probabilidade relativa de um qualquer
elemento ser incluido na amostra é desconhecida. O problema principal da amostra
intencional é “que se desconhece quao representativa é de uma populacdao ou universo”
(Ribeiro, 2010, p.42). Neste sentido, a amostra presente no inquérito que suporta os
resultados desta dissertacao € acidental, na medida que é uma amostra simples constituida

por individuos que acidentalmente participaram no estudo (Ribeiro, 2010, p.45).

Através desta metodologia é possivel obter assim resultados de adultos de livre e espontanea
vontade certificada pelo consentimento informado na futura apresentacao dos resultados na

parte IV da presente dissertacao.
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1.1. Tema e Problema

Iniciando a abordagem ao tema de como criar uma Personal Brand, o presente estudo tem
como finalidade avaliar o nivel de preocupacdo existente até ao momento no que toca a
criacao de uma marca pessoal no ensino superior, tanto pelos professores/formadores, como

pelos proprios alunos.

Mais do que uma simples descricao das atividades inerentes a criacdo de uma marca pessoal,
pretende-se perceber quais as areas de estudo que ja tém em conta este aspeto diferenciador
e como o faz: se as areas ligadas com a comunicacao e artes, se ha disciplinas préprias para
esse desenvolvimento, ou se os alunos cada vez mais recorrem a programas de incentivo e
desenvolvimento de uma marca pessoal, através de agéncias de desenvolvimento pessoal e
profissional e recorrem a formacdes especificas. E ainda de que maneira as Social Media
podem ser aproveitas e adaptadas por qualquer um que entenda a sua importancia para

implementacao da sua estratégia de comunicacao e até ao posicionamento da sua marca.

1.2. Enquadramento

1.2.1. Caracter, Reputacao e Marca Pessoal

Para esclarecer melhor o significado de personal brand, Brown (2010, p.57) estabeleceu como
distinguir termos como reputacao, personal brand e caracter, que na maioria das vezes sao
confundidos como sendo sindnimos. Apesar de estes trés fatores serem importantes para a
construcdo de uma personal brand, é importante ser capaz de separa-los. Considerando
algumas carateristicas que servem para descrever melhor quem se é como individuo, a
reputacdo é meramente o que os outros pensam. Mesmo querendo ou ndo, a sua marca € a
sua reputacao sao baseadas no caracter de cada um. Por outro lado, se se pretende que a
marca pessoal seja algo que nao vem naturalmente do caracter, sera necessario um grande
esforco com o objetivo de criar e torna-la verdadeira, pois se refletira diretamente na sua
reputacao. Se se projetar a marca pessoal com a mensagem certa, pode-se de certa forma

controlar o que as pessoas pensam e falam externamente.

A relacdo entre estes trés fatores: caracter, reputacao e marca pessoal € ilustrada na figura

abaixo:
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REPUTAGAO
0 que as pessoas pensam e
dizem sobre si

PERSONAL BRAND
O que as pessoas veem de si

Caracter

»| VALORES E CRENCAS
O que faz que a pessoa pense,
diga e faca o que faz

Figura 1 - Caracter, Marca pessoal e Reputacdo, adaptado’.

1.2.2. O Mercado de Trabalho e a Procura do 1° Emprego

E necessario analisar as implicacdes da volatilidade de mercado aliada a uma saturada
intensidade informacional num aspeto muito preciso: a dimensao pessoal nhuma marca. Em
tempos de precariedade e de modos de trabalho organizado por projetos, a marca pessoal

pode fazer sentido tanto para empregadores como para empregados.

Ha uma tendéncia emergente de analise das marcas pessoais e da informacdo online dos
individuos por parte das entidades empregadoras, assim como cuidados a ter no
desenvolvimento da informacao disponivel nas redes sociais, dai a necessidade de saber o que
€ marca pessoal/personal brand* e qual a sua logica estratégica nos atuais contextos
dinamicos e competitivos. A flexibilidade cumulativa na sociedade atual impde essa

necessidade dos individuos se comunicarem como diferenciados, adaptaveis e inovadores.

Numa era em que as organizacfes sao baseadas em projetos, os trabalhadores surgem
crescentemente como freelancers3, neste contexto, estes precisam de saber vender a sua

individualidade e os empregadores precisam de a capitalizar.

0 desenvolvimento de uma marca pessoal € feito através da criacdo de uma proposta de valor
com carateristicas, qualidades, forcas e falhas que sejam comunicaveis e identificaveis com

os “consumidores” (Costa & Vieira, 2013, p.1).

! Figura 1 é adaptada de “Relationship between inner personality, outward brand and wider
reputation”, segundo Brown (2010, p.58).

2 A partir deste momento a terminologia personal brand sera tratada como marca pessoal.

3 Freelancer: profissional que trabalha por conta propria, prestando servicos de caracter temporario ou
ocasional, remotamente, sem estar vinculado a uma entidade patronal.
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1.2.3. A Marca e o Desenvolvimento Pessoal e Criativo

A percecao da marca e reconhecimento sao facilitados por uma identidade visual que é facil
de lembrar e ser imediatamente reconhecivel (Wheeler, 2013, p.52). A autora faz a distincao
entre varios tipos de branding, afirma que marca pessoal é a maneira de um individuo

construir a sua reputacao.

Para a construcdo da marca pessoal é necessario definir bem o posicionamento, s6 depois se
pode desenvolver a esséncia da marca e posteriormente que esta conte a sua historia. Sendo
este o ponto de partida para a construcao da marca pessoal as marcas tém ainda que ter em

atencao as diferentes culturas pelas quais se regem (Wheeler, 2013, p.28).

Kapferer (2008, p.182-187) mostra que é possivel representar a identidade da marca por um

prisma de seis lados, sendo cada um deles:

1. Uma marca é algo fisico, possuindo assim carateristicas objetivas que se sobressaem ou,

entao, que sao latentes;

2. Uma marca tem personalidade, a qual nasce no momento da primeira comunicacao,
momento esse em que se adquire um caracter. Pode-se perceber que a marca transparece a
pessoa que gostaria de ser através de seu discurso, o modo como fala de si e dos seus

produtos/servicos;

3. A marca pode ser considerada em si um universo cultural, uma vez que todo produto € o
resultado de uma cultura. Esse universo é o resultado de sua construcéao fisica e o seu suporte

(no sentido dos Midias Sociais);

4. A marca é uma relacdo. Aqui pode relacionar-se com o trabalho de designers, pois as suas
marcas nominais navegam livremente nessa faceta, uma vez que servem de ponte para a

transacao e trocas entre pessoas;

5. A marca é um espelho (ou um reflexo), que reflete a imagem do individuo final para o qual
ela se endereca. Isso acontece principalmente através do resultado de toda a sua

comunicacao e pelos seus produtos mais importantes;

6. A marca é uma mentalizacdo. Sendo o espelho tudo aquilo que fica fora, externo ao alvo, a
mentalizacdo faz o papel daquilo que é interno em relacao a propria marca. Kapferer (2008,
p.186) aponta que através do consumo de certas marcas, que se desenvolve um certo tipo de

rela(;éo CconNnosco mesmos.
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1.3. Objetivos e Hipoteses

Para uma melhor compreensao do desenvolver do estudo empirico com o método utilizado,
foi utilizado o processo de pesquisa demonstrado da figura 2. A partir do objetivo principal do
estudo, foram formuladas quatro hipoteses que podem ou nao ser comprovadas através do
instrumento utilizado. De seguida é feito um levantamento dos conceitos a serem abordados e
a definicao daqueles que sao os inquiridos para a obtencao de conclusdes. O instrumento
utilizado para a recolha de dados foi o inquérito por questionario e que pretende que se
possam analisar e recolher informacoes relevantes e que vao ao encontro da teoria/objetivo

principal do estudo da presente dissertacao.

Teoria
Hipdteses
Operacionalizacao dos conceitos

- Selecéo dos inquiridos .

7 ou participantes .
r'g “a
Pesquisa / design correlacéo Design experimental
Realizar entrevista ou Criar grupos experimentais
administrar questionarios e de controlo

Realizar observacoes e/ou
administrar testes ou questionarios

P

Recolha de dados
Analise dos dados

Resultados

Figura 2 - O processo de pesquisa, adaptado®.

O objetivo principal do desenvolvimento da presente dissertacao consiste em proporcionar
uma melhor compreensao sobre a forma como os individuos podem desenvolver-se como
marca pessoal, assim como tentar responder a seguinte questao: “Como se podem diferenciar
os alunos de diferentes areas como pessoa/marca, sendo finalistas de licenciatura e/ou

mestrado, no momento de candidatar-se a um posto de trabalho?”.

“ Figura 2 é adaptado de “The research process” de Bryman & Cramer (2005, p.4).
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Para tal foram desenvolvidas algumas hipoteses, como respostas plausiveis e provisérias para

com o problema da pesquisa:

H1:. Existe diferenca significativa entre inquiridos das diferentes areas consoante o formato

utilizado de marca pessoal.

H2:. Existem diferencas significativas dos formatos utilizados pelos alunos das areas de
Tecnologias; Arquitetura, Artes Plasticas e Design; Educacao Fisica, Desporto e Artes do

Espetaculo; e Direito, Ciéncias Sociais e Servicos, dos das restantes areas.

H3:. Inquiridos de habilitacao académica Licenciatura e/ou Mestrado detém mais de que um

formato de marca pessoal.

H4:. Inquiridos desempregados (menos de um ano e ha mais de um ano) e a procura do 1°

emprego detém de mais do que um formato de marca pessoal.

Espera-se no final deste trabalho poder confirmar ou refutar estas mesmas hipoteses, depois

de analisado o instrumento utilizado para a coleta dos dados.
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Parte Il - As Marcas e o Valor da Marca

“A imagem de marca é também a nossa marca.”
— Wally Olins (1989).

“As Marcas e o Valor da Imagem” pretende explicar o termo “marca” na sua esséncia, assim
como a sua relacao com os conceitos: personalidade, identidade, valor e por fim notoriedade,

reputacao e imagem de marca.

1. Introducao ao Conceito de Marca

As marcas pessoais tornam-se especialmente importantes presentemente pelo seu caracter
humano. Os consumidores portugueses, nao s6 admiram as marcas, como também a face que
esta por tras destas, que consequentemente provoca uma proximidade na relacdo entre

estes.

Marca, segundo a Associacao Americana de Marketing (American Marketing Association —
AMA; s/d), é:

“(...) um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou a sua combinacdo, destinado a
identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para

diferencia-los dos outros concorrentes”.

Marca registada é uma marca ou parte de uma marca a qual é dada protecao legal, porque é

capaz de apropriacao exclusiva (AMA apud Pinho, 1996, p.15/16).

Em termos mais praticos, marca, consiste em algo que se usa, em produtos ou servicos, para
se distinguir dos demais produtos ou servicos do mesmo ramo de atividade. Assim, marca cria
valor ndo s6 para o consumidor como também e para a empresa. Alguns autores adaptaram

esta definicao por completo [por exemplo Aaker, 1996 e Kotler & Amstrong, 2008].

Segundo o Codigo da Propriedade Industrial (2011), capitulo 1V, artigo 222° Constituicdo da

marca:

“a marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de

representacao grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
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desenhos, letras, niUmeros, sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem,

(...) desde que possuam caracter distintivo”.

Para o Instituto da Propriedade Intelectual da Unidao Europeia — EUIPO (2015), apos a entrada
em vigor do Regulamento n.° 2015/2424, a marca comunitaria passou a designar-se Marca da
Unidao Europeia. Por sua vez, esta € considerada entao como um sinal que identifica no

mercado os produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas.

Lencastre (2007) assume que nao € o produto que tem marca, mas sim a marca que tem um
produto ou servico, com o objetivo de um beneficio global, uma missao que os produtos ou
atividades/servicos prestados pela marca representam (p. 25), e que so se carateriza quando
leva os seus publicos a uma ou mais associacdes mentais qua a tornam conhecida e percebida
pela sociedade em que esta inserida (Keller, 1993, p.2). Ja Doyle (1989, p.79) afirma que a
marca nao se baseia s6 na sua experiéncia de uso, mas também nas percecdes sociais,

culturais e da personalidade que esta proporciona.

Uma marca ndo é uma afirmacdo, mas sim uma relacdo. “E uma percecdo, uma emocao
mantida pelo consumidor, que descreve a experiéncia relacionada com os negdcios realizados
com a organizacao ou com o consumo dos produtos e servicos dessa marca” (McNally & Speak,
2002, p.4, TN).

De acordo com Keller (1993, p.2), quando se cria um nome, um simbolo, um logo5, esta a
criar-se uma marca, e a verdadeira marca é aquela cuja imagem esta envolvida pelas
carateristicas do proprio produto/servico. Uma marca € muito mais que um produto ou
servico que representa, pois pode ter dimensdes que de alguma maneira a diferenciam de

outros produtos ou servicos destinados para o mesmo fim.

Para Martins & Blecher (1997, p.15) uma marca é “um produto ou servico ao qual foram dados
uma identidade, um nome e valor adicional de uma imagem de marca”. A imagem é
desenvolvida pela publicidade e/ou em todas as outras comunicacdes associadas ao produto,
incluindo a sua embalagem. Estes dois autores acrescentam ainda que, a identidade, o nome,
o design, a protecao legal, a comunicacao, a reputacao e a gestao, sao os componentes que

formam uma marca.

Uma marca tem uma perspetiva intemporal e deve, por isso, traduzir um nome estavel e estar
em continua adaptacdo. Do ponto de vista juridico, a marca esta ligada historicamente a
necessidade de proteger os direitos de autor e de propriedade. Esta necessidade manifesta-se
na protecao da identidade do produto que tem em vista duas funcdes: (1) identificacdao de um

produto ou servico, tendo em conta o principio da especialidade, e na (2) diferenciacao face

> Logo | s. m. reducao de logotipo. Logdtipo € o conjunto formado por letras e/ou imagens, com design
que identifica, representa ou simboliza uma entidade, uma marca, um produto, um servico — Dicionario
da Lingua Portuguesa. A partir deste momento a terminologia “logétipo” sera tratada como logo.
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a concorréncia, tendo em conta o principio distintivo. Cada uma destas funcdes permite que a
marca seja adaptativa no seu espaco e que se torne intemporal, devido ao facto de esta se
dirigir a multiplos publicos e que os produtos e servicos que representa evoluirem também ao

longo do tempo, e Oconsequentemente a marca evolua com eles (Lencastre, 2007, p.33).

A forma de ver e perceber a marca provoca varios sentimentos na mente do consumidor-alvo,
para fomentar o processo de adicao de valor e provocar ao cliente da maneira mais assertiva
e possivelmente de modo forte, pois é importante ter sua credibilidade diante da marca
(Chernatony, 2001, p.40). No entanto, o processo de brandingb, quando bem-sucedido, é
caraterizado pela sua singularidade, que resulta na criacdo de uma percecao na mente do
consumidor em como nao ha outro produto ou servico igual no mercado (Tavares, 2003, p.49).
A esséncia da marca prende-se com as principais carateristicas distintivas que fazem a marca
tornar-se Unica. Aaker (1996, p.106) considera que, para a marca ter sucesso, € necessaria
uma equidade de marca consistente e diferenciada, através de elementos que vao desde a
sua consciencializacao ao campo das associacoes exclusivas e singulares, e tornando assim a

marca numa componente estratégica fundamental.

A esséncia da marca deve possuir varias carateristicas: deve fazer eco nos clientes e
impulsionar a proposta de valor; deve ser de propriedade exclusiva, oferecendo uma
diferenciacdo em relacdo aos concorrentes que persistira com o tempo; e deve ser
suficientemente convincente para energizar e inspirar os funcionarios e os parceiros da

organizacao (Aaker, 1996, p.119).

As marcas sao fortes incorporam uma forte carga emocional, fornece um conjunto de
carateristicas, beneficios, servicos e experiéncias, criando uma identidade para que ela se
desenvolva nessas dimensdes (Kotler & Amstrong, 2008, p.204-218). Ja a esséncia da marca
pode ser vista como cimento que une os elementos da identidade essencial, ou como o centro
de uma roda que esta ligada a todos os elementos da identidade essencial (Aaker, 2010,
p.16). Esta identidade espera criar e estabelecer uma proposta de valor que oferece

credibilidade as marcas.

Olins (1989, p.145), um dos pioneiros do conceito de Identidade Corporativa, afirma que é a
expressao do proposito a longo prazo da organizacdo e deve refletir a sua razao de ser, os
seus valores e a sua maneira de pensar. A identidade corporativa s sera um instrumento
eficaz de diferenciacao, se for encarada como uma atividade integrada com a reflexao
estratégica e tiver em consideracdo a dimensao intangivel da propria missdo, valores e

cultura da organizacao (Lencastre, 2007, p.25).

