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SINOPSE

Esta obra intitulada “Administracao na Contemporaneidade. Relatos de Pesquisa”, retrata o
esfor¢co de gestores, professores e alunos em realizarem estudos atuais na area de gestdo. Portanto,

traz em seu cerne uma coletanea de 19 artigos que abarcam as mais distintas tematicas.

Entre as abordagens, t€ém-se enfoques nas areas de 1) Marketing, com capitulo sobre marke-
ting pessoal; 2) Finangas, contemplando a educacao financeira; 3) Empreendedorismo, abarcando a
mulher no mercado de trabalho; 4) Recursos humanos, enfocando a comunicagao interpessoal nas
organizacdes, lideranca, recrutamento e selecdo de pessoas; 5) Planejamento estratégico, como o
capitulo sobre a implantacao de ferramentas do planejamento estratégico em uma empresa do setor
varejista; 6) Administragdo geral, com pesquisas sobre gestdo em organizacdes do terceiro setor, cria-
tividade e inovagao, desafios organizacionais no mundo digital, bem com gestdo escolar democratica
e outros; e por fim, 7) Gestdo da Produ¢do, com estudos sobre planejamento da gestdo da producao,
sobre a curva ABC e classificacdo XYZ, por exemplo.

Esperamos que este compéndio seja uma valorosa fonte de consulta e de transmissao de sa-

beres!
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INTRODUCAO

De acordo com Kotler (2003), omarketing pessoal se utiliza de algunsinstrumentos do marke-
ting de negdcios em beneficio da carreira e vivéncias pessoais. Logo, entendemos que ele éum des-
dobramento do marketingtradicional ou marketing de negocio, voltado para uma carreira profissional
e pessoal, com foco no aprimoramento de aspectos pessoais como: imagem, competéncias, valores e

habilidades; estando intimamente ligada a diferenciacdo do produto para o mercado.

No marketing pessoal o produto passaa ser o proprio profissional e os servicos por ele oferta-
dos. Nesse cendrio, oproduto se difere da etiqueta empresarial, tornando-se um processo mais amplo
que ocorre primeiramentede forma intrinseca ao individuo (RITOSSA, 2009). Segundo Silva (2014),
na estratégiade marketing pessoal o desafio vai além de enxergar o individuo como produto a ser

melhorado ou como uma marca a serinserida e negociada no mercado.

Com um mercado de trabalho cadavez mais seletivo, dindmico, e repleto de profissionais
capacitados; enxerga-se o individuo como um recurso humano, presente em todas as atividades
econdmicas e produtivas,sendo um dos fatores essenciais para destacar as empresas em termos de

competitividade e qualidade.

Para Ritossa (2009), o individuo precisadespertar para a importancia do seu papel naconstru-
¢do da marca pessoal. Sendo assim, ¢ de suma necessidade oferecer um diferencial competitivo que

o evidencie no mercado, mais precisamente, dentro do seu segmento de atuagao.

Os avangos e transformacdes nas conjunturas socioecondmicas, culturais, tecnoldgicas e mi-
diaticas, provocam um consumo consciente ¢ uma velocidade de informag¢do nunca antes vista,
tornando necessario por parte dos individuos aprimorarem suas praticas e técnicas na esfera pessoal
e profissional. Nesse cendrio, acriatividade e o planejamento tornam-se aliados primordiais para man-
ter-se evidente no mercado e atingir objetivos através de metas bem organizadas. Tais praticas evitam
negligénciasna direcdo e um “/oop ” de frustracdes futuras. Tornando possivel desenvolver um proje-
to pessoal de maneira planejada, evidenciando a“marca pessoal” (SILVA, 2014). Através de estudos

e ferramentas que estruturam omarketing pessoal tais ideias se tornam possiveisde alcangar sucesso.



Para Rizzo (2006), sdo acdes articuladas e conjuntas que possivelmente promovem a ocorrén-
cia e viabilizacdo do sucesso profissional. A busca estruturada pela diferenciacao de potencialidades
profissionais € o que permite o individuo tornar-se referéncia em seu nicho de atuacdo, sendoclara-
mente resultado da execucdo de ummarketing pessoal eficaz. Essa diferencia¢do concentra-se em um
melhoramento da autoimagem e de suas habilidades, de forma que, o individuo atenda as necessida-

des do mercado,guiado pelas proprias escolhas, decisdes e necessidades.

