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RESUMO

Proposito: O proposito desta investigacdo ¢ identificar os antecedentes e consequentes da
marca pessoal, bem como, compreender se ha diferencas culturais com relagdo aos
mesmos para o Brasil e para Portugal.

Abordagem: O modelo conceitual apresenta 9 hipoteses relativas a marca pessoal e o teste
¢ baseado em uma amostra com 473 pessoas, naturais do Brasil e de Portugal. Os dados
foram coletados a partir de um questionario online, que foi analisado estatisticamente
através do modelo de equagdes estruturais.

Resultados: O controle de locus interno, a proatividade, a criatividade e o otimismo
apresentaram um impacto positivo na marca pessoal no resultado total da amostra. Foram
encontradas divergéncias para os dois paises participantes da amostra, apenas para as
variaveis controle de /ocus interno e proatividade. Além disso, também foram encontradas
evidéncias estatisticas positivas nas relagdes entre a marca pessoal e a satisfagdo com a
vida, a empregabilidade percebida, o sucesso profissional e a personalidade de marca.
Desta forma, conclui-se que a gestdo da marca pessoal pode ser considerada um fator de
diferenciagdo do individuo no mercado de trabalho.

Limitacoes e futuras linhas de investigacio: Este estudo se baseou em uma pequena
amostra de conveniéncia, com 473 pessoas, sendo necessario aprofundar as investigacdes a
respeito do tema, contemplando outros paises em pesquisas futuras. Outras métricas podem
ser utilizadas para medir as varidveis em questdo e novos construtos devem ser testados.

Contribuicdes praticas: Este estudo apresenta trés inovagdes principais: 1) os principais
elementos para a constru¢do de marca pessoais de sucesso; 2) os comportamentos que o
individuo deve desenvolver para construir uma marca pessoal efetiva; 3) os efeitos de se
construir uma marca pessoal forte. Assim, os comportamentos controle de locus interno,
proatividade, criatividade e otimismo podem ser considerados motivadores da construgdo
de marcas pessoais fortes e efetivas e os efeitos diretos de uma boa estratégia sdo a
satisfacio com a vida, a empregabilidade percebida, o sucesso profissional e a
personalidade de marca.

Originalidade: No que pdde ser constatado, esta pesquisa oferece um modelo sobre a
marca pessoal, destacando sua possivel relevancia dentro da area de marketing, uma vez
que, ¢ o primeiro estudo empirico realizado na Universidade de Coimbra a respeito do
tema.

Palavras-chave: marca pessoal, personal branding, satisfagdo com a vida,
empregabilidade, sucesso profissional.
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ABSTRACT

Purpose: The purpose of this research is to identify the antecedents and consequents of
personal brand, as well as to understand the cultural differences for them between Brazil
and Portugal.

Approach: The conceptual model presents 9 hypotheses related to personal brand and the
test is done in a sample of 473 respondents, from Brazil and Portugal. The data were
collected from an online survey and analyzed statistically through the structural equations
model.

Results: Internal locus of control, proactivity, creativity and optimism presented a positive
impact for the total sample. Divergences were found for the two participating countries of
the sample, only for internal locus control and proactivity. In addition, positive statistical
evidences were found in the relation between personal brand and satisfaction with life,
perception of employability, career success and brand personality. In this way, it can be
concluded that personal branding can be consider a differentiation factor for an individual
in the labor market.

Limitations and future lines of research: This study was based on a small sample of
convenience, with 473 respondents, and further research on the topic is needed, including
another countries. Other metrics can be used to measure the variables in question and new
constructs must be tested.

Practical contributions: This study presents three innovations: 1) the main elements for
successful personal branding process; 2) the behaviors that the individual must develop to
build an effective personal brand; 3) the effects of building a strong personal brand. Thus,
the behaviors internal locus of control, proactivity, creativity and optimism can be
considered motivators for the construction of strong and effective personal brands, and the
direct effects of a good strategy are satisfaction with life, perceived employability, career
success and brand personality.

Originality: In what could be verified, this research offers a personal brand model,
highlighting its possible relevance in the marketing area, since no other empirical study
had been presented in the University of Coimbra about the subject.

Keywords: personal brand, personal branding, satisfaction with life, employability, career
success.
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Capitulo 1 — Introducio

1.1. Contexto do trabalho

Os avangos tecnoldgicos, a globalizagdo, o deslocamento geografico e o amplo uso
das redes sociais vem ajudando a criar desafios profissionais exclusivos da era atual
(Brooks ¢ Anumudu, 2016; Brems, Temmerman, Graham e Broersma, 2017; Johnson,
2017; Khamis, Ang e Welling, 2017). Paralelamente, os novos modelos de carreira e de
contratacdo estdo fazendo com que a responsabilidade da gestdo da carreira deixe de ser da
empresa e passe a ser do individuo (Brooks e Anumudu, 2016; Figurska, 2016; Busch e
Davis, 2018; Gorbatov, Khapova e Lysova, 2018; Haig, 2018; Kucharska e Mikolajczak,
2018). Tais mudangas vém tornando o ambiente empresarial cada vez mais competitivo e
com oportunidades limitadas, portanto, mostrar o seu diferencial passa a ser uma
importante tarefa para os profissionais que atuam ou desejam atuar no mercado de
trabalho.

Assim, definir uma estratégia de gestdo da marca pessoal pode ser uma vantagem
diante da concorréncia. Philbrick e Cleveland (2015) afirmam que construir sua marca
pessoal pode servir como caminho para o sucesso profissional, pois uma marca pessoal
ajuda o individuo a resumir € a comunicar o que o torna especial para o mundo
profissional. Portanto, a marca pessoal aparece como um direcionador de
autodesenvolvimento para os estudantes e profissionais garantirem melhores posi¢des no
mercado de trabalho.

Montoya e Vandehey (2002) afirmam que a marca pessoal trata-se da percepgao
que o outro tém de uma pessoa e ndo o que ela realmente é. A gestio de uma marca
pessoal, também chamada de personal branding, de acordo com Khedher (2015b), ¢
definida como um processo de estabelecer uma identidade pessoal Unica, desenvolvendo
uma comunicacdo ativa da identidade de marca para um mercado alvo especifico e
avaliando seu impacto na imagem e reputacdo de forma a atingir os seus objetivos pessoais
e profissionais. Para que tal processo seja efetivo, ¢ necessario construir um plano de
desenvolvimento de marca pessoal (Peters, 2001; Montoya e Vandehey, 2002; Rampersad,
2008; Khedher, 2015b; Philbrick e Cleveland, 2015; Evans, 2017; Rangarajan, Gelb e
Vandaveer, 2017, Ilies, 2018).

Rampersad (2009) menciona que ter uma marca pessoal forte estimula percepgdes
significativas sobre os valores e qualidades que o individuo representa; mostra aos outros:

quem ele ¢, o que faz, o que o faz ser diferente, como cria valor e o que se pode esperar



dele; influencia como os outros o percebem; cria expectativas na mente dos outros sobre o
que receberdo quando trabalharem com ele; cria uma identidade ao seu redor, que torna
mais facil para as pessoas lembrarem dele; auxilia a mostrar-se aos clientes potenciais
como a unica solucdo para o problema deles; o coloca acima da concorréncia e o torna
unico e melhor que os concorrentes no mercado.

A autenticidade também se destaca, neste contexto, por ser um diferencial para a
marca pessoal, sendo tida como objeto de estudo no que tangencia a percep¢do dos
consumidores a respeito da marca de celebridades (Thomson, 2006; Moulard, Garrity e
Rice, 2015; Ilicic ¢ Webster, 2016; Kucharska, Brunetti, Confente ¢ Mladenovi¢, 2018) ¢ a
constru¢do de marcas pessoais auténticas (Rampersad, 2009; Ahmad, Hashim e Harun,

2016; Figurska, 2016; Potgieter, Doubell e Klopper, 2017).

1.2. Objetivos e relevancia do trabalho

Apesar de ser considerada uma vantagem competitiva por alguns autores, ainda ha
um certo desconhecimento a respeito da importancia do personal branding (Ahmad et al.,
2016; Figurska, 2016). Neste sentido, muitos estudos apontam que as institui¢cdes de ensino
deveriam ensinar os conceitos de personal branding aos jovens para facilitar a sua entrada
no mercado de trabalho (Johnson, 2017; Potgieter et al., 2017; Ilies, 2018). No que diz
respeito as organizagdes, alguns autores mencionam que a marca pessoal do funciondrio
pode ter uma influéncia direta na marca corporativa (Amoako e Adjaison, 2014; Chen e
Chung, 2016; Potgieter ef al., 2017; Rangarajan et al., 2017).

Entretanto, na literatura, ainda existem poucos estudos empiricos a respeito do tema
marca pessoal, sendo fundamental entender quais sdo os antecedentes que influenciam a
construcdo de estratégias de marcas pessoais fortes, bem como, os efeitos que tais
estratégias poderdo provocar na vida do individuo. Shepherd (2005) pontua que uma
pequena industria editorial e de desenvolvimento pessoal vem se desenvolvendo,
incentivando e aconselhando os individuos a se comercializarem e a se autopromoverem,
de forma a aplicar as pessoas os mesmos principios de marketing e branding originalmente
desenvolvidos para produtos e corporagdes. Para o autor, os topicos marketing pessoal e a
marca pessoal ndo aparecem na literatura do marketing académico e, apesar do interesse
dos consultores de carreira, ambos parecem estar ausentes dos curriculos de marketing do
ensino superior. Na cadeira de marketing, a gestdio de marcas pessoais ¢ mencionada

brevemente (Kogiaj, Nunaj, Hysi e Kutrolli, 2016; Kucharska e Mikolajczak, 2018).



Similarmente, de acordo com Khedher (2015b), a literatura académica que examina
a marca pessoal ainda esta subdesenvolvida e a natureza popular do fendmeno entre os
praticantes convida a um exame mais aprofundado. Gorbatov ef al. (2018) afirma que a
literatura a respeito do tema ¢ diversa e desconectada, pois ndo existem defini¢des
académicas ou modelos tedricos comumente aceitos. Outro aspecto relevante encontrado
na literatura ¢ que a pesquisa cientifica a respeito do tema marca pessoal ainda esta restrita
aos EUA, Europa e Australia sendo necessario estudar novas culturas (Brems et al., 2017,
Gorbatov et al., 2018).

Portanto, este estudo tem como objetivo identificar os antecedentes e consequentes
da marca pessoal. Desta forma, torna-se necessario entender se o ambiente educacional
influencia a constru¢do da marca pessoal, bem como, averiguar os principais
comportamentos necessarios para que o individuo construa uma marca pessoal forte e
efetiva, além de verificar quais sdo os resultados da gestdo da marca pessoal. Espera-se
também compreender se ha diferengas culturais com relacdo aos antecedentes e
consequentes da marca pessoal propostos, no Brasil e em Portugal.

Para a realizacdo deste trabalho de investigagdo recorreu-se a uma amostra,
considerando estudantes e pessoas que exercem ou ja exerceram alguma atividade no
mercado de trabalho. Esta amostra contemplou 258 pessoas naturais do Brasil e 215
pessoas naturais de Portugal, totalizando 473 respostas. Os dados foram recolhidos a partir
de um questionario online, que foi analisado estatisticamente através do modelo de

equacdes estruturais.

1.3. Estrutura do trabalho

Depois de apresentado o primeiro capitulo, que tem como objetivo esbogar o
contexto, os objetivos e a relevancia deste estudo, demonstra-se, em seguida, a estrutura
deste trabalho que foi divido em cinco partes: revisdo da literatura, modelo e hipdteses de
investigagcdo, metodologia de investigacdo, resultados e conclusoes.

No capitulo 2, ¢ feita uma revisdo da literatura sobre os conceitos de marca e a sua
importancia para diferenciar as marcas dos concorrentes, a luz da area de marketing. Em
seguida, ¢ evidenciado o conceito de marca pessoal, o processo de personal branding, bem
como, os modelos de constru¢do de marcas pessoais e a autenticidade da marca pessoal.

Ainda neste capitulo, sdo apresentados os antecedentes e consequentes da marca pessoal.



J& no capitulo 3, denominado de modelo e hipdteses de investigagdo, serd
apresentado o modelo conceitual, bem como, as hipoteses de investigagdo que irdo servir
de base a este estudo.

Em seguida, no capitulo 4, sera feita uma breve explica¢do sobre a metodologia da
investigacdo e, depois, serd apresentada e caracterizada a amostra que servird de base
empirica para esta investigacdo. Posteriormente, serdo apresentados o questionario e as
escalas de medida utilizadas para a constru¢do do mesmo. Ao final deste capitulo, serd
possivel verificar informagdes relevantes a respeito do pré-teste, bem como, as andlises
fatoriais exploratoria e confirmatoria.

Dando continuidade, no capitulo 5, serdo evidenciados os resultados referentes ao
modelo estrutural, bem como, o teste de hipdteses. Ao final, serd apresentada a discussdo
dos resultados, considerando a andlise dos antecedentes e dos consequentes da marca
pessoal, para a amostra total e para os dois paises que compdem a amostra: Brasil e
Portugal.

Finalmente, o ultimo capitulo terd como objetivo apresentar as contribui¢des
tedricas e praticas deste estudo, bem como, as principais limitagdes e orientagdes para

futuras linhas de pesquisa.



Capitulo 2 - Revisao da literatura

2.1. O que é uma marca?

De acordo com Kotler (1999), marca pode ser definida como um nome, termo,
sinal, simbolo, desenho ou a combinagdo destes, que ¢ usado para identificar os produtos
ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e para diferencia-los dos seus
competidores.

Similarmente, Aaker (2009) acredita que uma marca ¢ um nome e/ou simbolo
(como uma logomarca, um logotipo ou uma embalagem) feito para identificar produtos ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e para diferencid-los dos seus
concorrentes. Para o autor, uma marca também significa para o consumidor a origem do
produto e protege tanto o consumidor quanto o produtor dos competidores que fornecem
produtos que aparentam ser 0s mesmos.

Kotler, Pfoertsch e Michi (2006) afirmam que marca ¢ uma promessa, uma
totalidade de percepgdes — tudo que o se v€, ouve, 1€, conhece, sente, pensa, etc. — sobre
um produto, servico ou negodcio, que assegura uma posi¢do distinta na mente do
consumidor, baseada em experiéncias passadas, associacdes e expectativas futuras. Os
autores entendem que pode ser considerada também como um atalho para os atributos,
beneficios, crengas e valores que a diferenciam, reduzindo a complexidade e simplificando
o processo de decisdo de compra.

Com base em diversos estudos e em entrevistas com consultores especializados em
gestdo de marcas De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998) compilaram interpretacdes a
respeito do conceito de marca e criaram um modelo a respeito dos seus componentes. Para
facilitar o entendimento, De Chernatony (2007) dividiu esse modelo em trés categorias,
conforme a Figura 1, sendo que, a primeira categoria tem base na entrada de informagdes
(input-perspective), em que os gestores de marca direcionam recursos para influenciar os
consumidores; a segunda categoria se baseia na saida de informacdes (output-perspective),
que ¢ fundamentada a partir das interpretacdes dos consumidores; e a terceira categoria
baseada na perspectiva de tempo (time perspective), em que se reconhece a evolucio das

organizagoes.



Figura 1 — As diferentes interpretagcdes de marca
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Fonte: De Chernatony (2007:27) (tradugdo da autora)

Conforme De Chernatony (2007), a categoria baseada na entrada de informagdes

apresenta onze itens de interpretagdo para uma marca, sendo eles:

logomarca: elemento fundamental no reconhecimento de uma marca pelo consumidor,
pois, através da ativagdo da memdria, proporciona associagdes familiares ligadas a
marca, que influenciam positivamente a decisdo de compra do consumidor;
instrumento legal: ¢ a marca registrada, uma maneira de garantir a propriedade da
marca, produto ou embalagem contra imitagdes feitas por outras empresas, a partir de
interesses, exclusivamente, financeiros;

organizagdo: pode ser vista de duas perspectivas: 1) corporativa, como as marcas do
setor financeiro, em que o nome da empresa predomina sobre os produtos; 2) de linha
individual, em que a marca do produto tem um nome Unico e ndo ¢ associada a uma
corporacdo especifica, como por exemplo, marcas de sabdo para lavagem de roupas;
atalho: encoraja os profissionais do marketing a facilitarem o modo como o
consumidor processa a informacdo sobre as marcas, de forma a construir blocos de
memoria para serem acessados, rapidamente, ao ouvirem o nome da marca;

redutora de risco: a marca precisa minimizar a percep¢do de risco a respeito das
dimensdes que preocupam o consumidor antes da tomada da decisdo de compra, como
por exemplo, o risco financeiro, de performance, de perda de tempo, social ou
psicologico;

posicionamento: a marca deve se posicionar dentro de uma categoria para que o

consumidor tenha um ponto de referéncia, centrando-se menos nas suas caracteristicas



funcionais e mais nos resultados / beneficios que ficam na mente do consumidor, de
maneira a estabelecer um equilibrio entre o posicionamento pretendido e o
posicionamento real;

personalidade: leva o consumidor a extrapolar a percep¢do dos valores funcionais e ir
além, chegando até os valores emocionais, em que o consumidor desenvolve a sua
visdo a respeito de uma marca e expressa a sua personalidade através dela;

grupo de valores: a marca também pode ser conceituada como um grupo de valores ao
prover uma base para diferencia-la das demais, provocando a autoidentificagdo com os
valores do consumidor e influenciando o seu comportamento para afetar a sua escolha
final;

visdo: € possivel definir um papel para uma marca no futuro, facilitando o
entendimento do seu proposito de existir, bem como, seus valores e metas;

valor agregado: a marca permite que o consumidor veja os beneficios que vao além do
produto ou servigo e que adicionam valor a compra;

identidade: a marca ¢ vista de forma integrada - sua visdo de futuro; sua cultura
organizacional; seu posicionamento (que manifesta seu valores funcionais); sua
personalidade (que manifesta seus valores emocionais); ¢ a forma como os seus
funciondrios se relacionam entre si, com os consumidores e parceiros (que reflete
diretamente os valores organizacionais).

Na categoria baseada na saida de informagdes, o autor apresenta dois itens mais

centrados no consumidor, nomeadamente:

imagem: trata-se do conjunto de associag¢des percebidas por um individuo, ao longo do
tempo, como resultado da sua experiéncia direta ou indireta com uma marca;
relacionamento: uma extensao logica da ideia da personalidade de uma marca, isto &, se
as marcas podem ser personificadas, os clientes podem ter um relacionamento com
elas.

Por fim, De Chernatony (2007) apresenta a categoria baseada no tempo, que possui

apenas um item: a evolugdo da organizacdo. De acordo com o autor, ¢ preciso atentar para

os sinais de mudancga do setor em que a marca estd inserida para identificar o que precisa

ser ajustado e, portanto, o sucesso, a longo prazo, de uma marca sera influenciado pela

clareza de pensamento dentro da organiza¢do em relagdo aos seus valores centrais e

periféricos.



Uma vez entendido o conceito de marca, torna-se necessario compreender como ¢é
feita a atribui¢do de valor de marca pelos consumidores. Segundo Keller (1993), o valor de
uma marca (brand equity), baseado na perspectiva do cliente, pode ser definido como a
diferenga entre o conhecimento de marca e a resposta do consumidor ao marketing da
marca. Conforme o autor, o valor de uma marca ocorre quando o consumidor esta
familiarizado com a mesma e possui algumas associagdes favoraveis, fortes e tnicas na
memoria.

Em seu modelo conceitual sobre valor de marca, Keller (1993) afirma que o
conhecimento de marca (brand knowledge) trata-se de uma referéncia de marca na
memoria do consumidor, que estd vinculada a uma variedade de associagdes. Segundo o
autor, este conceito pode ser divido em: consciéncia de marca (brand awareness) e
imagem de marca (brand image). O autor pondera que a consciéncia de marca (brand
awareness) refere-se a probabilidade de que uma marca venha a mente do consumidor e a
facilidade com que ele o faz e, portanto, pode ser divida entre o reconhecimento da marca
(brand recognition) e o desempenho da lembranca da marca (brand recall performance).
Ainda conforme o autor, o reconhecimento da marca ¢ a capacidade do consumidor de
confirmar a exposi¢do anterior a marca, quando recebe uma sugestdo, enquanto que o
desempenho de lembranga da marca refere-se a capacidade do consumidor de recordar da
mesma, quando exposto a categoria do produto, as necessidades atendidas pela categoria,
ou a algum outro tipo de sondagem como sugestao.

Em seguida, Keller (1993) define imagem de marca como um conjunto de
percepcdes sobre uma marca, de acordo com as associagdes mantidas na memoria do
consumidor. Ainda de acordo com o autor, as associagdes de marca podem ser
classificadas em trés categorias: atributos, beneficios e atitudes; e podem variar conforme a
favorabilidade, forca e singularidade da marca. O autor também menciona que associagdes
secundarias podem ser atreladas a empresa, ao pais de origem, aos canais de distribuicdo, a
uma celebridade, a um patrocinador ou a um evento. O autor entende que, no caso da
associacdo ser feita a uma pessoa, ela poderia dar credibilidade a declaragdes de servigo
por causa de sua experiéncia, confiabilidade ou atratividade, pois essas associagdes estdo
diretamente ligadas a sua personalidade.

Portanto, diante de um mercado altamente competitivo, ter uma marca bem
definida pode ser considerada uma forma de diferenciagdo em relagdo aos demais
concorrentes. Pensar na marca leva o consumidor ou potencial consumidor a fazer

associagdes em funcdo do contato que teve com um produto ou servigo, a partir da



promoc¢ao e da performance relacionadas & marca. Sendo assim, ¢ a partir de todo seu
conhecimento sobre a marca, de suas percepcdes e das experiéncias vividas, que o
consumidor ira gerar tais associagdes e atribuir valor a marca. Da mesma maneira, tais

aspectos também podem ser considerados para marcas pessoais.

2.1.1. Marca pessoal

Para Kotler e Levy (1969), toda organiza¢do produz um tipo de produto, podendo
ser este um produto fisico, um servigo, uma pessoa, uma organizacdo ou uma ideia.
Quando os autores consideram o produto como sendo uma pessoa, mencionam que o
marketing pessoal ¢ uma atividade humana endémica, desde um funcionario tentando
impressionar seu chefe até um politico tentando ganhar apoio do seu publico.
Consequentemente, uma pessoa pode usufruir das ferramentas de marketing para se tornar
um produto de venda.

Chernatony e McDonald (2003) definem uma marca de sucesso como um produto,
servigo, pessoa ou lugar identificavel, ampliado de tal forma que o comprador ou usudrio
perceba valores agregados Unicos e relevantes que correspondam mais as suas
necessidades. Para os autores, o sucesso resulta da capacidade de sustentar esses valores
agregados em face da concorréncia. Assim, ¢ possivel considerar que uma marca de
sucesso pode ser também uma pessoa. Para tal, ela precisa chamar atencdo e se destacar em
relagdo aos concorrentes, proporcionando uma conexdo com seus valores de marca e
demais associagdes desejadas na mente de seus consumidores.

Na literatura, muitos autores mencionam que o conceito de marca pessoal foi
indiretamente introduzido por Erving Goffman em seu livro The Presentation of Self in
Everyday Life, em 1959, retratando que a autoapresentacdo ¢ um mecanismo que permite
que uma pessoa crie ¢ mantenha uma identidade de marca (Shepherd, 2005; Labrecque,
Markos e Milne, 2011; Chen, 2013; Edmiston, 2014; Khedher, 2015a, 2015b; Philbrick e
Cleveland, 2015; Brems et al., 2017; Khamis, Ang e Welling, 2017; Thompson-Whiteside,
Turnbull ¢ Howe-Walsh, 2018; Busch e Davis, 2018; Whitmer, 2019).