A construcdo da marca € um processo sem o qual nao faz sentido falar nos conceitos de

notoriedade, imagem e lealdade, conceitos essenciais na sua gestao, e interligando-se com a

® Branding - TN: gestdo de marcas ou o ato de administrar a imagem de uma marca (brand).

10
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estratégia de posicionamento, e, em ultima instancia, construida pelos proprios clientes. As
marcas variam em termos de poder e valor que possuem no mercado. A construcao da marca
€ resultado de um processo de interacao com os consumidores, através de experiéncias, e que

constroem a relacao que da significado a marca (Nobre et al., 2010, p.212).

Como ja acima referido, a identificacdo e diferenciacao sdo as grandes funcées da marca
(Lencastre, 2007, p.38), pois permite que o consumidor identifique os produtos e os distinga
da concorréncia, e consequentemente o principio da especialidade liga a marca a um objeto,
uma vez que esta nao existe se estiver desligada do produto ou servico que identifica. A
marca é “uma vantagem concorrencial que € preciso defender incessantemente. A marca é
um ativo negociavel, quer pela venda da marca, quer pelo aluguer ou licenciamento da
marca” (Lindon et al., 2004, p.170-71).

Com o desenvolvimento dos estudos sobre o comportamento dos consumidores, passou a
arrogar-se a marca outro tipo de funcdes mais simbolicas e intangiveis. Kapferer (2008, p.480)
associa mais funcdes a marca, tais como a funcao de localizacdo, que permite o consumidor
localizar mais facilmente a oferta para satisfazer as suas necessidades; a funcao pratica que
faz com que seja facilmente memorizada através do resultado das escolhas anteriores,
permitindo assim um comportamento repetitivo de compra, estimulando a fidelidade; a
funcdo de garantia que assegura que a qualidade é sempre a mesma; na funcao da
personalizacdo, a marca da ao consumidor a oportunidade de comunicar quem é ou quem

pretende ser, dando a possibilidade ao consumidor de retirar prazer das suas escolhas.

Como disse Keller (1993, p.3), as associacoes a marca sao “os outros nos de informacao
ligados ao n6 da marca na memoria e que contém o significado da marca para o consumidor”,
que por sua vez estas estao interligadas e podem ser classificadas em trés tipos: atributos,
beneficios e atitudes. A marca é uma combinacdao de atributos, que correspondem as
carateristicas descritivas dos produtos da marca e dao um caracter vantajoso ao consumidor;
os beneficios correspondem ao valor que o consumidor confere aos atributos do produto
(sejam eles intrinsecos, extrinsecos ou decorrentes das sensacoes conferidas pelo o produto);
por fim, as atitudes sdo a avaliacdo que o consumidor faz da marca, uma vez que € através do
caracter emocional individual possuirem a capacidade e avaliar positiva ou negativamente a
sua experiéncia (Pedro, 2000). Segundo Thomas & Znaniecki (1958), a atitude consiste num
“processo de consciéncia individual que determina atividades reais ou possiveis do individuo

no mundo social”.

Ja Aaker (2010, p.78) organizou as associacdes a marca em quatro categorias: (1) a marca
como um produto, (2) a marca como uma organizacao, (3) a marca como uma pessoa e (4) a
marca como um simbolo. Uma marca sé concretiza a sua razao de ser se trouxer ancorada a si

uma ou mais associacdes mentais que a tornem conhecida, se possivel prezada, comprada e

11
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conservada pelos seus publicos. Uma marca sé € marca se tiver uma imagem junto dos seus

publicos-alvo (Lencastre, 2007, p.33).

Todos possuem uma marca pessoal mesmo a maioria ndo tendo nocao disso, nao a gerindo de
forma estratégica, consistente e eficaz, e nao lhe dando o seu potencial uso. Mas controlar a
marca pessoal de cada um e a mensagem que ela transmite é fundamental, porque esta afeta

a forma como os outros nos percecionam.

Surge entao o conceito de marca pessoal como uma poderosa e convincente imagem
“publica”. A marca pessoal dos lideres tende a ser mais forte que a marca corporativa que
representam, tornando-se mais convincentes que a propria marca. Os consumidores
acreditam mais facilmente nas pessoas que dao a cara por uma organizacao do que
simplesmente nas marcas, por considerarem que estas sao mais facilmente responsabilizadas
por algo que possa acontecer e podem responder prontamente, criando a relacao de
confianca que se torna fundamental nos dias de hoje. Pode-se dizer que uma marca pessoal
forte estimula no seu pulblico percecoes precisas e significativas sobre os valores e as
qualidades que um individuo representa, criando expetativas na mente dos outros que

querem trabalhar com ele.

Aquilo que se faz pode nao ser Unico, mas a marca pessoal é Unica. A marca pessoal contém
dois elementos importantes: o impacto emocional, correspondente ao sentimento em relacao
a pessoa, confianca e fascinio; e a consisténcia, o plantar a marca na mente do publico com

uma exposicao repetida e prolongada a mesma mensagem da marca (Montoya, 2002).

Ter uma marca pessoal bem posicionada e valorizada aumenta as hipoteses de sucesso em
situacdes onde o individuo deve ser escolhido entre varias opgdes (Beteta, 2011, p.11).
Significa também entender as suas capacidades Unicas - as suas forcas, talentos, valores e
paixdes — e usa-las para distingui-la dos seus rivais e orienta-lo nas decisdes de negocio
(Arruda, 2003).

Uma marca pessoal é uma percecdo ou emocao mantida por alguém sobre um individuo que
descreve a experiéncia total da relacdo com esse individuo (McNally & Speak, 2002, p.23). A
marca pessoal descreve o processo pelo qual os individuos se diferenciam e se destacam da
multidao, identificando e articulando a sua proposta de valor Unica, profissional ou pessoal,
promovendo-a com uma mensagem e imagem consistentes para atingir um objetivo
especifico. Desta forma, as pessoas podem melhorar o seu reconhecimento, estabelecer
reputacao e credibilidade, progredir nas suas carreiras e construir autoconfianca (Schawbel,
2009).

A marca pessoal atua como um filtro que ajuda a tomar decisdes que sao congruentes com

aquilo que o individuo é e aquilo que representa (Chritton, 2012). A marca pessoal é a chave

12
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para o sucesso pessoal e é a estratégia de posicionamento por tras das pessoas mais bem-

sucedidas do mundo (Rampersad, 2009).

A marca pessoal deve ser o espelho dos proprios valores, crencas e atitudes, sendo a imagem
projetada daquilo que efetivamente se é. Criar a propria marca pessoal permite mostrar ao
mundo o verdadeiro eu (Chritton, 2012), sendo totalmente verdadeiros e auténticos,
refletindo o verdadeiro caracter da pessoa (Montoya, 2002). Uma marca pessoal € um alter-
ego projetado com o objetivo de influenciar a forma como os outros o percebem e
transformar essa percecao em oportunidade (Montoya, 2002). Construir uma marca pessoal
auténtica é um processo evolutivo e organico que deve emergir na procura do significado da
sua identidade na vida (Rampersad, 2009). Trata-se de tornar claro o que se quer, dando toda
a energia positiva para alcancar os objetivos, através de um processo de melhoria continua
(Rampersad, 2009).

A marca pessoal permite que uma pessoa alinhe cada parte da sua vida com as suas
carateristicas, forcas, valores e objetivos, criando uma impressao significativa e duradoura
(Chritton, 2012), tornando-a numa marca com que a pessoa pode viver (Montoya, 2002).
Segundo Schawbel (2009), se ndo se construir a propria marca, alguém o ira fazer, ou seja,
torna-se fundamental que se tenha consciéncia daquilo que se transmite aos outros. Nao se
tem uma segunda oportunidade para causar uma boa primeira impressao. As marcas pessoais
demoram algum tempo a evoluir, crescendo organicamente, desenvolvendo-se como
resultado de uma comunicacao forte, um excelente sentido de oportunidade e valorizacao da

pessoa por tras da marca.

Para Montoya (2002), uma marca pessoa € a identidade pessoal que estimula percecdes
especificas e significativas na sua audiéncia sobre os valores e qualidades que ela defende. No
fundo é ter controlo dos processos que afetam a forma como as outras pessoas nos vém e
conseguir geri-los de maneira a alcancar os objetivos. Tratando-se de uma marca pode dizer-
se que a marca pessoal abrange tudo aquilo que se faz para sua autopromocao. Assim, o
Personal Branding dificilmente podera ser uma ciéncia exata, uma vez que compreende
percecoes humanas subjetivas (Montoya, 2002). A marca pessoal diz respeito a projecao
publica de certos aspetos da personalidade, habilidades e valores que estimulam percecdes

significativas no seu publico sobre os valores e as qualidades de uma pessoa (Montoya, 2002).

Em suma, é preciso distinguir entre o branding pessoal e a marca pessoal. O primeiro é o
processo de definicao, desenvolvimento e manutencao de uma posicao. A segunda é o
resultado desse processo, de uma maneira excecionalmente eficaz para transmitir a
personalidade do individuo para o mercado-alvo de forma rapida e eficiente (Montoya, 2002).
Para profissionais triunfarem num mundo cada vez mais competitivo e mutavel, é necessario

que sejam eficazes no desenvolvimento de uma marca (Beteta, 2011, p.11).

13



Personal Brand — A importancia da marca pessoal dentro do atual mercado de trabalho

2. Personalidade e Identidade de Marca

A personalidade da marca é um conjunto de carateristicas humanas que se associam a uma
marca. Representa a imagem que a empresa deseja que o consumidor veja dos seus produtos,
servicos ou da prépria organizacao, descreve como uma organizacao incute a uma marca os
tracos de personalidade humanos, criando associacdes simbolicas fortes, Unicas e em sintonia
com o consumidor (Freling & Forbes, 2005). A personalidade da marca influencia a relacao
que o consumidor estabelece com esta e € baseada nas deducdes do consumidor sobre

observancias do comportamento (Nobre et al., 2010, p.207).

A construcao da personalidade da marca possui um certo consenso para o consumo simbélico
e lacos efetivos que os consumidores instituem com a marca (Keller, 1993, p.4). E um
elemento diferenciador num ambiente figurativo de consumo (Herr, 1994), que é apresentada
ao consumidor como um meio de expressdo propria e expressao de um ideal, que determina o

fator de preferéncia da marca (Sirgy et al., 1992).

As percecdes da personalidade da marca podem ser formadas e influenciadas pelo contacto
indireto do consumidor com a marca (Plummer, 2000), através de atributos e beneficios dos
produtos/servicos e associacoes com a categoria do produto (Batra et al, 1993). Estes
elementos sdo apresentados ao publico-alvo de forma soélida, de acordo com a sua

personalidade.

A personalidade da marca diz respeito a carateristicas humanas, como a paixao, o desejo, a
sinceridade e a intimidade com a imagem da empresa, conferindo uma diferenciacao entre os
concorrentes e contribui para um nivel de experiéncia entre a marca e o consumidor. Estas
emocodes provocadas pela personalidade da marca levam a que os consumidores comprem
repetidamente o produto ou a marca, criando assim a lealdade a marca (Montoya, 2002).
Segundo Aaker (1996, p.112), uma personalidade de marca de sucesso estimula a preferéncia
do consumidor, revitalizando a emocao, a confianca e a lealdade, promovendo a
diferenciacdo e fidelizacdo. Assim, a personalidade da marca é um antecessor no
relacionamento da marca com o consumidor uma vez que se relaciona com a sua lealdade a

propria marca (Nobre & Becker, 2012, p.107).

A identidade é a manifestacao tangivel da personalidade da marca, a qual se deve projetar
em tudo aquilo que a organizacao faz, os seus produtos, materiais de comunicacao e a forma
como a organizacao se comporta (Olins, 1989, p.7-9). A preferéncia por uma marca refere-se
a inclinacdo do consumidor para escolher uma marca especifica entre alternativas com base

no beneficio ou o valor que ela proporciona (Hooper et al., 2011).
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Uma marca de sucesso € um produto, servico ou pessoa identificavel que o consumidor
percebe como valor acrescentado relevante e Unico, que responde de perto as suas

necessidades.

2.1. O Valor da Marca

O valor da marca traduz-se num aumento do valor do produto ou servico face a outro similar.
Uma marca possui valor quando o consumidor reage de modo diferente na presenca da marca
(Keller, 1993, p.5). As associacdes que os consumidores fazem com o nome da marca criam
valor, a Brand equity, que pode ser um trunfo altamente valorizado para a empresa que a
detém (Aaker, 2000, p.21), porque geralmente subtrai ou adiciona valor & prépria marca. E,
na esséncia, o valor de uma adesdo e de uma fidelidade a uma imagem, um sinal. Quanto
mais positiva a reacao do consumidor, maior o valor da marca, tendo em conta a sua

identificacao com o préprio produto.

Brand Equity pode ser definido como o valor real da marca, o poder de conquistar a
preferéncia e a fidelidade do consumidor, algumas marcas tendem a tornar-se verdadeiros
icones e que mantém o seu poder ao longo dos anos (Kotler & Amstrong, 2008, p.211). Este é
considerado o efeito diferenciador entre o conhecimento que o nome tem sobre a relacao do
cliente e o produto/servico, e adiciona assim outras carateristicas distintas a marca, e nao so6
ser associado através do nome. Esta distincdo ocorre quando o consumidor sente
familiaridade com a marca e tem algumas associacoes favoraveis, fortes e Unicas na memoria
(Keller, 1993, p.8). E um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e
simbolo, que adiciona ou subtrai valor fornecido por um produto ou servico para uma empresa
ou para os seus clientes. Quanto maior for o valor da marca, mais a marca valera. De acordo
com Farquhar (1989), a marca confere valor ao produto. A marca pode ser portadora de valor

acrescentado para a empresa e para o consumidor.

Segundo Keller (1993, p.9), brand equity é o efeito diferencial que o conhecimento da marca
tem sobre a resposta do consumidor ao marketing dessa marca, ajudando-os a interpretar,
processar e armazenar grandes quantidades de informacao sobre os produtos ou as marcas,
aumentando a percecao da qualidade que os clientes tém das marcas (Aaker, 1991). Pode ser
alcancada através da adocdo de uma perspetiva mais equilibrada, abordando tanto as
oportunidades dos clientes e outros aspetos positivos da organizacao, como uma orientacao

estratégica (Chernatony, 2001, p.41).

Sheth, Newman & Gross (1991) apresentam alguns tipos de valor da marca: valor social, como
a utilidade percebida pelo facto de se encontrar relacionada com um grupo especifico; valor

epistemoldgico, como a utilidade percebida pelo reflexo do poder de despertar curiosidade e
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satisfazer um desejo de conhecimento; ou um valor emocional, fruto da utilidade percebida

derivada da capacidade de provocar sentimentos e estados afetivos.

0 conceito de brand equity é constituido por quatro dimensdes: consciencializacdo da marca,
qualidade percebida, associacoes da marca e a fidelidade a marca (Lencastre, 2007, p.67). A
consciencializacdo da marca afeta as percecoes e até mesmo os gostos, uma vez que as
pessoas gostam daquilo que lhes é familiar e que seja passivel de associacdes positivas. E a
presenca de uma marca na consciéncia dos consumidores, variando desde o reconhecimento,
passando pela lembranca e chegando ao top of mind’ (a primeira marca a ser lembrada) e a
marca dominante (a Unica marca a ser lembrada). Por sua vez, a qualidade percebida é um
tipo especial de associacao porque influencia as associacées da marca em muitos contextos,
afetando empiricamente o lucro. As associacdes da marca podem ser qualquer coisa que
vincule o cliente a marca. Por fim, a brand loyalty esta no cerne do valor de qualquer marca
(Aaker, 2000, p.21), sendo bastante importante porque proporciona valor para a empresa,
capaz de informar sobre as relacées da marca com o consumidor (Nobre & Becker, 2012,
p.110).

Chernatony et al. (2004, p.20) apresenta as fontes de valor da marca de acordo com cada

autor presente na tabela 1:

Tabela 1 - Fontes de Valor da Marca.®

Aaker (1991) Keller (1993) Sharp (1995) Berry (2000)
(

Notoriedade Notoriedade Notoriedade da Notoriedade Notoriedade/
da marca da marca marca/empresa da marca associagoes a
marca

Associacées a Imagem da Imagem da marca (ou Significado da
marca marca reputacao da marca

marca/empresa)
Lealdade a Relacionamento com os Lealdade a marca
marca clientes/franchisados
Qualidade Qualidade
percebida percebida

Brand loyalty é uma resposta comportamental tendenciosa expressa ao longo do tempo por
uma unidade de tomada de decisdo em relacao a um ou mais tipos de alternativas de um

conjunto de marcas (Jacoby & Chestnut, 1978).