Nessa perspectiva, alguns pontos adaptativos devem ser levados em consideragao, tais como:
aparéncia, comportamento, pontualidade,comunicagdo e ética. Sendo eles cartdes de visita, causam

uma boa impressao.

De acordo com Bordin Filho (2012) o planejamento, a empatia, a capacitacao profissional e a
network promovemmaior credibilidade do profissional. Tornando-os comumente citados em pesqui-
sas que envolvem o marketing pessoal. No entanto, tais aspectos podemser confundidos e trabalhados

de forma equivocada com ac¢des para o aprimoramento da apresentacdo pessoal (SANTOS 2002).

Sendo assim, tais aspectos citados anteriormente, podem se relacionar ao individuoe ao que
ele pode oferecer e transparecer como um diferencial competitivo e agregador de valor.Uma vez que,
no marketing pessoal, o produto resulta nos servicos que o individuo oferece, logo, o produto e a

pessoa tornam-se indissociaveis, sendo necessario o fortalecimento da marca do profissional.

De acordo com Bordin Filho (2012) o marketing pessoal promove ao individuo umareflexao
critica e continua de sua missao de vida, pautada em sua visao e valores, o reconhecendo como com-

ponente econdmico eagente modificador da sua realidade e do seu proprio sucesso.

A partir das ferramentas do marketing pessoal pode-se tracar um plano de agdo, demaneira
a trabalhar a marca pessoal, aplicando ao mix de marketing a¢cdes que maximizem habilidades e mi-

nimizem deficiéncias.

Por fim, a motivagdo para essa pesquisa se construiu gradativamente em torno da tematica,
por ndo ser um assunto frequentemente debatidona formagao pessoal e profissional, mas de essencial
importancia para o profissional frente ao competitivo mercado de trabalho. Nesse cendrio, a pesquisa
busca contribuirsignificativamente para a ampliagdo dos conhecimentos na area da administracao,
de maneira somativa as pesquisas ja existentes e a sucitar novas dicussdes e estudos acerca dotema

proposto.

REFERENCIAL TEORICO

E comum enxergar marcas e produtos dispostos a serem comercializados no mercado. Por
tras dessa comercializag@o existem inimerasestratégias de marketing usadas para projetar o percurso

desses produtos, de forma a destacar e fortalecer a marca naquele segmento de atuagdo,antes mesmo

da sua execucdo e venda. Mas o que vem a ser o marketing?




Segundo Las casas (2005), o marketing éuma area do conhecimento pautada nas relagdes de
trocas, orientadas pelos desejos enecessidades dos consumidores, visando o alcance de metas dos
individuos ou organizagdes e levando em consideracdo oimpacto da relagdo meio ambiente e socie-
dade.

De acordo com Kotler (2003), o marketing atua como canal de comunicagdo, sendo um pro-
cesso tanto administrativo quanto social que aproxima produto e servico com base nasnecessidades
do publico-alvo para tornar viavela sua transacao e venda através da compreensdo do desejo e da
troca de valor. Objetivando a compreensdo das necessidades e desejos dos clientes, de forma

a atendé-las.

Normalmente, ancora-se em nominimo 4P’s, sendo: Produto: a jun¢dodo tangivel e do in-
tangivel, ou seja, dos bens, servigos e da marca; Preco: o valordeterminado pelo mercado; Promogao:
consiste na divulgag¢ao e comunicagdodos beneficios de produto; Praca:determinada pelos canais de
vendas edistribui¢do; também conhecido como mix de marketing. Essas acdesevidenciam os bens ou
servigos, criando estratégias de destaque a fim deposiciona-los no mercado e torna-los conhecidos

e desejaveis, atribuindo-lhes beneficios que, para o consumidor ¢ umdiferencial da marca.

Kotler (2005) afirma que, o mix de marketing ¢ um conjunto deinstrumentos taticos, con-
trolaveis que asempresas usam para atingir os objetivos pretendidos no mercado-alvo. A geragao
da satisfacdo no cliente e a obtencdo de lucro justifica o mix de marketing.Através do planejamento
entre preco, distribuicao e promogao de bens ou servigos, com base nas necessidades do publico alvo

ocorre a viabilizagdo e transacdes satisfatorias entre produtorese consumidores.