No entanto, o conceito veio a se popularizar, somente na década de 90, com Tom
Peters. Para Peters (1997) os individuos devem aprender com as grandes marcas, uma licao
que ¢ verdadeira para quem tiver interesse em prosperar no novo mundo do trabalho e,
portanto, todos devem ser o presidente das suas proprias empresas: “Eu Inc”. De acordo
com o autor, para estar no mundo dos negécios, o trabalho mais importante ¢ ser o gerente

de marketing da marca chamada “voce”.



Montoya e Vandehey (2002) afirmam que uma marca pessoal ¢ a projecdo publica
de certos aspectos da personalidade, competéncias e valores de uma pessoa e, portanto,
trata-se da percepgao que o outro tém a respeito de um individuo e ndo o que ele realmente
¢. Para os autores, todos j& possuem uma marca pessoal na familia, no circulo social ou
profissional, entretanto, ndo se sabe quando foi criada, mas ela ¢ a soma de atitudes, agdes
e a forma de tratar os outros, isto ¢, uma percepcao construida pelos outros ao longo do
tempo. Os autores pontuam que tudo no entorno influencia uma marca pessoal, o que
inclui: a forma de andar, vestir e falar; a educacdo, vizinhanca, profissdo; a escolha do
conjuge, carro e amigos; o jeito de vender, negociar e encarar as obrigagdes; o atendimento
ao cliente e a forma de se apresentar; e 0 quanto as promessas feitas sdo cumpridas. Os
autores destacam que ter uma marca pessoal forte, suporta o fop of mind status, ou seja,
quando alguém pensa em um projeto, ele sabe quem ¢ o primeiro da lista a ser chamado
para participar, garantindo assim, uma posi¢cdo de lideranca. Segundo os autores, isso
significa aumentar a autoridade / credibilidade das decisdes; o prestigio, dando mais peso e
visibilidade as ag¢des realizadas; o valor percebido do que ¢ vendido; o reconhecimento; a
associacdo com as tendéncias; e o potencial de ganhos, em termos de promogdes, vendas
ou a percep¢do de expertise; além de atrair as pessoas certas; criar oportunidades; denotar
competéncias; tornar o individuo famoso e conhecido, no meio em que atua; e o desafiar a
conquistar seus objetivos.

McNally e Speak (2002) pontuam que a marca pessoal ¢ uma percep¢do mantida na
mente de outra pessoa, em que a forma como os outros a veem € a questdo central. Os
autores consideram que uma marca forte, seja corporativa ou pessoal, precisa ser,
claramente, definida para que seu publico-alvo possa entender, rapidamente, o que ela
representa. Conforme os autores, para um negdcio, o publico-alvo sdo seus clientes,
enquanto que, para uma marca pessoal, sdo aqueles com quem s3o mantidos (ou h4d uma
intencdo de se manter) relacionamentos. Os autores entendem que a forca de uma marca
pessoal pode ser determinada por trés componentes principais, ou seja, marcas pessoais
fortes sdo:

» distintas: representam algo, pois tém um ponto de vista;

* relevantes: o que representam se conecta ao que alguém considera importante;

* consistentes: as pessoas passam a acreditar em um relacionamento baseado na
consisténcia dos comportamentos que experimentam ou observam.

Rampersad (2009) menciona que ter uma marca pessoal forte estimula percepgdes

significativas sobre os valores e qualidades que o individuo representa; mostra aos outros:
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quem ele €, o que faz, o que o faz ser diferente, como cria valor e o que se pode esperar
dele; influencia como os outros o percebem; cria expectativas na mente dos outros sobre o
que receberdo quando trabalharem com ele; cria uma identidade ao seu redor, que torna
mais facil para as pessoas lembrarem dele; auxilia a mostrar-se aos clientes potenciais
como a unica solucdo para o problema deles; o coloca acima da concorréncia e o torna
unico e melhor que os concorrentes no mercado. O autor estudou algumas marcas pessoais
de sucesso e notou que todas elas tiveram as seguintes atitudes: identificaram e
alavancaram seu sonho auténtico, relevante, significativo, emocionante, inspirador,
duradouro e ambicioso; responderam ao seu sonho com amor e paixdo e acrescentaram
valor aos outros; sabem o que fizeram para torna-los Unicos, especiais, diferentes e
excelentes; reconhecem suas habilidades e expandiram seus limites com base nisso; vivem
de acordo com o seu sonho, fazendo trabalhos relacionados ao que amam; tém fé em si
mesmos € coragem para perseguir o seu sonho; e, com base nesses altos desempenhos
entregues, sa0 excepcionais.

A marca pessoal vem sendo estudada em varias areas, incluindo a académica com
objetivo de apoiar estudantes a entrarem no mercado de trabalho (Stanton e Stanton, 2013;
Gander, 2014; Hood, Robles e Hopkins, 2014; Shuker, 2014; Edmiston, 2016; Kogiaj,
Nunaj, Hysi e Kutrolli, 2016; Busch e Davis, 2018; Ilies 2018; Robson, 2019); para
melhoria da marca pessoal de profissionais em geral (Parmentier, Fischer e Reuber, 2013;
Vosloban, 2013; Figurska, 2016) e para profissionais especializados no setor de educagdo
(Close, Moulard e Monroe, 2011; Ahmad et al., 2016, Duffy e Pooley, 2017); de vendas
(Amoako e Okpattah, 2018); farmacéutico (Kleppinger e Cain, 2015), médico (Kalia,
Patel, Moriarity e Canon, 2017) jornalistico (Brems ef al., 2017) e de auditoria (Haig,
2018). H4 também estudos que revelam a influéncia da marca pessoal de CEOs e
executivos de alto nivel na imagem da corporacdo (Peacock, 2007; Bendisch, Larsen e
Trueman, 2013; Chen, 2013; Karaduman, 2013; Potgieter et al., 2017); o impacto das
midias sociais na marca pessoal (Labrecque et al., 2011; Edmiston, 2014; Hood et al.,
2014; Chen e Chung, 2016; Khamis, Ang e Welling, 2017) e o trabalho de imagem de
marca realizado por celebridades (Thomson, 2006; Lunardo, Gergaud e Liva, 2015;
Moulard et al., 2015; Ilicic e Webster, 2016), atletas (Arai, Ko e Kaplanidou, 2013;
Kucharska et al., 2018) e politicos (Omojola, 2008).
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2.1.2. O processo de personal branding

De acordo com Thomson (2006), celebridades também podem ser consideradas
marcas porque podem ser gerenciadas, profissionalmente, e porque tém associagdes e
caracteristicas adicionais como uma marca. De Chernatony (2007) afirma que ¢ cada vez
mais comum ver politicos, celebridades, presidentes de empresas e artistas sendo
preparados por consultores para garantir seu sucesso enquanto marca.

O processo de gestdo de uma marca pessoal pode ser também chamado de branding
pessoal, personal branding, self-branding ou self-marketing. Ha outras mengdes como
gestdo de marcas humanas, autopromogdo, autoposicionamento e autorreflexdo. Segundo
Montoya e Vandehey (2002), o personal branding nio ¢ relativo a ser famoso, mas sim, a
influenciar as decisdes, as compras ou as atitudes dos outros. Conforme Khedher (2015b),
a gestdo da marca pessoal ¢ definida como um processo de estabelecer uma identidade
pessoal tUnica, desenvolvendo uma comunicagdo ativa da identidade de marca para um
mercado alvo especifico e avaliando seu impacto na imagem e reputagao de forma a atingir
0s seus objetivos pessoais e profissionais.

Por outro lado, Lair, Sullivan e Cheney (2005) entendem que, o fenomeno da
marca pessoal compartilha afinidades com os movimentos de autoajuda, em que se inspira
ao oferecer um conjunto programatico de estratégias para os individuos melhorarem suas
chances de sucesso nos negdcios. Entretanto, apesar desta similaridade, os autores afirmam
que o processo de construcdo de uma marca pessoal representa uma mudanga radical em
relacdo a estes movimentos, pois os conceitos de desenvolvimento e promogao de produtos
sdo usados no mercado de pessoas para que as mesmas possam entrar ou transitar dentro
do mercado de trabalho.

Para Karaduman (2013), o personal branding € o processo pelo qual as pessoas e
suas carreiras sdo assinaladas como marcas e, por isso, difere do gerenciamento de
reputacdo e de impressdes. Segundo o autor, neste processo, hd uma inten¢do direta de
criar um ativo e valor de marca que pertence a uma determinada pessoa.

Potgieter et al. (2017) afirmam que o personal branding ¢ um conjunto de
percepgdes significativas sobre os valores e qualidades de um individuo. Segundo os
autores, o sucesso deste processo traz a gestdo e o controle destas percepgoes, que sdo
usadas para avaliar um individuo, influenciando a forma como outras pessoas o veem,

entendem e pensam a seu respeito.
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Gorbatov et al. (2018) definem personal branding como um processo estratégico
de criar, posicionar e manter uma impressdao positiva de si mesmo, com base em uma
combinagdo Unica de caracteristicas individuais, que sinalizam uma certa promessa ao
publico-alvo por meio de uma narrativa e uma imagem diferenciadas.

A teoria do comportamento planejado de Ajzen (1991) sugere que quanto mais
favoréavel for a atitude e a norma subjetiva em relagdo ao comportamento € quanto maior o
controle comportamental percebido mais forte deve ser a intencdo de realizar determinado
comportamento. Portanto, uma vez que o individuo passa a conhecer os modelos de
constru¢do de marcas existentes, ele pode colocar tais técnicas em pratica e desenvolver

sua marca pessoal, a partir de suas caracteristicas pessoais.

2.1.3. Modelos de construcio de marcas pessoais

Embora nio exista um modelo unico definido a ser adotado, na literatura, existem
alguns modelos de personal branding com aspectos em comum que podem ser observados
a seguir.

Montoya e Vandehey (2002) afirmam que o publico da marca pessoal ¢ todo
mundo que estd em contato com ela, no entanto, quando se constroi uma estratégia de
marca pessoal, ¢ preciso determinar o dominio da marca, ou seja, a esfera de influéncia —
grupo de pessoas ou organizagdes com uma ligagdo em comum. De acordo com os autores,
o dominio deve ser escolhido onde héd experiéncia, expertise, conhecimento, recursos e
contatos e, desta forma, existem trés niveis de influéncia que um individuo pode tentar
alcancar:

* defensor: a marca pessoal ¢ associada a uma tendéncia em um periodo curto de
tempo e, assim que a tendéncia acaba, a notoriedade da marca pessoal também acaba;

* criador de tendéncias: a marca pessoal influencia o pensamento dos outros, mas
mantém sua relevancia mesmo quando a tendéncia acaba;

* icone: a marca cresce de maneira organica e permanece relevante ao longo do
tempo, entretanto, este nivel ndo ¢ facil de alcancar, pois a decisdo fica nas maos da
audiéncia.

Ainda conforme Montoya e Vandehey (2002), existem oito leis que devem ser
adotadas no processo de constru¢do de uma marca pessoal de sucesso:

1. Lei de especializagdo: focar a marca pessoal na area de realizagao;

2. Lei da lideranca: ser reconhecido como profundo conhecedor, o mais

respeitado e competente na area de atuagao;

13



3. Lei da personalidade: ser construida ao redor da personalidade, incluindo as
falhas;

4. Lei da distin¢do: ser expressa de maneira Unica;

5. Lei da visibilidade: ser vista repetidas vezes;

6. Lei da unidade: o comportamento particular deve ser o mesmo que o
manifestado em publico;

7. Lei da persisténcia: ter um tempo para crescer, permanecer € ignorar manias;

8. Lei da boa vontade: quanto mais ¢ percebida como bem intencionada ou
incorporando ideais valorizados, mais influenciadora ¢ a marca.

De acordo com Rampersad (2008), todo mundo tem uma marca pessoal, mas a
maioria das pessoas ndo tem consciéncia disso € ndo a gerencia estrategicamente, de forma
consistente e eficaz. O autor propde um modelo de personal branding organico, holistico e
auténtico, que se propde a ajudar o individuo a destravar o seu potencial e a construir uma
imagem confidvel de si para que o mesmo possa projetar em tudo o que faz, os seus
verdadeiros valores, crengas, sonhos e habilidades. Conforme a Figura 2, o modelo
proposto pelo autor ¢ composto por quatro fases:

1. Defini¢ao e formulag¢do da sua ambigdo pessoal: nesta fase, o autor afirma que
o individuo deve elaborar sua ambigdo pessoal de maneira a identificar e descobrir quais
sdo seus sonhos, quem ¢, o que almeja, o que o torna unico e especial, por que ¢ diferente
dos outros, quais sdo seus valores e habilidades.

2. Definicao e formulag¢do da sua marca pessoal: segundo o autor, o individuo deve
formular uma promessa de marca pessoal auténtica, distinta, relevante, consistente,
concisa, significativa e persuasiva, sendo utilizada como o ponto focal de seu
comportamento e agdes. Para auxiliar este processo, o autor indica a utilizacdo da
ferramenta SWOT para a identificagdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas. O
autor sugere que todos os fatores definidos devem estar relacionados a quatro perspectivas-
chave: interna, externa, conhecimento e aprendizagem e financeira, conforme detalhado na
Figura 3. Nesta fase, o autor menciona que o individuo também deve determinar seu
talento principal Unico, os seus servigos especificos, suas principais caracteristicas, seu
publico—alvo e quais sdo suas respectivas necessidades. De acordo com o autor, a
declaragdo de marca pessoal envolve a ambigdo pessoal, objetivos de marca,
especialidades, o atributo dominante de servico e seu dominio.

3. Elaboragdo do balanced scorecard pessoal (PBSC): de acordo com o autor, a

énfase, nesta etapa, ¢ desenvolver um plano de a¢do integrado e equilibrado, baseado na
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ambicdo e na marca pessoal, para alcancar seus objetivos de vida e eliminar quaisquer
elementos negativos. A partir de objetivos mensuraveis, o autor considera que o individuo
precisa definir quais a¢des sdo necessarias para melhorar em si mesmo e em sua marca. O
autor sugere que, com esta ferramenta, ¢ possivel acompanhar o progresso, registrar as
principais informagdes da marca, definir novos caminhos de carreira, construir uma rede
de contatos, bem como, quantificar e relatar suas principais realizagdes.

4. Implementagdo e cultivo da ambic¢do, da marca e do balanced scorecard pessoal:
neste ultimo passo, o autor menciona que o individuo deve implementar, manter e cultivar
a ambic¢do, marca pessoal e 0 PBSC de maneira efetiva. Para tal, de acordo com o autor, o
individuo deve articular a marca pessoal com amor e paixdo, estar comprometido com a
mudanga e melhorar seu valor percebido no mercado e em si mesmo continuamente. Além
disso, o autor pontua que € preciso construir credibilidade e se tornar um especialista em
sua area de atuagdo. Conforme o autor, ¢ importante também ter uma estratégia de
comunicagdo consistente com sua marca e valores pessoais; adquirir experiéncia e treino
nas areas de baixa performance, bem como, construir uma rede de contatos forte para

entregar a promessa de marca definida.

Figura 2 — Modelo de personal branding auténtico
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Figura 3 — Quadro estrutural do personal branding auténtico
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Fonte: Rampersad (2008:36) (tradugdo da autora)

Segundo Khedher (2015b), a gestdo de marcas pessoais ¢ um fendmeno
relativamente novo quando relacionado aos esforcos de marketing adotados por uma
pessoa para se promover no mercado. Conforme a Figura 4, o autor propde um modelo de
gestdo de marca pessoal baseado em trés fases, sendo que, a primeira fase ¢ estabelecer
uma identidade de marca, a segunda fase ¢ desenvolver o posicionamento da marca e a
terceira fase ¢ avaliar a imagem de uma marca. As trés fases propostas pelo autor serdo

detalhadas a seguir.

Figura 4 — O processo de personal branding
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Fonte: Khedher (2015b:120) (tradugdo da autora)
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1. Estabelecer identidade da marca pessoal: o autor considera que a identidade de
marca ¢ um conjunto exclusivo de associagdes de marca que o estrategista da marca deseja
criar ou manter. De acordo com o autor, criar uma identidade de marca para um individuo
envolve, inicialmente, a autorreflexdo e a consciéncia do “eu” de uma pessoa. Para tal, o
autor entende que ¢ necessario também ter um entendimento do mercado alvo e dos seus
concorrentes. Conforme o autor, a identidade de marca pessoal ¢ baseada nas
caracteristicas internas inerentes a uma pessoa € nos elementos externos que abrangem o
relacionamento da mesma com outras pessoas.

2. Desenvolver o posicionamento da marca: segundo o autor, posicionar uma
marca ¢ criar um lugar unico para uma marca na mente dos consumidores. O autor
considera que uma posicao forte ¢ essencial para construir o brand equity, ou seja, o valor
da marca do individuo, porque envia uma mensagem ao mercado alvo e o diferencia de
outros individuos no mercado. Conforme o autor, tal posicionamento deve ser comunicado
através de esfor¢os ativos de comunicacdo, da mesma maneira que ¢ feito no marketing de
produtos. No entanto, o autor menciona que para a constru¢do de uma marca pessoal
também ¢ necessario se trabalhar a autoapresentagdo, a comunicagdo ndo verbal (gestual,
roupas e aparéncia), comunica¢do verbal e a¢des efetivas.

3. Avaliar a imagem de uma marca: o autor afirma que a constru¢do de um marca
pessoal ¢ relativa a assumir o controle da prépria imagem e, assim como um produto ou
empresa, uma marca pessoal ¢ estabelecida para alcancar resultados. De acordo com o
autor, o objetivo desta etapa ¢ determinar se os esfor¢os de branding atingiram os objetivos
e metas pessoais. Desta forma, o autor entende que a incorporacio do feedback do mercado
¢ essencial, pois tornar-se uma marca requer reconhecimento pelo mercado de tal status.
Para o autor, os resultados positivos ou negativos da estratégia se baseardo na imagem
percebida pelo publico-alvo.

De acordo com Philbrick e Cleveland (2015), construir uma marca pessoal pode
servir como caminho para o sucesso profissional, pois ajuda o individuo a resumir e
concisamente comunicar o que o torna especial para o mundo profissional. Segundo os
autores, o processo de personal branding possui seis etapas, que serdo descritas a seguir.

1. Ter um olhar introspectivo: os autores consideram que, nesta primeira etapa,
deve ser feita uma autoandlise respondendo as perguntas: “Quais sdo os meus valores?
Como e onde encontro significado na vida? Pelo que sou apaixonado? O que me distingue
dos outros dentro e fora do meu campo? Em que ambientes eu funciono mais

efetivamente?”
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2. Entender a marca que ja existe: segundo os autores, trata-se de entender o que ja
existe a respeito da marca pessoal, no ambito profissional e pessoal. Os autores sugerem
que seja feita uma busca, nas redes sociais ou no website pessoal, para avaliar a presenga
online e se a mensagem que esta sendo passada convence o publico-alvo.

3. Desenvolver um mantra de marca pessoal: os autores entendem que o terceiro
passo para construir uma marca pessoal ¢ desenvolver um mantra, ou seja, uma declaragdo
rapida, simples e memorizavel descrevendo quem o individuo ¢ e o que tem a oferecer.
Para tal, os autores sugerem que sejam consultadas pessoas confidveis, colegas, amigos e
familiares de forma a entender como os outros o descrevem, como € a sua maneira de fazer
as coisas e como se destaca.

4. Criar uma estratégia fisica: os autores consideram que esta etapa inclui a
aparéncia e espago de trabalho. Embora a marca pessoal seja mais do que apenas a
aparéncia, o autor menciona ¢ preciso considerd-la, juntamente com o fato de ter uma
fotografia profissional, que precisara ser atualizada, a medida que a aparéncia mudar. Os
autores apontam também a necessidade de observar a decoragdo do espago de trabalho,
exibindo diplomas, prémios e, assim, comunicar a experiéncia no campo de atuagao.

5. Criar uma estratégia digital: os autores afirmam que a quinta etapa trata-se da
criagdo de uma marca para usar nas midias sociais, principalmente, no Linkedln,
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube e Pinterest. Os autores sugerem que seja feita uma
pesquisa no mecanismo de busca Google para garantir a originalidade do nome / marca.
Segundo os autores, € necessario escrever e gerar conteudo de maneira frequente nas redes.
O uso das midias sociais ¢ apontado pelos autores como uma solugdo de baixo custo para
criar uma marca pessoal, se comunicar e receber feedback de um publico amplo,
entretanto, uma das desvantagens de ter uma presenca online ¢ que existe uma falta de
controle de informagdes e, ao disponibiliza-las, ha um risco para marcas mal direcionadas.
Outras sugestdes dos autores, que complementam e potencializam a estratégia de
divulgacdo da marca no viés digital sdo:

. Participar de comunidades online (como no LinkedIn);

. Produzir artigos e videos online;

. Criar sites e blogs com o0 nome no dominio;

. Adicionar conteudo em enciclopédias online;

. Participar de foruns de discussao online;

. Fazer o cruzamento de conteudos entre redes sociais;

. Criar alertas na ferramenta Google a respeito da marca;
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. Comentar nos blogs e nas paginas de outras pessoas.

6. Comunicar a mensagem: de acordo com os autores, o ultimo passo para
construir uma marca pessoal ¢ comunicar uma mensagem. Os autores consideram
importante saber para quem estd sendo direcionada a mensagem, quando se estd criando
uma marca pessoal, sendo a constru¢cdo de uma conexdo emocional um dos segredos para
se conectar com o publico. Os autores ainda afirmam que, depois de construir a marca
pessoal, ¢ fundamental manter a reputa¢do da marca, pois a marca pessoal ¢ uma promessa
de valor e desempenho, portanto, ¢ essencial atender as expectativas do publico-alvo. A
reputagdo da marca pode ser positiva ou negativa e, conforme os autores, pode mudar com
o tempo e, portanto, marcas pessoais nao sdo estaticas, e precisardo evoluir conforme as
mudangas acontecerem ao longo da carreira e as tendéncias no setor de atuacao.