7 top of mind - NT: “(advertising) The percent of respondents who, without prompting, name a specific
brand or product first when asked to list all the advertisements they recall seeing in a general product
category over the past 30 days.” In Allwords.com. TN: A percentagem de pessoas entrevistadas que, sem
inducdo, nomeiam a primeira uma marca ou produto especifico ao serem perguntados sobre as
publicidades que se recordam, de certa categoria de produtos, dos Ultimos 30 dias.

8 A tabela 1 é adaptada de Chernatony et al., 2004, p.20.
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A fidelidade & marca mede a ligacdo de uma marca ao consumidor. E um elemento-chave na
procura de determinada marca e nos fluxos de vendas ao longo do tempo, evitando a troca
por marcas idénticas. A marca fornece a empresa a oportunidade de atrair um grupo de

consumidores leais e lucrativos (Kotler, 2000, p.427).

Lealdade relaciona-se com o compromisso de um cliente para continuar a comprar um
produto ou marca (Aaker, 1996, p.105) e possibilita alguma protecao da concorréncia e maior
controlo no planeamento de programas de Marketing (Kotler, 2000, p.109). Brand loyalty tem
influéncia no aumento de vendas e reducao de custos, que pode ser uma forma da empresa
construir barreiras ao mercado, evitando a transferéncia do cliente para a concorréncia

(Nobre et al., 2010, p.212) e ainda facilita a publicidade reduzida, sem renunciar a eficacia.

O grau de satisfacao dos clientes depende da percecao sobre a qualidade do produto ou
servico que compraram e das expetativas que tinham antes da aquisicao do produto ou

servico.

3. Notoriedade, Reputacao e Imagem de Marca

Uma marca procura constantemente obter notoriedade, condicdo necessaria a criacao de
qualquer valor para a marca: trata-se de uma resposta cognitiva, o reconhecimento e a
evocacao da marca face a concorrentes, nomeadamente quando se propde a associacao a um

dado produto.

A notoriedade da marca pode ser definida como a capacidade que um individuo tem de
reconhecer ou lembrar uma marca como integrante numa certa categoria de produtos (Aaker,
2000, p.13), dependendo da presenca na mente do cliente e no sentimento de familiaridade
que proporciona. Assim, “supde que o consumidor é capaz de ligar o nome de uma marca a

um produto ou a um dominio maior de atividades” (Lindon et al., 2004).

Identificam-se varios tipos de notoriedade como: (1) a notoriedade espontanea, medida pela
capacidade de os consumidores citarem, espontaneamente, o nome da marca quando se
evoca o nome do setor de atividade ou segmento da marca; (2) a notoriedade espontanea top
of mind, em que os consumidores citam espontaneamente e de forma imediata a marca; (3) a
notoriedade assistida refere-se a capacidade do consumidor mencionar, a partir de uma lista

de marcas, as marcas que conhece ou que ja ouviu falar.

Uma marca notoria tem maior probabilidade de ser tida em conta na decisao de compra,
tornando-a familiar, e a forca da marca mede-se pela sua notoriedade (Kapferer, 2008, p.27).
Segundo Keller (2013, p.156), as vantagens de uma forte notoriedade situam-se,

nomeadamente, no requisito para a criacdo de uma certa imagem e eventual lealdade,
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aumentando a possibilidade de vir a ser efetivamente escolhida. A notoriedade é assim
determinante para a formacdo, logo para a sua imagem, entdo sem notoriedade nao ha

imagem e, consequentemente, nao ha lealdade.

A reputacdo, devido a uma transparéncia e acesso a informacao cada vez maiores, torna o
branding tradicional facilmente verificado e avaliado, seja através da declaracao de missao,

acesso a informacéo ou afiliagées (Dowling, 2002).

As marcas sao cada vez mais o elemento chave de um modelo de negdcio porque as pessoas as
veem como um meio de identificacao pessoal. “Construcao e gestao da reputacao da marca”
passaram a ser componentes criticas para qualquer empresa que tenha uma estratégia de
marca, sendo cada vez mais facil desenvolver, monitorizar e proteger a reputacao da marca

gracas a acessibilidade da internet (Keller, 2013, p.187).

Na gestdo da imagem, cada individuo tem na sua mente multiplas associacdes a marca,
projecdes das suas diferentes instancias psiquicas, conscientes e inconscientes, individuais ou
coletivas (Pellemans, 1998). Nao ha notoriedade sem associacdes, pois é a partir delas que se
constréi o pilar da imagem e a sua criacao na mente esta na base do fenomeno de imagem de

marca.

A imagem de marca é construida por meio de informacgdes veiculadas pelos meios de
comunicacao social, identidade da empresa ou publicidade, permitindo que as imagens e o
poder de penetracdo na mente dos consumidores tenham um maior impacto (Pinho, 1996,
p.136).

No momento de decisdo de compra a imagem que o consumidor cria da marca é um fator
determinante. “Uma imagem é um conjunto simplificado e relativamente estavel de
percecoes e de associagbes mentais ligadas a um produto, uma empresa, um individuo”
(Lindon et al., 2004), e é a expressao dos conhecimentos e atitudes dos consumidores
relativamente a marca e o resultado de como os consumidores percebem a sua relacdo com a
marca. A imagem da marca é a primeira associacao espontanea (associacao top of mind) que
traz a marca a mente de um individuo. E a resposta de um individuo a uma marca (Lencastre,
2007, p.41), e ja ndo as vantagens ou desvantagens do uso de determinada marca (Levy,
1959).

As imagens sao resumos que o0s consumidores fazem das marcas para simplificar a sua
percecao de multiplos produtos. A imagem da marca constitui bases solidas na definicao do
valor das marcas, uma vez que tém um papel ativo na tomada de decisdo de compra e na
permanéncia da lealdade a marca (Ruado, 2003). A estabilidade da imagem é o fundamento de

fidelizacdo a marca.
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A definicao identidade-imagem é expressa dentro de uma perspetiva espelhada, por Gardner
& Levy (1955, p.35, TN), isto é:

“Uma marca € mais que o rotulo usado para diferenciar um produto entre os seus
muitos fabricantes. E um simbolo complexo do que representa uma variedade de
ideias e atributos. Conta para os consumidores muitas coisas, nao apenas pela sua

sonoridade, mas o mais importante é o corpo de associacdes construidos e

adquiridos com um objeto publico, durante um periodo de tempo.”’

Desta forma, considera-se que a imagem de marca é uma impressao criada ou estimulada por
um conjunto de signos, resultantes da totalidade das formas de comunicacao entre a empresa
e os seus publicos (Rudo, 2003). A imagem da marca é construida através do feedback do
mercado relativamente ao valor da marca, que € determinante para a criacdo da brand
equity (Keller, 1993, p.16). Assim, gerir a marca significa planear e implementar uma
identidade forte, no sentido de proporcionar o desenvolvimento da imagem de marca. E um
processo de interacdo entre a marca e os publicos, resultante de uma percecao para atribuir

a marca um valor elevado no mercado (Ruao, 2003).

A reputacao de uma marca persiste ao longo do tempo a medida que a sua imagem é estavel,
no entanto raramente é possivel que um produto ou uma marca possa ser importante para

todas as pessoas.

 TN: “brand name is more than the label employed to differentiate among the manufacturers of a
product. It is a complex symbol that represents a variety of ideas and attributes. It tells the consumers
any things, not only by the way it sounds (and its literal meaning if it has one) but, more important, via
the body of associations it has built up and acquired as a public object over a period of time.”
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Parte lll - Personal Branding em Rede

“What makes you unique, makes you successful.”
— William Arruda (2003).

Esta terceira parte pretende demostrar os varios tipos de formatos de marca pessoal, aquilo
que é considerado como marca pessoal forte na sociedade e de que maneira sdo aproveitados

0s recursos digitais em rede para a sua divulgacao.

1. Conceito de Personal Branding

Hoje em dia as pessoas compram os produtos/servicos pelas marcas, pela promessa Unica de
valor, pelo senso de seguranca e confianca que estas promovem. Estando perante a
construcao de marca pessoal, podem-se diferenciar dois conteldos essenciais: Marketing

Pessoal e Personal Branding importantes neste processo.

Marketing Pessoal pode ser definido como uma estratégia individual para desenvolver, atrair e
fidelizar relacionamentos e rede de contactos que possa defender a nivel pessoal e
profissional. Esta definicao deve servir para demonstrar no que se distingue e o valor que
realmente suporta (Medeiros et al., 2010). O Marketing Pessoal é entdo uma
estratégia/instrumento que, para se seja considerada consistente e duradora, tem que
assentar naquelas que sao consideradas as carateristicas, competéncias e habilidades proprias
mais relevantes e reconhecidas pelos outros. Este conceito € ainda considerado por Lencastre
(2007, p.29) como um conceito micro de marketing, como a estratégia que gere as relagoes
de “troca” que se mantém com os diferentes publicos com que se relaciona: concorrentes,
clientes, parceiros, amigos e até familiares (p.29- 30), assim cada um vive com o objetivo de

troca vantajosa das relacdes que mantém com os diferentes publicos.

Por outro lado, o Personal Branding é o que o coloca em frente da embalagem, em frente as
carateristicas que o ligam a marca. Pode ser definido como a gestao da estratégia definida de
comunicar e clarificar aquilo que torna diferente e especial um individuo daqueles que o
rodeiam, usar as suas qualidades e valores como guia para o seu sucesso individual e
profissional (Arruda, 2003). E compreender de que forma podem ser utilizados os seus
melhores atributos — forcas, skills, valores — e usa-los de forma competitiva e
diferenciadora. Neste sentido Arruda (2003), define Personal Branding como “comunicar a
promessa Unica de valor”. Segundo o mesmo autor, Branding pessoal significa identificar e
comunicar aquilo que o torna publico, relevante e motivador para que o individuo possa

progredir na sua carreira e nos seus negécios. E um modo de esclarecer o que o torna
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diferente e especial e de usar essas qualidades para diferencia-lo da multidao. Paoliello (s/d)
define ainda Personal Brander como a pessoa responsavel por essa mesma gestao da marca

pessoal através de técnicas e instrumentos adequados.

Personal Branding engloba entao, o estudo pormenorizado de cada individuo, perante as suas
carateristicas: pontos fortes, pontos fracos, defeitos, qualidades, postura, historia pessoal,
mensagem individual para o geral e a percecao pelos outros gerada. J& o fenomeno do
Personal Branding diz respeito a influéncia das percecoes de cada um, elegendo as

carateristicas a serem comunicadas ao publico-alvo.

2. Formato de Marca Pessoal

A marca pessoal pode ser interpretada de varios formatos. Online é possivel criar a sua marca
pessoal através do seu email aliado a um site/blog ou portefdlio online, a uma conta numa
rede social (exemplo Facebook, Twitter e/ou Linkedin), a grupos de interesse e de discussao,
todos eles devidamente identificados pelo seu logétipo ou nome. Ja offline é possivel através
da criacdo do nome ou logotipo, a sua divulgacdo em papel, como cartbes de visita,

infografias e os varios formatos de Curriculum Vitae impressos.

Logédtipo, como ja foi descrito anteriormente, € um conjunto formado por letras e/ou
imagens, com design que identificam, representam ou simbolizam uma entidade, uma marca,
um produto, um servico. Um logotipo pode ser de diferentes tipos: isotipo, imagem
reconhecida sem textual identificativo da marca, logotipo em que o logo é igual é
palavra/nome, imagotipo quando o nome da marca é aliado de texto mais grafico/imagem, e
por fim isdlogo quando parte textual e grafica ndo funcionam um sem o outro. Entre estes, o
isotipo pode ainda ser subdividido em seis classes diferentes, sao elas: monograma,
anagrama, sigla, inicial, assinatura e pictograma. Sendo este a peca representativa de uma
instituicdo ou pessoa, esta presente em todos os formatos comunicativos da mesma, que é o

caso do business card (cartao de visita).

O business card é o que se chama de cartao de visita e contém, para além do identificativo
da marca, logotipo, contém também as informacdes de contacto dos servicos prestados pela
marca. O nome, cargo/funcao por vezes também sao identificados, assim como a designacao
de presenca online. Este cartdao pode ser elaborado de diferentes materiais, formatos e
acabamentos, mas o mais utilizado é o correspondente a 85mm x 55mm. Existem para além
destes mais comuns, os cartdes de visita eletronicos através de um codigo QR code com
ligacao direta, nos proprios cartdes de visita ou enviados através de Bluetooth ou convite

direto. Estes para além de reduzirem o impacto ambiental, permitem uma rapida ligacdo
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entre os intervenientes e a possibilidade de criacao e atualizacdo mais rapida e podem ser

customizados ao nivel do processo de procura online.

Outro formato onde pode ser descrita a marca pessoal, e dos formatos mais utilizados na
procura de emprego, é o Curriculum Vitae. Este deve ser um documento oficial pessoal onde
devem ser referidas todas experiencias académicas e profissionais, todas as competéncias
pessoais e profissionais de destaque e personalizado tendo em conta o cargo para o qual
pretende candidatar-se. Pode-se assinalar trés tipos diferentes de CV: o Europass CV; um CV
Personalizado, sem ir de encontro ao formatizado Europass; e por fim através de uma

Infografia.

O Europass CV é um modelo disponibilizado a nivel europeu pelo CEDEFOP — Centro Europeu
para o Desenvolvimento da Formacao Profissional, na qual através da sua plataforma é
possivel a adicdo de conteldos correspondentes a cada parametro, anexar documentos,
assinalar competéncias linguisticas de acordo com o QECR — Quadro Europeu Comum de
Referéncia para Linguas, e por fim a sua exportacao. A principal vantagem deste modelo é a
sua formatacdo ja estar definida e uma vez que é de nivel europeu facilita o seu
preenchimento no caso de se pretender candidatar a uma instituicao europeia. A sua grande
desvantagem ¢é a impossibilidade de personalizacdo de cor, grafismo e caligrafia, e assim nao

ter um fator diferenciador perante tantos outros.

Para que um Curriculum Vitae se destaque dos demais é necessario que se personalize, que se
evidencie os aspetos que fazem de cada individuo diferente e que chame a atencao.
Dependendo da area académica de cada candidato, é possivel a realizacdo de um CV
personalizado, através da utilizacao de cor, de grafismos de design, de objetos graficos que
facam realcar os seus aspetos mais relevantes, segundo uma estrutura alternativa de
diferentes leituras: horizontal, vertical ou ziguezague, e assim fugir ao tao conhecido

formatizado Europass. Este modelo pode aproximar-se de um outro: a Infografia.

A Infografia é a representacao grafica de informacao, e que constitui ferramentas visuais
como mapas, desenhos, ilustracoes e tabelas, combinadas com texto, com o intuito de levar
ao leitor informacdo complexa de modo que se torne mais facil a leitura e compreensao
(adaptado de Cairo, 2008). Numa infografia o leitor pode optar por comecar a ler por onde
desejar, isto €, num texto o leitor teria de comecar a ler pelo inicio para compreender a

noticia, numa infografia isso pode nao acontecer dependendo na informacédo que nela consta.
Para Hidalgo (2002, p.65):

“a infografia ndo é apenas uma ilustracdo, mas um conjunto de elementos graficos

e textuais com estrutura propria, cujo fim é ilustrar, mas também informar, ou
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seja, dar informacdo e documentacao que nem sempre estdo contidas no texto

principal que o complementa.”

A estrutura basica de uma infografia deve conter titulo, texto e fonte, esta assemelha-se a
uma reportagem no sentido em que deve responder as tradicionais perguntas: o qué? (o
assunto), quem? (os protagonistas), quando? (em que espaco/tempo), como? (como
aconteceu), onde? (local onde sucedeu) e porqué? (motivos que levaram ao acontecimento),

sendo o seu principal objetivo informar.

Um portefélio pela significancia da palavra é uma espécie de pasta ou cartao duplo para
guardar papéis. Pode também considerar-se um dossié ou um porta-folio. E usado como um
conjunto de material grafico em apresentacoes. Dependendo da area destinada, pode
também este ser um conjunto de trabalhos ou de fotografias de trabalho de um profissional
das artes. Cada individuo tem o seu proprio portefolio, nem que seja um dossié ou documento
com o registo individual de habilitacdes ou de experiéncias. Este portefolio pode ser fisico ou

virtual, o que implica a criacao de um banco de dados para o armazenar.