Segundo Kotler (2012), os conceitos que circundam o marketing passaram por evolugoes,
juntamente com a oferta, demanda e com a globalizacao, resultando em uma area ampla e consti-

tuida de varias ramificagdes.

Tem-se como exemplo: marketing de negdcio, marketing de relacionamento, marketing di-
gital, neuromarketing, marketing pessoal, entre outras.E importante ressaltar que, cada uma dessas
areas possuem caracteristicas e objetivos proprios, se distinguindo umas das outras quantoa sua pra-

tica.

O MARKETING PESSOAL ORIENTADO PARA OMERCADO DE TRABALHO

O Marketing pessoal surgiu como um desdobramento do marketing tradicional, setornando
popular no Brasil na década de 90,busca auxiliar o individuo no autoconhecimento e na construgao
de uma marca referéncia no seu segmento de atuagdo, com intuito de se tornar desejada, conhecida e

diferenciada entre os concorrentes, se projetando profissionalmente (KOTLER, 2003).

Através das técnicas planejadas pode haver amaximizagdo das capacidades ecomportamen-
tos do individuo, favorecendo umamelhor comunicagdo e relacionamento no trabalho e em equipe.

De acordo com Santos (2015), o marketing pessoal atua diretamente no planejamento de estratégias,



de maneira a propiciar o alcance de objetivos profissionais.

Para Chiavenato (2006) o mercado de trabalho esta associado a fatores como a economia em
sua linha de crescimento nacional e internacional, a produtividade e a qualidade dos pontos de
trabalho. Por isso, os esfor¢os de formagdo e qualificacdoprofissional sdo essenciais. Logo, entre a
oferta e a procura existem fatores que interferem no mercado de trabalho, demonstrando variagdes
entre aabundancia e escassez de oportunidades de empregos. Ele € o espaco onde astransagoes e re-

lacionamentos acontecempois o mecanismo de oferta e procura o caracteriza.

De acordo com Costa (2011),quando as vagas s3o ocupadas nasorganizagdes os colabora-
doresaumentam suas competéncias ehabilidades, se tornando maisqualificados e, consequentemente
possuindo maiores oportunidades que, podem criadas através do marketing pessoal. Para a autora, vai

além de confiar nos pontos fortes. E preciso oferecer vantagens.

Rizzo (2006) defende que, a formade se vestir, a postura, o comportamentoem entrevistas e
o modo de falar sdoelementos que influenciam no desenvolvimento de uma carreira bem- sucedida,
contidos no marketing pessoal.Trata-se de um processo mais amplo quea etiqueta social e profissio-
nal, pois esta € construida a partir do convivio social edas atitudes no ambiente de trabalho, centradas

em normas de condutas pré-determinadas.

Neste sentido, Limeira (2004) afirma que, a pessoa representa o produto, sendo valorizadas
capacidades e potencialidades, promovendo um destaque ou evidéncia a partir do uso das ferramen-

tas.

Ao aplicar os 4 P’s do marketing tradicional ao marketing pessoal; o produto, refere-se profis-
sional e os servigos ofertados por ele, se fazendo necessario a preocupagdo do sujeito com sua apa-
réncia; o prego, indicaria a remuneracao disposta por seus servicos, ligada ao valor que ele agregaria
a organizacdo; a praca, o nicho de atuacdo e os canais de divulga¢ao, escolhidos de forma assertiva;
e a promogao, as estratégias de evidencia¢ao dos beneficios ofertados. Em outras palavras, se tornar

visivel através do que melhor sabe fazer.

Para Ritossa (2009) 4V’s ao invés de 4 P’s, apresentando as mesmas caracteristicas.: Vocg,
Valor, Versatilidade e Visibilidade,centralizando, portanto, na carreira profissional do individuo, de-
senvolvendo agdes através das técnicas de venda pessoal, propaganda, promog¢do, autoconhecimento

e pesquisa demercado, usufruindo das possiveis oportunidades.

Sendo assim, a principal diferenga entre o marketing tradicional e o marketing pessoal ¢ area
de sua abrangéncia. Corroborando com Carvalhal (2005), o segundo foca no sujeito como um produ-
to comercial e competitivo, envolvendo o elemento humano como foco, ou seja, ele ¢ o seu proprio

produto e vende a si mesmo.