De acordo com Figurska (2016), no processo de autopromog¢ao como profissional,
pode-se usar varias ferramentas de comunicacao, tais como:

* blogs (por exemplo, Blogspot e Twitter): que contém postagens de blog separadas
na forma de texto, imagens, etc., geralmente, em ordem cronoldgica; quando
dedicados a topicos especificos, os blogs possibilitam a troca de ideias entre o autor
e os leitores e, assim, fomentam o desenvolvimento de um determinado campo de
conhecimento;

* portais de redes profissionais (por exemplo, Linkedin e Goldenline): permitem que
as pessoas apresentem seu perfil profissional online e compartilhem suas
realizagdes em um forum mais amplo, permitindo a constru¢cdo de uma rede de
contatos e mostrando as carreiras das pessoas conhecidas, que alcangaram sucesso
e que se tornam uma fonte de inspira¢do para outras;

e foruns de discussdo: um dos métodos mais populares de comunicacdo e permitem
que pessoas interessadas em determinado assunto estabelecam contatos valiosos,
troquem informagdes, visualizem e opinem;

* redes sociais (por exemplo, Facebook): onde se associam pessoas afins, com
interesses semelhantes, tornando-se uma importante ferramenta de marketing, uma
boa maneira de transferir informacdes especificas e compartilhar opinides;

* servigos que incluem conteudo interativo (por exemplo, Youtube e Slideshare):
permitem que as pessoas se identifiquem na rede publicando conteudo interativo,

tais como, videos e apresentagdes;
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* redes sociais de fotos (por exemplo, Pinterest, Instagram): ddo as pessoas a
oportunidade de se apresentarem e mostrarem seus proprios interesses e paixoes;

e curriculo em video: ¢ uma maneira de se destacar na multiddo no mercado, porque
em um curta-metragem uma pessoa pode mostrar ndo apenas suas habilidades, mas
também sua personalidade, dando ao curriculo uma nova dimensdo mais
customizada;

* site pessoal: fonte de informagdes confidveis e atualizadas sobre uma pessoa, seus
objetivos, atividades, conquistas e paixoes;

* correio eletronico (e-mail): ferramenta que permite a correspondéncia (envio e
recebimento de mensagens de texto e multimidia) com outras pessoas.

Ainda segundo a autora, estas ferramentas sdo essenciais no processo de constru¢ao
de uma marca pessoal, permitindo uma comunicacdo eficaz, no entanto, ferramentas
tradicionais como cartas e telefone ndo perderam o seu significado e nada pode substituir a
importancia da comunicagao pessoal, verbal e ndo-verbal.

Rangarajan, Gelb e Vandaveer (2017) encorajam a comparagdo entre a constru¢ao
de marcas corporativas e pessoais, sabendo que, em certo sentido, elas diferem: as marcas
da empresa sdo criadas sob demanda, enquanto as marcas pessoais sdo formuladas ao
longo do desenvolvimento de uma pessoa e, portanto, sdo mais focadas e podem ser
facilmente modificadas com o tempo. Os autores consideram que a marca corporativa ¢ um
guia valioso, pois cria valor e reduz o risco para a empresa, usando informagdes e apelo
emocional para construir confianca e conexdes psicoldgicas nos consumidores, € 0 mesmo
pode ser feito por marcas pessoais. De acordo com os autores e conforme retratado na
Figura 5, o processo de personal branding come¢a com uma autoandlise sobre o que o
individuo valoriza, o que j& experimentou, em que se considera bom ou ndo, sendo que
esses valores e competéncias essenciais influenciam o desenvolvimento de uma visdo e
uma missdo. Segundo os autores, o proximo passo envolve definir a visdo e a missao
pessoal e avaliar se é necessario revisar a marca da pessoa para, em seguida, comparar a
marca desejada com a forma como a pessoa ¢ percebida, atualmente, e ainda, avaliar se a
marca do individuo estd adequada a marca da empresa para qual trabalha. Os autores
afirmam que, nesse momento, ¢ possivel encontrar lacunas significativas, que podem ser
fechadas, conforme a alteragdo do comportamento da pessoa, independentemente do
problema ter uma solugdo facil, como uma vestimenta profissional ou ndo, como a

confiabilidade. Os autores mencionam que o fator chave ¢ manter a consisténcia para o
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publico e que se ndo houver lacunas significativas, ¢ necessario apenas realizar um
monitoramento, mas que, ao longo deste processo, as competéncias podem mudar e as
audiéncias de interesse também. Os autores consideram que o passo final ¢ criar taticas que
exponham a marca pessoal a publicos ou aos mercados desejados, sendo que as midias

sociais oferecem ferramentas para apoiar esse processo.

Figura 5 - O processo de personal branding

Marca Pessoal
Desejada

Reformulacdo da
Marca Pessoal > Andlise de Estratégia de Marca
Atual Lacunas Pessoal
Ajuste com a Marca A4

Empregadora

Implementacao
Tatica

Fonte: Rangarajan et al. (2017: 660) (tradugdo da autora)

Para realizar o monitoramento da eficicia de uma marca pessoal, Rangarajan et al.
(2017) sugerem que as seguintes questdes sejam respondidas de maneira positiva,

conforme apresentado, na figura 6, a seguir.
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Figura 6 — Medindo a efetividade da marca pessoal

*  Quado rapido os clientes retornam suas ligagdes?
*  Quado facil é agendar compromissos com os potenciais clientes?
* No LinkedIn, vocé esta em alta ou em baixa?
*  Quando perde o emprego, quéo rapido vocé consegue um outro?
*  Quantas referéncias vém ao seu encontro?
*  Como esta seus resultados?
*  Quantos negodcios repetidos vocé faz?
* Com que frequéncia vocé ¢ referenciado ou cotado?
* Como estdo as promogdes?
*  Vocé arrecada mais dinheiro em vendas do que o valor do salario do presidente da empresa?
*  Quanto os clientes economizam utilizando seus servi¢os?
*  Quantos elogios, prémios e viagens vocé recebe?
Medidas intangiveis
*  Aspessoas gostam de trabalhar com vocé?
*  Vocé recebe elogios?
*  Vocé pede feedback sobre sua performance ao chefe e aos colegas?
* Seus clientes sorriem ao olharem para vocé?

Fonte: Rangarajan et al. (2017: 664) (traducdo da autora)

Do ponto de vista de Evans (2017), oito fatores afetam a percep¢do da marca
profissional de uma pessoa e que devem ser observados durante o processo de personal
branding:

* publico-alvo: a percep¢ao da marca pessoal ¢ afetada pelo publico-alvo envolvido com
essa marca, podendo ser o empregador atual, um potencial empregador, colegas de
dentro ou fora da empresa;

* credenciais tangiveis: sdo realizacdes objetivas e de facil visualizacdo, tais como:
educacdo, anos de experiéncia, cargos ocupados, responsabilidades de trabalho,
associagdes profissionais, entre outros;

* intangiveis: sdo mais subjetivas e, as vezes, mais dificeis de transmitir, tais como: a
reputacdo do(s) empregador(es), habilidades como lider de equipe, nivel de motivacao,
contribui¢do para o sucesso de um empregador, entre outros;

* a comunicagdo das credenciais: ¢ de responsabilidade do individuo comunicar, de
forma clara e distinta, a sua marca pessoal de todas as maneiras e meios possiveis;

* a posicdo envolvida: define os limites de expectativa para o publico-alvo, como por
exemplo, as expectativas para um analista, um gerente de marca e um diretor de

marketing diferem, significativamente, assim como, as marcas pessoais percebidas;
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* 0 estdgio em que se encontra na carreira: espera-se que sejam aprimorados os atributos
associados a marca pessoal, @ medida que se avance nos estagios da carreira ao longo
do tempo;

* as recomendagdes: afetam a percep¢do de marca pessoal, seja de empregadores,
colegas, pares e outros, sendo a rede social LinkedIn tao valiosa nesse quesito;

* a representacdo nas redes sociais: tem duas dimensdes: (1) informagdo que ¢
controlada / fornecida pelo individuo e (2) informac¢ao que ¢ controlada / fornecida por
outros.

Ainda segundo Evans (2017), como resultado destes oito fatores, ha trés
perspectivas para qualquer marca pessoal que também devem ser consideradas:

* marca pessoal ideal (“Para um determinado cargo / plano de carreira, quais sdo os
conjuntos ideais de atributos buscados pelo empregador?”);

* marca pessoal percebida (“Para uma determinada posi¢do / plano de carreira, qual ¢ a
marca percebida de cada candidato pelo empregador?”);

* marca pessoal real (“Para uma determinada posi¢do / plano de carreira, qual ¢ o
conjunto real de atributos que vocé possui?”).

Conforme o autor, com a andlise de lacunas, cada pessoa pode determinar a
diferenca entre a marca ideal desejada, a percebida e a real e para diminui-las, o individuo
deve realizar agdes, como por exemplo, se inscrever em um curso para saber mais sobre o
marketing ou para conceber um perfil de midia social.

Conforme a figura 7, Evans (2017) apresenta o processo de gestdo da marca
pessoal detalhado que deve ser uma parte importante do planejamento de carreira de uma
pessoa. Segundo o autor, o primeiro passo, no processo de personal branding, as vezes,
negligenciado, envolve a realizacdo de uma autoavaliagdo critica feita através de uma
analise SWOT pessoal. Em seguida, o autor considera que deve-se fazer uma pesquisa
sobre as tendéncias que ocorrem no mercado de trabalho e planos de carreira especificos,
podendo esta ser um guia, sendo possivel determinar as metas atuais e futuras da carreira.
Ainda segundo o autor, na etapa de desenvolvimento de habilidades, a pessoa determina
quais pontos fortes e fracos especificos precisam ser aprimorados, se concentrando no que
¢ necessario para carreiras especificas e em pontos de distingdo. Conforme o autor, neste
momento, ¢ possivel criar e atualizar a marca pessoal, pois esta estratégia exige que o
individuo atualize e personalize regularmente o curriculo e outros documentos, além de

ndo ser muito abrupto na mudanca do conceito de marca pessoal. O autor, em seguida,
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pontua que a préxima etapa ¢ comunicar a marca pessoal, sendo necessario ouvir
comentarios de outras pessoas, além de utilizar o LinkedIn e outras redes sociais. Como
resultado de todo esse planejamento e execu¢do de acdes, Evans (2017) menciona que o
individuo deverd ser capaz de trabalhar em empregos que melhor se adequem ao seu
conjunto de habilidades em evolucdo e que oferecam potencial para melhorar ainda mais a

sua marca.

Figura 7 — Gestdo de marca pessoal e planejamento de carreira
(em qualquer estado da carreira do individuo)

Fazer uma auto avalia¢do critica

NI

Pesquisar Tendéncias no Mercado de Trabalho

N\

Pesquisar Planos de Carreira Especificos

N\

Determinar Metas de Carreira Atuais e Futuras

N\

Construcdo de Habilidades: trabalhar as forcas e fraquezas

N\

Criar e Atualizar Continuamente a Marca Pessoal

\Z

Comunicar a Marca Pessoal

\Z

Trabalhar em empregos que melhor se adequem ao seu conjunto de habilidades em evolug3o e que
oferegam potencial para melhorar ainda mais a sua marca.

Fonte: Evans (2017:14) (tradu¢@o da autora)

Na perspectiva de Ilies (2018), o plano de marca pessoal estratégica deve ter quatro
etapas que serdo descritas em seguida.
. Etapa 1 - estabelecimento da missdo, visdo, valores, papéis e objetivos pessoais:
antes de comegar a construir uma estrutura de marca pessoal, a autora entende que uma

pessoa precisa compreender os elementos fundamentais para viver uma vida consciente,
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baseada em aspectos existenciais claros que a pessoa seguird em todas as atividades
profissionais e pessoais que realizard. Segundo a autora, as perguntas abaixo representardo
a estrutura de todas as decisdes de desenvolvimento pessoal que precisardo ser tomadas:

a. Missdo: “O que eu quero ser? Qual ¢ o meu objetivo existencial?”

b. Visdo: “Qual ¢ a minha visdo da minha vida profissional, pessoal e social, tanto a curto
como a médio e longo prazo?”

c. Valores: “Quais sdo os valores aos quais me refiro nas atividades que desenvolvo em
diferentes grupos sociais?

d. Papéis: “Qual € o meu papel no trabalho que fago em grupos a que pertengo?”

e. Objetivos: “Tenho metas claras estabelecidas? Quais s3o meus objetivos atuais?”

. Etapa 2 - introspec¢do pessoal, autoconhecimento, autoestima e percepc¢ao social:
segundo a autora, praticar o autoconhecimento, o aumento da autoconfianca e ter o
conhecimento sobre a percepcdo social, ajudardo a pessoa a projetar metas de
desenvolvimento pessoal vidveis. A autora recomenda uma série de ferramentas, como por
exemplo, a ferramenta SWOT (andlise das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas),
alguns testes de personalidade e uma lista de todos os projetos e atividades realizados com
sucesso até o momento presente. Ainda conforme a autora, o uso de tais técnicas levardo a
um melhor autoconhecimento, tanto intrinseco (opinido pessoal sobre si proprio) quanto
extrinseco (a opinido de outros sobre a pessoa analisada).

. Etapa 3 - identificacdo da singularidade pessoal: a autora menciona que, apds as
etapas de autoconhecimento, a pessoa deve ter a capacidade de identificar os elementos
que poderiam diferencia-la e posiciond-la, favoravelmente, em sua vida profissional e em
seus grupos sociais. De acordo com a autora, tais elementos se referem aos pontos fortes e
habilidades que a pessoa possui e que podem levar a uma atividade profissional bem-
sucedida.

. Etapa 4 — autocomunicacdo: refere-se a identificacdo de canais online e offline que
podem ser usados para divulgar a si mesmo e que podem estabelecer redes sociais e
profissionais.

Em suma, a partir da andlise dos modelos que puderam ser encontrados, na
literatura, foi possivel observar que todos consideram que ¢ necessario: desenvolver o
autoconhecimento; identificar o fator de diferenciacdo do individuo, ou seja, sua proposta
de valor; definir objetivos de carreira; construir um plano de marca pessoal, buscando o
aprimoramento da marca ja existente; desenvolver uma rede de contatos que gere

oportunidades e recomendacdes; além de comunicar o diferencial competitivo, utilizando
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canais online e offline, de forma a gerar visibilidade nas redes sociais ou fisicamente. Deste
modo, sera possivel comunicar a marca pessoal de maneira consistente e auténtica para
gerar um impacto positivo no publico-alvo, contribuindo diretamente para o atingimento

do sucesso profissional.

2.1.4. A autenticidade de marca pessoal

Outro aspecto relevante, na literatura, que deve ser observado a respeito da marca
pessoal ¢ a autenticidade. Os estudos referentes a autenticidade se baseiam na teoria da
autodeterminag¢do. Tal teoria, formulada por Ryan e Deci (2000), se baseia na investigagao
das tendéncias inerentes de crescimento das pessoas e necessidades psicologicas inatas que
sd0 a base para sua automotivacdo e integragdo de personalidade, bem como, para as
condi¢des que fomentam esses processos positivos. Usando um processo empirico, os
autores identificaram trés destas necessidades - as necessidades de competéncia, afinidade
e autonomia - que sdo essenciais para facilitar o funcionamento ideal das propensdes
naturais para o crescimento e a integragdo, bem como, para o desenvolvimento social
construtivo € o bem-estar pessoal. Os autores definem motivagdo como energia, dire¢do,
persisténcia e equivaléncia. Ainda segundo os autores, as pessoas podem ser motivadas
porque valorizam uma atividade ou porque héa forte coercdo externa, ou seja,
comportamentos intrinsecamente motivados derivam da personalidade, enquanto que as
acOes motivadas extrinsecamente também podem se tornar autodeterminadas, a medida
que os individuos se identificam e assimilam completamente sua regulagdo. Os autores
consideram que os individuos podem ser extrinsecamente motivados e ainda estarem
comprometidos e serem auténticos. Em seu estudo, os autores sugerem que 0 compromisso
e a autenticidade, refletidos na motivagdo intrinseca e extrinseca integradas, sdo mais
evidentes quando os individuos experimentam apoio a competéncia, autonomia e
afinidade. Portanto, quanto mais exposto a um contexto que satisfaga tais necessidades,
mais o individuo se expressard de maneira auténtica, o que ird impactar diretamente em sua
motivagao.

Com base na teoria da autodeterminacdo, Kernis ¢ Goldman (2006) definem
autenticidade como uma operagao desobstruida do “eu” verdadeiro ou central do individuo
na sua vida diariamente. De acordo com os autores, a autenticidade pode ser dividida em
quatro componentes separados, mas relacionados entre si, sendo eles: conscientizagao,
processamento imparcial, comportamento e orienta¢do relacional. Os autores entendem

que a conscientizacdo refere-se a estar motivado a aumentar, conhecer e confiar nos
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motivos, sentimentos, desejos e cogni¢des relevantes e, mais do que isso, envolve estar
motivado para aprender sobre coisas como pontos fortes e fracos, metas e aspiracgdes,
disposicdo e estados emocionais. Para os autores, o processamento imparcial de
informacdes relevantes envolve objetividade em relagdo aos aspectos positivos e negativos
de uma pessoa, emogdes e outras experiéncias internas, informacdes e conhecimento
particular e, além disso, envolve ndo negar, distorcer ou exagerar de maneira externa
informacdes avaliativas. Os autores mencionam que o principal beneficio do
processamento imparcial ¢ que ele contribui para um senso exato de si mesmo e essa
precisdo ¢ altamente benéfica para escolhas comportamentais que tém implicacdes de curto
ou longo prazo, seja buscando a ocupacdo certa ou investindo tempo no desenvolvimento
de talentos. Conforme os autores, o engajamento em um processamento tendencioso pode
limitar as opgdes de uma pessoa porque o autoconhecimento relevante ¢ ignorado ou
distorcido. Os autores pontuam que o terceiro componente da autenticidade envolve
comportar-se de forma consistente com seus valores, preferéncias e necessidades, em vez
de agir de maneira falsa apenas para agradar aos outros ou para obter recompensas, ou
ainda, evitar puni¢des. Por fim, os autores afirmam que a orientagdo relacional envolve a
valorizagdo e a busca pela abertura, sinceridade e veracidade nos relacionamentos intimos,
ou seja, significa ser genuino e ndo falso nos relacionamentos com outros, pois ¢
caracterizada pela honestidade nas agdes e motivacdes de uma pessoa em relagdo as
pessoas proximas. Segundo os autores, dado que a autenticidade envolve niveis elevados
de autoconhecimento e compreensdo (conscientizagdo) e a capacidade de avaliar o “eu”
objetivamente (processamento imparcial), niveis mais altos de autenticidade podem
aumentar a congruéncia da percep¢do do outro. Os autores concluem que a autenticidade
ndo se reflete em uma compulsdo para ser o verdadeiro “eu”, mas sim, na expressao livre e
natural de sentimentos centrais, motivos e inclinagdes. Desta forma, a autenticidade pode
influenciar diretamente a percep¢ao que o outro desenvolve a respeito do individuo e,
consequentemente, sobre sua marca.

Thomson (2006), ao analisar a relagdo entre consumidores € marcas humanas,
entende que os gerentes de marketing devem introduzir uma marca para o mundo de
maneira cuidadosa e deliberada, escolhendo um posicionamento que seja apelativo e
sustentavel com o passar do tempo. Também com base na teoria da autodeterminacdo de
Ryan e Deci (2000), o autor pondera que a interacdo da marca da celebridade com o
publico ndo deve ser pensada de forma quantitativa, mas sim, qualitativa, pois, com uma

interagdo direta, os consumidores percebem a marca humana como acessivel, ampliando a
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oportunidade de promoc¢ao de sentimentos de autonomia e afinidade. Para o autor, se uma
marca humana tem uma presenga online significativa através do uso de blogs e
mecanismos de conversa, onde consumidores conectados podem fazer perguntas ou
aprender mais sobre a marca humana, essa interagao passa a ser ainda maior. Outra medida
para estreitar esta relacdo entre consumidores e marca humana, citada pelo autor, seria
garantir uma interacdo regular e continua, embora os consumidores possam gostar de
muitas celebridades, eles estardo fortemente ligados a algumas e estardo dispostos a se
sacrificar e a investir mais nessas marcas humanas. Ainda conforme Thomson (2006),
considerando a autenticidade, essa relacdo entre consumidor e celebridade deve ser
desenvolvida de maneira genuina e devagar, sinalizando uma visdo de longo prazo, e
evitando uma percep¢ao de oportunismo e manipulagdo, de maneira a gerar credibilidade
e, portanto, a pessoa ndo deve ser vista tentando arduamente transmitir uma imagem, para
ndo correr o risco de parecer falsa. Sobre a necessidade de competéncia, o autor afirma que
ndo ha muita pressdo dos consumidores em fungdo da mesma para celebridades, no
entanto, ¢ necessario ter cautela para ndo permitir a degradacdo da imagem,
principalmente, no que se refere a servigos, como por exemplo, coaches e psicologos.
Ainda a respeito da autenticidade de marcas humanas, de acordo com Moulard et
al. (2015), o verdadeiro “eu” e suas verdadeiras motivagdes, de uma celebridade ou de um
individuo comum, sdo inobservaveis para os outros, sendo impossivel saber com absoluta
certeza se o individuo ¢ auténtico ou ndao. Segundo os autores, um consumidor avaliando a
autenticidade de uma celebridade deve inferir suas motivagdes a partir das informacdes
disponiveis, baseadas em seu comportamento e, assim, tende a atribuir o comportamento
do outro ao carater se tal comportamento: (1) ¢ exclusivo para essa pessoa; (2) ¢
semelhante em diferentes situacdes; (3) ¢ semelhante em diferentes estimulos ou entidades.
Os autores entendem que tais percepgdes sdo guiadas por dois fatores: a raridade e a
estabilidade, em que o comportamento ¢ inico para essa pessoa e estavel ao longo do
tempo, respectivamente. O estudo realizado pelos autores tem como objetivos definir os
determinantes da autenticidade da celebridade, identificar e testar os fatores que levam a
autenticidade percebida de uma celebridade, bem como, investigar se a idade modera essas
relacdes. Os resultados do estudo forneceram evidéncias de que os fatores raridade (o que
tém de incomum) e estabilidade (constancia) influenciam positivamente a autenticidade da
celebridade, sendo que a raridade ¢ composta pelo talento, discricdo e originalidade; e a
estabilidade composta por consisténcia, sinceridade e moralidade. Especificamente, a

raridade teve um efeito mais forte na autenticidade das celebridades para os entrevistados
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mais jovens, enquanto a estabilidade teve um efeito mais forte na autenticidade das
celebridades para os respondentes mais velhos.

Com objetivo de dar continuidade ao trabalho de Moulard et al. (2015) e investigar
a autenticidade de celebridades, Ilicic ¢ Webster (2016) desenvolveram uma escala para
medir a percepcdo do consumidor sobre a autenticidade da marca de celebridades. Como
base para a constru¢do de sua escala, os autores utilizaram a escala de autenticidade
desenvolvida por Kernis e Goldman (2006), considerando apenas os construtos
comportamento e orientacdo relacional, ja que, seriam mais adequados em relagdo as
percepcdes do consumidor, pois eles envolvem outros observando a pessoa real, enquanto
que os construtos conscientizagdo e o processamento imparcial foram desconsiderados da
escala, pois seriam importantes apenas para um eventual reposicionamento de marca da
celebridade. Os autores ponderaram também o estudo de Thomson (2006) que sugere que
os consumidores formam fortes ligacdes afetivas com celebridades que satisfazem as
necessidades basicas de autodeterminagdo do consumidor de autonomia (necessidade de
independéncia) e afinidade (necessidade de conexd@o). Sendo assim, os autores utilizaram
também, em sua escala, a ligacdo afetiva e a autodeterminacdo como construtos. Desta
forma, os autores consideraram que os componentes comportamentais e relacionais da
autenticidade concentram-se em ser fiel a si mesmo e ser genuino nas relacdes com os
outros, ao passo que, a ligacdo afetiva e a autodeterminagdo se concentram em
celebridades que satisfazem as necessidades humanas basicas de autonomia e afinidade
com fortes lagos afetivos. Como resultado, os autores constataram que as percepgdes do
consumidor sobre a autenticidade da marca da celebridade influenciam suas intengdes de
comprar marcas endossadas e, portanto, a escala construida pode ser usada pelos gerentes
de marca para avaliar a adequagdo de um endossante, bem como, apoiar o posicionamento
ou desenvolver uma marca de uma celebridade. Ressalta-se que, nesta dissertacdo, esta
escala serd adotada para medir a variavel principal deste estudo: marca pessoal.