Para a Criacdo de Marca pessoal é importante que todos os seus formatos utilizados
mantenham a mesma linha de pensamento e design. Como foi indicado no inicio do ponto 2.
Formato de Marca Pessoal, também é possivel criar a sua marca pessoal através de
ferramentas online. E importante ressalvar que o modo como se cuida da sua marca online é
essencial, uma vez online é verdadeiramente dificil “apagar” o seu rasto do mundo digital. Se
0 objetivo da marca pessoal é ser reconhecido entdo que o seja pelos melhores motivos.
Manter a mesma linha de pensamento, de escrita e objetivos, tornar-se assim uma marca de

sucesso.

Figura 3 - Premium 7: Modelo em escala de Identidade Visual.™

10 premium 7 - Modelo em escala de Identidade Visual. Uma identidade aplicada em varios formatos,
por BluGraphic. Disponivel em http://www.blugraphic.com/2013/03/08/blugraphic/
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3. Marcas Pessoais Fortes

Para construir uma marca Unica € necessario construir uma marca lider, sendo este o atributo

mais importante para a marca pessoal.

A marca pessoal é parte do Eu, do que se é como pessoa e parte importante do
relacionamento com os outros. As marcas pessoais estao em todo o lado e, para que sejam
bem-sucedidas, é necessario que sejam reais. A compreensao do Eu é um ponto de partida:
na sua esséncia, os valores que nos movem; na percecao, como os outros interpretam; e na
projecao, como se quer ser compreendido (Montoya, 2002); e implementados estes conceitos
numa estratégia bem elaborada e executada que consiga de forma coesa uma associacao

entre o que é a pessoa e 0 que a sua marca detém.

Sendo a marca pessoal a chave do sucesso pessoal e a estratégia de posicionamento de
diferenciacao perante as pessoas mais bem-sucedidas do mundo (Rampersad, 2009), é parte
da interacdo humana e estd em todo o lado, essencialmente no relacionamento com os
outros, revelando assim o caracter individual da pessoa. Esta marca pessoal ndao se pode
basear nos seus beneficios evidentes - nome, idade, altura, educacado - mas sim num conjunto
de carateristicas que tornem evidente o valor Unico para o publico-alvo, de forma a
familiarizar-se com a marca. A lideranca torna-se assim no atributo mais importante para a

marca, capaz de a tornar numa marca pessoal Unica.

Uma marca pessoal respeitada e vitoriosa deve demonstrar aquilo que realmente é, e aquilo
que faz com clareza, dai a importancia da especializacdo numa determinada area, que se
torna numa componente estratégica, conferindo um enorme sentido de diferenciacdo —
fornecer aos clientes aquilo que melhor se sabe fazer (Montoya, 2002). Uma marca pessoal
bem definida posiciona o individuo, durante um longo periodo de tempo, como lider na sua

area perante outras, mantendo uma mensagem consistente.

S6 uma marca altamente poderosa consegue estimular e influenciar emocdes fortes em cada
pessoa com quem mantém uma relacdo: diversdo, desprezo, confianca ou interesse. O
impacto que a marca tem sobre cada pessoa so € positivo se a emocao for interpretada como
uma “boa emocado”, entretanto se esta for mal recebida ha um efeito negativo e

posteriormente a pessoa ndo aceita a influéncia dessa marca pessoal.

O status'’ top of mind outorga aquela que é considerada uma marca pessoal forte, isto
porque numa oportunidade com um numero elevado de candidatos, o que se destaca sera
sempre a marca pessoal como o primeiro nome a vir a mente. O Personal Branding beneficia
assim no aumento de autoridade e credibilidade nas decisées (Montoya, 2002), e como lider,

torna o individuo um candidato visivel e prestigiado. A marca pessoal ganha assim

" status: “(...) estado, situacdo, condicdo”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa.
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reconhecimento ao atrair determinado tipo de candidatos, e que influenciam diretamente a

forma como os outros o percebem.

A visibilidade de cada marca depende também da presenca e do destaque dado em todos os
servicos e eventos relacionados com a marca, mantendo-a assim no topo do mercado.
E a comunicacao regular com os seus clientes torna-se crucial para que nao se sintam
de parte, visto que o Personal Branding é a promessa da relacao construida através
desta comunicacao constante. Para além do respeito que € possivel obter dependendo
da forma como se projeta a marca (Medeiros et al., 2010), a confianca dos
consumidores também pesa na escolha de uma marca, e assim decidir se transmite ou
ndo valor para o cliente. Assim, uma marca pessoal € ligacao entre clientes e a

influéncia sobre varias perspetivas (Montoya, 2002).

E essencial saber como destacar as diferentes habilidades e competéncias pois nem todos
possuem as mesmas e nem todos sabem como as fazer notar convenientemente, e essa
incapacidade pode travar o processo de construcao da sua marca pessoal. Uma vez a
exigéncia de o mercado ser constante e a competicao intensa, ndo saber evidenciar essas
habilidades pode tornar-se numa grande desvantagem (Medeiros et al., 2010). Deste modo, a
criacdo de marca pessoal ajudara em trés pontos essenciais: na transformacdao do
nome/pessoa num produto com qualidades distintas e desejadas; na atracao de um grupo
privilegiado mais rentavel; na conservacao de um maior nimero de clientes de grande

qualidade.

Para uma melhor gestdao da sua marca pessoal tera que se ter em conta o processo de
Personal Mix, adaptando ao conceito de Marketing Mix e os seus quatros P’s (Lencastre, 2007,
p.30):

PRODUCT

PROMOTION

Figura 4 — Personal Mix.
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O product é a imagem pessoal e que deve ser desenvolvida num servico/produto social, isto
€, a maneira como se articulam as atividades puUblicas e os diversos relacionamentos, tendo
em conta os objetivos e os atributos, identificados pelo nome/logo em resposta a
necessidade. O place integra as atividades e rotinas sociais onde se move, o que se é no meio
profissional e nas atividades em que se estao envolvidos, adaptadas ao meio onde se quer
construir a marca, indo de encontro a concorréncia de modo a posicionarmo-nos como um
diferencial no meio. O price ndo pode ser considerado da mesma forma, nao ha uma
equivaléncia entre os termos [Marketing / Personal], no entanto, podem-se assinalar como
sendo o valor da marca para a comunidade, nas atividades em que se estao envolvidos com
um beneficio para a construcdo de uma sociedade melhor, e ndo para beneficio pessoal; no
entanto para que haja feedback e que a marca se posicione, ao nivel de ranking entre
marcas, ha servicos que tém custos. Por fim, a promotion aqui considerada como o publico, o
modo como se gerem os relacionamentos nas redes sociais (por exemplo, Linkedin), e como as
frequentam, como se distribui a informacao pelos diferentes canais e assim definir uma

estratégia padrao a seguir.

Assim, pode-se afirmar que a gestao de marca pessoal de sucesso tem que ser eficaz perante
a percecao existente da sociedade, e o modo como esta pensa e retém da marca (Rampersad,
2009). Uma forte proposicao de valor Unico, uma forte identidade pessoal e uma poderosa
historia de marca pessoal pode torna-lo um verdadeiro vencedor, no entanto se esta nao
refletir o verdadeiro caracter da pessoa pode torna-lo um vencido por ndo cumprir a

promessa correspondente.

Uma marca pessoal forte fala por si propria no que diz respeito a reputacao e a notoriedade
da marca corporativa que representa. Assim, para se dar a conhecer como marca é necessario
ir de encontro a trés principios para com o publico: diferenciacdo, pela capacidade de
demonstrar a originalidade e tornando Unicos para os diferentes clientes; superioridade, no
sentido de ser visto como um lider que ganhe a confianca das pessoas; e autenticidade, uma
vez que deve ser construida sobre o verdadeiro caracter, com base nos seus propositos,

valores e especializacado, e ainda comunica-los com o mercado.

Uma marca pessoal auténtica, com valores, carateristicas e atributos fortes conseguira
destacar-se perante a multidao. Sem isso, o individuo como marca a pessoal é apenas mais

um no mundo (Rampersad, 2009).
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3.1. A Sociedade de Pessoa/Marca

A cultura portuguesa adora marca pessoais. “Cada vez mais a nossa marca, o nosso Eu, tal
como percebido pelos outros, € a soma nao aritmética da nossa vida nas ruas com a nossa
presenca digital” (Caeiro, 2017). Para quase todos os aspetos da vida, os padroes de
competitividade impostos pela sociedade sao bastante fastidiosos, logo desde a fase de
crescimento do ser humano. Elias (2011, p.4) afirma que “O sujeito, o "Eu”, € um conceito
central na modernidade”, logo as marcas pessoais para a cultura portuguesa sao vistas como
um objeto de deslumbramento do Eu, que a sua eficacia ndao se prende com a sua
popularidade, mas sim pelo poder de influéncia que a sua imagem e o seu nome tém sobre a o
meio (Montoya, 2002). A forma da identidade digital, do Eu, se desenvolver, é sem muros,
fios ou quaisquer restricoes (Elias, 2011, p.5) e esse é o grande fenomeno do Personal

Branding: influenciar o Outro de maneira a criar alteracées na sua mente e gerar riqueza.

Este fenomeno inclina-se para uma cultura/tendéncia que da uso da sua fama para aumentar
a percecao e consentimento da marca. E uma vez que as tendéncias passam de moda, é
fundamental garantir os pontos mais fortes da criatividade da cultura da propria marca
(Montoya, 2002). Assim, pode-se afirmar que as marcas também influenciam a cultura pela
orientacao e estimulacao da difusao de novas ideias dentro dessa mesma cultura, conferindo
assim um caracter de diferenciacdo uma vez que esta marca pessoal se destaca e se confere

num lider.

Os consumidores, segundo Fournier (1998), sonham constantemente com as “vidas possiveis”
e usam esse sonho como forma de viver, e por isso viram fascinados pelas pessoas e pelas suas
vidas — celebridades, estrelas de Hollywood, reis e rainhas, presidentes e suas esposas. Este
fascinio é percebido pela evolucédo da cultura materialistas e pela reacdo a perda dos lacos da

vida social.

O Personal Branding é muito comum nos dias de hoje em algumas figuras de desporto, de
artistas, atores e politicos. Nao tém necessidade de explicacao de quem sado, do que fazem,
de quem se identificam referéncias e de que os destaca, pois todos os conhecem. A estas
figuras de destaque, quando observadas a distancia, € lhes adquirido um estatuto social quase
lendario que a vista dos comuns é dificilmente alcancado e compreendido, no entanto, como

humanos detém emocdes (Montoya, 2002). Algumas delas sao identificadas na tabela 2:

Tabela 2 - Lista de personalidades lendarias.

Alessandro Michele Estilista e diretor da marca Gucci

Alicia Keys Cantora norte-americana

Angelina Jolie Atriz, também conhecida por atos humanitarios
Ashley Graham Modelo Plus Size

Barack Obama Ex. Presidente norte-americano

Bill Gates Fundador da Microsoft
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Cindy Sherman

Conor McGregor

Cristiano Ronaldo

Demi Lovato

Donald Trump

Ed Sheeran

Emma Stone

Evan Spiegel

Francisco (Jorge Mario Bergoglio)

Hillary Clinton
Jackie Chan (Chan Kong-sang)

Jason Blum
Jeanette Vizguerra
Jeff Bezos

John Legend

Kim Jong Un

King Maha Vajiralongkorn
Larry Page

LeBron James

Mark Zuckerberg

Oprah Winfrey

Raf Simons
Stephen Hawking
Vladimir Putin

Xi Jinping

Fotografa Internacional

Lutador irlandés de artes marciais mistas

Futebolista Portugués, CR7

Cantora, atriz e compositora norte-americana

Atual Presidente dos EUA

Cantor e compositor britanico

Atriz, vencedora de Oscar de Melhor Atriz 2017 - La La Land
CEO do Snapchat

Chefe de Estado do Vaticano e Papa da Igreja Catolica
Romana

Ex. Secretaria de Estado dos EUA, advogada e politica norte-
americana

Ator, produtor, roteirista, coreografo, diretor de cinema e
cantor honguecongués especialista em artes marciais
Produtor cinematografico

Ativista dos direitos humanos dos imigrantes

CEO da Amazon

Cantor e compositor norte-americano, vencedor do Oscar de
Melhor Cancao Original - Glory

Lider Coreia do Norte

Rei da Tailandia

Cofundador do Google

Basquetebolista dos Cleveland Cavaliers

Cofundador do Facebook

Apresentadora de televisdao, atriz e empresaria norte-
americana, vencedora de multiplos prémios Emmy

Designer Calvin Klein

Cientista, fisico tedrico e cosmologo britanico

Atual Presidente da Russia

Atual Presidente da China

Todas as personalidades indicadas na tabela 2 acima, sdo conhecidas pela sua area, isto €,
por aquilo que os diferencia no seu meio profissional, seja na arte do cinema, na politica, na
televisdao, no mundo do futebol, na moda ou na tecnologia e na ciéncia. Algumas destas
personalidades detém a sua prdépria marca através de um produto ou servico que prestam, a

parte da sua atividade profissional.

Os consumidores acabam por eleger o produto/servico de acordo com a personalidade com
que se identificam e que representa essa mesma marca. Mesmo que as marcas consigam
passar de forma simples e clara aqueles que sao os seus valores, tornam-se mais fortes

quando faladas através de uma grande personalidade.

Uma vez que os objetivos a partida ja estdo definidos pela cultura de cada individuo, é
importante ressalvar que ndo é a marca pessoal que o torna famoso; sdo as suas melhores
competéncias que o torna diferente e Unico no seu dominio, e é através destas que deve

construir a sua marca.

Uma marca pessoal Unica, diferenciadora e dominante nas suas competéncias pode até ser
considerada a marca lider do seu meio. O mesmo acontece nas marcas corporativas, a
lideranca faz parte da identidade essencial da marca. Muitos dos beneficios funcionais de

cada marca sao compreendidos através da tranquilidade, qualidade e inovacdao que a marca
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lider confere, uma vez que estas ndao sao percebidas a primeira, mas sim por serem vistas

como marcas fortes e pela percecao de qualidade que conferem.

Uma marca pessoal deve ser vivida pelo individuo. E por essa razio que se torna tdo
importante que a marca pessoal seja o reflexo daquilo que realmente se &, com paixdes,
estilo de vida e personalidade. O profissionalismo, a entrega ao trabalho e a paixao que se
colocam nas coisas sao algumas das qualidades das pessoas que ousaram ser excelentes

naquilo a que se propuseram e conseguiram.
4. Empreender no Mundo Digital

Todos tém uma marca pessoal, mas a maioria dos individuos nao da conta disso e nao a gere
de forma estratégica, consistente e eficaz. E necessario que se assuma o controlo da propria
marca, da mensagem que ela transmite e do modo como isso afeta a percecao que os outros
tém de nos. Elias (2015) diz que o digital “tornou-se um Novo Ambiente, uma soma de Meios
que tem ultrapassado a questao dos formatos”, e o0 mundo digital hoje em dia percebido tem

a nocao da associacao feita entre a Marca e a Rede, que se ajudam entre si.

Em plena era da informacao e da interatividade digital, o individuo aprende com e na rede,
nasce, cresce e desenvolve-se. Um grande nimero de pessoas individuais tem apostado ao
R .~ 12 4. N . . ..
longo dos ultimos anos na criacao de startups “ ligadas as oportunidades que o universo digital
oferece a quem quer empreender. Gracas a reducao de infraestruturas de telecomunicacoes,
a internet tornou-se o meio mais rapido, facil e mais acessivel para a criacdo de um negoécio

com uma grande possibilidade de internacionalizacao.

O conceito de empreendedorismo nao é um termo novo, no entanto, ultimamente tem-se
dado mais enfase, tornando-se quase numa tendéncia/moda. Empreender pode ser definido
como a realizacao, a acdo, a capacidade de inovacao, de olhar para cada situacao de outra
maneira além do o6bvio, ter a capacidade de transformacdo e execucao de oportunidades.
Empreendedorismo digital é entdo o aproveitamento dos meios digitais disponiveis pela Rede

para a criacao e/ou expansao de um negécio”.

Toda a informacao e todos os dados existentes colidem num Unico ambiente: a Internet, esta
que acaba por promover as ligacdes pessoais e que faz com que essas relacées entre marcas e

pessoas facam parte da propria Web. Como afirma Elias (2011, p.2):

“Na década de 70 a computacao era militar e/ou corporativa, mas € nos anos 80
que o advento do microcomputador reforca o papel do sujeito. Tarefas de

escritorio, bases de dados, processamento de simulacdoes e outras actividades,

12 startup: “empresa ou negocio novo ou em fase de arranque, geralmente de caracter inovador e ligado
a tecnologia.”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa.
'3 Conceitos adaptados da Anje - Associacdo Nacional de Jovens Empresarios.
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como as representacdes graficas, evoluem exponencialmente. Nos anos 90 as redes
e os computadores despoletam um casamento inevitavel e em 94 a World Wide
Web, a versdao comercial e superficial da Rede, torna-se acessivel através de
software de consulta de paginas Web. Como um maremoto de inovacao irrecusavel,
o mundo habituou-se aos sitios Web, ao correio electronico (email), motores de
procura (search engines), salas de conversacao (chat rooms) e software de

mensagens instantaneas (‘instant messaging’). Era a época da Web 1.0.”