Sendo assim, o individuo precisa otimizar trés areas que formam as competéncias profissio-

nais, sao elas:Conhecimentos, Habilidades ¢ atitudes - CHA.




O “C” indica o conjunto de conhecimentos obtidos; o “H” faz meng¢ao a aplicagdo desses co-
nhecimentos na pratica; e o “A”indica as a¢des estratégicas que envolvem crengas, valores a fim de

desenvolver os objetivos tragados.

Por fim, o marketing pessoal ¢ uma ferramenta essencial na construcao e alcance de um pro-
jeto de vida individual. Fundamentado os continuos avangos, o individuo precisa se diferenciar e ser
util, portanto, € preciso trabalhar sua imagem e sua marca,divulgando-a de forma eficaz. Trata-se de
uma pratica cada vez mais utilizada diante da evolugao e exigéncias nocenario atual. O seu uso atribui

aindamais valor ao sujeito, favorecendo o reconhecimento social e o alcance de suas metas.

IMAGEM, CONTEUDO E NETWORKING

Segundo Carvalhal (2005), a imagem que o individuo passa a partir do primeiro contato diz
muito sobre ele e depende de como ele se apresenta, se comporta ¢ fala. Pois sua apresentagao

tende a ser um importante cartdo de visita.

Os primeiros contatos sdo auxiliares na constru¢do da imagem profissional e pessoal. Pois
vai além da aparéncia, permeia valores e comportamentos para juntamente com a aquisi¢do de novos
conhecimentos haver oaprimoramento do produto-pessoa e das redes derelacionamento que cercam
o sujeito. O objetivoé alcancar a visibilidade, evidenciando suaqualidade e credibilidade, a fim de
alcangar o sucesso desejado (CORTEZ, 2004).

A junc¢do entre imagem, conteudo e networking perpassa o lado humano dessa ciéncia técnica

que ¢ o marketing, em seus ambitos sociais, emocionais, psiquico e fisico(CARVALHAL, 2005).

O networking, por sua vez, ¢ também uma importante ferramenta aliada aodesenvolvimento
do individuo e da sua marca. Pois promove a partilha de conhecimentos e experiéncias entre pessoas

de uma rede de contato profissional, pautada também na reciprocidade e no alinhamento de ideias.

Darling (2007) afirma que, o comportamentoé peca-chave na construgdo da confianga e das
redes de contato ou networking. Ser educado, gentil e cumprimentar as pessoas ¢ fundamental.Sendo
o comportamento ¢ a apresentacio fatoresque destacam a marca do individuo no primeiro contato. E
essencial cuidar do fisico, do corpo; do sorriso, da higiene, cabelos e vestir-se deacordo com o am-

biente frequentado.

Outro ponto essencial ¢ o cuidado com o seu nivel informacional/conteudo, com a constru-
¢do do curriculo, investindo emcapacitagdes, participagdes de cursos, semindrios e pos-graduacdes;
com o intuito de se especializar cada vez mais na sua area de atuagdo. E importante queo individuo

possua uma postura ética,proativa, comprometida com seus ideais,tornando as relagdes mais agrada-

veis, pautadas na pontualidade, respeito,honestidade e integridade (BORDIN,2012).




Sendo assim, o marketing pessoal promove também o autoconhecimento, possibilita ao indi-
viduo ummelhoramento de suas habilidades,focando na otimiza¢do do que melhorsabe fazer e gosta
de executar, descobrindo em si mesmo um diferencial e fortalecendo a sua Marca. Uma vez que, o
produto-pessoa gera uma marca, o seu nome, que deve ser valorizada e posta em destaque, sendo

lembrada por ser referéncia dentro e forado mercado e ndo negativamente.

METODOLOGIA

Com base nos estudos sobre metodologia cientifica as pesquisas seclassificam de varias for-
mas, de acordo com suas particularidades ecaracteristicas, diferenciando entre si. Segundo Gil (2002),
a pesquisa cientifica segue uma série de procedimentos cientificos e intelectuais que se classificam

com base nas suasareas de atuacao.