Na literatura, também ¢ possivel encontrar estudos que tratam da marca pessoal
auténtica. De acordo com Rampersad (2008), a marca pessoal ¢ uma sintese de todas as
expectativas, imagens e percepcdes que ¢ criada na mente das pessoas quando elas veem
ou escutam um nome e, por isso, deve ser auténtica, refletir o carater da pessoa e ser
construida a partir dos seus valores, forgas, caracteristicas unicas e talentos. Segundo o
autor, se a marca pessoal for construida de forma organica, auténtica e holistica, ela sera
forte, limpa, completa e valorizada pelos outros. O autor pondera que uma marca pessoal

auténtica comega com um processo de autoconhecimento que se baseia nos sonhos, visdo,
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missdo, proposito de vida, valores, identidade e autoconsciéncia, refletindo a pessoa

verdadeira. O autor define alguns critérios que devem ser considerados na construcdo de

uma marca pessoal auténtica, baseado nas leis de Montoya e Vandehey (2002), conforme

descrito no item 2.1.3., da seguinte forma:

autenticidade: a marca pessoal deve ser construida de acordo com a personalidade
verdadeira, refletindo o carater, comportamento, valores e visao;

integridade: a pessoa deve aderir @ moral e ao codigo de comportamento que definiu
em sua estratégia de marca pessoal;

consisténcia: o comportamento deve ser consistente, o que € relevante deve ser repetido
por muitas vezes;

especializacdo: focar na drea de especializagdo, ser preciso, concentrado no talento
diferencial ou habilidade tUnica, pois ser generalista sem nenhuma competéncia,
habilidade ou talento especializado ndo tornard o individuo unico, especial nem
diferente;

autoridade: ser visto como um especialista reconhecido em determinada area de
atuagdo, extremamente talentoso, altamente experiente e percebido como um lider
eficaz;

distingdo: distinguir-se dos demais através da marca pessoal, de um modo unico e
diferente da concorréncia, agregando valor aos outros;

relevancia: o que se faz deve estar conectado ao que o publico-alvo considera
importante;

visibilidade: a marca deve ser comunicada de forma continua, consistente e repetida,
até embutir na cabeca da audiéncia;

persisténcia: a marca precisa de tempo para crescer, de maneira organica, portanto, ¢
preciso ser paciente e acreditar em si mesmo;

boa vontade: pessoas fazem negbdcios com quem elas gostam, a marca pessoal
produzird bons resultados se for percebida de maneira positiva;

performance: este ¢ o elemento mais importante depois que a marca pessoal se tornar
conhecida, pois se ndo houver uma boa performance, serd necessario melhorar
continuamente.

Estes critérios sao também citados ¢ utilizados nos estudos de Ahmad et al. (2016)

e Figurska (2016). Potgieter et al. (2017) acrescentam a esses critérios a personalidade

como fator de diferenciacdo dos individuos, evidenciando que os tragos de personalidade
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precisam estar claramente identificados na marca pessoal. Em seu estudo empirico, os
autores mencionam que as pessoas fazem negdcios com pessoas com quem se identificam,
por isso, os critérios de autenticidade sdo tao relevantes.

Em suma, na literatura, a autenticidade diz respeito a ser fiel a si mesmo e ser
genuino nas relagdes com os outros, enquanto que a marca pessoal auténtica ¢ sobre
construir uma marca pessoal de acordo com a personalidade verdadeira do individuo,
refletindo seu carater, comportamentos, valores e visdo. Portanto, a autenticidade
caracteriza-se como um elemento importante no processo de construgdo de marcas

pessoais, sendo considerada, neste estudo, como um componente da marca pessoal.

2.2. Antecedentes da marca pessoal

De acordo com a literatura, varios autores recomendam que o tema marca pessoal
seja ensinado em institui¢des de ensino para auxiliar os jovens a entrar no mercado de
trabalho, tornando o ambiente educacional um possivel influenciador da marca pessoal.
Por outro lado, alguns comportamentos podem ser determinantes de uma marca pessoal
forte e efetiva, tais como: o controle de locus interno, a proatividade, a criatividade e

otimismo. Assim, os antecedentes da marca pessoal serdo detalhados a seguir.

2.2.1. Ambiente educacional

Na literatura, a educacdo aparece como um elemento que pode ser um diferencial
competitivo tanto para profissionais que atuam em organizagdes quanto para
empreendedores (Van Der Sluis, Van Praag e Vijverberg, 2008).

Em paralelo, o ambiente educacional aparece como um grande influenciador das
crencas e do desenvolvimento profissional de um individuo. Na teoria do comportamento
planejado, Ajzen (1991; 2011) afirma que as informagdes substantivas mais detalhadas
sobre os determinantes de um comportamento estdo contidas nas crengas comportamentais,
normativas e de controle de uma pessoa. Segundo o autor, a teoria ndo especifica onde
essas crengas se originaram, apenas aponta para uma série de possiveis fatores contextuais
que podem influenciar as crencas que as pessoas tém, sendo estes fatores de natureza
pessoal, como a personalidade e os valores gerais de vida; varidveis demograficas, como
educacdo, idade, género e renda; exposicao a midia e outras fontes de informacao.

Considerando a teoria do comportamento planejado como direcionador, Autio,
Keeley, Klofsten, Parker e Hay (2001) entendem que o ambiente educacional ¢ utilizado

para refletir uma pressdo social para realizar-se um determinado comportamento, sendo
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esta pressdo definida como uma norma social subjetiva. Segundo os autores, a
universidade ¢ um local onde os estudantes tomardo decisdes de carreira, muitas vezes,
antes da formatura. Portanto, para os autores, as preferéncias de carreira dos estudantes
podem ser influenciadas pelo ambiente académico e os mesmos tendem a gravitar em
direcdo a opgdes de carreira na moda. Os autores utilizaram, no seu estudo empirico, a
norma subjetiva refletida no ambiente educacional, portanto, a varidvel foi projetada para
refletir se 0 ambiente universitario seria ou ndo um incentivador do empreendedorismo e se
o mesmo foi percebido como uma alternativa de carreira apos a graduacgdo. Por verificar se
o ambiente educacional estaria apto ou ndo a estimular novas opg¢des de carreira, ressalta-
se que tal escala serd utilizada, nesta investigagdo, para averiguar se o ambiente
educacional ¢ um incentivador da marca pessoal ou ndo, ainda que, a hipdtese de relacdo
tenha sido negativa para o empreendedorismo.

Similarmente, Hatten e Ruhland (1995) declaram que, como a atitude em relagdo
ao empreendedorismo pode ser mudada, mais pessoas poderiam se tornar empreendedores
de sucesso, se mais empreendedores em potencial fossem identificados e nutridos durante
todo o processo educacional.

Segundo Chen, Greene e Crick (1998), a eficacia pessoal tem maior probabilidade
de ser desenvolvida e sustentada, em um ambiente de apoio, do que em um ambiente
adverso. Logo, os autores entendem que estar inserido em um ambiente educacional, que
estimule o desenvolvimento do individuo, permitird que o mesmo tenha seus niveis de
eficacia ampliados, podendo ter mais chances de atingir o sucesso.

Stanton e Stanton (2013) apontam, em seu estudo, que a criagdo de um
posicionamento de marca pessoal pode ser utilizado para ajudar a desenvolver o raciocinio
analitico de estudantes e habilidades de pensamento critico, bem como, levé-los a refletir
ativamente sobre seu planejamento de carreira. Shuker (2014) concluiu, em seu estudo, que
os jovens de 16-19 anos mais bem equipados para se promoverem foram encontrados em
institui¢des cuja pedagogia fomentou explicita ou implicitamente as orientagdes a respeito
de constru¢do de marcas pessoais, através da aplicacdo de vdrios tipos de recursos e
capital. Segundo o autor, é certo que os valores de competi¢do, estratégia, motivacao e
troca podem ser imperativos e cada vez mais comuns para treinamento e educagdo, a
medida que os alunos se aproximam de suas vidas adultas.

Assim, a educagdo pode ser considerada como uma vantagem competitiva tanto
para estudantes, empregados assalariados quanto para empreendedores no mercado de

trabalho. O ambiente educacional pode influenciar as crencas e o desenvolvimento
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profissional de um individuo, no que tangencia as suas decisdes de carreira, seus niveis de
eficacia, sua atitude empreendedora e, consequentemente, a constru¢do de uma marca

pessoal forte.

2.2.2. Controle de locus interno

Conforme Rotter (1966), quando a pessoa percebe que o evento depende de seu
proprio comportamento ou de suas proprias caracteristicas, relativamente, permanentes,
denominamos isso de crenga no controle interno. Segundo o autor, quando um reforgo ¢
percebido pelo sujeito como se seguisse alguma acdo propria, mas nao depende
inteiramente de sua acdo, ele ¢ percebido como o resultado da sorte, do acaso, do destino,
como sob o controle de outros poderosos, ou imprevisivel, por causa da grande
complexidade das forgas que o cercam e, assim, ¢ rotulado como uma crenca no controle
externo.

Da mesma maneira, Stewart (2012) afirma que o controle de locus ¢é uma
construcao psicologica que captura a extensdo em que podemos controlar os eventos em
nossas vidas. Para o autor, tal controle pode ser de dois tipos: o controle de locus interno e
o controle de /ocus externo, sendo que o primeiro significa que os individuos acreditam
que eles tém controle sobre sua vida e que seu proprio comportamento e agdes resultam
nos eventos que eles experimentam, enquanto o segundo significa que os individuos
acreditam que o destino ou forgas ocultas e poderosas tém controle sob seu destino.

Similarmente, para Low e MacMillan (1988), o controle de locus interno se refere a
crenca que alguns individuos tém a respeito de poder determinar, amplamente, o seu
destino, através do controle do seu préprio comportamento. Seguindo uma perspectiva
semelhante, Ajzen (1991) pontua que o controle de locus interno ocorre quando uma
pessoa acredita que seus resultados sdo determinados pelo seu proprio comportamento,
enquanto que o controle comportamental percebido refere-se a percep¢do das pessoas
sobre a facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento de interesse. De acordo com
o autor, o controle de /ocus interno ¢ uma expectativa generalizada que permanece estavel
e o controle comportamental percebido, normalmente, pode variar entre situagdes e agdes.

De acordo com Autio et al. (2001), o controle de locus interno ¢ uma caracteristica
que vem sendo atribuida, em muitos estudos, para os empreendedores pelo fato dos
mesmos tenderem a estar mais no controle das situagcdes. Porém, em sua pesquisa, 0s
autores avaliam a relag@o entre a teoria do comportamento planejado de Ajzen (1991) e a

intencdo empreendedora e, consequentemente, entendem que o controle comportamental
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percebido ¢ o determinante principal da intengcdo empreendedora e ndo o controle de locus
interno.

Similarmente, Chen et al. (1998), em seu estudo, concluiram que a autoeficacia,
que se refere ao controle comportamental relativo a tarefas especificas, precede melhor a
decisdo de se ter uma carreira empreendedora do que o controle de locus interno, que se
refere ao controle de resultados. Por medir o controle de resultados, ressalta-se que a escala
utilizada pelos autores serd adotada, neste estudo, para medir o construto controle de locus
interno. Por outro lado, Hatten e Ruhland (1995) entendem que os individuos que ndo
acreditam que o resultado de um empreendimento empresarial serd influenciado por seus
proprios esforgos provavelmente ndo irdo se expor aos riscos associados ao
empreendedorismo. Em seu estudo, os autores confirmam a relagdo positiva entre a
variavel controle de /ocus interno e a atitude positiva em relacdo ao empreendedorismo.

Para Peters (1997), uma pessoa ndo pertence a nenhuma empresa por toda a vida e
sua afiliagdo principal ndo ¢ a uma fungdo especifica. Segundo o autor, o individuo ndo ¢
definido pelo seu cargo e ndo estd confinado a descricdo da sua atividade, ele ¢ uma marca
e ¢ o unico responsavel por ela.

Assim, pode-se dizer que o controle de /ocus interno permite ao individuo ter o
controle de seus resultados e, portanto, o leva a crer que ele pode atingir seus objetivos
profissionais, através do controle de seu comportamento, sem sofrer variagdes conforme as
situacdes externas. Suas habilidades e esforcos passam a ser essenciais para que o
individuo acredite ser o dono do seu proprio destino e que, consequentemente, ndo

pertence a nenhuma empresa, sendo ele o unico responsavel pela sua marca pessoal.

2.2.3. Proatividade

Bateman e Crant (1993) definem o comportamento proativo como uma tendéncia
relativamente estavel de influenciar a mudanca no ambiente. Conforme os autores, de
acordo com a perspectiva do interacionismo, as pessoas podem, intencionalmente e
diretamente, mudar suas circunstancias atuais, sociais ou ndo-sociais, incluindo o ambiente
fisico. Segundo os autores, essa ¢ a caracteristica essencial do comportamento proativo.

Crant (2000) define o comportamento proativo como ter iniciativa para melhorar as
circunstancias atuais ou criar novas; envolve desafiar o status quo em vez de se adaptar,
passivamente, as condicdes atuais. Para o autor, os funcionarios podem se envolver em
atividades proativas, como parte de seu comportamento em sua fungdo, na qual, eles

cumprem os requisitos basicos de trabalho. O autor aponta que, na literatura, estudos
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aferem relagdes positivas entre a personalidade proativa e a alta performance no trabalho; a
lideranca eficaz; a inovagdo organizacional; a performance de equipe e o
empreendedorismo.

Seibert, Crant e Kraimer (1999) citam que, na literatura, a proatividade vem sendo
relacionada a lideranca, performance em vendas, realizagdo pessoal e ao
empreendedorismo. Em seu estudo, os autores encontraram uma relacdo entre a
personalidade proativa e o sucesso profissional, consequentemente, verificaram uma
relagdo positiva entre a proatividade e o sucesso objetivo autorrelatado (salario e
promogoes) € o sucesso subjetivo (satisfacdo com a carreira), que sdo os indicadores do
sucesso profissional. Portanto, os autores afirmam que os individuos que exercem o
controle sobre suas situagdes de trabalho sdo mais aptos a entenderem as contingéncias nos
seus ambientes e a anteciparem mudancas. Ressalta-se que a escala elaborada pelos autores
sera utilizada, nesta investigacdo, para medir o construto proatividade.

Bateman e Crant (1993) analisaram a relacdo entre a proatividade e o modelo de
personalidade Big Five, que ¢ utilizado para descrever comportamentos € composto pelas
seguintes dimensdes: (1) neuroticismo ou instabilidade emocional, em oposi¢do ao
ajustamento; (2) extroversdo, descrita por uma necessidade de estimulacdo, atividade,
assertividade, quantidade e intensidade de interagdo interpessoal; (3) abertura ou intelecto,
representada pela flexibilidade de pensamento, tolerdncia, sensibilidade e abertura a
sentimentos, a experiéncias e a novas ideias; (4) agradabilidade, representada por uma
orientacdo interpessoal mais compassiva do que antagbnica; (5) conscienciosidade ou o
grau de organizacdo, persisténcia e motivacdo no comportamento direcionado por
objetivos. Consequentemente, os autores concluiram que a disposi¢do proativa estd
relacionada as dimensdes conscienciosidade e extroversdo e ndo se correlaciona com as
dimensdes neuroticismo, abertura e agradabilidade.

Para Crant (2000), a medida que o trabalho se torna mais dinamico e
descentralizado, o comportamento proativo e a iniciativa tornam-se determinantes ainda
mais criticos do sucesso organizacional.

De acordo com Edmiston (2016) o processo de recrutamento feito via redes sociais
faz com que os estudantes precisem ser mais proativos no processo de busca por emprego.
Segundo o autor, pode-se utilizar taticas de marketing que influenciam, positivamente, a
primeira impressao do individuo para potenciais empregadores e, portanto, o processo de

gestdo de marcas pessoais, de maneira semelhante ao processo de gestdo de marca de
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produtos, precisa ser devidamente pensado, desenvolvido e gerenciado para assegurar o
sucesso.

Desta forma, a proatividade pode ser vista como uma tendéncia estavel de
influenciar a mudanga no ambiente. Assim, ¢ possivel que, para conseguir desenvolver e
gerenciar a sua marca pessoal, o individuo precise agir de maneira proativa, conseguindo
assim, se diferenciar dos demais competidores e influenciar a percepcdo da sua rede de

contatos.

2.2.4. Criatividade

Segundo Amabile (1988), alguns pesquisadores e tedricos apontam a criatividade
como uma caracteristica da pessoa. A autora cita que a criatividade ¢ a producdo de ideias
novas e uteis feita por um individuo ou pequenos grupos de individuos trabalhando juntos.
Similarmente, Amabile, Barsade, Mueller e Staw (2005) pontuam que a criatividade &,
geralmente, definida como a produgdo de ideias novas e tteis para a solucdo de problemas.

Oosterbeek, Van Praag e Ijsselstein (2010) acreditam que criatividade ¢ a
habilidade de adotar visdes com diferentes perspectivas e tentar novas possibilidades
baseadas em observagdes abertas as mudangas no ambiente. De acordo com os autores, tal
competéncia ¢ considerada um importante ingrediente para um empreendedor de sucesso.

Frey e Osborne (2017), em seu estudo sobre o futuro do trabalho e a robotizagdo,
afirmam que a criatividade envolve ndo apenas o novo, mas também, valores humanos e
estes variam com o tempo e de acordo com a cultura. Segundo os autores, mesmo que
fosse possivel identificar e codificar os valores criativos individuais, para permitir que o
computador informasse e monitorasse suas proprias atividades, ainda haveria discordancia
sobre se o computador estaria sendo criativo ou ndo. Desta forma, para os autores, parece
ser improvavel que as fungdes que exigem um alto nivel de criatividade sejam
automatizadas nas proximas décadas, sendo esta competéncia uma vantagem competitiva
humana em relagao aos robos.

O relatorio de empregos do futuro (The Future of Jobs Report 2018)" apresentado,
no Foérum Econdmico Mundial (2018), aponta as principais transformagdes e tendéncias no
mercado de trabalho em funcdo da quarta revolugdo industrial. No documento, a

criatividade ja ¢ considerada uma das dez competéncias mais demandas pelas empresas e

" Conforme informagdes do Portal Word Economic Forum. The Future of Jobs Report 2018. Disponivel em:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_Future of Jobs 2018.pdf. Acessado em 04 de fevereiro de 2019.
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continuard a ser até 2022. O conceito de criatividade adotado ¢ baseado na percepcao de
que os trabalhadores desenvolvem novas ideias e as aplicam na resolucdo de problemas do
dia a dia, além de ser considerada uma habilidade emergente tanto no Brasil quando nos
paises europeus.

Amabile et al. (2005) estudaram a relagdo entre o afeto e a criatividade no trabalho,
consequentemente, os resultados indicaram que o afeto positivo se relaciona,
positivamente, com a criatividade nas organiza¢des. Assim, os autores concluiram que as
pessoas sdo mais criativas quando estdo intrinsecamente motivadas por seu interesse no
proprio trabalho.

Amabile, Schatzel, Moneta e Kramer (2004) investigaram a relacdo entre o
comportamento da lideranca e a criatividade dos funcionérios. Consequentemente, os
autores concluiram que um lider que interage, diariamente, com os subordinados pode,
através de certos comportamentos, influenciar suas percepgoes, sentimentos ¢ desempenho
diarios, influenciando, em ultima andlise, a criatividade geral do trabalho que eles
realizam.

Zhou e George (2001) examinaram as condi¢des em que a insatisfacido dos
funcionarios com o trabalho pode levar a criatividade. Os autores mencionam a
criatividade como uma consequéncia da insatisfacdo no trabalho quando existem condic¢des
favoraveis a expressdo da voz como resposta a insatisfacdo. Neste estudo, os autores
concluiram que as variaveis contextuais afetam se os individuos optam por se engajar no
desempenho criativo como uma resposta a insatisfagdo no trabalho, influenciando sua
percepcao sobre o fato de que a criatividade pode ser eficaz na mudanga de uma situagao
de trabalho indesejavel ou sem atrativos. Os autores concluiram que a criatividade ¢ a
expressdo da voz, uma resposta construtiva e ativa a insatisfagdo no trabalho. Ressalta-se
que a escala adotada pelos autores sera também utilizada, nesta investigagdo, para medir o
construto criatividade.

Kernis e Goldman (2006) notam que o individuo plenamente funcional ¢ criativo
em sua abordagem da vida, em vez de recair em modos de comportamento pré-
estabelecidos que se tornam desnecessariamente restritivos. Segundo os autores, a
criatividade ¢ alimentada por uma forte confianca nas experiéncias internas e uma
disposicdo para se adaptar as circunstdncias em constante mudanga, sendo esta uma das
caracteristicas que um individuo auténtico possui. Assim, o individuo que exerce sua
criatividade, consegue promover mudangas no ambiente em que vive, podendo a mesma

ser considerada um objeto de motivagao profissional.
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Para Amabile (1997), manter sua propria criatividade em seu trabalho depende da
manuten¢do da motivacao intrinseca e isso significa duas coisas: deve-se fazer o que ama e
deve-se amar o que se faz. A autora pontua que fazer o que se ama ¢ uma questdo de
encontrar um trabalho que combine bem com a experiéncia, a habilidade de pensamento
criativo e as mais fortes motivagdes intrinsecas do individuo; enquanto que amar o que se
faz ¢ uma questdo de encontrar um ambiente de trabalho que o permita manter esse foco
motivacional intrinseco e que, a0 mesmo tempo, apoie a exploracdo de novas ideias.

Do mesmo modo, Rampersad (2009) afirma que o amor ¢ um importante elemento
no processo de gestdo de marca pessoal, e isso inclui amar a si mesmo, os outros € o que se
faz.

Portanto, a criatividade ¢ uma caracteristica muito valorizada pelas empresas, pois
pode gerar mudangas no ambiente, trazer solugdes para problemas do dia a dia, fomentar a
inovacgao e ser um objeto de motivacao profissional. Pode-se considerar também que fazer
0 que se ama e amar o que se faz sdo fatores chave para estimular a criatividade e despertar
as mais fortes motivacdes intrinsecas no individuo. Este foco motivacional passa a ser
transmitido de maneira positiva para os outros e, desta forma, pode vir a contribuir para o

desenvolvimento de uma estratégia de marca pessoal efetiva.

2.2.5. Otimismo

De acordo com Gherasim, Mairean ¢ Rusu (2016), existem dois conceitos de
otimismo, sendo que, o primeiro ¢ o otimismo disposicional e o segundo ¢ ligado ao viés
dos julgamentos sobre os eventos futuros da vida. Segundo os autores, o otimismo
disposicional ¢ considerado uma expectativa generalizada de resultados positivos versus
resultados negativos que pertencem a toda a vida de um individuo. Os autores mencionam
que o viés dos julgamentos sobre eventos futuros representa a tendéncia de uma pessoa
julgar que eventos positivos especificos tém maior probabilidade de acontecer e que os
eventos negativos t€m menor probabilidade de acontecer a eles do que para outras pessoas.