Ja a Web 2.0 transformou a Internet num ambiente de relacdes humanas onde o individuo
passa a ser o centro de tudo, a partir dele as coisas passam a acontecer numa realidade
digital e analogica, em que as fronteiras dos universos online e offline deixam de existir, onde

as pessoas e as marcas passam a estar gradualmente mais interligadas.

O conteldo de qualquer documento, site/blogue, ou qualquer outro formato de informacéo
tem como importancia a atracao e retencao de clientes. A maneira como comunicar com os
seus publicos sem necessariamente vender algum produto/servico, € necessario que forneca
informacao que torne os seus clientes mais ricos de conhecimento. A criacao de conteudos
relevantes podera alterar ou enaltecer o seu comportamento, como mostra um estudo

inserido no livro de Jung (2004, p.16):

“(...) a mensagem que parte de uma fonte verbal tem 60% do conteldo retido até trés
horas apds a emissao. Trés dias depois, restardao na memoria do ouvinte cerca de 10% de
tudo o que foi dito. Quando a fonte é apenas visual, os indices sobem para 72% e 20%,
respectivamente. Mas se a fonte for audiovisual - com os olhos e ouvidos atuando em
conjunto na recepgao - retém-se 85% da mensagem até trés horas apos a emissao, e, trés

dias depois, 65% ainda é lembrado.”

Uma marca pessoal eficaz e poderosa tem como beneficios o fluxo constante de clientes
ideais, a recompensa de parcerias, oportunidades de lideranca, maior partilha de opinides e
ideias, a associacao com um nicho de mercado, uma maior credibilidade, o reconhecimento e

prestigio e um maior valor percebido.

Para Forrester (2012, p.2), ha seis passos que podem definir a estratégia de networking da

marca:
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“1. Articular a identidade social da marca, para que esta comunique com uma voz
Unica, sedutora e auténtica; 2. Ligar com os melhores, com 0s que serao 0s nossos
possiveis clientes, dando-lhes motivos para seguirem a marca através dos canais
sociais; 3. Envolvimento, entre a marca e as pessoas, criando comunicacoes mais
participativas e pessoalmente relevantes; 4. Influenciar pessoas, inspirando e
emitindo mensagens acerca da sua marca para a partilha nas redes onde estao
presentes; 5. Integracdo social, da experiéncia da marca, do produto/servico
tornando-a assim Gtil e coesa; 6. Rejuvenescer a marca, utilizando estratégias de a

manter saudavel através dos canis sociais, e melhorar assim a “Brand Experience.”

Assim, uma estratégia de conteldos serve para criar uma ligacao entre o pUblico e a Marca,
longe do ponto de venda, e que faca com que o publico tenha a marca em top of mind
quando chega a tomada de decisdo. Os consumidores querem, mais do que comprar
produtos/servicos, partilhar valores. Entdao as marcas podem chamar a atencao através do

conteldo e torna-las interessadas no que tém a dizer.

Para a criacao dessa estratégia de conteldos online é importante definir claramente quais sao
os objetivos da sua divulgacdo. Depois da definicao dos objetivos, é igualmente importante
concentrar-se no targetM: quais os clientes em que se quer criar impacto?; quer-se criar
consciencializacao num grupo especifico de pessoas? Sao essas respostas que vao definir o tom
de comunicacdo da marca (formal/ informal, jovem/adulto, sério/divertido). E nesta fase
quase cria a voz da marca, que permite falar numa sé linguagem e que o seu publico se

identifique e se adapte.

A estratégia da marca pessoal passa entdo por se aplicar em varios sitios da web, por
exemplo: no site, através do email, num blog, através de video e infografias. No site é
possivel demonstrar a marca/negbcio, quantos mais contetdos, melhor sera a posicao
organica nos motores de pesquisa. Um blog melhora o posicionamento nos motores de
pesquisa. Este formato possibilita o0 aumento de leads' recebidas e aumentam as proprias

visitas ao site. Sukhraj (2017, TN) aponta algumas estatisticas da utilizacao de blogues:
¢ O mercado B2B que use blogues recebe 67% mais de leads, do que aqueles que nao
utilizam;

e Organizacoes que usam blog recebem 97% mais links para o seu proprio site;

14,target: “segmento de mercado a que se dirige determinado produto, servico ou mensagem, =
PUBLICO-ALVQ”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa.

' leads: “parte introdutéria de um artigo ou noticia, geralmente o primeiro paragrafo, que sintetiza o
conteldo do texto que se segue”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa.
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e Em 2020, os consumidores vao ter a possibilidade de gerir 85% mais as suas relacoes

sem ter que falar diretamente com a pessoa. '®

Ja os videos tornaram-se uma parte essencial do tempo dos utilizadores online, o video
. . 17 . ~ . L s .

tornou-se o search engine friendly'’, isto porque sao facilmente partilhaveis online, e acabam

por ser uma forma de entretenimento, de aprendizagem e de inspiracao. Os videos permitem

também a rececao de feedback em tempo real e interacao. Este método nao é limitado ao PC

(Personal Computer = Computador Pessoal), mas também ja ha muito utilizado em mobile, o

que acaba por facilitar a recolha de métricas dos diferentes dispositivos onde é visualizado.

Por fim a utilizacao de infografias aumenta a consciencializacao da marca, uma vez que
captam facilmente a atencao da audiéncia, melhoram a posicdo nos motores de pesquisa e
ajudam a aumentar os seguidores e os seus subscritores. As infografias sao facilmente
adaptadas para outros dispositivos e fazem com que o conteldo seja mais facilmente

compreendido.

4.1. Potenciar a Marca Pessoal Através dos Social Media

Algumas marcas usam as redes sociais apenas como mais uma forma de impulsionar as vendas,
assim acabam por passar a mensagem, mas nao se envolvem com os seus publicos. O seu
publico tem que se sentir confortavel com a marca, e manter esse contacto. Agora na Web
2.0 novas marcas irrompem pelo tecido empresarial digital e tudo se concentra nas “redes

sociais” (Elias, 2011, p.2).

As redes sociais sao hoje um ponto de encontro importante, tanto para os individuos como
para as marcas, pois de uma forma interativa e dinamica podem interagir com os seus
publicos. As redes sociais tornam-se assim uma ferramenta imprescindivel de comunicacao e
marketing das marcas. Na figura seguinte sdo apresentados alguns conceitos/estratégias

daquilo que pode elevar uma marca no meio de tantas outras.

16 Texto original disponivel em https://www.impactbnd.com/blog/25-little-known-blogging-statistics-
to-boost-your-strategy-in-2016

'7 search engine friendly: TN - motor de busca amigavel, no sentido do video se ter tornado num motor
de busca.
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Cobertura Envolvimento

[reach] [engagement] Promocao

Criacao de

Comunidade Posicionamento Earned Media

Conhecimento
Mencées na Web Notoriedade dos Exposicao
Consumidores ’

Figura 5 - Componentes potenciadores de uma marca nas Redes Sociais.

Cobertura no sentido de chegar ao maior nimero de pessoas possivel; no envolvimento
através da interacdo com os/dos consumidores; posicionamento ao passar uma
mensagem/valores da marca; ganhar notoriedade, ganhar fama/reconhecimento; ser
mencionado na web, ser falado e conseguir melhores resultados nos motores de pesquisa;
criacao de uma Comunidade pela criacao de um espaco de debate com e sobre a marca;
promocao, gerar experimentacdo, dar a conhecer novos produtos ou campanhas; impossivel
sem o fator comercial de modo a aumentar as vendas; earned media, tirando partido do que
se diz sobre a marca; conhecimento dos consumidores, fazer uma analise de sentimento em
relacdo a marca; e por fim mas ndo menos importante a exposicdo, dar a conhecer a
marca/produto/servico para além do mercado e campanhas (por exemplo: trabalho social,
indlstria, recrutamento, noticias, prémios). Todos estes elementos fazem parte daquilo que
uma marca, seja ela de diferentes caris, pode aproveitar daquilo que as redes sociais

oferecem.

4.1.1. Facebook

O Facebook é atualmente a rede social com o maior nimero de utilizadores, em que 80% dos
acessos sao feitos por mobile. Esta rede social tem a disposicdo uma das ferramentas de
promocao de conteldos mais eficazes (Facebook Ads), permite a utilizacdo de videos nativos
e textos curtos/boas imagens. O Facebook tem como objetivo o envolvimento, a cobertura, a

criacao de comunidade, promocdes e passatempos e posicionamento. Esta rede permite ainda
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0 cruzamento com outras redes e a observacao do ranking mundial de todos os seus

utilizadores/marcas, através da plataforma Socialbakers'®:

Tabela 3 - Facebook: ranking Mundial.

Facebook Pages Stats

Total Fans

‘n' Facebook for Every Phone 494828533
c é Cristiano Ronaldo 122 559 687
e

: ) Real Madrd CF 105 988 181

4 Lc. Shakira 104 394 653

a @ FC Barcelona 103 550 990

¢ @ N Diese 101335769

7 E Eminem 90118 008
AN

© NIMSIE ) Tasty 89379607
4

Leo Mess 89333786

u YouTube 83124493

Tabela 4 - Facebook: ranking Portugal.

Facebook Pages Stats in Portugal

Total Fans

@ Cristiano Ronaldo 122559 687

Pece 11257 965

@ a 7128778

4 Fabio Coentraa 5889509
@

s e::pm: 4064 469

¢ | @& | sport Lisboa e Senfica 3667288

 #
e 3622491
& Ricardo Quaresma 3526016

\ lfa S6 Para Meninas 2906111

c @ Sara Sampaio 2642111

Como se pode observar pelas tabelas 3 e 4, nao nos é permitido eleger aquelas que sao
consideradas marcas pessoais, uma vez que esta rede social divide “marcas” e “celebridades”
como duas categorias diferentes. Eventualmente ha celebridades que ao mesmo tempo sao

Marcas Pessoais, e nas figuras € apenas apresentado o Top 10 de fas no Facebook.

'8 Socialbakers é uma plataforma de marketing nas redes sociais que ajuda na criacdo de contetido mais
efetivo e a medicao do impacto das redes sociais com a marca. Disponivel em www.socialbakers.com
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4.1.2. Twitter

Ao contrario do Facebook, todos os perfis inseridos no Twitter sao perfis Publicos e a sua
consulta é possivel sem um login exigido. Esta rede social torna-se assim uma ferramenta de
grande oportunidade de ligacdo e interacdo com referéncias do mercado, uma vez que
também possui uma alta velocidade de resposta e atualizacdo. Nesta rede é possivel
desenvolver a reputacdo da marca, uma vez que, mais do que ter seguidores, é a conquista
de capital social que importa a longo prazo. Utiliza ferramentas de agendamento para a

distribuicao de contelido em diferentes horarios e é possivel fazer pesquisas dentro dele.

Tabela 5 - Twitter: ranking Mundial.

Twitter Profiles Stats

Followings Followers

ypv KATY PE erry 205 104 348 370

A,
% Justin Bieber (@justinbieber) 310714 101 853 867

-
a Barack Obama (@BarackObama 627 987 95223176
‘ % Taylor Swift (@taylorswift13 0 85586 856
s @ Rihanna (@rihanna 1127 78757 246
W% | Ellen DeGeneres (@TheEllenShow 36023 73789573
128 947 71081 449

1021 69 929 851

252 62063 898

166 61936749
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Tabela 6 - Twitter: ranking Portugal.

Twitter Profiles Stats in Portugal

Followings

@ Cristiano Ronaldo (@Cristianc) 96 59 989 250

0 Nani (@luisnan 51 3973880
: ‘ Fabia Coentrac (@Fabio Coentrao 4 2446894
d @ Luis Figo (@LuisFigo) 685 1338007
s =

¥

@

enfea 151 1103584

FC Porto (@FCPorto; 61 962 080

7 (ﬁ kazzio (@sirkazzio 295 853115
% Sara Sampaio (@SaraSampaio) 636 819058

Bruno Nogueira (@Corpodormente] 242 776 220

1317 730453

0 G) Jodo Manzar

Tal como foi observado nas tabelas 5 e 6, tal como no Facebook, também no Twitter ndo é
possivel na ferramenta Socialbakers filtrar por Marcas Pessoais, no entanto é possivel ver os

melhores posicionados em termos de seguidores no Top 10 do Twitter.

Através do Twitter é ainda possivel participar em culturas, isto €, criar contetudos para grupos
a partir de comportamentos partilhados (trending topics). E importante marca um tom de
linguagem, bem definido e interaja com o target, isto permite o aumento do trafego e de
leads, o aumento da audiéncia e ainda a interacdo com programas televisivos, com figuras

publicas e celebridades.

4.1.3. Instagram

Uma das redes sociais com crescimento mais rapido, chega a registar mais de 60 milhdes de
fotos publicadas diariamente. Tal como o Facebook (detentora do Instagram), também esta é
de perfis privados enquanto pessoa, no entanto se é criada com proposito institucional torna-
se obrigatoriamente puUblica. Quase 90% das principais marcas mundiais acompanharam o
crescimento desta rede e tém presenca significativa. Esta rede social difere do Facebook e do
Twitter essencialmente pelo estilo utilizado na partilha: imagens e videos, mantendo assim
um perfil sempre com uma presenca colorida e animada. A plataforma é particularmente
eficiente para gerir a notoriedade da marca e dos seus produtos, para mudar ou reforcar

percecoes e ainda criar associacoes a eventos, celebridades ou topicos de interesse.
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4.1.4. YouTube

YouTube é considerado o maior site de videos do mundo. Uma vez que é um produto da
Google, o YouTube tem uma grande autoridade perante as ferramentas e motores de
pesquisa, conseguindo assim melhores resultados de pesquisa com os materiais/videos ai
publicados. O YouTube oferece inimeras possibilidades: publicacdo de videos educativos,
tutoriais de produtos/servicos, estudos de caso, entrevistas com especialistas, entre outras. E
importante definir qual o material/contetdo que se quer publicar e se é de todo relevante

para ser utilizado em formato de video.

Tabela 7 - YouTube: ranking Mundial.

YouTube Channels Stats

TSerles 25105359 23 671 603 483

2 @ WWE 8010753 17 099 027 167
*"y PewDiePie 57340785 16 180 204 422

’f! | JustinBieberVEVO 31637283 16171026 217
X/
-!-E

3 ‘@‘ Ryan ToysReview 9180693 15 858 970 505
o

e @ netd miizik 7062839 15810582159

2811434 14400922117

24910470 14 059 060 151

3190481 13460614639

view 9481329 13296 138 049

Segundo a Socialbakers, a nivel mundial no Top 10 encontram-se diversos perfis, nao
necessariamente contas individuais ou relacionadas com a musica ou com o mundo

empresarial. Também aqui estdo representadas contas de séries e programas televisivos.
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Tabela 8 - YouTube: ranking Portugal.

YouTube Channels Stats in Portugal

ZZio 4818297 921 446 399
Pocoyo - Portugués (BR 789893 575533748
Feromonas 3279844 559 378 696
E 2329858 537 120 181
CanalOficial TV 314050 359 691963

277985 325434215

B
3
o

Mais Kizomba 483172 287 412704

Tiagovski 584 044 237 043 856

263 099 218 953 453

S

Nuno Agonia 872265 122 082 537

0“2 IOEIO

Mas observando a tabela 8, em Portugal nao existe ainda grande envolvimento, isto é, ainda
nao é usado como rede social/partilha de opinides. Mas mais reconhecidos os canais

televisivos e canais de musica.

4.1.5. Pinterest

Sendo uma ferramenta de bookmarks visuais, o Pinterest evoluiu para hoje ser uma das redes
que mais explora a dimens&o visual da Web. Com uma audiéncia tendencialmente feminina, a
sua influéncia no processo de compra tem vindo a aumentar cada vez mais. Muitos dos

consumidores tém sido influenciados por sugestoes encontradas nesta rede social.

A importancia das imagens e ferramentas como o Rich Pins tornam o Pinterest interessante
para: social commerce, para gerir trafego, influenciar pesquisas, aumentar notoriedade e
percecdo. Sendo um servico de descoberta e selecao de conteldos, é particularmente eficaz

para o retalho nas fases iniciais do funil de compra do consumidor.