Salientando que cada area do conhecimento, a exemplo das ciénciashumanas, exatas, sociais
e aplicadas se apropriam de métodos que vao de encontro a finalidade e objetivos das suas investi-
gacdes. O método cientificoé essencial na especificacao e diferenciagcdo das diversas areas do saber
cientifico (LAKATOS; MARCONI, 2003).

O presente estudo se classifica comouma pesquisa descritiva, fazendo uso das abordagens
qualitativa e quantitativa. Lakatos e Marconi (2003, p.185) dispde que, a pesquisa descritivaé
caracterizada pela precisdo e controle estatistico, com finalidade de fornecerdados para verificagao
de hipoteses, utilizando-se de técnicas como entrevistas, questionarios e formuldrios. Caracteriza-se
como quantitativa, quando as investigacdes fazem uso de dados matematicos e estatisticos. E qua-
litativa quando ocorre a analise interpretativa desses dados transformando-os em informacdes validas

e importantes para a pesquisa.

O estudo teve como objetivo andlisar a relevancia da constru¢cdo do marketing pessoal atraves
de da experiéncia de académicos concluintes do curso de bacharelado em administragdo. Partindo
da hipotese que a utilizagdo de ferramentas estruturadas nomarketing pessoal torna-se possivel am-
pliar vantagens competitivas para o desenvolvimento dos profissionais no seu segmento de atuacao,
aprimorando aspectos como: imagem, comunicagdo e aptidoes técnicas a fim de obtero destaque

desejado no mercado de trabalho.

A pesquisa teve como base inicial umlevantamento bibliografico em livros a partir de autores
referéncias na administragao como, por exemplo, Chiavenato (2016), Kotler (2005; 2012), Las Casas
(2005) e Ritossa (2009), a fim de discutir sobre a base estrutural tedrica que fundamenta o marketing

pessoal.

Para concretizag@o da revisdo utilizou-se também artigos cientificos retirados deplataformas
eletronicas e académicas. Foram utilizados os seguintes descritores: Marketing Pessoal. Carreira.

Vantagem competitiva. Discentes. Administragdo. Foram utilizados como critério de inclusao artigos

nacionais entreos anos de 2008 e 2020. Foram definidos como critério de exclusdo artigos internacio-




nais, artigos antigos e resumos.

O instrumento utilizado na pesquisa para coleta de dados foi um questionario adaptado da
pesquisa de Costa (2011)que aborda parte da tematica em pesquisa. De acordo com Lakatos e Mar-
coni (2003, p.201), o questionario ¢ um instrumento de coleta de dadosconstituido por uma série
ordenada de perguntas que apresentam vantagens ao pesquisador como, por exemplo,economia de
tempo, de viagens, abrangéncia de um numero maior de pessoas, liberdade de resposta em razao do

anonimato e a obtencdo de respostas mais rapidas e precisas, exigindo um universo mais homogéneo.

As perguntas dos questionariospodem ser classificadas como abertas, fechadas e de multipla
escolha, portanto,fizemos uso de perguntas fechadas e de multipla escolha (LAKATOS; MARCONI,
2003).

Nessa perspectiva, mantendo os padrdes éticos, assegurando a discricdo eanonimato nas res-
postas dos participantes, respeitando suaautonomia, consentimento e integridade, enquanto seres
humanos foi anexado ao questionario da pesquisa o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

(TCLE) que fornece ao participante da pesquisa: seguranga, sigilo e ética.

O questiondrio da pesquisa foi aplicado por meio dos formularios Google (Google forms),
enviado através das redes sociais. A amostra foi estruturada em 13 académicos do 8° periodo do cur-
so de administragdo, noturno, semestre de 2020.1, de uma IES do alto sertao paraibano. Com isso, a
coleta e andlise dos dados buscou evidenciar a importancia do marketing pessoal no desenvolvimento

profissional dos futurosadministradores.

RESULTADOS

Com base na coleta de dados feita através do questionario, usando em algumas questdes a
escala Linkert, cujos dados obtidos seguem um padrdo de respostas que vao de um extremo a outro,

os académicos foram indagados sobre algumas questdes pertinentes a temadtica. O grafico 1,

representa o nivel de conhecimento do nosso publico-alvo acerca do marketing pessoal.
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Fonte: Oliveira et al (2020).