Para Luthans e Youssef (2004), o otimismo envolve um estilo explicativo positivo
que atribui eventos positivos a causas internas, permanentes e abrangentes; e eventos
negativos a eventos externos, temporais e especificos da situacdo. De acordo com os
autores, isso permite que os individuos tenham crédito por eventos favoraveis em suas
vidas, aumentando sua autoestima e mobilidade e, também, permite que se distanciem de

situacdes de vida desfavoraveis, protegendo-os da depressdo, culpa, autocensura e
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desespero. Segundo os autores, o otimismo tem sido aplicado ndo apenas em aplicacdes
clinicas, mas também, em ambientes organizacionais.

Conforme Schweizer e Koch (2001), ser otimista significa ter uma expectativa de
resultados positivos e supdem que um alto grau de otimismo inclui a expectativa de
melhores resultados do que um baixo grau de otimismo. Do mesmo modo, Schweizer,
Beck-Seyffer e Schneideiz (1999) afirmam que o otimismo pode ser considerado como a
expectativa generalizada de um resultado positivo e, portanto, os otimistas tendem a
esperar resultados mais positivos e resultados menos negativos do que os pessimistas.

Karademas (2006) nota que o otimismo também esta relacionado ao bem-estar e a
saude e cita estudos em que o otimismo prediz significativamente varios aspectos do bem-
estar subjetivo. Schweizer ef al. (1999) citam estudos que mostram que os otimistas sdo
também caracterizados por terem um controle de /ocus interno, o que indica que suas
expectativas sdo baseadas na avaliagdo de seus proprios recursos.

Chen, Zhou, Yang, Bao ¢ Wang (2017) estudaram a relagdo entre o otimismo e 0s
resultados empresariais. Consequentemente, os autores concluiram que o otimismo
empresarial tem um impacto significativo no tamanho da rede de contatos, bem como, na
sua heterogeneidade e na performance dos novos empreendimentos. Similarmente, Carver
e Scheier (2014) afirmam que o estudo cientifico do otimismo se estendeu ao campo das
relacdes sociais: novas evidéncias indicam que os otimistas tém melhores conexdes
sociais, pois trabalham mais, arduamente, para manté-las. Scheier, Carver e Bridges (1994)
citam que pessoas otimistas se adaptam melhor as mudancas da vida do que as pessimistas
e que concluem que o otimismo e o neuroticismo ndo sdo intercambidveis. Em seu estudo,
os autores fazem uma revisdo da escala de teste de orientagio de vida’e avaliam o
otimismo disposicional. Ressalta-se que esta escala também sera utilizada para medir o
construto otimismo nesta dissertagao.

Sendo assim, ¢ possivel entender que o otimismo favorece a criacdo de uma rede de
contatos ampla e heterogénea, além de propiciar uma visdo de futuro positiva e apresentar
uma relagdo positiva com a variavel controle de /ocus interno. Por sua vez, tais fatores
podem vir a apoiar a constru¢do de uma estratégia de marca pessoal, incluindo a
constru¢ao de uma rede contatos, a definicdo de metas e o atingimento de objetivos com

seus proprios recursos.

* A escala original ¢ chamada de Life Orientation Test (LOT) elaborada por Scheier e Carver (1985).
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2.3. Consequentes da marca pessoal

Conforme a literatura, a gestdo da marca pessoal pode levar o individuo a atingir
resultados efetivos em relagdo a alguns aspectos de sua propria vida, tais como: a
satisfacdo com a vida, a empregabilidade percebida e o sucesso profissional. A gestdo da
marca pessoal aparece também, na literatura, como influenciadora da percep¢do do outro
em relacdo a uma marca, auxiliando assim, a constru¢cdo de uma personalidade de marca

para o individuo. Desta forma, os consequentes da marca pessoal serdo detalhados a seguir.

2.3.1. Satisfacdo com a vida

Diener, Emmons, Larsen e Griffin (1985) afirmam que a satisfagdo com a vida
refere-se a um processo de julgamento cognitivo e, desta forma, os julgamentos de
satisfacdo dependem da comparagdo das circunstincias vividas com o que ¢ pensado ser
um padrao apropriado definido pelo individuo. Os autores entendem que a satisfagdo com
a vida € um elemento que faz parte do bem-estar e para medir a variavel elaboraram uma
escala, que também sera utilizada, nesta dissertagdo, para medir o construto satisfacdo com
a vida.

Do mesmo modo, Pavot, Diener, Colvin e Sandvik (1991) entendem que a
satisfacdo com a vida tem sido definida como uma avaliacdo global realizada pela pessoa
sobre sua propria vida.

De acordo com Blatny et al. (2018), a satisfacdo com a vida ¢ um indicador chave
da qualidade de vida subjetiva e representa a diferenca percebida entre o status da vida
atual e as expectativas e aspiracdes de um individuo.

Em seu estudo, Karademas (2006) analisa a relacdo entre a expectativa de
autoeficacia, como uma representacdo de uma pessoa capaz, ¢ a percep¢ao de suporte
social, como uma representacdo de um mundo que ajuda, e coloca o otimismo como um
resultado desta expectativa. O autor afirma que o otimismo apresenta uma relagdo positiva
com a satisfagdo com a vida e negativa com sintomas depressivos, que sdo tratados como
indicadores de bem-estar. Seguindo a mesma linha de pensamento, Schweizer et al. (1999)
afirmam que o bem-estar ¢ composto de indicadores de satisfacdo com a vida e de
depressdo. Os autores investigaram a influéncia do otimismo no bem-estar psicoldgico e
descobriram que o otimismo pode influenciar o bem-estar de uma pessoa, desde que, haja
uma relacdo proxima entre a avaliacdo de eventos e o julgamento sobre a propria vida de

maneira logica.
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Judge e Watanabe (1993) estudaram a relacdo entre a satisfacdo com a vida e
satisfacdo no trabalho e concluiram que as mesmas estdo reciprocamente e positivamente
relacionadas, mas que os efeitos sdo relativamente modestos ao longo de um intervalo de 5
anos. Consequentemente, os resultados de seu estudo sugerem que a satisfagcao no trabalho
e a satisfagdo com a vida estdo fortemente relacionadas em um periodo de tempo muito
curto.

Segundo Blatny et al. (2018), a satisfagdo com a vida tem sido relacionada aos
tracos de personalidade, em muitos estudos, sendo que os tracos de personalidade exercem
forte influéncia no bem-estar. Em seu estudo, os autores avaliaram as influéncias dos
tracos de personalidade neuroticismo, extroversdo e conscienciosidade sobre a satisfagdo
com a vida por meio do engajamento no trabalho e da satisfagdo no trabalho. Dos trés
tracos estudados pelos autores, o neuroticismo tem o efeito negativo mais forte e mais
consistente sobre a satisfacdo com a vida e esse efeito foi manifestado através da satisfagao
no trabalho. Tendo em vista que a base do neuroticismo sdo as emocdes negativas, 0s
autores entendem que ¢ plausivel que se reduzam, sistematicamente, a satisfagdo com a
vida, a satisfacdo no trabalho e o entusiasmo pelo trabalho. Ainda conforme os autores, 0s
efeitos da extroversdo e conscienciosidade sobre a satisfacdo com a vida mostram um
padrdo similar, com a excec¢do de que a conscienciosidade ndo tem efeito direto sobre a
satisfacdo com a vida e seu efeito geral ¢ insignificante.

Conforme mencionado no item 2.1.2, Philbrick e Cleveland (2015), em seu
modelo, sugerem que o primeiro passo para construir uma estratégia de marca pessoal ¢ ter
um olhar introspectivo sobre si mesmo, de forma a avaliar quais sdo os valores do
individuo, onde estd o significado para a vida, quais sdo suas paixdes, forcas, fraquezas,
bem como, oportunidades e ameacas. Desta maneira, a pessoa pode identificar as lacunas
para criar um plano para direcionar as areas que precisam ser melhoradas. Ao fazer esta
autorreflexdo, pode-se dizer que, consequentemente, o individuo realiza um julgamento
sobre sua propria vida, fazendo as comparacdes de acordo com o padrio estabelecido de
satisfacdo com a vida, podendo atingir niveis melhores se houver um comprometimento

com o seu plano de constru¢do de marca pessoal.

2.3.2. Empregabilidade percebida

Na literatura, ndo hd uma unanimidade a respeito de como definir e medir
empregabilidade (Harvey, 2001; Forrier e Sels, 2003; Berntson, Sverke e Marklund, 2006;
Silla, De Cuyper, Gracia, Peiré e De Witte, 2009).
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Forrier e Sels (2003) definem empregabilidade como a chance de um individuo
trabalhar no mercado de trabalho interno e/ou externo. Segundo os autores,
empregabilidade ndo ¢, puramente, uma caracteristica individual que pode ser definida
apenas pela capacidade e disposicdo de um individuo, pois ela ndo ¢ uma caracteristica
esttica, entretanto, assume um carater relacionado ao tempo e ao lugar, que depende do
contexto pessoal e do mercado de trabalho.

Berntson, Sverke e Marklund (2006) afirmam que a empregabilidade permite que o
individuo lide com relacdes de emprego imprevisiveis, instaveis e mais flexiveis e,
portanto, ser empregdvel ¢ uma maneira do individuo se preparar para lidar com um
ambiente organizacional turbulento. Os autores citam que alguns estudiosos referem-se a
empregabilidade como uma garantia de emprego do mercado de trabalho moderno, a
chamada seguranca da empregabilidade. De acordo com esta visdo citada pelos autores, os
funciondrios sdo cada vez mais responsaveis por suas proprias carreiras € por manter seu
emprego estavel, contrariando as relagcdes de emprego mais tradicionais, nas quais, espera-
se que o empregador proporcione seguranc¢a por meio de um emprego duradouro. Em seu
estudo, os autores investigaram os antecedentes da empregabilidade percebida ou, em
outras palavras, a percep¢do do individuo de como ¢ facil adquirir outro emprego. Os
resultados deste estudo corroboram a no¢do de que fatores individuais, como educagdo e
desenvolvimento de competéncias, bem como, as condi¢des no mercado de trabalho -
caracteristicas do ambiente de trabalho e onde os individuos vivem - estdo relacionados ao
grau de empregabilidade percebida pelo individuo. O fato da educacdo e do
desenvolvimento de competéncias estarem positivamente associados com a
empregabilidade percebida, segundo os autores, indica que os investimentos na carreira
podem aumentar o sucesso profissional e a perspectiva de adquirir um emprego alternativo.

De acordo com Bagshaw (1997), o conceito de empregabilidade pressupde que os
empregos serdo perdidos, pois a negatividade do desemprego anda de maos dadas com a
aceitacdo da empregabilidade como um substituto para a seguranga no emprego. Segundo
o autor, em um contexto de incerteza, em que as empresas deixaram de se preocupar com o
bem-estar do empregado, perde-se a ideia de estabilidade no emprego, portanto, os
interesses individuais e da empresa devem estar alinhados para que se tenha progresso na
relacdo de trabalho. Conforme o autor, ¢ mais provavel que uma negociagdo genuina de
mao dupla traga beneficios mutuos, em que o aprendizado que resulta ¢ trazido de volta a
organizagdo, beneficiando o negécio e aprimorando a capacidade do individuo de

gerenciar sua propria empregabilidade. O autor entende que deve ser enfatizado que, neste
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novo contrato psicoldgico, hd uma responsabilidade conjunta e, portanto, o individuo
precisa investir em cinco areas principais, que t€ém uma perspectiva atual e futura:

1. Priorizagdo e estabelecimento de metas: permite o gerenciamento eficaz do
trabalho atual, juntamente, com metas de longo prazo;

2. Gerenciamento proativo de mudangas: significa ajustar as formas de trabalhar
para atender as mudangas no fluxo de trabalho, bem como, preparar-se para futuras
mudangas no trabalho;

3. Advocacia pessoal e trabalho em rede: envolve uma apresentagdo pessoal eficaz
nas fungdes de trabalho do dia a dia, além de manter a visibilidade e a rede,
estrategicamente, para criar estruturas de suporte para o futuro;

4. Aprendizado continuo: os individuos revisam os requisitos de aprendizagem em
relacdo a problemas e decisdes cotidianas e também assumem a responsabilidade pelo
aprendizado e desenvolvimento de longo prazo;

5. Trabalho em equipe: o desenvolvimento individual ndo aumentara os negocios, a
menos que o aprendizado seja compartilhado e os individuos trabalhem de forma
colaborativa para gerenciar as demandas atuais e criar futuras oportunidades de negdcios.

Consequentemente, Bagshaw (1997) aponta que os individuos precisam assumir a
responsabilidade por essas cinco atividades, se quiserem poder participar de forma
completa no didlogo de alinhamento. Ainda segundo o autor, a responsabilidade
organizacional passa a ser de garantir que o fornecimento de oportunidades de
autodesenvolvimento funcionard como um catalisador para que o desempenho de valor
agregado possa atender as necessidades do negdcio.

Silla et al. (2009) investigaram a relagdo entre inseguranga no trabalho e o bem-
estar (sofrimento psiquico e satisfagdo com a vida) e o potencial papel da empregabilidade
nessa relacdo. Os resultados do estudo feito pelos autores sugerem que a inseguranga no
trabalho estd relacionada ao bem-estar negativo e apontam a inexisténcia da associagao
com a empregabilidade, sendo que a empregabilidade modera a relagdo entre inseguranga
no trabalho e satisfacdo com a vida. Desta forma, os autores concluiram que a
empregabilidade percebida pode ndo substituir a seguranca do emprego como um
importante indicador do bem-estar dos funciondrios, mas pode reduzir as consequéncias
desfavordveis da inseguranca no emprego, pelo menos quando essas consequéncias ndo
envolvem um estagio inicial de depressdo ou ansiedade. Conforme os autores, a
empregabilidade percebida pode amortecer as consequéncias negativas de sentimentos de

inseguranga no trabalho, que as vezes, sdo inevitaveis no mercado de trabalho.
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Hall (1996) introduz o conceito de protagonismo de carreira como sendo a
orientagdo de carreira do século 21, no qual, a carreira ¢ conduzida pelo profissional e ndo
pela organizacdo em que atua. Desta forma, segundo o autor, a carreira precisa ser
reinventada pela pessoa, de tempos em tempos, de acordo com as mudangas ocorridas no
ambiente ¢ em sua vida. O autor afirma que a carreira ndo ¢ medida pelo tempo
cronologico, mas sim, por uma série de pequenos estdgios de aprendizado. Em termos de
desafios e relacionamento, o autor pontua que o crescimento passa a ser um processo de
aprendizado continuo alimentado pela combinagdo da pessoa, dos desafios de trabalho e
das relagdes. O autor considera que a demanda do mercado de trabalho deixa de ser de
quem sabe fazer para quem sabe aprender e a seguranga no emprego perde importancia,
pois ¢ substituida pela meta de empregabilidade. Conforme o autor, os individuos passam a
ter a expectativa de se entregar, inteiramente, ao trabalho, juntamente, com as suas vidas
pessoais, valores e paixdes e, além disso, o resultado obtido ¢ uma energia criativa que ¢
trazida para o trabalho.

De Vos e Soens (2008) fazem referéncia a estudos que indicam que, em um
mercado de trabalho instavel e incerto, além da satisfacdo na carreira, o fato dos individuos
acreditarem em sua empregabilidade na organizacdo em que atuam ou em outras
organizagdes, passa a ser relevante para o sucesso subjetivo da carreira. Para os autores, o
protagonismo de carreira se relaciona, significativamente, com a visdo de carreira, com 0s
comportamentos de autogestdo de carreira, com a satisfacdo na carreira e com a percepgao
de empregabilidade. Os autores acreditam que, para o cendrio atual, ¢ importante ter uma
atitude de carreira protagonista. No entanto, em seu estudo, os autores constataram que 0s
individuos proativos na gestdo de suas carreiras ndo desenvolvem, automaticamente,
sentimentos mais fortes de sucesso na carreira ou percepgdes de empregabilidade.
Ressalta-se que a escala utilizada pelos autores também serd adotada, nesta investigagao,
para medir o construto empregabilidade percebida.

Conforme Arthur, Khapova e Wilderom (2005), os contextos atuais de mercado de
trabalho exigem que as carreiras sejam sem fronteiras, isto ¢, reflitam um novo acordo em
que o ator estd mais preocupado com objetivos particulares do que com os da organizagao
em que atua. Para os autores, existem evidéncias de que pessoas que exibem
comportamento de carreira sem fronteiras relatam niveis, consideravelmente, mais altos de
sucesso na carreira do que as demais. Neste mesmo contexto, Arthur e Rousseau (2001)
afirmam que, em uma carreira sem fronteiras, as oportunidades transcendem qualquer

empregador. Segundo Claes e Ruiz-Quintanilla (1998), o aprendizado de carreira, ao longo
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da vida, em carreiras sem fronteiras, inclui a constru¢do de reputacdo, o aumento da
empregabilidade por meio da acumulacdo de experiéncias de trabalho, bem como, o
aumento do conhecimento, das competéncias e habilidades relevantes.

Considerando os conceitos de protagonismo de carreira, juntamente, com o
conceito emergente de carreira sem fronteiras, De Vos, Dewettinck e Buyens (2009)
pontuam que ¢ importante que as organizagdes conhecam a combinagdo ideal entre a
responsabilizacdo dos funciondrios pela administracio de sua propria carreira e o
fornecimento de suporte suficiente que lhes permita, de fato, tornar-se mais
autogerenciaveis. Segundo os autores, confiar em iniciativas de autogestdo espontanea dos
funciondrios sem oferecer qualquer suporte a carreira pode criar uma lacuna entre os
funcionarios mais focados em gerenciar sua carreira e aqueles que assumem uma postura
mais passiva, podendo ter implicagdes para o ultimo grupo, uma vez que as competéncias
profissionais, incluindo os comportamentos de autogestdo, sdo importantes para a
empregabilidade dos empregados.

Para Rampersad (2008), a gestdo de uma marca pessoal eficaz, poderosa e
sustentavel ¢ uma forma efetiva de eliminar os concorrentes. Segundo o autor, trata-se de
influenciar os outros criando uma identidade de marca que associa certas percepgdes €
sentimentos a essa identidade. O autor considera que ter uma marca pessoal bem-sucedida
implica gerenciar percepcdes de forma eficaz, bem como, controlar e influenciar o modo
como os outros percebem e pensam a respeito de uma pessoa.

Segundo Hood et al. (2014), as ferramentas de branding pessoal podem incluir um
curriculo e uma carta de apresentagdo, além de outras formas de comunica¢do, como
contato telefonico ou pessoal e informagdes transmitidas por meio das midias sociais. De
acordo com os autores, recrutadores e gerentes de contratagdo, geralmente, usam essas
informacgdes para avaliar os candidatos durante o processo de recrutamento e sele¢do.

Kleppinger e Cain (2015) afirmam que a manutengdo de uma marca digital pessoal
pode significar o dominio do candidato em habilidades de comunicagdo digital e,
potencialmente, tornd-lo mais atraente para os empregadores. Para os autores, a midia
social também oferece aos profissionais uma conexdo com colegas antigos, atuais e
potenciais.

Assim, ter um perfil bem estabelecido nas redes sociais, um bom curriculo e uma
boa carta de apresentagdo, bem como, manter uma presenca online para se conectar a

organizagdes, profissionais e a colegas de trabalho, pode, consequentemente, ampliar tanto
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a sensacdo de estar mais bem posicionado no mercado quanto a percepcdo de

empregabilidade do individuo, pois reflete a gestdo de sua propria carreira.

2.3.3. Sucesso profissional

Para Arthur et al. (2005), o conceito de carreira pode ser definido de duas formas:
carreiras subjetivas, refletindo o senso individual de carreira e o que estd se tornando; e
carreiras objetivas, refletindo as posicdes, situacdes e status, publicamente, observaveis,
que servem como marcos para aferir o movimento de uma pessoa através do meio social.
Por outro lado, segundo os autores, o sucesso profissional pode ser definido como o
resultado das experiéncias na carreira de uma pessoa, sendo a realizagdo de resultados
desejaveis relacionados ao trabalho em qualquer ponto das experiéncias de uma pessoa ao
longo do tempo. Para os autores, assim como o conceito de carreira, existem duas formas
de definir o sucesso profissional: sucesso subjetivo, que reflete o senso proprio do
individuo e sua autoavaliacdo de carreira - renda, seguranga no emprego, localizacdo do
trabalho, status, progressdo através de diferentes cargos, acesso a aprendizagem,
importancia do trabalho versus tempo pessoal e familiar -; e sucesso objetivo: baseado em
uma perspectiva externa que delineia indicadores mais ou menos tangiveis da situac¢do de
carreira de um individuo - posicdo, situacdo, renda e status, no qual, o individuo se
encontra. Ainda conforme os autores, esses dois conceitos sdo interdependentes e esta
interdependéncia ocorre, ao longo do tempo, pois as pessoas experimentam a realidade
objetiva, criam entendimentos sobre o que constitui sucesso profissional e, em seguida,
agem, individualmente, sobre esses entendimentos.

Similarmente, Seibert et al. (1999) pontuam que o conceito de sucesso profissional
pode ser definido como um efeito das suas experiéncias de trabalho. Para os autores, o
conceito também varia entre sucesso objetivo, que reflete o salario e seu historico de
promogoes; e sucesso subjetivo, que reflete o sentimento pessoal de satisfagdo e realizagao
com a carreira. Segundo os autores, tais conceitos podem ou ndo ocorrer juntos, pois uma
pessoa pode ter uma carreira bem sucedida e, ainda assim, ndo se sentir realizada e, por
isso, ¢ importante considerar tanto o sucesso objetivo quanto o subjetivo, na avaliacdo
geral do sucesso profissional. Conforme mencionado anteriormente no item 2.4, os autores
analisaram a relacdo entre a personalidade proativa e o sucesso profissional.
Consequentemente, concluiram que a personalidade proativa contribui positivamente para
o sucesso profissional - satisfacdo com a carreira, realizacdo salarial e no numero de

promogoes que um individuo recebe ao longo de sua carreira.
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De Vos e Soens (2008) estudaram as relagdes entre o protagonismo de carreira, 0s
comportamentos de autogestdo de carreira, a visdo de carreira e os resultados de sucesso
profissional. Consequentemente, os resultados de seu estudo mostraram que o
protagonismo de carreira ¢ um antecedente significativo do sucesso na carreira e que essa
relacdo €, totalmente, mediada pelo desenvolvimento de uma visdo de carreira. Conforme
citado no item 2.8, o estudo também aponta uma relagdo positiva entre o protagonismo de
carreira € 0s comportamentos de autogerenciamento, o que suporta a ideia de que os
individuos com atitude protagonista em relacdo a carreira lutam, ativamente, pelo sucesso
profissional, traduzindo isso em agdes concretas para gerenciar sua carreira.

De Vos et al. (2009) ponderam que as transformagdes, no ambiente
socioecondmico, mudaram, dramaticamente, o conceito de carreira, sendo que, a nogao
nova de carreira difere da nogdo tradicional no sentido de que a responsabilidade de
administrar a carreira mudou do empregador para o empregado. Os autores apontam para o
surgimento dos novos conceitos de carreira, como por exemplo a carreira sem fronteiras e
o protagonismo de carreira. Esses conceitos enfatizam o papel do individuo como ator
principal no gerenciamento de sua propria carreira e consideram isso como um pré-
requisito para o sucesso profissional. Os autores estudaram a relacdo entre gestdo de
carreira organizacional e autogestdo de carreira, bem como, o impacto sobre os resultados
dos funciondrios. Consequentemente, descobriram que autogestdo de carreira impacta
positivamente no comprometimento afetivo e no sucesso subjetivo, enquanto que, a gestao
da carreira organizacional estd positivamente relacionada com o comprometimento afetivo
e 0 progresso na carreira. Ressalta-se que a escala utilizada pelos autores sera adotada,
neste estudo, para medir o construto sucesso profissional.