4.2. Planeamento de conteuidos online

Definida estratégia de comunicacao, os objetivos, o target, os canais e as ideias para os
conteldos, torna-se necessaria a implementacdo do planeamento através de um calendario
editorial com a organizacao dos conteudos. Este planeamento, ainda que envolva um esforco

(semanal/mensal) ira permitir obter uma visao global da estratégia nas redes sociais.
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Para isso existem varias ferramentas disponiveis online e gratuitas para elaborar o
planeamento, tais como: Trello.com e DivvyHQ. Numa fase final, de modo a obter feedback
dos conteudos inseridos consoante as diferentes ferramentas, existem outras que sao
utilizadas exclusivamente para analisar as métricas. O caso das redes sociais acima descritas
€ possivel obter na prépria plataforma, no entanto para os conteldos de site/blog é possivel
medir as visitas ao longo do tempo, o tipo de visitas, o nimero de cliques, entre outras;
através da ferramenta Google Analytics. Sejam elas de caris de crescimento da base de dados
(o caso de subscricoes, participacdo em passatempos, interacoes e taxa de abertura), de
posicionamento da marca (através das mencdes, das pesquisas, das visualizacdes), de

envolvimento (contacto continuo, mensagens) ou comercias (pelo aumento das vendas).

O feedback torna-se o aspeto mais importante, uma vez que é através dele que se pode

melhorar ou continuar o trabalho desenvolvido nas redes sociais da marca pessoal.

A Placester (s/d, TN)19, tem a disposicdo um guia pratico de A a Z para a potencializacdo da

marca pessoal online segundo alguns conceitos:

e Authenticity [Autenticidade]: ser auténtico, descobrir exatamente o que torna a
marca fascinante.

« Blog [Blogue]: um site perspicaz é o motor e o combustivel da marca pessoal. E
necessario um blog diferenciador, e uma vez que ¢é iniciado tem que ter utilizacdo regular.

e Content [Contetdo]: um conteldo valioso tem poder magnético. Criar um conjunto
interessante de conteldos para ganhar o mindshare.

e Define your audience [Definir a audiéncia]: perceber as necessidades do pulblico e
definir as fraquezas, assim é possivel identificar em que a marca se destaca.

e E-mail [Correio eletronico]: é uma excelente ferramenta, € privado, mas baseado na
persuasao. Comprometer-se a desenvolver uma lista de e-mail e comecar a usa-la na sua rede
de contactos.

e Focus [Enfoque]: enfoque a sua marca num nicho para se conectar com as mentes
daqueles se pretende influenciar.

¢ Graphic Design [Design grafico]: tudo o que se cria deve ser apresentado com classe
e com continuidade. Desenvolver um logotipo atrativo, dentro de uma palete de cores e
padroes de design que reflitam exatamente a marca.

e Help others [Ajudar os outros]: voluntariar-se a ajudar, ser (til, conectar-se com
pessoas ou missoes significativas.

e Influencers [Influenciadores]: identificar profissionais influentes/lideres de acordo

com a marca, acompanhar o seu trabalho.

' The Complete A to Z Guide to Personal Branding. Disponivel em https://placester.com/real-estate-
marketing-academy/personal-branding-the-complete-a-to-z-guide/the-complete-a-to-z-guide-to-
personal-branding-full/
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¢ Join [Adesao]: as afiliacoes/adesao sdo importantes para o crescimento da marca,
aderir a grupos de interesse que se relacionam com a marca.

e Keywords [Palavras-chave]: definicao das palavras-chaves mais relevantes e usa-las
com frequéncia.

e Linkedin [Estar ligado a]: ndao é considerada uma rede social, mas sim uma rede
profissional, pode ser encara como uma ferramenta de trabalho.

¢ Media [Midias]: selecionar aqueles que sao mais apropriados para a marca e usufruir
das ferramentas que cada um disponibiliza.

o Network [Rede]: fazer conexdes locais, regionais e globais, fazer-se acompanhar de
business card.

¢ Opine [Dar opinido]: tomar posicoes fortes sobre aquilo que defende, dar a opiniao e
fazer-se ouvir.

e Photo [Fotografia]: ao longo ca criacao e desenvolvimento da marca, o rosto por tras
dela deve estar identificado, deve retratar a esséncia da marca.

¢ Questions [Perguntas]: mostrar interesse por saber mais, fazer perguntas, ouvir
historias/ideias.

e Recognize [Reconhecer]: reconhecer o contributo junto do publico do
desenvolvimento da marca.

e Slogan [Slogan]: a marca expressa num slogan de uma promessa de venda Unica e
memoravel.

e Teach [Ensinar]: partilhar conhecimentos adquiridos ao longo da construcao e
desenvolvimento da marca.

¢ Understand triggers [Entender desencadeamentos]: manter a instrucao e a evolucao
do conhecimento, consciencializacdo dos conteldos abordados pela marca.

e Voice [Voz]: desenvolver uma voz Unica e genuina, é importante o que se diz e como
se diz.

e Win [Ganhar]: obtenha uma rede de contactos solidos.

e X-ray [Raio-X]: analisar. Aproveitar todas as ferramentas que podem ajudar a
identificar necessidades online, exemplo do Google Analytics e/ou outras. E essencial
perceber o comportamento dos seus publicos de modo a melhorar as suas experiéncias com a
marca.

¢ You [Tu]: a principal regra de escrever emocionalmente: na primeira pessoa — eu.

e Zeal [Zelar]: é um “forte sentimento de interesse e entusiasmo que leva a fazer

algo”. Sem ele, nao ha razao para construir uma marca pessoal.
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Parte IV - Apresentacdo e Discussao de

Resultados

“Life is for one generation, a good name is forever.”

— Provérbio Japonés.

Este capitulo tem como objetivo demonstrar o resultado e as principais conclusdes obtidas
através da andlise quantitativa feita. E assim feita uma andlise aos questionarios feitos em
termos estatisticos com suporte na ferramenta SPSS 20 (Statistical Package for the Social
Sciences). Em suma, neste capitulo é possivel caraterizar a amostra e fazer uma analise aos

resultados obtidos.

1. Amostra

Esta dissertacao usa um tipo de metodologia de pesquisa: quantitativa, tal como explicado no
ponto 1 da parte |. E necessario dar a conhecer e fazer compreender de que modo foi
desenvolvida a componente pratica deste trabalho. A pesquisa realizada possibilita desta
forma uma aproximacao e entendimento da realidade. Trata-se entao de uma pesquisa
exploratoria na medida em que se tenta proporcionar uma maior familiaridade da questao
principal e que permite definir quais as hipoteses a serem estudadas utilizando as técnicas

que melhor se adequam a dar resposta ao problema inicial.

A grande contribuicdo para esta dissertacao através deste método, é a compreensdao do
conhecimento daquilo que é uma marca pessoal e como o seu entendimento pode ou nao
influenciar na sua vida profissional com o aproveitamento da mesma. Foi utilizado um
inquérito por questionario elaborado com premissas ajustadas ao proposito desta

investigacao.

A escolha por este recurso deveu-se ao facto de ser a melhor maneira de conseguir
quantificar as questoes e relaciona-las entre si para que fosse possivel encontrar resultados

concretos que deem resposta as questoes de investigacao.

O questionario final (ver anexo 1, p.66) € assim composto por 4 seccées, onde a primeira
seccao é a apresentacdo do estudo, a segunda é formada por um conjunto de 4 questdes
inerentes ao conhecimento do tema em causa, a terceira analisa tendo em conta as
habilitacdes académicas, area de formacao, situacao profissional e também os formatos de
marca pessoal e alteracdes e incentivos na educacao sobre o tema, num conjunto de 9
questdes. A quarta e Ultima seccao diz respeito aos dados psicograficos dos inquiridos (idade,

género, localidade da area de formacao e comentarios).
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Ainda no seguimento da estrutura do inquérito por questionario este foi composto por
questodes fechadas e abertas. A definicao das variaveis e a sua relacdo sao fundamentais para
entender o objetivo final desta dissertacao. As perguntas formuladas pretendem alcancar um

resultado de forma a dar resposta a questao inicial.

Para ser possivel alcancar o pUblico-alvo desta dissertacdo, o meio mais utilizado para a
divulgacdo do questionario foi a internet. O questionario foi elaborado no formulario
disponibilizado pela Google (Google Forms) e que posteriormente foi atribuido um link que foi
enviado através de varios meios de comunicacao, como Facebook, correio eletrénico,
Linkedin e WhatsApp. De maneira a conseguir mais respostas foram pesquisados os emails de

acesso a informacéo de todas as faculdades existentes no pais e foi pedido a sua divulgacao.

No que diz respeito a amostra final, foram inquiridas 225 pessoas, das quais 4 nao se
enquadraram na totalidade de respostas. Deste modo, para analise dos resultados pode

contar-se com 221 respostas validas.

Os estudantes constituem a populacao alvo que possui as carateristicas de interesse. Trata-se
também de uma amostragem nao probabilistica, uma vez que a probabilidade de todos

integrarem na amostra nao é igual.

1.1. Caraterizacdao da Amostra

Na amostra de 221 inquiridos, sem omissdes as respostas que eram obrigatérias, 154 dos
inquiridos do sexo feminino, que representam 69,7% da amostra e 67 do sexo masculino
(30,3%).

[VALOR]
. [REFDA
Masculino _ CELULA
] [VALOR]
reminino | %<7
CELULA
]

Grafico 1 - Distribuicdo da Amostra por Género (pergunta C.2).
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Para estabelecer as idades dos inquiridos foi feita uma pergunta ordinal e por isso a sua

maioria pertencer ao grupo entre os 22 e os 27 anos, como se pode observar no grafico 2:

51 Anos de Idade ou Mais 5_0% 11
4150 plfls o
34-40 gk® 0
28-33 ke 51

50,7%
2207 . 112

23,5%
157 — 52

Grafico 2 - Distribuicdo da Amostra por Idades (pergunta C1).

Ainda dentro do perfil respondido pelos inquiridos a maioria tem como escolaridade o grau de
licenciatura, representando 58,8% do total da amostra como é possivel visualizar no grafico

abaixo apresentado.

Pds-Doc 8’0%

Doutoramento .1 ’48%

15.8%
Mestrado  pemmn 3

icenci 58.8%
e AU N 30
Bacharelato | %5%

. L. 1,8%
Curso Superior Tecnico W

Até ao 12° Ano de Escolaridade _21 3% 47

Grafico 3 - Distribuicdo da Amostra por Habilitacoes Académicas (pergunta B.1).
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Pode-se observar através do grafico 4, que a maioria se encontra no grupo de Estudante com

uma percentagem de 58,4% em relacao ao total, 129 dos inquiridos.

]

Prof. Liberal / Empresario

0,5%
Desempregado: Mais de 1 Ano I
0,5%
Desempregado: Menos de 1 Ano I
14.99
Empregado: Contrato a Termo Certo 33
14.9%
Empregado: Contrato Sem termo I— 3
2,3%
A Procura do 1° Emprego ™ g
5.0%
11

Empregado: Estagio Profissional

|_58.4%
B 129

Estudante

Grafico 4 - Distribuicdo da Amostra pela Situacao Profissional (pergunta B.3).

De acordo a area de formacao dos inquiridos, 20,8% dos inquiridos pertencem a area de

Economia, Gestao e Contabilidade e logo de seguida 18,1% da area da salde.

Educacao Fisica, Desporto e Artes do Espetaculo M 6
Humanidades, Secretariado e Traducio i — —TT——— 34
Economia, Gest&o e Contabilidade Al ————————————— 46
Direito, Ciéncias Sociais e Servicos b 33
Ciéncias da Educacéo e Formacao de.. *8%21
Arquitetura, Artes Plasticas e Design  peiiem 12
Agricultura e Recursos Naturais ke 9
Tecnologias  pimede— 17
Salde e —— 40
Ciéncias  pee— 21

Grafico 5 - Distribuicdo da Amostra pela Area de Formacao (pergunta B.2).
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A maioria dos inquiridos obteve o seu respetivo grau de formacao essencialmente no Centro e

Norte de Portugal Continental, num conjunto de 86,4% do total da amostra:

Regido Auténoma dos Acores 0,0%

Regiao Auténoma da Madeira 0,0%

Algarve 3%1 0

Alentejo .134%
Lisboa % 17
Centro i —— 97
Norte e —— 5

Gréfico 6 - Distribuicdo da amostra por Localidade da Area de Formacéo (pergunta C.3).

2. Analise dos Dados

Feita a caraterizacdo da amostra, é apresentada a analise das perguntas realizadas no
inquérito, de uma visdo global de respostas, antes de passar ao tratamento dos dados na
ferramenta SPSS. Segundo as repostas dadas ao primeiro grupo intitulado de A -
Conhecimento, pretende-se analisar o tipo de saber dos inquiridos sobre o tema “Personal

Brand”.

A.1. Sabe o Que é Uma Marca Pessoal?

Grafico 7 - Resposta dos inquiridos a questao A.1.
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A.2. Tem Nocdo de Que o Seu Futuro Profissional Pode Melhorar Com a Criacdo da Sua

Prépria Marca?

Grafico 8 - Resposta dos inquiridos a questao A.2.

A.3. Ja Ouviu Falar de Branding e de Marca Pessoal?

Grafico 9 - Resposta dos inquiridos a questao A.3.

As questdes A.1, A.2 e A.3 sdo questdes de resposta fechada obrigatérias, com a possibilidade
de escolha ente “Sim” e “Nao”, nesta é possivel perceber que o termo Marca Pessoal nao é

desconhecido na maioria dos inquiridos.
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A.4. Indique, Segundo a Sua Preferéncia, os Seguintes Conceitos do Universo de Criacdo

de Personal Brand (Marca Pessoal) [possibilidade de escolha de minimo 1 e maximo 5

Publicidade e — 53
Conhecimento e e — 109
Competitividade h 65
Networking - et —— 6
Comunicacdo et ———— 13
Identidade |l ————————— {57
Imagem b 159
REPULACE0 i —— 107
Notoriedade i —— 105

conceitos]:

Grafico 10 - Resposta dos inquiridos a questao A.4.

Ja na questao A.4, onde se poderia eleger entre 1 a 5 conceitos do universo de Marca Pessoal,
pode-se verificar que a Imagem foi o conceito selecionado mais vezes (159 inquiridos),
seguido da Identidade, Comunicacao, Conhecimento, Reputacao e Notoriedade (selecao dos

inquiridos até 47,5% de minimo).

Segundo as repostas dadas ao segundo grupo intitulado de B - Habilitacdes, pretende-se
analisar o nivel de formacdo dos inquiridos, a area de formacdo, os formatos de marca
pessoal que possuem, como objetivo de perceber se ha ou nao diferencas significativas em
relacao tipo de formacao na aquisicao de marca pessoal, e de que maneira esta pode ou nao
influenciar a entrada no mercado de trabalho. Na caraterizacdo da amostra ja foram
apresentadas as respostas as questoes B.1, B.2 e B.3 através dos graficos 3, 5 e 4

respetivamente.
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B.5. Em Termos de Saidas Profissionais, Considera Que na Sua Formacdo Académica
Deveria Existir um Maior Incentivo a Criacdo de Marca Pessoal, e Profissional Com Base no

Seu Perfil?

Grafico 11 - Resposta dos inquiridos a questao B.5.

Sem ter em conta a situacdo profissional e a area de formacdo, é possivel concluir que
independentemente dessas duas variaveis, é de todo o interesse que haja uma futura
dedicacao, numa fase final da formacdo académica do individuo, no que diz respeito a

incentivos a criacao de Marca Pessoal.

B. 6. Que Tipo de Modificacdes Pensa Ser Necessario Introduzir na Sua Area de Formacao

Académica? [possibilidade de escolha de minimo 1 e maximo 8]:

N&o Acho Que Seja Relevante na Minha Area m 18
Estagio com Criativos que Criem Marcas
Pessoais e 73
Interligacao Com Marcas Existentes / Empresas iﬁ ﬁ
Relevantes 80
Criagao de Networking - e e— 67
Conhecimentos de Comunicacao e Publicidade “ 50
Praticas de Design Grafico i 40
Otimiza(;éo do Curriculum Vitae “ 79
Plataformas de Procura de Emprego k 61
Estratégias de Empreendedorismo il e— 101

Grafico 12 - Resposta dos inquiridos a questao B.6.
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Apenas 18 dos inquiridos acha que nao é relevante na sua area de formacao qualquer tipo de
modificacdo, mas sera possivel no ponto 2.1 Tratamento do questionario em SPSS verificar de
que area sao os inquiridos que escolheram apenas esta opcado (tabela 14). No entanto as
Estratégias de Empreendedorismo foi a alteracao mais escolhida num total de opcao de 101,

correspondente a 45,7% em comparacao com as restantes.