Com se pode ver, o grafico 1 aponta a existéncia de uma variancia entre o alto e o total nivel de
conhecimento da temdatica. Obtendo uma predominancia no dominio de um razoavel conhecimento.

Entretanto, subtendemos que se faz necessario uma maior discussdo sobre o assunto.

Posteriormente, ao serem questionados sobre se conhecer suficientemente bem para fazer um
bom marketing pessoal 38,5% dos académicos afirmaram ndo e 61,5% afirmaram que sim; Ques-
tionados sobre serem profissionais proativos, comprometidos ou nenhum dos quesitos, 92,3%, se
classificaram como profissionais proativos ecomprometidos. Somente 7,7% afirmaram ser apenas
comprometidos com as metas e os servigos que buscam desenvolver. O que evidencia uma conscién-

cia da importancia de se desenvolver competéncias pessoais.

Com o mercado de trabalho em constante evolugdo, o académico precisara conhecer mais
sobre marketingpessoal, com intuito de autopromover-seou se manter em destaque, a frente da con-

corréncia. Logo, a aquisicdo de novos conhecimentos ¢ primordial.

Quanto a vantagem competitiva do marketing pessoal, 77% dos discentes concordaram que
ao uso do marketing pessoal pode ser um importante aliado para estabelecer uma vantagem compe-

titiva nas suas carreiras; em consonancia com 23%, que assinalaram possuir uma total importancia.

Em outra questdo distinta foi perguntado ao publico alvo desta pesquisa se eles costumam
trabalhar a imagem profissional e pessoal, obtendo os seguintes resultados: 84,6% afirmaram sim, e

15,4% afirmaram que ndo. Julgando que ha uma alta importancia em divulgar a imagem.

A composicdo do marketing pessoal também ¢é outro ponto relevante na pesquisa. 8%
consideraram como venda da imagem, 8% postura profissional e 84% como sendo o somatdrio entre:

Venda de imagem, Curriculo, Postura profissional, Aparéncia e Competéncia.

Quanto a contribuicdo do marketing pessoal, 62% concordaram com a valorizagdo que o




marketing pessoal promove, assinalandouma total contribui¢do do uso de suas ferramentas nas suas
carreiras. Quando perguntados, em outra questdo, sobre o uso do marketing pessoal, 15,4% afirma-
ram nao usar, e, 84,6% dos académicos disseram utilizar o marketing pessoal como aliado as suas
carreiras, costumando agirem norteados porobjetivos e metas. De forma que, um dos principais pon-

tos considerados ¢ o autoconhecimento, detectando os seus pontos fracos e fortes.

Tambem, 69,2% dos entrevistados dizem possuir um plano para o desenvolvimento de suas
carreiras ¢ 30,8% ainda ndo sabem ao certo o que fazer com o término proximo do curso. Entende-
-se que a amostra da pesquisa possui ciéncia que a faculdade ¢ apenasuma etapa das suas carreiras,
necessitandoassim, aplicar estratégias de planejamento e organizagao da administragcdo nas suas pro-

prias vidas, com intuito de atingir o sucesso.

Quando perguntados o que o sucesso na carreira remete, obtivemos os seguintes resultados,
30,8% julgam que o sucesso remetea ter o proprio negocio; 30,8% julgaram que o sucesso no am-
bito profissional consiste em ocupar um cargo em uma empresa privada, sendo reconhecido e bem
remunerado pelas fungdes que exercem; 23,% relataram a meta de serem aprovados em um concurso
publico, prezando principalmente pela estabilidade do cargo; e 15,4% afirmaram ndo ser capazes de

definir o sucesso no ambito profissional.

Com base nestes resultados, evidencia-se ainda mais a necessidade do conhecimento e uso
das ferramentas do marketing pessoal como um aliado a carreira do sujeito,requerendo a defini¢do de
metas e planejamento de atividades, otimizandoo tempo e as competéncias, tendo emvista o resulta-

do esperado e uma possivel melhoria da qualidade de vida.

Em outra questdo, os discentes foram indagados a refletir acerca da importancia de construir
uma rede de relacionamentos social e profissionalcomo o Linkedin, obtiveram-se os seguintes dados:
53,8% afirmaram ndo possuir; enquanto 30,8% afirmaram possuir, porém desatualizada; e apenas

15,4% afirmaram que, possuem uma conta atualizada nessa rede social.