De acordo com Philbrick e Cleveland (2015), personal branding ¢ um processo
introspectivo pelo qual o individuo se define profissionalmente e pode servir como
caminho para o sucesso profissional. Segundo os autores, uma marca pessoal ajuda o
individuo a resumir e a comunicar de maneira sucinta o que o faz ser especial no mundo
profissional.

Para Lair et al. (2005), ao invés de focar no autoaperfeigoamento como meio para a
realizacdo, o personal branding sugere que o caminho para o sucesso ¢ encontrado em um
empacotamento explicito: o sucesso ndo ¢ determinado pelos conjuntos internos de
habilidades dos individuos, motivagdes e interesses, mas sim, de acordo com a eficacia que
eles sdo organizados, cristalizados e vendidos - em outras palavras, a forma como se

transformam em marcas.
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De acordo com Rampersad (2008), quanto mais uma marca pessoal ¢ fortalecida,
mantida, protegida e cultivada, mais bem-sucedido o individuo serd. Assim, a gestdo da
marca pessoal sugere a possibilidade de atingir melhores resultados de carreira. Utilizando
uma estratégia eficiente, ¢ possivel que o individuo conquiste o sucesso profissional,

independente do local em que trabalhe.

2.3.4. Personalidade de marca

Aaker (1996) afirma que a personalidade de marca pode ser definida como um
grupo de caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca, sendo que, tais
caracteristicas incluem desde o género, idade, classe socioecondmica e raga; estilo de vida
relacionados a atividades, interesses e opinides; até tragos da personalidade humana, como
o calor humano, preocupagdo, sentimentalidade, extroversdo e dependéncia. Segundo o
autor, este ¢ um elemento chave para marcas de sucesso, pois a personalidade de marca
construida pode ajudar os estrategistas de marca a enriquecerem seu entendimento sobre a
percepcao e as atitudes que as pessoas t€ém em relagdo a uma marca, contribuindo para uma
identidade de marca diferenciada, guiando os esfor¢os de comunicacdo e criando valor de
marca. Para o autor, a personalidade de marca pode ajudar de varias formas: sendo um
veiculo para os usudrios expressarem a sua identidade; ajudando o tipo de relacionamento
que o consumidor deve ter com a marca - como se fosse de pessoa para pessoa; servindo
para representar e confirmar os atributos efetivos do produto, bem como, seus beneficios
funcionais.

Aaker (1997) define a personalidade da marca como um grupo de caracteristicas
humanas associadas a uma marca. Para a autora, os tragos de personalidade podem ser
associados a uma marca de acordo com as pessoas que se relacionam com ela, tais como: o
usudrio da marca; o presidente de uma empresa; e os influenciadores de marca. Em seu
estudo, a autora verifica a relagdo entre algumas marcas e a personalidade de marca como
um direcionador de preferéncia do consumidor e, para isso, se baseia na metodologia de
avaliacdo da personalidade Big Five — considerando os aspectos: sinceridade, entusiasmo,
competéncia, sofisticacdo e robustez - conforme indicado na Figura 8. A escala da autora
vem sendo utilizada em muitos estudos a respeito do tema e também sera utilizada, nesta

dissertagdo, para medir o construto personalidade de marca.
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Figura 8 - O modelo da personalidade de marca

Personalidade
de Marca
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*  Honesta *  Espirituosa * Inteligente * Charmosa livre

*  Saudavel * Imaginativa * Bem *  Firme

*  Alegre *  Atualizada sucedida
\ / . J \. J - J - J

Fonte: Aaker (1997:352) (traducdo da autora)

Patterson (1999), em sua pesquisa, pontua doze definicdes a respeito da
personalidade da marca, a partir de estudos realizados entre 1973 e 1996, que ressaltam
que a personalidade de marca ¢ uma visdo do consumidor a respeito de uma marca, em que
a mesma ¢ personificada ao invés de ser apenas caracterizada em termos humanos. Porém,
para o autor, a personalidade de marca ¢ uma resposta emocional e ¢ usada para distingui-
la de ofertas competitivas e, portanto, deve ser redefinida como a resposta emocional do
consumidor a uma marca, através da qual os atributos de marca sdo personificados e
usados para diferenciar ofertas alternativas. Segundo o autor, esta nova definicdo engloba
as duas perspectivas sobre a personalidade de marca: uma relativa a personificagdo dos
atributos de uma marca e a outra relacionada a resposta emocional do consumidor a marca.

Plummer (2000) afirma que a personalidade ¢ a forma como os individuos reagem
de maneira consistente a uma variedade de situagdes ambientais, podendo a mesma mudar
ao longo do tempo. Segundo o autor, ndo ha uma melhor forma de se medir a
personalidade de maneira vélida e confidvel. Em contrapartida, o autor pontua que ha
muitos esforcos feitos na area de marketing para conectar a personalidade as marcas e,
assim, se entender quem sdo os usudrios de uma marca e quem ainda ndo é. O autor
entende que ha trés componentes principais para a imagem de uma marca: seus atributos
fisicos, as caracteristicas funcionais € a forma como a marca € caracterizada ou sua
personalidade. Conforme o autor, esses elementos, mediados por qualquer coisa que o
consumidor traga a interagdo, sdo transformados em sua cabe¢a como apropriado ou ndo
apropriado, levando-o a consumir ou ndo um produto ou servico. O autor afirma que a
personalidade de marca pode ser vista de duas formas: a declaragdo de personalidade de

marca e os perfis de personalidade de marca. Para o autor, a declaragdo de personalidade
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da marca ¢ basicamente uma ferramenta estratégica para o criativo e ¢ usada para que os
anuncios ou comerciais produzidos sejam consonantes com a personalidade expressa na
declaragdo de personalidade da marca, ou seja, como a marca quer ser vista e sentida pelos
consumidores. Ainda segundo o autor, a outra forma sdo os perfis de personalidade de
marca, que descrevem a percep¢do real do consumidor, isto ¢, devem refletir a maneira
como os consumidores realmente se sentem em relagdo a marca, em vez de, simplesmente,
expressar a maneira como se gostaria que os consumidores se sentissem sobre a marca.

Em contrapartida, Azoulay e Kapferer (2003) afirmam que a personalidade da
marca ¢ o conjunto de tragos da personalidade humana que sdo aplicaveis e relevantes para
as marcas. Os autores defendem que, conforme o conceito de personalidade definido pelos
estudiosos em psicologia, o termo exclui os atributos intelectuais, género e classe social.
No entanto, segundo os autores, ao adotar o conceito de personalidade de marca, qualquer
aspecto humano, incluindo habilidades intelectuais e classe social, acabam sendo
associados a marca.

Segundo Geuens, Weijters e De Wulf (2009), a escala de Aaker (1997), apos ser
utilizada em muitos estudos, vem sendo recentemente criticada por varios motivos, pois
induz um problema de validade de construto e deixa os pesquisadores e os profissionais
indecisos sobre o que eles, realmente, mediram: a personalidade de marca percebida (um
aspecto do emissor) ou as caracteristicas percebidas pelo usudrio (aspectos do receptor).
Segundo os autores, na estrutura de cinco fatores, apenas trés dimensdes se relacionam
com as cinco dimensdes do modelo Big Five: a sinceridade toca em tragos de
agradabilidade e conscienciosidade; o entusiasmo inclui itens como sociabilidade, energia,
atividade e extroversdo; competéncia captura tracos encontrados em conscienciosidade e
extroversdo; ¢ as outras duas dimensdes sofisticacdo e robustez ndo se relacionam com
nenhuma das cinco grandes dimensdes. Para o autor, a personalidade da marca constitui
um componente importante da identidade da marca e o mesmo propde uma nova escala
com cinco dimensdes: responsabilidade, atividade, agressividade, simplicidade e
emotividade.

Kim, Han e Park (2001) investigaram o efeito da personalidade da marca na gestao
de ativos da marca usando o conceito de identificacdo do consumidor com uma marca do
setor de telefonia. Os autores desenvolveram uma estrutura conceitual para explicar o
efeito da identificagdo da marca na fidelidade a marca, sendo que as variaveis importantes
desta estrutura incluem a atratividade da personalidade da marca, o carater distintivo da

personalidade da marca, o valor autoexpressivo da personalidade da marca, os relatdrios
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boca-a-boca positivos da marca e a fidelidade a marca. Em seu estudo, os autores
identificaram relagdes positivas entre atratividade, distingdo e valor autoexpressivo da
personalidade da marca. Segundo os autores, tais relagdes apresentaram um efeito
significativo na identificagdo dos consumidores com uma marca e, portanto, concluiu-se
que quanto maior o valor autoexpressivo da personalidade da marca e quanto maior a
distingdo da personalidade da marca, mais consumidores avaliardo a atratividade da marca.
Para os autores, isso mostra que existe uma relacdo positiva entre o cliente e a marca e que
a identificagdo da marca tem um efeito direto nos relatdrios boca-a-boca e um efeito
indireto na fidelidade a marca. Os autores entendem que, quando a personalidade da marca
parece atraente, a identificacdo da marca ¢ criada e se a identificagdo da marca aumentar,
os consumidores online ndo sairdo tdo rapidamente do sife da marca e, assim, a
personalidade da marca também ajudaria um sife a se diferenciar poderosamente dos
concorrentes. Para os autores, desenvolver e manter a identificacdo da marca por meio da
personalidade da marca ajuda os consumidores a considerarem a marca como sua parceira
de longo prazo, sendo este o principal objetivo da gestdo de relacionamento com o
consumidor.

Eisend e Stokburger-Sauer (2013) investigaram a relagdo entre os antecedentes e
consequentes da personalidade de marca, sendo que os antecedentes foram avaliados pelas
dimensdes sugeridas por Aaker (1997) e os consequentes foram as varidveis de sucesso de
uma marca (atitude da marca, imagem, comprometimento e inten¢do de compra). Como
resultados, os autores concluiram que os direcionadores da personalidade da marca se
comunicam com os beneficios hedonicos, as atividades da marca, o pais de origem da
marca e a personalidade do consumidor. Além disso, os autores afirmam que os efeitos da
personalidade de marca sdo mais fortes em marcas maduras e que os aspectos sinceridade e
competéncia tiveram uma influéncia mais forte nas variaveis de sucesso, enquanto que as
dimensdes entusiasmo e robustez tiveram baixa influéncia na atitude de marca e
comprometimento.

Segundo Potgieter et al. (2017), os individuos precisam ter suas proprias marcas
para mostrar sua singularidade e para estar a frente na competicdo no mercado de trabalho.
Segundo os autores, criar suas proprias singularidades ¢ similar a criacdo da vantagem
competitiva de uma marca de uma empresa ou produto, ou seja, a identidade e a imagem
influenciam a gestdo da marca pessoal da mesma forma que tais fatores influenciam a

gestdo da marca de uma empresa.
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Desta forma, pode-se entender que a personalidade da marca amplia o valor
percebido de um produto ou servigo atribuido a uma marca. A constru¢do de uma marca
pessoal pode auxiliar um individuo a criar uma personalidade de marca de forma a apoiar a
criagdo da uma identidade de marca diferenciada, guiar seus esfor¢os de comunicagdo e
criar valor de marca, de forma a gerar uma identificagdo por parte do contratante ou
parceiro. Seu diferencial e sua autenticidade podem vir a se tornar vantagens competitivas

diante da concorréncia, gerando uma maior atratividade.
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Capitulo 3 — Modelo e hipdteses de investigacio

Uma vez concluida a revisdo da literatura, torna-se necessario descrever o modelo

que servird de base para a pesquisa empirica, contemplando os potenciais antecedentes e

consequentes da marca pessoal, bem como, as respectivas hipoteses relacionadas ao

estudo.

3.1. Modelo de investigaciao

A seguir, encontra-se, graficamente, o modelo conceitual elaborado pela autora e as

relagdes sugeridas entre as varidveis do estudo.

Controle de Locus
Interno

Proatividade

Ambiente
Educacional

Figura 9 - Modelo conceitual proposto pela autora

Satisfacao
com a Vida

Criatividade

Otimismo

y

Marca Pessoal

Empregabilidade
Percebida

Sucesso
Profissional

Personalidade
de Marca

O modelo conceitual criado, na presente dissertacdo, foi elaborado a partir de

modelos de estudo que embasam o empreendedorismo e autogerenciamento de carreira.

Assim, o ambiente educacional do individuo pode vir a ser um grande influenciador na

construcdo de uma marca pessoal forte. Além disso, 0 modelo pressupde que, a partir de
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determinados comportamentos ja existentes ou que podem vir a ser desenvolvidos pelo
individuo, ¢ possivel construir uma marca pessoal forte para obter resultados que
influenciem a percepcdo do individuo a respeito da satisfagio com a vida, da
empregabilidade e do sucesso profissional. Em um contexto externo, o publico-alvo podera
ampliar a sua percepg¢do de valor de marca no mercado de trabalho, através da defini¢do de
uma personalidade de marca por parte do individuo, assim como ¢ feito para as marcas
corporativas.

De maneira detalhada, o modelo propde entender se o ambiente educacional do
individuo e suas competéncias comportamentais, representadas pelo controle de /ocus
interno, proatividade, criatividade e otimismo, influenciam na constru¢do da sua marca
pessoal. Com base nos modelos de personal branding, o estudo ird também identificar os
efeitos da gestdo de uma marca pessoal relativos as seguintes variaveis: satisfagdo com a
vida, empregabilidade percebida, sucesso profissional e personalidade de marca.

Como o tema marca pessoal ¢, relativamente, novo na cadeira de marketing, poucos
estudos empiricos foram apresentados até o momento. Desta forma, pode-se destacar a
possivel relevancia desta investigacdo, uma vez que, este ¢ o primeiro estudo empirico

realizado na Universidade de Coimbra a respeito do tema.

3.2. Hipoteses de investigacio

De acordo com Collis e Hussey (2013), cada hipotese do modelo de investigacdo ¢
uma proposta de relacdo entre duas varidveis que pode ser testada por associacdo ou
causalidade diante da evidéncia empirica que se coleta no estudo. Para os autores, a
hipotese pode ser comprovada ou ndo de acordo com o resultado dos dados empiricos
coletados. Conforme o modelo apresentado anteriormente as hipoteses levantadas serdo
discutidas a seguir, iniciando pelos antecedentes da marca pessoal e finalizando com seus

consequentes.

3.2.1. Antecedentes da marca pessoal

Ambiente educacional

De acordo com a literatura, o ambiente educacional pode influenciar o
desenvolvimento profissional do individuo (Chen et al., 1998; Autio et al., 2001); bem

como, suas crencas comportamentais, normativas e de controle, sendo que, estas crengas
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podem ser determinantes de um comportamento especifico e planejado (Ajzen 1991;
2011).

Conforme demonstrado no item 2.1.3, os diversos modelos de personal branding
apontam a necessidade de se construir estratégias de marca pessoal de forma planejada,
através do autoconhecimento e da gestdo de um plano de melhorias do comportamento do
individuo, de forma a ampliar a visibilidade da sua marca pessoal.

Em paralelo, muitos estudos apontam a necessidade de se trabalhar o personal
branding, no ambiente educacional, para o desenvolvimento de um planejamento de
carreira (Stanton ¢ Stanton, 2013; Gander, 2014; Hood et al, 2014; Shuker, 2014;
Edmiston, 2016; Kogiaj et al., 2016; Busch e Davis, 2018; Ilies, 2018; Robson, 2019).

Segundo Ilies (2018), o branding pessoal pode ser enquadrado como uma boa
pratica, pois fornece aos jovens profissionais clareza sobre o significado da gestdo de
marca, como ela pode ser usada e os resultados positivos que ela pode trazer. De acordo
com a autora, o tema ndo deve ser evitado na area académica nem em programas de
aconselhamento de carreira, onde os estudantes podem ter a oportunidade de se concentrar
nos estagios iniciais de seu desenvolvimento pessoal.

Potgieter et al. (2017) afirmam que o personal branding deve ser incluido nos
curriculos e no material de estudo das instituicdes educacionais para que os estudantes
sejam orientados sobre como desenvolver sua propria marca pessoal auténtica e como se
destacar da multiddo antes de entrarem no mercado de trabalho. Para os autores, esta a¢ao
auxilia as institui¢des educacionais no desenvolvimento holistico dos estudantes, com o
objetivo de melhorarem sua empregabilidade.

Johnson (2017) considera que os estudantes precisam entender o conceito de marca
pessoal e como as agdes em que eles se engajam, especialmente nas midias sociais, podem
afetar o seu futuro. Segundo o autor, torna-los conscientes do processo de branding pessoal
ajuda-os ndo s6 a controlar as suas publicagdes e divulgacdes nas redes sociais, mas
também, a terem sucesso na construgao de sua carreira.

Por outro lado, ¢ necessario considerar que um dos critérios de selecdo para a
escolha de um candidato em um processo de recrutamento ¢ a marca da instituicdo de
ensino da qual ele faz parte. De acordo com Chiavenato (2014), muitas organizacdes
utilizam todos os meios possiveis para encontrar talentos: envolvendo programas de
estagio ou trainees, headhunters (para cargos executivos), anincios em jornais e revistas,
além de contatos diretos com universidades e escolas de renome. Portanto, a universidade

cuja marca ¢ reconhecida como uma referéncia no mercado passa a ser uma fonte de
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pessoas para as empresas, o que favorece a escolha de um candidato e, por sua vez, acaba
por contribuir com uma marca pessoal forte.

Assim, o ambiente educacional, sendo um influenciador de crengas e do
desenvolvimento profissional do estudante, pode transmitir uma maior seguranga sobre o
que € preciso ser feito a respeito da constru¢do de uma marca pessoal de forma a auxiliar o
planejamento de carreira dos individuos e a facilitar a entrada dos estudantes no mercado
de trabalho. Considerando todas as perspectivas supracitadas, propde-se a seguinte
hipotese:

HI: Espera-se uma relagdo positiva entre o ambiente educacional e a construg¢do

de uma marca pessoal.

Controle de locus interno

Conforme verificado na literatura, o controle de /ocus interno € uma caracteristica
baseada na crenga do individuo em ter o controle sobre seu proprio destino e ndo contar
com fatores independentes de si, como a sorte, o acaso ou forgas externas poderosas, como
¢ o caso do controle de /locus externo (Rotter, 1966; Low e MacMillan, 1988; Stewart,
2012).

No processo de personal branding, os autores apontam que o individuo ¢ o unico
responsavel por sua propria marca e pela imagem e reputagdo que transmite aos outros.
Para que tal processo seja efetivo, € necessario construir um plano de desenvolvimento de
marca pessoal (Peters, 2001; Montoya e Vandehey, 2002; Rampersad, 2008; Khedher,
2015b; Philbrick e Cleveland, 2015; Evans, 2017; Rangarajan et al., 2017, Ilies, 2018).

Para Amoako e Adjaison (2014), o branding pessoal ¢ um comportamento
orientado por objetivos, que aumenta o nivel de motivacdo e o desempenho de uma pessoa
em um local de trabalho ou em um empreendimento e, consequentemente, amplia a
percepgao de confianca nos outros.

Kalia et al. (2017) apontam que existem componentes intencionais € nao
intencionais na constru¢do de uma marca pessoal. Para os autores, ¢ considerado um
componente intencional da marca, por exemplo, quando o individuo faz um rapido
discurso polido, quando alguém pergunta o que ele faz, e, tal pratica, se bem executada,
deixa uma impressdo poderosa e duradoura de confianca e proficiéncia. Outro exemplo

dado pelos autores sobre um componente intencional de marca pessoal ¢ a forma de
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relacionamento com pessoas consideradas referéncia no meio de atuacdo, pois elas passam
a frente o qudo agradavel e util foi a experiéncia. Como componentes ndo intencionais ou
inconscientes da marca pessoal, os autores destacam a qualidade do trabalho que se torna
conhecida, ao longo do tempo, e o grau de confian¢a que uma pessoa inspira nos outros de
que ela fard um trabalho quando estiver comprometida a fazé-lo.

Portanto, uma pessoa com maior controle de /ocus interno tem o controle sobre
seus resultados, podendo se sentir mais segura em relagdo aos seus objetivos profissionais.
Desta forma, ela transmite uma maior confianca tanto no seu discurso quanto em seu
trabalho, no dia a dia, podendo tornar sua marca mais forte, auténtica e conhecida no setor
em que atua. Neste contexto, propde-se a seguinte hipotese:

H2: Espera-se uma relagdo positiva entre o controle de locus interno e a

construgdo de uma marca pessoal.

Proatividade

Na literatura, o comportamento proativo ¢ o principal influenciador da mudanga no
ambiente. De maneira ativa, o individuo ¢ capaz de mudar a sua performance e atingir o
sucesso no trabalho (Bateman e Crant, 1993; Seibert et al., 1999; Crant, 2000).

De acordo com Karaduman (2013), todo mundo tem uma marca pessoal, mas isso
ndo ¢ suficiente, pois uma boa e proativa gestdo, bem como, uma boa divulgacdo tornam
uma marca bem conhecida pelas pessoas. Para o autor, todos os membros de uma empresa
devem estar cientes da importancia de gerenciar a sua marca pessoal nas midias sociais.

Vosloban (2013) afirma que para construir uma marca pessoal forte, algumas
atividades e acdes especificas devem ser realizadas. Para a autora, os colaboradores devem
adotar diversas atividades e agdes, tais como: participar de feiras internacionais; aprimorar
as habilidades em idiomas estrangeiros; participar de atividades extras; encontrar dtimas
solugdes para economizar tempo, sempre adotando uma atitude positiva, proativa e
altamente competitiva, sem ultrapassar os valores pessoais ¢ do grupo. De acordo com a
autora, os individuos com uma marca pessoal forte trabalham duro, s3o ambiciosos,
pontuais, estudiosos e acreditam no que fazem, além de estarem, constantemente, a procura
de oportunidades para se submeterem a varias experiéncias, pois definiram, claramente,
suas aspiracdes e ambicdes pessoais. Ainda segundo a autora, estas sdo as agdes que os

tornam visiveis dentro do nivel gerencial da empresa, ao lado de sua capacidade de tomar
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decisdes, de se comunicar com clareza e eficiéncia, de assumir seus objetivos estabelecidos
com autonomia e de cumprir o que prometem.

Kleppinger e Cain (2015) entendem que, para os jovens profissionais, a escolha ndo
¢ mais simplesmente usar ou ndo ferramentas de comunicagdo digital, mas sim, controlar
de forma proativa uma imagem publica, seja através do uso de midias sociais ou offline.
Similarmente, Evans (2017) afirma que a marca pessoal de um individuo ndo ¢ estatica,
nem a forma como os outros a percebem, portanto, ¢ preciso se esforcar, de maneira
proativa e regular, para melhorar a marca pessoal. Segundo Johnson (2017) construir uma
marca pessoal ¢ um processo continuo, em que os estudantes precisam ndo sO estar
atualizados com as midias sociais e as tendéncias do setor, mas também, estar cientes das
percepcoes que estdo formando na mente dos outros, tanto nas interagdes presenciais
quanto online. Conforme o autor, ter boas habilidades de comunicagdo escrita e oral, além
de demonstrar conhecimento no campo de atuacdo sdo fatores chave para o
desenvolvimento de uma marca pessoal forte.