B.7. Tendo em Conta a Area da Sua Formacdo Académica, Cré Que o Seu Curriculo Chega
Para se Candidatar a um Posto de Trabalho?

Grafico 13 - Resposta dos inquiridos a questao B.7.

E interessante apurar qual a/s area/s de formacao dos inquiridos a resposta “Sim” da questao
apresentada no grafico 13 a pergunta B.7, uma vez que a percentagem é quase 50%/50%

(anexo 3, p.71), mas principalmente se uma depende da outra tabela 11.
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B.8. Através de Que Meios Julga Ser Mais Relevante a Procura Ativa de Trabalho, Dada a

Sua Formacéo Académica? [possibilidade de escolha de minimo 1 e maximo 6]:

Trabalhar Com Agéncias, Ateliers ou 9
Celebridades il 35

Social Media % 57
Usar Video Viral el 19
Espalhar a Palavra % 34

Apostar em Digital Media M 74

Solicitar Ajuda a Familiares e AMigos e te—— 55
Solicitar Ajuda a Universidade “ 74
Inscricao em Centros de Emprego M 73

Enviar Candidaturas Espontaneas b 170
Colocar ANUNCiOS  puirhidi 25
Resposta a Anlncios it e——— 149

Grafico 14 - Resposta dos inquiridos a questao B.8.

De acordo com as respostas a questao B.8 pode-se verificar que na sua maioria, os inquiridos
utilizam duas grandes opcOes para a procura ativa de emprego: o envio de candidaturas

espontaneas (76,9%) e resposta a anuncios (67,4%). Aspetos importantes a reter sdo:

e apenas 9 inquiridos utilizam a ferramenta de video para se autopromoverem;

e apenas 25 inquiridos colocam anlncios de candidatos disponiveis.
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B.9. Da Seguinte Lista, Indique Quais os Formatos de Informacao Profissional Que Possui:

Outra: weed%
Portfolio  mulemSiims 26
Nucleo/ Grupo de Conferéncias mbmdd 14
Conta Facebook il 150
Conta Linkedin  imdudd 102
Conta Twitter mseeide— 30
Curriculum Vitae Infografico  mamae 66
Europass CV i 149
Infografia msa6%
Blogue mbmlda 15
Website  maldies 20
Business Card  mmbnidimss 73
LOGOtIPO bl 24

Grafico 15 - Resposta dos inquiridos a questao B.9.

0 grafico 15 demonstra que a Conta Facebook (67,9%) e Europass CV (67,9%) tém uma posicao
significativa dos formatos usados pelos inquiridos como informacao para uso profissional, no
entanto o Linkedin tem uma posicao muito significativa num total de selecao de 102 dos
inquiridos (46,2%), o que significa que em Portugal, nao tendo outro formato diferenciador, a
maioria ainda utiliza o Europass CV para se candidatar (subentendendo que os inquiridos que

assinalaram Conta Facebook nao a utilizam para efeitos profissionais).

Ainda nesta questao foi dada a possibilidade de escolha de selecionar uma “Outra:” opcao, e

a tabela 9 mostra os resultados:

Tabela 9 - Transcricao das respostas dos inquiridos a questao B.9 opcao: “Outra”.:
]

Nenhum

Aplicacao Android

Carta de Apresentacao

Album Fotografias de pequenino

Pinterest; Behance

Email

[EEQ N | | g e N ]

Carta de Recomendacao
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Através da tabela 9 é possivel verificar que, para além das opcdes propostas de diferentes
formatos na questdo B.9, existem outras opcoes dependendo da area de formacao da pessoa e
possivelmente da empresa a que se candidatam. Tanto a Carta de Recomendacao como a
Carta de Apresentacdo, sao dois documentos auxiliares do Curriculum Vitae, é da inteira
responsabilidade do candidato no primeiro contacto com a empresa usa-los ou nao, a nao ser

que sejam pedidos pela mesma.

0O Behance é uma plataforma online que permite ter um portefolio pessoal dos trabalhos
desenvolvidos, com o objetivo de encontrar e mostrar trabalhos criativos, e quem sabe
disponiveis para que as empresas possam explorar. Esta plataforma pertence a Adobe e com
acesso direto a todas as ferramentas que esta dispoe, por exemplo: Adobe Portfolio, Adobe

Photoshop, Adobe Illustrator, entre outras.

2.1. Tratamento do Questionario em SPSS

A ferramenta SPSS 20 da a possibilidade de conseguir outputs importantes, de maneira a dar
respostas claras a questdo de investigacdo e a possibilidade de refutar as hipoteses

estabelecidas no ponto 1.3 da parte | presente dissertacao.

Apds a andlise global, da caraterizacdo da amostra e da analise de cada pergunta, é
importante saber como relaciona-las. A informacéo e os testes utilizados para compreensao
do estudo estabelecem-se numa fase inicial segundo o teste da normalidade: p<0,05. Uma vez
que as variaveis nao seguem uma distribuicdo normal passou a ser analisada segundo testes
ndao paramétricos (para distribuicoes anormais aplicam-se as variaveis de natureza

qualitativa, nominal ou ordinal).
Os testes ndo paramétricos podem ser:

“1. de aderéncia ou da bondade do ajustamento dos dados a uma distribuicao
tedrica especifica; 2. de independéncia entre as variaveis, caso dos testes do Qui-
Quadrado, ou de Kolmogorov-Smirnov; 3. ou de comparacao dos resultados em duas

ou mais condicdes” (Pestana & Gageiro, 2014, p.929).

Para uma melhor compreensao dos dados obtidos foram realizadas Tabelas de Referéncia
Cruzada para poder analisar duas variaveis em simultaneo (com duas ou mais variaveis) e que

podem ser ilustradas com graficos.

A distribuicao do Teste Qui-Quadrado permite a associacao entre variaveis nominais ou entre

variaveis nominais e ordinais, no fundo permite ver os valores observados e esperados, e
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apurar e avaliar a significancia da associacao entre variaveis, resultando na inexisténcia de
relacdo ou existéncia de relacdo, ideal para testar as hipoteses colocadas no ponto 1.3 da

parte I.

Recordando as hipoteses estabelecidas, apresentam-se as tabelas correspondentes a

verificacdo de resposta a cada uma delas, através do SPSS 20:

1) H1: Existe diferenca significativa entre inquiridos das diferentes areas
correspondentes ao formato utilizado de marca pessoal.

2) H2: Existem diferencas significativas dos formatos utilizados pelos alunos das
areas de Tecnologias; Arquitetura, Artes Plasticas e Design; Educacdo Fisica, Desporto e

Artes do Espetaculo; e Direito, Ciéncias Sociais e Servicos, dos das restantes areas.

Foi realizada uma tabela de referéncia cruzada entre as variaveis B.2. e B.9.,
correspondentes as questdes B.2. Area de Formacdo e B.9. Formatos de Marca Pessoal (tabela
10), respetivamente, e o teste Qui-Quadrado da questdo B.2. Area de Formacdo e B.7. Tendo
em Conta a Area da Sua Formacdo Académica, Cré Que o Seu Curriculo Chega Para se

Candidatar a um Posto de Trabalho? (tabela 11).

Tabela 10 - Tabela referéncia cruzada entre B.2 e B.9.
Resumo de caso

Casos
Valido Ausente Total
N | Percentagem N  Percentagem N  Percentagem
SFormatos*B2 = 222 98,7% 3 1,3% 225 100,0%

$Formatos*B2 Tabulacdo cruzada

2.Por Favor Refira/Marque a(s) Sua(s) Area(s) de Formacéo:

% § OC“ v 8 ’E ) < &
02 S8 o 2F BF g8 2% 3
+ - [ T D
g g2 o gotg 88 UE PR Lu B
» » Sg 2% w@8s o 2B YT 9
8 4, 8 S22 &8 fo®g de 58 £8 oF
o c O35 58 VEY &= ¢£§ v oa
@ =] 2 59 T8 @355 ¢G5 o8 gu 33'
C & P X2 zz o282s 88 Ho T& 24
Logotipo 2 3 3 0 4 1 3 3 6 1 26
§ Business Card 2 0 1 1 2 1 3 6 8 0 24
w1
% Website 2 4 3 0 3 1 3 4 2 0 22
g Blogue 3 0 1 2 1 0 2 2 4 0 15
& Infografia 1 0 0 0 1 1 2 2 2 0 9
Europass CV 14 28 10 6 10 4 24 26 22 5 149
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Curriculum Vitae 4 4 6 2 4 1 12 15 18 1 67

Infografico

Conta Twitter 4 4 1 0 0 6 8 5 0 31

Conta Linkedin 8 8 6 3 6 1 21 26 24 1 104

Conta Facebook 14 28 11 6 7 4 22 33 26 2 153

NGcleo/ Grupo 1 1 0 0 2 0 3 4 4 0 15

de Conferéncias

Portfélio 1 2 4 1 5 1 4 4 0 27

Outro 0 0 2 0 1 0 2 1 0 0 6
Total 20 40 17 10 12 5 32 46 34 6 222

Percentagens e totais tém replicantes como base.
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Através da tabela cruzada é possivel verificar que ha algumas diferencas, mas pouco

significativas, do formato de marca pessoal dependendo da area de formacao:

o Os inquiridos da area da Salde utilizam tanto o Europass CV (34%) como a Conta de
Facebook (34%) num total de 68%, assim como os de Tecnologias (Europass CV - 20%, Conta
Facebook - 22%), os de Ciéncias (Europass CV e Conta Facebook 25% igual), os de Agricultura e
Recursos Naturais (Europass CV e Conta Facebook 27,2% igual), os da area de Ciéncias da
Educacao e Formacao de Professores (Europass CV e Conta Facebook 26,6% igual);

o Na area de Arquitetura, Artes Plasticas e Design verifica-se que os formatos que mais
utilizam sao: Europass CV (21,7%), Conta Facebook (15,2%), Conta Linkedin (13%) e Portefélio
(10,8%);

o  Os inquiridos da area de Direito, Ciéncias Sociais e Servicos, 22,2% utilizam Europass
CV, 20,3% Conta Facebook, 19,4% Conta Linkedin e 11,1% Curriculum Vitae Infografico;

o  Na area de Economia, Gestao e Contabilidade onde o formato mais utilizado é Conta
Facebook (%), Conta Linkedin (%), Europass CV (%), Curriculum Vitae Infografico (%) e por
fim Business Card (%);

o A drea de Humanidades

o Por fim a area de Educacao Fisica, Desporto e Artes do Espetaculo apenas com 10

respostas, utilizam Europass CV (50%).

Para reforcar a verificacdo das hipoteses 1 e 2, foi realizado o teste do Qui-Quadrado

consoante a variavel B.2 e B.7 (teste completo, apresentado no anexo 3, p.71):

Tabela 11 - Teste Qui-Quadrado B.2 e B.7.
Testes de qui-quadrado

Valor df Sig. Assint. (2 lados)
Chi-quadrado de Pearson 12,7312 9 ,175
Razao de probabilidade 13,093 9 ,158
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Associacao Linear por Linear 7,418 1 ,006

N de Casos Validos 224

a. 5 células (25,0%) esperam contagem menor do que 5. A contagem minima
esperada é 2,43.

A tabela 11 demonstra que, uma vez que sig. assint. value > 0,05, pode-se concluir que as
variaveis sao independentes, ou seja, significa que uma nao depende da outra e por isso o

tipo de formato utilizado por inquirido nao é influenciado pela area de formacao do mesmo.

Pode entao concluir-se através do da tabela 10 e tabela 11 que a hipdtese H1 nao se verifica
no estudo, ou seja, nao existe diferenca significativa entre inquiridos das diferentes
areas consoante o formato utilizado de marca pessoal. Assim como a hipotese H2 também
nao se verifica, e por isso ndo existem diferencas significativas dos formatos utilizados
pelos alunos das areas de Tecnologias; Arquitetura, Artes Plasticas e Design; Educacao
Fisica, Desporto e Artes do Espetaculo; e Direito, Ciéncias Sociais e Servicos, dos das

restantes areas.

3) H3: Inquiridos de habilitacdo académica Licenciatura e/ou Mestrado detém mais

de que um formato de marca pessoal.

Tabela 12 - Tabela de referéncia cruzada entre B.1 e B.7.
Resumo de caso
Casos
Valido Ausente Total
N  Percentagem N  Percentagem N  Percentagem
SFormatos*B1 | 167 74,2% 58 25,8% 225 100,0%

$Formatos*B1 Tabulacdo cruzada

1.Por Favor Refira/Marque as Suas Habilitacoes = Total

Académicas:
Licenciatura Mestrado

SFormatos® = B9.1 Logétipo 15 8(1°) 23
B9. 2 Business Card 13 9 22
B9. 3 Website 11 9 20
B9. 4 Blogue 12 2 14
B9. 5 Infografia 7 (1°) 2 9
B9. 6 Europass CV 95 (11°) 25(6°) 120
B9. 7 Curriculum Vitae 43 (5°) 13 56
Infografico
B9. 8 Conta Twitter 18 6 24
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B9. 9 Conta Linkedin 68 (1°) 22 90

B9. 10 Conta Facebook 92 (39 24 116

B9. 11 Nucleo/ Grupo de 10 3 13

Conferéncias

B9. 12 Portfélio 14 (1°) 10 24

B9. 13 Outro 4 1(1°) 5
Total 131 36 167

Percentagens e totais tém replicantes como base.

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
b. Valor contado de selecao de apenas uma opcao.

Através da tabela 12 é possivel verificar que, apesar de todos os formatos terem sido
selecionados pelos inquiridos com Licenciatura e Mestrado, pelo menos uma vez, indica-nos
também que 22 inquiridos de Licenciatura e 8 inquiridos de Mestrado, s6 tém um formato de
marca pessoal (alinea b.). Assim, 16% dos inquiridos de Licenciatura e 22,2% dos inquiridos de
Mestrado s6 elegeram uma opcgao de formato de marca pessoal, num total de 167 inquiridos

nesta amostra, 17,4% negam a hipotese.

Através desta analise é possivel entdo comprovar que a Hipotese 3 nao se verifica, por isso os
Inquiridos de habilitacdo académica Licenciatura e/ou Mestrado ndo detém mais de que

um formato de marca pessoal.

4) H4: Inquiridos desempregados (menos de um ano e ha mais de um ano) e a procura
do 1° emprego detém de mais do que um formato de marca pessoal.

Tabela 13 - Tabela de referéncia cruzada entre B.3 e B.7.
Resumo de caso
Casos
Valido Ausente Total
N | Percentagem N | Percentagem N | Percentagem
SFormatos*B3 = 73 32,4% 152 67,6% 225 100,0%

$Formatos*B3 Tabulacao cruzada

3.Qual é a Sua Situacao Profissional? Total
A Procura do Desempregado: Desempregado:
1° Emprego Menos de 1 Ano Mais de 1 Ano
SFormatos® | B9.1 Logotipo
B9. 2 Business Card 0 0 0 8
B9. 3 Website 0 0 0 5
B9. 4 Blogue
B9. 5 Infografia 0 0 0 2
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B9. 6 Europass CV 5 (1°) 1 1 56

B9. 7 Curriculum 2 1 0 22

Vitae Infografico

B9. 8 Conta Twitter 1 0 0 8

B9. 9 Conta Linkedin 2 1 1 38

B9. 10 Conta 4 1 1 47

Facebook

B9. 11 Nucleo/ Grupo 1 0 0 7

de Conferéncias

B9. 12 Portfdlio 1 0 0 11

B9. 13 Outro 0 0 0 1
Total 5 1 1 73

Percentagens e totais tém replicantes como base.

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
b. Valor contado de selecao de apenas uma opcao.

A tabela 13 demostra que, apesar dos formatos nao terem sido todos selecionados pelos
inquiridos pelo menos uma vez (Logotipo, Business Card, Website, Blogue e Infografia),
indica-nos também que ha 1 inquiridos na amostra “A procura do primeiro emprego” que s6
tém um formato de marca pessoal. Assim, dos 5 inquiridos na amostra, 1 s6 elegeu uma opcao
de formato de marca pessoal, num total de 7 inquiridos nesta amostra, 14,3% negam a

hipotese.

Através desta analise é possivel entdo comprovar que a Hipotese 3 nao se verifica, por isso os
Inquiridos desempregados (menos de um ano e ha mais de um ano) e a procura do 1°

emprego nao detém de mais do que um formato de marca pessoal.

Numa fase final do estudo, pode-se observar pela tabela 14 o comportamento dos inquiridos a
questdo B.6 Que Tipo de Modificagdes Pensa Ser Necessario Introduzir na Sua Area de
Formagao Académica? E saber de que area sédo os inquiridos que reponderam: B.6.9 Nao Acho

Que Seja Relevante na Minha Area.