No aspecto que engloba a existéncia de um curriculo profissional, 84,6% dos académicos
afirmou possuir, porém desatualizado, 7,7% nao possuem eapenas 7,7% possuem um curriculopro-

fissional atualizado, segundo eles.

O curriculo € muitas vezes o primeiro passo que o individuo pode dar em sentido a sua carrei-
ra. Visto que, ele torna um especialista atrativo no seu mercado de atuacdo. Podendo serapresentado
como um documento impresso ou digital, cujas informagdesprecisam ser organizadas de forma
clara,concisa, honesta e objetiva.Todavia, perguntamos em outra questdo com relagdo a manter
objetividade e honestidade nos seus curriculos, 76,9% afirmam que os seus curriculos demonstram
objetividade e honestidade, cerca 23,1% que relatam que ndo.Logo, concluimos que as informacdes

contidas nesse documento podem encontrar-sedeturpadas.

Indagados a refletir sobre a importancia do networking, 46% classificaram como alta, 38% de

total importancia e 16% como razoavel. E possivel avaliar que h4 o reconhecimento da relevancia em

sem construir emanter uma rede de contatos orientada para a carreira dos futuros administradores.




O networking pauta-se no relacionamento e na cordialidade entre os profissionais que, por
vezes, interfere positivamente na criagao e divulgacdo da marca pessoal. Estar cercado de pessoas
quecompartilham de ideais e habitossemelhantes, contribui ndo s para o encontro de oportunidades,

mas compartilhamento de experiéncias, conhecimentos e debates, podendo motivar o individuo.

De acordo com o Ministério da Educagdo e Cultura (BRASIL, 2005), nas Diretrizes Cur-
riculares Nacionais do curso de bacharelado em administracdo, se faz necessario que o profissional
graduado consiga definir, reconhecer e equacionar solugdes, baseada na tomada de decisdes. Tendo
desenvolvido durante o curso o raciocinio légico, a capacidade de elaborar e implementar projetos
nasorganizagdes, com iniciativa,criatividade e consciéncia de qualidade, pautada na conduta ética,

critica em diferentes contextos organizacionais € sociais.

CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivoprincipal conceituar o marketing pessoale analisar a impor-
tancia do seu uso, combase na percepgao de discentes de bacharelado em administragdo em fase de
conclusao de curso. Portanto, foi possivel evidenciar que o marketing pessoal pode ser um grande
aliado ao desenvolvimento do administrador, evidenciando e maximizando suas competénciasprofis-

sionais e pessoais.

O Marketing pessoal é composto por um processo amplo, que envolve competéncias,agdes e
habilidades, impactando diretamente na constru¢do de uma marca. Tais perspectivas envolvem ele-

mentos como a sua apresentagdo, capacitacao e a construcao de um networking.

Diante dos resultados da pesquisa torna-se evidente afirmar que os académicos possuem cons-
ciéncia da importancia e aplicagdo das ferramentas do marketing pessoal, porém, ainda ndo detém um

grande conhecimento sobre elas, instabilizando o seu uso.

E notorio que ha uma preocupagdo com a carreira profissional e com o estabelecimento de
metas. Sendo assim, torna-se fundamental que o académico da administragdo passe a trabalhar o
marketing pessoal desde o seu ingresso na graduagao, explorando-o positivamente, com o objetivo

de estar preparado para o mercado de trabalho e construir uma carreira de sucesso.

Para tanto, se faz necessario o equilibrio da vida pessoal e profissional, posicionando-se ade-
quadamente nas mais variadas situagdes, aumentando a motivagdo, a produtividade e o comprometi-
mento com sua imagem. Etrabalhando a tomada de decisdes, uma das principais fungdes do adminis-

trador, de uma forma mais inteligente.

Por fim, a realiza¢do desta pesquisa buscou contribuir para constru¢do de novos questiona-
mentos e estudos na area domarketing, colaborando através de respostas e questionamentos acerca da

construcao do marketing pessoal. E, sobretudo evidenciando a relevancia da constru¢do do marketing

pessoal tendo como finalidade a obten¢do de uma careira de sucesso.
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