Assim, pode-se dizer que uma pessoa proativa desafia o status quo em vez de se
adaptar, passivamente, as condi¢des atuais. A proatividade aplicada ao desenvolvimento de
uma marca pessoal pode levar a pessoa a ser considerada mais atrativa, com uma
personalidade mais visivel e forte. Neste contexto, a seguinte hipotese ¢ proposta:

H3: Espera-se uma relagdo positiva entre a proatividade e a construgdo de uma

marca pessoal.

Criatividade

Segundo Amabile (1988), a criatividade ¢ a produgdo de ideias novas e uteis feitas
por um individuo ou pequenos grupos de individuo trabalhando juntos. A literatura mostra
que a criatividade ¢ uma caracteristica muito valorizada pelas empresas (Zhou e George,
2001; Amabile ef al., 2005; Oosterbeek et al., 2010); ¢ uma das competéncias que serda um
diferencial humano em relagcdo aos robos (Frey e Osborne, 2017); ¢ uma habilidade de
destaque no perfil psicolégico de lideres (Chen e Chung, 2016); e também, depende de
uma motivagdo intrinseca atrelada ao sentimento de se fazer o que ama e amar ao que se
faz (Amabile, 1997).

Ilies (2018) e Edmiston (2016) recomendam que seja feito um video para que um
estudante se posicione, profissionalmente, e de maneira criativa nos canais online. Para

Edmiston (2016), este video resulta em uma tatica de marketing digital poderosa,
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compartilhdvel e que gera uma primeira impressdao positiva em potenciais empregadores,
além de incentivar os estudantes a pensarem, profundamente, sobre o valor da promessa de
sua propria marca.

De acordo com Gorbatov et al. (2018), individuos com habilidades digitais
superiores, capazes de descobrir caracteristicas proprias de diferenciacdo competitiva e
transformaé-las, criativamente, em discursos € imagens atraentes, de forma estratégica e,
socialmente, apropriada, t€m maiores chances de sucesso profissional e pessoal.

Portanto, pode-se dizer que a criatividade € um influenciador de motivacio
profissional capaz de mudar o ambiente de atuacdo. Além disso, uma pessoa criativa
depende de uma motivacao intrinseca atrelada ao sentimento de se fazer o que ama e amar
ao que se faz. Estando motivada e, criativamente, estimulada, ela poderd transmitir uma
imagem de maior valor, mais interessante ¢ mais forte, garantindo maiores chances de
obter o sucesso. Sendo assim, a seguinte proposta de hip6tese € colocada:

H4: Espera-se uma relagdo positiva entre a criatividade e a constru¢do de uma

marca pessoal.

Otimismo

De acordo com Luthans e Youssef (2004), o otimismo envolve um estilo
explicativo positivo que atribui eventos positivos a causas internas, permanentes e
abrangentes e eventos negativos a eventos externos, temporais e especificos da situagao.
Schweizer e Koch (2001) afirmam que ser otimista significa ter uma expectativa de
resultados positivos.

A variavel otimismo vem sendo relacionada, em muitos estudos, ao ambiente
organizacional (Luthans e Youssef, 2004) e estudada como uma ferramenta para a
ampliacdo e manuten¢do da rede de contatos (Carver e Scheier, 2014; Chen, Zhou, Yang,
Bao e Wang, 2017). Para Andersson (2012), o otimismo estd associado com o tamanho
aprimorado da rede de contatos, bem como, com os lacos entre pessoas que ndo tém grau
de parentesco e através de linhas de idade, educagdo e raca. Seguindo esses resultados, o
autor chama atengdo para a personalidade, como responsavel pela estrutura social de
oportunidades e recursos.

No que tangencia os modelos de construcdo de marca pessoal, a rede de contatos ou

networking, é de fundamental importancia e precisa ser trabalhada de maneira constante
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para que se obtenha efetividade da marca pessoal (Peters, 2001; Montoya e Vandehey,
2002; Rampersad, 2008; Khedher, 2015b; Philbrick e Cleveland, 2015; Evans, 2017;
Rangarajan et al., 2017, Ilies, 2018).

Segundo Brooks e Anumudu (2016) marcas pessoais podem divulgar-se
pessoalmente, em papel ou online, sendo que, presncialmente, podem ser trabalhadas por
meio de discursos, entrevistas, rede de contatos ou do gerenciamento da primeira
impressao de alguém, atentando-se para a autenticidade, linguagem corporal, abertura e
vestimenta adequadas e aos detalhes. Em paralelo, Vosloban (2013) afirma que € preciso
considerar a atitude do individuo como um fator determinante ao analisar a sua marca
pessoal. Segundo a autora, os individuos que atuam em uma organizacdo, que Sao
socidveis, otimistas, dedicados, responsdveis, eficientes, orientados para resultados,
motivados para alcangar objetivos, respeitosos, de mente aberta e flexiveis t€ém uma maior
probabilidade de construirem uma marca pessoal de sucesso, serem valorizados e
reconhecidos.

Portanto, o otimismo estd atrelado a crenca na obten¢ado de resultados positivos e é
um grande facilitador da construcdo e manutencdo de uma rede de contatos ampla e
heterogénea. Desta forma, tal caracteristica pode vir a ter um impacto positivo na
constru¢ao de marcas pessoais. Assim, propde-se a hipdtese a seguir:

H5: Espera-se uma relagdo positiva entre o otimismo e a constru¢do de uma marca

pessoal.

3.2.2. Consequentes da marca pessoal

Satisfacao com a vida

Na literatura, a satisfacdo com a vida € um processo interno ¢ depende da reflexdao
feita pelo individuo em funcdo das experiéncias vividas (Diener et al., 1985; Pavot, Diener,
Colvin e Sandvik, 1991; Blatny et al., 2018).

Em paralelo, muitos estudos apontam a necessidade do autoconhecimento no
processo de personal branding (Rampersad, 2008; Wee e Brooks, 2010; Khedher, 2015b;
Kogiaj et al., 2016; Evans, 2017; Johnson, 2017; Ilies, 2018), o que acaba por levar o
individuo a refletir sobre as circunstancias vividas e averiguar a sua satisfagdo com a vida.

Conforme o item 2.1.2, Ilies (2018) entende que o processo de personal branding

contempla o autoconhecimento, gerando maior autoconfianca e conhecimento sobre a
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percepcao social, o que ajudard a pessoa a projetar metas de desenvolvimento pessoal
viaveis. Segundo a autora, este processo refere-se a observagdo cuidadosa, intencional,
consciente e permanente dos sentimentos, emogdes, acdes e resultados proprios das acdes
realizadas, com objetivo de manter o que ¢ apropriado e eliminar ou mudar o que a pessoa
percebe ndo ser util. Ainda de acordo com a autora, o papel da introspec¢ao pessoal €
capitalizar as oportunidades que surgem do fundo informacional, educacional e social que
a pessoa tem. Para Khedher (2015b), a gestdo da marca pessoal ¢, essencialmente, um
processo de dentro para fora que serve para encapsular os pontos fortes atuais e a
singularidade do individuo em relagcdo a um mercado alvo.

De acordo com Wee e Brooks (2010), as estratégias de branding pessoal visam,
claramente, o desenvolvimento da reflexividade, pois encorajam os atores a se envolverem
em uma autoavaliacdo cuidadosa e critica sobre seus pontos fortes e fracos. Conforme os
autores, o objetivo final ¢ que o individuo fagca uso deste autoconhecimento para
influenciar melhor como ele ¢ percebido. Similarmente, Gorbatov et al. (2018) entendem
que o processo de personal branding deve contemplar a efetiva constru¢ao de sentido, a
busca de feedback, a autorreflexdo e uma maior autoconsciéncia, levando a minimizar a
lacuna entre o “eu” desejado e a identidade percebida, resultando em uma marca pessoal
mais forte e mais coerente.

Assim, pode-se dizer que, no processo de personal branding, é necessario realizar
uma grande autoavalia¢do, que pode levar o individuo a refletir sobre todos os aspectos da
sua vida, compreendendo se estd ou ndo no caminho para encontrar a satisfacdo pessoal e
profissional. Neste contexto, ¢ possivel propor a hipdtese a seguir:

H6: Espera-se que a construgdo de uma marca pessoal influencie a satisfa¢do

com a vida.

Empregabilidade percebida

Na literatura, ndo ha um consenso a respeito do conceito de empregabilidade (Silla
et al., 2009). Existem autores que estudam a empregabilidade através de indicadores
objetivos, tais como, capital intelectual (nivel educacional e treinamentos) ou indicadores
de carreira (posi¢do ocupada ou numero de mudangas de emprego) (Berntson, Sverke e
Marklund, 2006). Outros autores atrelam o conceito de empregabilidade a fatores

subjetivos, como a percep¢do dos empregados a respeito das alternativas disponiveis, no
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mercado de trabalho externo ou na organizacdo em que atuam (Bagshaw, 1997; Forrier e
Sels, 2003; Silla et al., 2009).

Na literatura, existem também outros estudos que atestam o surgimento de novos
conceitos para desenvolvimento de carreira, tais como o conceito de protagonismo de
carreira, em que o individuo passa a ser o responsavel pela gestdo da sua carreira (Hall,
1996; De Vos e Soens, 2008; De Vos, Dewettinck e Buyens, 2009); e o conceito de
carreira sem fronteiras, em que o individuo ndo pertence a nenhuma empresa especifica e
as oportunidades e objetivos devem ser pensados muito além da empresa (Claes e Ruiz-
Quintanilla, 1998; Arthur e Rousseau, 2001; Arthur et al., 2005). Ambos conceitos podem
ampliar a percep¢ao do individuo sobre o mercado de trabalho e sua empregabilidade.

Ilies (2018) aponta que o mercado de trabalho esta cada vez mais populoso,
exigindo uma selecdo rigorosa de funcionarios, com base em demandas crescentes de
habilidades para resolver multiplas tarefas e lidar com mudangas organizacionais
frequentes, devido a dinamica dos negocios e do mercado. A autora afirma que o personal
branding pode ajudar as pessoas, que aspiram a um bom emprego € a uma carreira de
sucesso, a compreenderem facilmente os requisitos para um bom posicionamento no
ambiente de trabalho e uma selecdo eficiente.

Segundo Figurska (2016), uma marca pessoal ¢ o tema da acdo de pessoas que sdo
orientadas para o sucesso e focadas no desenvolvimento consciente e direcionado de suas
proprias carreiras. De acordo com a autora, a constru¢do efetiva de uma marca pessoal
exige ndo apenas boas intencdes, autoconhecimento, objetivos definidos de vida e carreira,
consisténcia na a¢do, mas também, conhecimento e capacidade de usar ferramentas
apropriadas, incluindo, em particular, ferramentas de informag¢do e comunicacdo, dando
aos usudrios possibilidades quase ilimitadas para estabelecer e manter relagdes
profissionais e pessoais. Gorbatov et al. (2018) pontuam que as estruturas de carreiras
contemporaneas, baseadas nos novos conceitos de carreira, compartilham a mesma
suposi¢do subjacente de que as mudancas na carreira se tornardo mais frequentes e a gestao
pessoal aumentara.

Portanto, a gestdo pessoal da carreira proporcionada por uma estratégia de marca
pessoal efetiva poderd impactar diretamente na percepcdo de empregabilidade do
individuo. Assim, pode-se ponderar a seguinte proposta:

H7: Espera-se que a constru¢do de uma marca pessoal influencie a percep¢do de

empregabilidade.
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Sucesso profissional

Na literatura, o sucesso profissional pode ser visto de duas formas: sucesso
subjetivo, refletindo o senso proprio do individuo e como ele esta caminhando ao longo da
sua jornada profissional; ou sucesso objetivo, que reflete a posigdo, situagdo e status, no
qual, o individuo se encontra e envolve a percep¢do de outros. H4 também, a
interdependéncia entre o sucesso objetivo e o subjetivo, podendo ser ou ndo acumulados na
visdo de sucesso profissional (Seibert et al., 1999; Arthur et al., 2005; De Vos et al., 2009).

Para De Vos e Soens (2008), desenvolver uma atitude de carreira protagonista pode
ser importante para os individuos, a fim de fazer escolhas de carreira que levam ao sucesso
subjetivo. Os autores evidenciam que tanto a visdo de carreira quanto os comportamentos
de autogerenciamento sdo importantes para explicar o sucesso profissional. De Vos et al.
(2009) afirmam que os indicadores subjetivos de sucesso profissional sdo mais importantes
do que os indicadores objetivos e que os funciondrios obtém esse sentimento de sucesso a
partir de suas proprias agdes € ndo das a¢des das organizagdes.

Para Figurska (2016), o desenvolvimento profissional desafia os funcionarios com
novos requisitos, obriga-os a adquirir conhecimento, novas habilidades, moldar e fortalecer
atitudes apropriadas. A autora afirma que as pessoas que ndo se desenvolvem sdo deixadas
para tras e t€ém chances, significativamente, menores de sucesso profissional, portanto, ter
uma marca pessoal forte estd se tornando cada vez mais essencial e ¢ a chave para o
sucesso profissional. Ainda segundo a autora, aqueles que querem alcancar o sucesso
profissional, precisam tomar sua carreira em suas proprias maos e nao esperar pelo que a
vida lhes trara.

Ilies (2018) afirma que a marca pessoal pode ser o ponto de partida de uma carreira
de sucesso. Similarmente, Amoako e Okpattah (2018) reforcam que os individuos que se
esforcam para construir suas marcas pessoais, provavelmente, terdo maior rendimento em
desempenho individual ou pessoal, produtividade da for¢a de trabalho e grande sucesso
profissional.

Assim, pode-se considerar que ¢ necessario construir uma marca pessoal forte e
efetiva para atingir o sucesso profissional. Neste contexto, ¢ proposta a hipotese a seguir:

HS: Espera-se que a construgdo de uma marca pessoal influencie o sucesso

profissional.
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Personalidade de marca

“O termo personalidade representa a integracdo unica de caracteristicas
mensuraveis relacionadas com aspectos permanentes e consistentes de uma pessoa. Essas
caracteristicas sdo identificadas como tragos de personalidade e distinguem uma pessoa das
demais” (Chiavenato, 2014:138). Na literatura, foi possivel verificar que a personalidade
influencia o individuo de diversas formas, sendo um fator que pode influenciar as crengas
de um individuo (Ajzen, 2011); a motivacdo intrinseca (Ryan e Deci, 2000); a satisfacdo
com a vida (Blatny et al. 2018); e o sucesso profissional (Seibert et al., 1999). O modelo
Big Five ¢ um dos mais utilizados na psicologia para descrever os aspectos gerais da
personalidade humana - neuroticismo, extroversdo, abertura, agradabilidade e
conscienciosidade (Bateman e Crant, 1993).

Quando o conceito de personalidade ¢ trazido para a area de marketing, ele ¢
atrelado as marcas, ou seja, refere-se ao conceito de personalidade de marca, em que os
tracos humanos sdo atrelados a uma marca (Aaker, 1996); passando a ser um importante
componente da identidade da marca (De Chernatony, 2007; Geuens ef al., 2009). Assim, a
personalidade de marca contribui para uma identidade de marca diferenciada, apoia os
esfor¢os de comunicacao e cria valor de marca (Aaker 1996; Patterson, 1999; Plummer,
2000; Kim et al., 2001; Valette-Florence, Guizani e Merunka, 2011; Eisend e Stokburger-
Sauer, 2013).

No contexto do personal branding, segundo Montoya e Vandehey (2002), uma
marca pessoal ¢ a proje¢do publica de certos aspectos da personalidade. Conforme citado
no item 2.1.2, a lei da personalidade contemplada na constru¢io de marcas pessoais de
sucesso, sugere que uma marca deve ser construida ao redor da personalidade, incluindo
suas falhas. A personalidade aparece também como um item fundamental para percepcao
de autenticidade (Rampersad, 2009) e na diferenciacdo dos individuos (Figurska 2016;
Potgieter et al., 2017), quando os mesmos trabalham suas marcas pessoais.

Portanto, a constru¢do de uma marca pessoal pode auxiliar um individuo a criar sua
personalidade de marca, de forma a apoiar a construcdo de uma identidade de marca
diferenciada, guiar seus esfor¢os de comunicagdo, criar valor de marca e gerar uma
identificacdo no seu publico-alvo. Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

HY9: Espera-se que a construgdo de uma marca pessoal influencie a personalidade

de marca.
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Desta forma, o modelo conceitual de investigagdo com a indicagdo das hipoteses

acima desenvolvidas pode ser visto a seguir.

Figura 10 - Modelo conceitual proposto e hipdteses deste estudo
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De maneira resumida e com base na revisdo da literatura, o estudo propde as

seguintes hipoteses:

HI: Espera-se uma relagdo positiva entre o ambiente educacional e a constru¢do de uma
marca pessoal.

H?2: Espera-se uma relagdo positiva entre o controle de locus interno e a construgdo de
uma marca pessoal.

H3: Espera-se uma rela¢do positiva entre a proatividade e a construg¢do de uma marca
pessoal.

H4: Espera-se uma relagdo positiva entre a criatividade e a constru¢do de uma marca
pessoal.

H5: Espera-se que uma relagdo positiva entre o otimismo e a constru¢do de uma marca
pessoal.

H6: Espera-se que a constru¢do de uma marca pessoal influencie a satisfagdo
com a vida.

H7: Espera-se que a constru¢do de uma marca pessoal influencie a percepgdo de
empregabilidade.

HS8: Espera-se que a constru¢do de uma marca pessoal influencie o
sucesso profissional.

HY9:  Espera-se que a constru¢io de uma marca pessoal  influencie
a personalidade de marca.
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Capitulo 4 - Metodologia da investigacio

4.1. Populacio e amostra

Carmo e Ferreira (2008) definem o conceito de populacdo ou universo como o
conjunto de elementos abrangidos por uma mesma defini¢do, ou seja, esses elementos tém
uma ou mais caracteristicas comuns a todos eles, que os diferenciam de outros conjuntos
de elementos.

Se considerarmos que todo mundo possui uma marca pessoal (Montoya e
Vandehey, 2002; Rampersad, 2008; Karaduman, 2013), seria necessario investigar toda a
populacdo. Entretanto, na pratica, ndo seria possivel medir o nlimero total de elementos de
uma populagdo, devido ao tempo e ao custo de observagdo. Portanto, torna-se necessario
designar uma amostragem, ou seja, selecionar um subconjunto pertencente a populagao ou
universo de individuos para que estes elementos possam representar a mesma. “A amostra
¢ a parte da populacdo ou do universo, selecionada de acordo com uma regra ou um plano.
Refere-se ao subconjunto do universo ou da populacao, por meio do qual estabelecemos ou
estimamos as caracteristicas deste universo ou desta populagdo” (Prodanov e de Freitas,
2013: 98).

De acordo com Carmo e Ferreira (2008), a investigacdo quantitativa tem como base
amostras de maiores dimensodes selecionadas aleatoriamente. Para este estudo foi adotada
uma amostra ndo probabilistica, ou seja, foram selecionadas pessoas de acordo com um ou
mais critérios julgados importantes pela investigadora tendo em conta os objetivos desta
investigacdo. A amostra foi escolhida de forma ndo intencional, por acessibilidade ou de
conveniéncia, isto €, com pessoas acessiveis a investigadora, esperando que tal grupo possa
representar a populagdo ou universo da pesquisa, trazendo informagdes valiosas para o
estudo (Carmo ¢ Ferreira, 2008; Prodanov ¢ de Freitas, 2013).

De acordo com a literatura, existem muitos estudos que recomendam a utilizagdo
de estratégias de marca pessoal para que estudantes possam ingressar no mercado de
trabalho melhor preparados, além de auxilid-los no planejamento de suas carreiras (Stanton
e Stanton, 2013; Gander, 2014; Hood et al., 2014; Shuker, 2014; Edmiston, 2016; Kogiaj
et al., 2016; Busch e Davis, 2018; Ilies 2018; Robson, 2019).

Ha também, outra parte da literatura que aponta a necessidade de melhoria da
marca pessoal para profissionais que ja atuam no mercado de trabalho, nas mais diversas
areas, com o objetivo de os auxiliarem a alcangar o sucesso profissional (Close et al.,

2011; Parmentier et al., 2013; Vosloban, 2013; Kleppinger e Cain, 2015; Ahmad et al.,
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2016; Figurska, 2016; Brems et al., 2017; Duffy e Pooley, 2017; Kalia et al., 2017,
Amoako e Okpattah, 2018; Haig, 2018). Nota-se também a existéncia de estudos que
entendem que a marca pessoal do empregado pode impactar na marca corporativa e na
reputacdo das organizagdes em que atuam (Peacock, 2007; Bendisch ef al., 2013; Chen
2013; Karaduman, 2013).

Portanto, a amostra selecionada ¢ composta por estudantes e por pessoas que ja
tiveram alguma experiéncia no mercado de trabalho oriundos do Brasil e de Portugal,

trazendo assim, uma visdo mais ampla e diversificada para esta investigacao.

4.1.1. Analise do perfil da amostra

Para a caracterizacdo da amostra foram selecionadas as seguintes informagdes: pais
de origem, pais de residéncia, sexo, idade, nivel de escolaridade completo, condi¢do de
trabalho, rendimento mensal, fun¢do desempenhada atualmente, tempo de experiéncia,
area de atuacdo, setor e o nimero de funciondrios da empresa em que atua / atuava.

De acordo com o perfil estabelecido, foram recolhidas 482 respostas. Dentre elas,
foram capturadas respostas de pessoas naturais dos paises Alemanha, Brasil, Cabo Verde,
China e Portugal. Para respeitar os critérios de selecdo da amostra, foram desconsideradas
as respostas dos participantes com origem nos paises ndo condizentes ao Brasil e a
Portugal, restando na base de dados 473 respostas. Assim, conforme a tabela a seguir,
verificou-se que 55% da amostra ¢ constituida de participantes de origem brasileira,

contendo 258 individuos e 45% de origem portuguesa, contendo 215 individuos.

Tabela 1 — Perfil da amostra: pais de origem

Pais de Origem Fa Fr
Brasil 258 55%
Portugal 215 45%
Total 473  100%

Nota: Fa = frequéncia absoluta e Fr = frequéncia relativa

Com relagdo ao pais de residéncia, a maioria dos brasileiros reside, no Brasil,
contemplando 215 individuos (83%), 34 individuos (13%), em Portugal, e 9 individuos
(4%), em outros paises (Alemanha, Canadd, Espanha, Franca e Panamad). J4 dentre os
portugueses, a maioria reside, em Portugal, contemplando 210 individuos (98%) e 5

individuos (2%) em outros paises (Angola, Brasil, Noruega e Reino Unido).
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Tabela 2 — Perfil da amostra: pais de residéncia

Pais de Residéncia Fa Fr
Brasil 215 83%
Portugal 34 13%
Canada 3 1%
Espanha 3 1%
Alemanha 1 0%
Franga 1 0%
Panama 1 0%
Portugal 210 98%
Reino Unido 2 1%
Angola 1 0%
Brasil 1 0%
Noruega 1 0%

Total 473 100%

Ao analisar o sexo dos respondentes, verificou-se que a maioria ¢ do sexo feminino

em ambos os paises, sendo que, dentre os brasileiros, 67% sao do sexo feminino e 33% do

sexo masculino, o que equivale a 174 mulheres e a 84 homens. Em Portugal, 74% ¢ do

sexo feminino e 26% do sexo masculino, o que equivale a 159 mulheres e a 56 homens.