Tabela 14 - Tabela de referéncia cruzada B.2 e B.6.9.
Resumo de caso
Casos
Valido Ausente Total
N | Percentagem N  Percentagem N  Percentagem
SModificacao*B2 = 225 100,0% O 0,0% 225 100,0%
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B2*$Modificacao Tabulacdo cruzada

B6.9 Nao acho que seja
relevante na minha area

2.Por Favor Refira/Marque a(s) Ciéncias 2
Sua(s) Area(s) de Formacao: Saude 5
Tecnologias 5
Agricultura e Recursos 1
Naturais
Arquitetura, Artes Plasticas e 0
Design
Ciéncias da Educacao e 1
Formacao de Professores
Direito, Ciéncias Sociais e 2
Servicos
Economia, Gestao e 1
Contabilidade
Humanidades, Secretariado e 2
Traducao
Educacao Fisica, Desporto e 0
Artes do Espetaculo
Total 19

Percentagens e totais tém replicantes como base.
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Total

22
40
17
10

12

33

46

34

225

Em relacdo a amostra aplicada na tabela 14, pode verificar-se que, num total de 19 inquiridos

de resposta B.6. “Nao acho que seja relevante na minha area”, e tendo em conta a amostra

global por Area de Formacdo, o resultado mais significativo é de 29,4% dos inquiridos de

Tecnologias acham que nao é relevante. No entanto, tanto na area de Arquitetura, Artes

Plasticas e Design, como na area de Educacao Fisica, Desporto e Artes do Espetaculo, nao ha

valor contado, o que se pode concluir que todos os inquiridos destas duas areas de Formacao,

acham relevante.

Por fim, é de todo o interesse perceber também o comportamento dos inquiridos em relacao

as perguntas B.2 Area de Formacéo B.5 Incentivo a Criacdo de Marca pessoal, e por isso foi

realizado o teste do Qui-Quadrado consoante a variavel B.2 e B.5 (teste completo,

apresentado no anexo 4, p.72:

Tabela 15 - Teste Qui-Quadrado B.2 e B.5.
Testes de qui-quadrado

Valor df Sig. Assint. (2 lados)
Chi-quadrado de Pearson 4,1712 9
Razao de probabilidade 4,265 9
Associacao Linear por Linear 2,199 1

,900
,893

,138
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N de Casos Validos 225

a. 7 células (35,0%) esperam contagem menor do que 5. A contagem minima esperada é 1,18.

A tabela 15 demonstra que, uma vez que sig. assint. value > 0,05, pode-se concluir que as
variaveis sao independentes, ou seja, significa que uma nao depende da outra e por isso
area de formacao do inquirido ndo influencia a sua opinidao em relacdo ao desenvolvimento

de incentivos a criacao de marca pessoal, em termos de Saidas Profissionais.
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Conclusao

A sociedade atual vé nas marcas pessoais uma parte fundamental no momento de decisao,
pois é através delas que se identificam com os seus servicos ou com os seus produtos. As

pessoas devem ser a razao por que acreditamos numa marca.

O presente estudo teve a finalidade de ajudar a perceber de que forma podem as pessoas
auto promover-se, no momento de se candidatar a uma determinada vaga de emprego através
da sua marca pessoal. Foi possivel compreender o que suporta uma marca pessoal, quais sao

os seus atributos diferenciadores e em que formatos se pode apresentar.

A dedicacao prevista pelos inquiridos do estudo para a criacdo de marca pessoal, no
investimento da sua formacao profissional, no que concerne os formatos diferenciadores para
se candidatarem, revelou-se insatisfatoria. Apos a pesquisa foi possivel concluir que: ainda é
muito usado o formato Europass CV, independentemente da area de formacdo; ainda ha a
percecdo de que nado é relevante para algumas areas do saber, no entanto as estratégias de
empreendedorismo estdo em voga; ha ainda uma serenidade preocupante, por parte daqueles
que nao estao empregados de momento, mas que estao aptos para o mercado de trabalho, e

nao elegem alternativas de formatos pessoais para se candidatarem.

Este trabalho contribuiu para um desmedido auto crescimento. Permitiu o contacto com
diversas entidades e individuos onde, num futuro préximo, possam surgir oportunidades

profissionais. Saber que o trabalho é reconhecido é uma forte dose de motivacao.

A limitacdo primordial da investigacao prende-se com o facto de ser um tema ainda muito
recente do ponto de vista que foi estudado, tendo em conta a area cientifica. O nimero de
participantes no estudo, dariam uma amostra mais completa se o nUmero de participantes
fosse maior, e por outro a possibilidade de retirar conclusées mais favoraveis. O estudo
poderia ter proporcionado uma visdo mais rica se se estudassem lideres de sucesso de
diferentes setores de atividade, e casos em que os consumidores considerassem as marcas
pessoais fortes para o prestigio das marcas que representam. No entanto, o uso da ferramenta
SPSS 20 tornou-se uma componente bastante desafiante, pois sem qualquer conhecimento do
funcionamento da mesma, foi aprendida do zero e garcas a esta foi possivel testar as

hipoteses propostas ao estudo.

Por fim, é de todo o interesse da investigacdo o desenvolvimento de estudos
comportamentais da sociedade nesta area a nivel nacional, como por exemplo o impacto das
marcas pessoais dos lideres de sucesso, analisando as tendéncias e preferéncias de formatos

diferenciadores e criativos, ao nivel do design.
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Anexos

1. Questionario

Personal Brand, Cada Pessoa, Uma Marca!
Abril de 2016

Este questionario tem como objetivo avaliar o nivel de preocupacdo e consciéncia nos alunos
relativamente a criacdo de uma marca pessoal. Aqui pretende-se saber se os inquiridos estao a par do
que significa construir uma marca pessoal, no que diz respeito ao inicio da atividade profissional apos

finalizar os estudos.

O preenchimento deste questionario tem a duracdo aproximada de 6/7 minutos. A sua participacao é

andénima e todos os dados sdo tratados com confidencialidade e utilizados apenas para fins estatisticos.

Obrigada pela sua participacao!

>

- CONHECIMENTO

-

. Sabe o que é uma marca pessoal?
e Sim

e Nao

2. Tem nogao de que o seu futuro profissional pode melhorar com a criagcdo da sua marca?
e Sim

e Nao

3. Ja ouviu falar de Branding e de Marcas Pessoais?
e Sim

e Nao

4. Indique, segundo a sua importancia, os seguintes conceitos do universo de criagdo de Personal
Branding (Marcas Pessoais):
¢ Notoriedade

e Reputacao

¢ Imagem

¢ Identidade

e Comunicacao

e Networking

e Competitividade

e Conhecimento

e Publicidade
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B - HABILITAGOES

1. Por favor refira/marque as suas habilitacdes académicas:
e Até ao 12°ano de escolaridade

e Curso superior técnico

e Bacharelato

e Licenciatura

e Mestrado

e Doutoramento

e Po6s-Doc

2. Por favor refira/marque a/s sua/s area/s de formacgao:

o Area de Ciéncias

o Area de Saude

o Area de Tecnologias

o Areas de Agricultura e Recursos Naturais

o Areas de Arquitetura, Artes Plasticas e Design

o Areas de Ciéncias da Educacéo e Formacdo de Professores
o Areas de Direito, Ciéncias Sociais e Servicos

e Areas de Economia, Gestdo e Contabilidade

o Areas de Humanidades, Secretariado e Traducdo

e Educacao Fisica, Desporto e Artes do Espetaculo

3. Por favor refira/marque a sua situacao profissional:
e Estudante --> (PASSE PARA A PERGUNTA 5)

e Empregado: Estagio Profissional

e A procura do 1° Emprego

e Empregado: Contrato Sem termo

e Empregado: Contrato a Termo Certo

e Desempregado: menos de 1 ano

e Desempregado: mais de 1 ano

e Prof. Liberal / Empresario

4. A sua atividade profissional enquadra-se na sua area de formacdo? (se esta desempregado,
responda com base no seu ultimo emprego)
e Sim

e Nao

5. Em termos de saidas profissionais, considera que na sua formacdo académica deveria existir um
maior incentivo a criacdo de marca pessoal, e profissional com base no seu perfil?

e Sim

e Nao

6. Que tipo de modificagdes acha que devem ser introduzidas na sua area de formagao académica?
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Estratégias de empreendedorismo

Plataformas de procura de emprego

Otimizacao do Curriculum Vitae

Praticas de design grafico

Conhecimentos de Comunicacao e Publicidade

Criacao de Networking

Interligacao com Marcas Existentes / Empresas Relevantes
Estagio com Criativos que criem Marcas pessoais

N&o acho que seja relevante na minha area

7. Tendo em conta a area da sua formacao académica, o seu curriculo chega para se candidatar a

um posto de trabalho?

Sim

Nao

8. Através de que meios acha mais relevante a procura ativa de trabalho?

Resposta a andncios

Colocar anuincios

Enviar candidaturas espontaneas
Inscricdo em centros de emprego
Solicitar ajuda da Universidade
Solicitar ajuda de familiares e amigos
Apostar em Digital Media

Espalhar a Palavra

Usar Video Viral

Social Media

Trabalhar com agéncias, ateliers ou Celebridades

. Da seguinte lista, indique quais os formatos de informacao profissional que possui:

Logotipo

Business Card

Website

Blogue

Infografia

Europass CV

Curriculum Vitae Infografico
Conta Twitter

Conta Linkedin

Conta Facebook

NUcleo/ Grupo de Conferéncias
Portefdlio

Outro que julgue relevante:
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C - DADOS PSICOGRAFICOS

Selecione a informacao que se aproxima do seu perfil:

1. Idade:
e 15-21
® 22-27
e 28-33
e 34-40
e 41-50

¢ 51 ou mais anos

2. Género:
e Feminino

e Masculino

3. Localidade da sua Area de Formacao:
¢ Norte

e Centro

e Lisboa

e Alentejo

e Algarve

¢ Regido Auténoma da Madeira

e Regiao Autonoma dos Acores

4, Gostaria de deixar qualquer comentario, sugestdo sobre algo que nao tenha sido contemplado nas

questdes respondidas?

“Lembra-te, a tua marca pessoal és tu!”

Miguel Florido (CEO na Marketingandweb.es)

Obrigada pela sua colaboracao!
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2. Respostas a pergunta C.4

C.4. Gostaria de Deixar Qualquer Comentario, Sugestdao Sobre Algo que Ndo Tenha Sido

Contemplado Nas Questdes Respondidas?

1 Sou trabalhador estudante. Tive formacao na area do empreendedorismo, dai As respostas

sobre as areas complementares serem ja numa perspectiva de mkt e publicidade, embora

nao tenha uma nocao concisa do que € a personal brand, para que prosito...so mesmo pelo

sentido basico da traducao a letra da expressao.
2 Pergunta 3. Qual é a Sua Situacao Profissional?* - em falta: trabalhador-estudante

Nao.

4 A minha formacao académica ja compreende as areas mencionadas, dai nao ter selecionado

nenhuma. Acho relevante mas ja é aplicado.

Na pergunta anterior respondi aleatoriamente, pois sou brasileira.

6 As questdes e as opgoes de escolha nao sdo todas acessiveis a pessoas que nao tenham muitos

conhecimentos na area e acerca do tema em questao.

7 Na questao B-2 sugiro a introducao da area Engenharias!

8 Uma das perguntas, sobre as cinco coisas + necessarias para a marca pessoal nao se aplica,

uma vez que nao sei o que isso é.

9 Penso que seria interessante colocar aos inquiridos questoes acerca da criacao das marcas

pessoais, vulgo se as mesmas sao na sua opiniao criadas segundo um modelo ou se as mesmas

surgem (ou deviam surgir) da espontaneidade do seu autor, torna do, assim, "Uma marca, uma

pessoa!”. Penso que seria ainda oportuno inquirir acerca da opinidao que tém em relacao a

viabilidade das marcas pessoais aquando da sua vertente de exposicao do seu criador, como

que um cartao de visita, no seu sentido mais lato, da pessoa que assim se apresenta e da a

conhecer! Seria uma forma de estudar o impacto que as pessoas pensam que estas marcas

tém. Um bom trabalho Alexandra!
10  Nao.

11 | E um tema pouco explorado nas universidades. TODOS os planos de estudo universitarios

deveriam incluir formacao nesta area.
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3. Teste Qui-Quadrado B.2 e B.7 (completo)

Resumo do processamento de caso

N

2.Por Favor Refira/Marque a(s) Sua(s) 224
Area(s) de Formagao: * 7.Tendo em

Conta a Area da Sua Formac&o

Académica, Cré Que o Seu Curriculo

Chega Para se Candidatar a um Posto

de Trabalho?

Valido
Porcentagem
99,6%

Casos
Ausente

N Porcentagem = N

1 A% | 225

Total

Porce

ntagem
100,0%

2.Por Favor Refira/Marque a(s) Sua(s) Area(s) de Formag&o: * 7.Tendo em Conta a Area da Sua
Formacgdo Académica, Cré Que o Seu Curriculo Chega Para se Candidatar a um Posto de
Trabalho? Tabulac&o cruzada
7.Tendo em Conta a Area da
Sua Formacéo Académica, Cré
Que o Seu Curriculo Chega
Para se Candidatar a um Posto

2.Por Favor

Refira/Marque a(s)
Sua(s) Area(s) de

Formagéo:

Total

Ciéncias

Salde

Tecnologias

Agricultura e Recursos
Naturais

Arquitetura, Artes
Plasticas e Design

Ciéncias da Educacéo
e Formacéo de
Professores

Direito, Ciéncias
Sociais e Servigos

Economia, Gestao e
Contabilidade

Humanidades,
Secretariado e
Traducao

Educacéo Fisica,
Desporto e Artes do
Espetéaculo

Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count
Contagem
Expected
Count
Contagem

Expected
Count

de Trabalho?

Sim Nao
13 8
10,8 10,2
26 14
20,5 19,5
11
8,7 8,3
6 4
51 4,9
6
6,2 5,8
2,6 2,4
12 21
16,9 16,1
20 26
23,6 22,4
18 16
17,5 16,5
1 5
3,1 2,9
115 109
115,0 109,0

Total

21
21,0

40
40,0

17
17,0

10
10,0

12
12,0

33
33,0

46
46,0

224
2240
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4.

Teste Qui-Quadrado B.2 e B.5 (completo)

Resumo do processamento de caso

Valido
N Porcentagem

2.Por Favor Refira/Marque a(s) Sua(s) 225 100,0%
Area(s) de Formacao: * 5.Em Termos de

Saidas Profissionais, Considera Que na

Sua Formacéo Académica Deveria

Existir um Maior Incentivo a Criacao de

Marca Pessoal, e Profissional Com Base

no Seu Perfil?

Casos
Ausente Total
N Porcentagem = N Porcentagem
0 0,0% 225 100,0%

2.Por Favor Refira/Marque a(s) Sua(s) Area(s) de Formac&o: * 5.Em Termos de Saidas
Profissionais, Considera Que na Sua Formacdo Académica Deveria Existir um Maior Incentivo a
Criagcdo de Marca Pessoal, e Profissional Com Base no Seu Perfil? Tabulagéo cruzada

2.Por Favor Ciéncias Contagem
Refira/Marque a(s) Ex
Sua(s) Area(s) de pected
Forrgez(;éo: © 5 Count
Saude Contagem
Expected
Count
Tecnologias Contagem
Expected
Count
Agricultura e Contagem
Recursos Naturais
Expected
Count
Arquitetura, Artes Contagem
Plasticas e Design Expected
Count
Ciéncias da Contagem
Educacéo e
Formacé&o de Expected
Professores Count
Direito, Ciéncias Contagem
Sociais e Servigos Expected
Count
Economia, Gestao e Contagem
Contabilidade
Expected
Count
Humanidades, Contagem
Secretariado e
Expected

Traducao

5.Em Termos de Saidas Total
Profissionais, Considera Que
na Sua Formacédo Académica

Deveria Existir um Maior
Incentivo a Criacdo de Marca
Pessoal, e Profissional Com
Base no Seu Perfil?
Sim Nao

16 22

16,8 52 22,0

27 13 40

30,6 9,4 40,0

12 17

13,0 4,0 17,0

9 10

7,6 2,4 10,0

9 12

9,2 2,8 12,0

4 1 5

3,8 1,2 5,0

26 33

25,2 7,8 33,0

37 9 46

35,2 10,8 46,0

27 34

26,0 8,0 34,0
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Educacao Fisica,
Desporto e Artes do
Espetaculo

Total

Count

Contagem

Expected
Count
Contagem

Expected
Count

4,6

172
172,0

1,4

53
53,0

6,0

225
225,0
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