Tabela 3 — Perfil da amostra: sexo

N Fa Fr
Feminino 174 67%
Masculino 84 33%
Feminino 159 74%
Masculino 56 26%

Total 473 100%

Ap6s a andlise das idades conclui-se que a maioria dos brasileiros respondentes

(28%), contemplando 71 individuos, apresenta idade entre 26 ¢ 35 anos. Nota-se que 11

individuos (4%) apresentam idade entre 18 a 25 anos, 64 individuos (25%) entre 36 e 45

anos, 34 individuos (13%) entre 46 e 55 anos, 59 individuos (23%) entre 56 e 65 anos e 19

individuos (7%) com mais de 65 anos. J4 a maioria dos portugueses participantes (30%),

contemplando 64 individuos, apresenta idade entre 18 e 25 anos. Nota-se que 54
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individuos (25%) apresentam idade entre 26 a 35 anos, 49 individuos (23%) entre 36 e 45

anos, 38 individuos (18%) entre 46 a 55 anos, 9 individuos (4%) entre 56 ¢ 65 anos ¢ 1

individuo (0%) com mais de 65 anos.

Tabela 4 — Perfil da amostra: idade

Idade Fa Fr
18 a 25 anos 11 4%
26 a 35 anos 71 28%
36 a 45 anos 64 25%
46 a 55 anos 34 13%
56 a 65 anos 59 23%
Mais de 65 anos 19 7%
18 a 25 anos 64 30%
26 a 35 anos 54 25%
36 a 45 anos 49 23%
46 a 55 anos 38 18%
56 a 65 anos 9 4%
Mais de 65 anos 1 0%

Total 473 100%

Com relagdo ao nivel de escolaridade completo, averiguou-se que, no Brasil, 1

individuo (0%) concluiu o Ensino Fundamental, 22 individuos (9%) concluiram o Ensino

Meédio, 85 individuos (33%) o Bacharelado / Licenciatura, 136 individuos (53%) Pos-

graduagdo ou Mestrado e 14 individuos (5%) o Doutorado. J4 em Portugal, verificou-se

que 28 individuos (13%) concluiram o Ensino Secundario (12° ano), 107 individuos (50%)

o Bacharelado / Licenciatura, 72 individuos (33%) Pods-graduacdo ou Mestrado e 8

individuos (4%) o Doutoramento. Nao houve nenhuma resposta que contemplasse

individuos com conclusdo apenas do Ensino Secundario (9° ano).
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Tabela 5 — Perfil da amostra: nivel de escolaridade completo

Nivel de Escolaridade Completo Fa Fr
Ensino Fundamental / Ensino Secundério (9°ano) 1 0%
Ensino Médio / Ensino Secundario (12° ano) 22 9%
Bacharelado / Licenciatura 85 33%
Pés-graduacgio / Mestrado 136 53%
Doutorado / Doutoramento 14 5%
Ensino Médio / Ensino Secundario (12° ano) 28 13%
Bacharelado / Licenciatura 107 50%
Pos-graduagdo / Mestrado 72 33%
Doutorado / Doutoramento 8 4%

Total 473 100%

Em termos de condigdes de trabalho, no Brasil, constatou-se que 57 individuos
(22%) estdo aposentados, 1 individuo (0%) estd buscando o primeiro emprego, 13
individuos (5%) estdo desempregados, 10 individuos (4%) estdo procurando emprego, 24
individuos (9%) sdo estudantes, 153 individuos (59%) exercem uma atividade de trabalho.
No panorama portugués, notou-se que 2 individuos (1%) estdo reformados, 3 individuos
(1%) estdo buscando o primeiro emprego, 15 individuos (7%) estdo desempregados, 14
individuos (7%) estdo procurando emprego, 47 individuos (22%) sdo estudantes, 134

individuos (62%) exercem uma atividade de trabalho.

Tabela 6 — Perfil da amostra: condi¢do de trabalho

Condigao de Trabalho Fa Fr
Aposentado(a) / Reformado(a) 57 22%
Buscando o primeiro emprego 1 0%
Desempregado(a) 13 5%
Procurando emprego 10 4%
Estudante 24 9%
Exerc¢o uma atividade de trabalho 153 59%
Aposentado(a) / Reformado(a) 2 1%
Buscando o primeiro emprego 3 1%
Desempregado(a) 15 7%
Procurando emprego 14 7%
Estudante 47 22%
Exerc¢o uma atividade de trabalho 134 62%

Total 473 100%
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Analisando o rendimento mensal da amostra, percebe-se que, no Brasil, 27
individuos respondentes (10%) ndo tém rendimento mensal, 29 individuos (11%)
apresentam rendimento inferior a R$2.000,00, 33 individuos (13%) entre R$2.000,00 e
R$3.999,00, 36 individuos (14%) entre R$ 4.000,00 ¢ R$ 5.999,00, 48 individuos (19%)
entre R$ 6.000,00 ¢ R$ 9.999,00, 59 individuos (23%) entre R$ 10.000,00 ¢ R$ 19.999,00
¢ 26 individuos (10%) superior a R$ 20.000,00.

J& em Portugal, 62 individuos respondentes (29%) ndo tém rendimento mensal, 20
individuos (9%) apresentam rendimento inferior a 600€, 47 individuos (22%) entre 600€ e
999€, 36 individuos (17%) entre 1.000€ e 1.499€, 28 individuos (13%) entre 1.500€ e
2.499¢€, 16 individuos (7%) entre 2.500€ e 4.999€ e 6 individuos (3%) superior a 5.000€.

Tabela 7 — Perfil da amostra: rendimento mensal

Rendimento Mensal Médio Fa Fr
Sem rendimento mensal 27 10%
Menos de R$ 2.000 / 600€ 29 11%
R$ 2.000 - R$ 3.999 / 600€ - 999€ 33 13%
R$ 4.000 - R$ 5.999 / 1.000€ - 1.499€ 36 14%
R$ 6.000 - R$ 9.999 / 1.500€ - 2.499€ 48 19%
R$ 10.000 - R$ 19.999 / 2.500€ - 4.999€ 59 23%
R$ 20.000 ou mais / 5.000€ ou mais 26 10%
Sem rendimento mensal 62 29%
Menos de R$ 2.000 / 600€ 20 9%
R$ 2.000 - R$ 3.999 / 600€ - 999€ 47 22%
R$ 4.000 - R$ 5.999 / 1.000€ - 1.499€ 36 17%
R$ 6.000 - R$ 9.999 / 1.500€ - 2.499€ 28 13%
R$ 10.000 - R$ 19.999 / 2.500€ - 4.999€ 16 7%
R$ 20.000 ou mais / 5.000€ ou mais 6 3%

Total 473  100%

Quando analisadas as fun¢des no mercado de trabalho brasileiro, 66 individuos
(26%) nao desempenham nenhuma fun¢do, 7 individuos (3%) sdo diretores de
departamento, 45 individuos (17%) sdo gerentes / coordenadores / supervisores, 44
individuos (17%) sdo analistas / especialistas, 3 individuos (1%) sdo estagiarios, 21
individuos (8%) sdo donos do seu proprio negécio, 33 individuos (13%) sdo profissionais
autonomos, 7 individuos (3%) sdo professores e 32 individuos (12%) exercem outras

funcdes. Quando analisadas as fun¢des no mercado de trabalho portugués, 65 individuos
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(30%) nao desempenham nenhuma fun¢do, 14 individuos (7%) sdo diretores de
departamento, 19 individuos (9%) sdo gerentes / coordenadores / supervisores, 20
individuos (9%) sdo analistas / especialistas, 12 individuos (6%) sdo estagiarios, 30
individuos (14%) sdo donos do seu proprio negocio, 18 individuos (8%) sdo profissionais

auténomos, 5 individuos (2%) sdo professores e 32 individuos (15%) exercem outras

funcgoes.
Tabela 8 — Perfil da amostra: funcdo desempenhada atualmente
Fungdo que desempenha atualmente Fa Fr
Nenhuma 66 26%
Diretor(a) de Departamento 7 3%
Gerente / Coordenador(a) / Supervisor(a) 45 17%
Analista / Especialista 44 17%
Estagiario(a) 3 1%
Dono(a) do Proprio Negocio 21 8%
Profissional Auténomo(a) 33 13%
Professor(a) 7 3%
Outras fungdes 32 12%
Nenhuma 65 30%
Diretor(a) de Departamento 14 7%
Gerente / Coordenador(a) / Supervisor(a) 19 9%
Analista / Especialista 20 9%
Estagiario(a) 12 6%
Dono(a) do Proprio Negocio 30 14%
Profissional Auténomo(a) 18 8%
Professor(a) 5 2%
Outras fungdes 32 15%
Total 473 100%

Em relacdo ao tempo de experiéncia, no Brasil, 4 individuos (2%) ndo possuem
experiéncia profissional, 6 individuos (2%) apresentaram menos de um ano de experiéncia,
19 individuos (7%) de 1 a 3 anos, 69 individuos (27%) de 4 a 10 anos, 64 individuos
(25%) de 11 a 20 anos, 96 individuos (37%) mais de 20 anos. Ja, em Portugal, 33
individuos (15%) ndo possuem experiéncia profissional, 31 individuos (14%) apresentaram
menos de um ano de experiéncia, 24 individuos (11%) de 1 a 3 anos, 39 individuos (18%)

de 4 a 10 anos, 53 individuos (25%) de 11 a 20 anos, 35 individuos (16%) mais de 20 anos.
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Tabela 9 — Perfil da amostra: tempo de experiéncia

Tempo de Experiéncia Fa Fr
Sem experiéncia profissional 4 2%
Menos de 1 ano 6 2%
1 a 3 anos 19 7%
4 a 10 anos 69 27%
11 a 20 anos 64 25%
Mais de 20 de anos 96 37%
Sem experiéncia profissional 33 15%
Menos de 1 ano 31 14%
1 a 3 anos 24 11%
4 a 10 anos 39 18%
11 a 20 anos 53 25%
Mais de 20 de anos 35 16%

Total 473 100%

De acordo com a andlise da area de atuagdo dos participantes brasileiros verificou-
se que 59 individuos (23%) atuam na éarea administrativa, 10 individuos (4%) na area de
educagdo, 11 individuos (4%) na area financeira / contabilidade, 28 individuos (11%) na
area juridica, 41 individuos (16%) na area de comunicagdo / marketing / comercial, 10
individuos (4%) na area de operacdes, 35 individuos (14%) na area de recursos humanos,
27 individuos (10%) na area de tecnologia da informacao, 15 individuos (6%) na area de
saude, 22 individuos (9%) em outras areas. No panorama portugués, foi apurado que 31
individuos (14%) atuam na area administrativa, 12 individuos (6%) na area de educacao, 4
individuo (2%) na area financeira / contabilidade, 10 individuos (5%) na area juridica, 74
individuos (34%) na area de comunicacdo / marketing / comercial, 8 individuos (4%) na
area de operagdes, 9 individuos (4%) na area de recursos humanos, 14 individuos (7%) na
area de tecnologia da informacgao, 8 individuos (4%) na area de saude, 45 individuos (21%)

em outras areas.
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Tabela 10 — Perfil da amostra: area de atuacao

Area de Atuagio Fa Fr
Administrativa 59 23%
Educacao 10 4%
Financeiro / Contabilidade 11 4%
Juridico 28 11%
Comunicagdo / Marketing / Comercial 41 16%
Operacgdo 10 4%
Recursos Humanos 35 14%
Tecnologia 27 10%
Saude 15 6%
Outras areas 22 9%
Administrativa 31 14%
Educacao 12 6%
Financeiro / Contabilidade 4 2%
Juridico 10 5%
Comunicacio / Marketing /| Comercial 74 34%
Operacgdo 8 4%
Recursos Humanos 9 4%
Tecnologia 14 7%
Saude 8 4%
Outras areas 45 21%

Total 473 100%

Ao analisar o setor de atuacdo da empresa, no contexto brasileiro, 43 individuos
(17%) apontaram que a empresa em que atuam ou atuavam faz parte do setor financeiro /
bancério / seguros, 36 individuos (14%) educacdo, 16 individuos (6%) telecomunicagdes,
15 individuos (6%) petroleo e gas, 26 individuos (10%) farmacéutico / médico / hospitalar,
10 individuos (4%) arte / entretenimento, 10 individuos (4%) mineragao, 16 individuos
(6%) juridico, 8 individuos (3%) engenharia / constru¢do civil, 6 individuos (2%)
comunicac¢do / marketing, 5 individuos (2%) hoteleiro / alimentagdo, 5 individuos (2%)
administrativo, 62 individuos (24%) outros setores. No contexto portugués, verificou-se
que 32 individuos (15%) apontaram que a empresa em que atuam ou atuavam faz parte do
setor de educacdo, 23 individuos (11%) financeiro / bancério / seguros, 21 individuos
(10%) farmacéutico / médico / hospitalar, 12 individuos (6%) comunicagdo / marketing, 12
individuos (6%) hoteleiro / alimentacdo, 10 individuos (5%) arte / entretenimento, 9

individuos (4%) telecomunicacdes, 8 individuos (4%) engenharia / construgdo civil, 6
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individuos (3%) juridico, 68 individuos (32%) outros setores e 14 individuos (7%) nao

responderam a questdo, possivelmente, porque ndo atuaram no mercado de trabalho ainda.

Tabela 11 — Perfil da amostra: setor da empresa em que atua / atuava

Setor da empresa em que atua / atuava Fa Fr
Financeiro / Bancario / Seguros 43 17%
Educacao 36 14%
Telecomunicagdes 16 6%
Petroleo e Gas 15 6%
Farmacéutico / Médico / Hospitalar 26 10%
Arte / Entretenimento 10 4%
Mineragdo 10 4%
Juridico 16 6%
Engenharia / Construgéo Civil 8 3%
Comunicagdo / Marketing 6 2%
Hoteleiro / Alimentagdo 5 2%
Administrativo 5 2%
Outros setores 62 24%
Educacao 32 15%
Financeiro / Bancario / Seguros 23 11%
Farmacéutico / Médico / Hospitalar 21 10%
Comunicagdo / Marketing 12 6%
Hoteleiro / Alimentagdo 12 6%
Arte / Entretenimento 10 5%
Telecomunicagdes 9 4%
Engenharia / Construgdo Civil 8 4%
Juridico 6 3%
Outros setores 68 32%
Nao resposta 14 7%

Total 473 100%

Por fim, sobre o niumero de funciondrios da empresa em que atua / atuava, no
Brasil, 49 individuos (19%) apontaram de 1 a 10 funciondrios, 48 individuos (19%) de 11 a
100 funcionarios, 22 individuos (9%) de 101 a 300 funciondrios, 12 individuos (5%) de
301 a 500 funcionarios, 30 individuos (12%) de 501 a 1.000 funcionarios, 97 individuos
(38%) mais de 1.000 funcionarios. Em Portugal, 67 individuos (31%) apontaram de 1 a 10
funcionarios, 63 individuos (29%) de 11 a 100 funcionarios, 23 individuos (11%) de 101 a
300 funcionarios, 8 individuos (4%) de 301 a 500 funcionarios, 11 individuos (5%) de 501

a 1.000 funcionéarios, 27 individuos (13%) mais de 1.000 funcionarios e 16 individuos
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(7%) ndo responderam a questdo, possivelmente, porque ndo atuaram no mercado de

trabalho ainda.

Tabela 12 — Perfil da amostra: nimero de funcionarios da empresa em que atua / atuava

N° de funciondrios da empresa em que atua / atuava Fa Fr
lalo 49 19%
11a100 48 19%
101 a 300 22 9%
301 a 500 12 5%
501 a 1000 30 12%
Mais de 1000 97 38%
1al0 67 31%
11a100 63 29%
101 a 300 23 11%
301 a 500 8 4%
501 a 1000 11 5%
Mais de 1000 27 13%
Nao resposta 16 7%

Total 473 100%

4.2. O questionario

4.2.1. Divulgacao

A investiga¢do utilizou o método de andlise quantitativo, que segundo Collis e
Hussey (2013), ¢ utilizado para enderecar as hipdteses do estudo através da recolha de
dados e métodos estatisticos de analise.

Conforme Carmo e Ferreira (2008), o inquérito ¢ um processo em que se tenta
descobrir alguma coisa de forma sistematica. Conforme os autores, na area das Ciéncias
Sociais, este processo pode variar de acordo com duas varidveis: a presenga ou nao do
investigador no ato da inquiri¢@o e o grau de assertividade das perguntas.

Para este estudo foi aplicado um inquérito por questionario estruturado, de forma
direta e ndo presencial, sendo sua divulga¢do feita através das redes sociais da
investigadora, sem haver nenhum tipo de interagdo com os inquiridos.

O questionario foi disponibilizado em formato eletronico, através da ferramenta
Google Forms, para obtengdo de dados quantitativos. Tal método foi escolhido, pois

proporciona o distanciamento da investigadora, ndo havendo nenhum tipo de influéncia e
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permitindo uma maior atratividade visual e interatividade por parte dos respondentes. O
periodo de divulgagdo foi aberto em 13 de fevereiro e encerrado em 09 de abril de 2019. O
hiperlink com o formulério eletronico foi publicado nas redes sociais - Facebook,

LinkedIn, Instagram e Whatsapp - para os individuos que compdem a amostra.

4.2.2. Estrutura

O questionario aplicado foi composto de 92 perguntas fechadas, de facil
entendimento, relevantes as experiéncias dos inquiridos e abrangendo todas as variaveis do
estudo, sendo o0 mesmo dividido em trés partes.

A primeira parte foi composta de uma explicag@o inicial para o inquirido entender
que o mesmo se destinava a recolha de dados referente a uma dissertacdo de mestrado na
area de marketing da Universidade de Coimbra. Ainda nesta parte inicial, foi dito, de
maneira clara, que o questiondrio seria anénimo e confidencial, ndo existindo respostas
certas ou erradas. Também foi explicado a respeito do tempo de resposta, que seria de
aproximadamente quinze minutos e, por fim, foi solicitada a colaboragio do respondente.

A segunda parte foi iniciada com uma breve explicagdo sobre como preencher as
respostas €, em sua composi¢do, havia 80 questdes referentes as variaveis do estudo. As
perguntas foram agrupadas de acordo com o modelo de investigagdo citado no Capitulo 3,
da presente dissertacdo. Esta se¢do foi iniciada com perguntas ndo aleatorias referentes aos
antecedentes da varidvel principal do estudo, marca pessoal, sendo eles: ambiente
educacional, controle de /ocus interno, proatividade, criatividade e otimismo. Logo em
seguida, foram dispostas as questdes referentes a varidvel principal marca pessoal e seus
consequentes, sendo eles: satisfacdio com a vida, empregabilidade percebida, sucesso
profissional e personalidade de marca.

Por fim, na ultima se¢do, foram direcionadas 12 perguntas relativas a
caracterizagcdo do perfil da amostra, tais como: pais de origem, pais de residéncia, sexo,
idade, nivel de escolaridade completo, condi¢cdo de trabalho, rendimento mensal, fungdo
desempenhada atualmente, tempo de experiéncia, area de atuagdo, setor e o numero de
funciondrios da empresa em que atua / atuava.

No anexo I desta investigagdo, encontra-se o questionario aplicado.

4.2.3. Escalas

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), utilizar um questiondrio contendo

perguntas de estimacdo ou avalia¢do resulta em obter um julgamento através de uma escala
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com varios graus de intensidade para um mesmo item. Conforme os autores, as respostas
sugeridas sdo quantitativas e indicam um grau de intensidade crescente ou decrescente.

Segundo Carmo e Ferreira (2008), tais escalas sdo chamadas de escalas de atitudes,
em que as questdes permitem ao investigador medir as atitudes e opinides dos inquiridos.
Para os autores, o individuo pode reagir de forma positiva ou negativa em relagdo a uma
série de proposigdes que dizem respeito a ele mesmo, a outros individuos, a atividades
diversas, a instituicdes ou a situacdes e, portanto, caracteristicas qualitativas podem,
posteriormente, ser trabalhadas de forma quantitativa. Como exemplo de escalas mais
utilizadas os autores citam a escala Likert, que consiste na apresentacdo de uma série de
proposicdes, devendo o inquirido, em relacdo a cada uma delas, indicar uma de cinco
posicdes: concorda totalmente, concorda, sem opinido, discorda, discorda totalmente.
Desta forma, os autores explicam que as respostas sdo seguidamente cotadas com
pontuacdes de 1 a 5.

No entanto, verificou-se que a escala mais precisa e a mais utilizada pela maioria
dos estudiosos para a mensuragdo das respostas € a escala Likert com 7 posi¢des. Portanto,
para a medi¢do das varidveis foi utilizada a escala com intervalo de 1 a 7, sendo a
parametrizacdo: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo parcialmente; 3 — Discordo; 4 —
Nao concordo nem discordo; 5 — Concordo; 6 — Concordo parcialmente; 7 — Concordo
totalmente. Para a pergunta a respeito da variavel personalidade de marca, na medi¢do dos
itens referentes a cada uma das dimensoes, foi utilizada uma escala também com intervalo
de 1 a 7, sendo 1 - nada e 7 - muito. Desta forma, o participante deveria identificar as
caracteristicas da sua personalidade acordo com esta parametrizagao.

As perguntas referentes a caracterizagdo do perfil da amostra foram fechadas e em
formato multipla escolha, em que apenas uma alternativa poderia ser escolhida. Em alguns
casos, como por exemplo, o pais de origem, o pais de residéncia, fun¢do desempenhada
atualmente, optou-se por permitir que outras opcdes fossem incluidas de forma aberta. Tais
medidas foram adotadas para facilitar a escolha das alternativas e simplificar o
preenchimento do formulério pelo inquirido.

Segundo Bell, Bryman e Harley (2018), para medir-se um conceito os diferentes
aspectos ou componentes do conceito devem ser considerados. Lakatos e Marconi (2003)
afirmam que uma varidvel pode ser considerada como uma classificagdo ou medida; uma
quantidade que varia; um conceito operacional, que contém ou apresenta valores; um
aspecto, propriedade ou fator, discernivel em um objeto de estudo e passivel de

mensura¢ao. Assim, para medir as varidveis foram utilizadas métricas com indicadores
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multiplos, oriundos de estudos empiricos ja existentes e devidamente publicados, sendo

elas:
Variavel Autor Indicadores
1. Na minha universidade, conheco / conheci muitas pessoas
que iniciaram com sucesso seu proprio negdcio.
2. Na minha universidade, as pessoas sdo / foram
. . encorajadas a colocarem em pratica suas proprias ideias.
Ambiente Autio et al. ) P prop

3. Na minha universidade, conhego / conheci muitas pessoas
com boas ideias para criar uma nova empresa.

4. Eu vivo / vivi em um ambiente que fornece / forneceu
uma infraestrutura de apoio para a criagdo de um negdcio
proprio.

Educacional (2001)

Variavel Autor Indicadores

1. Normalmente, eu sou capaz de proteger meus interesses
pessoais.

2. A minha vida ¢ determinada por minhas proprias agdes.

Controlede | Cheneral. | 3. Eu sinto que posso ter algum controle sobre a minha vida.
Locus Interno (1998)

4. Quando eu faco planos, eu tenho quase certeza que vou
fazé-los funcionar.

5. Quando eu obtenho o que eu quero, geralmente, ¢ porque
eu trabalhei duro para isso.

Variavel Autor Indicadores
1. Eu estou constantemente a procura de novas maneiras de
melhorar minha vida.
2. Onde quer que eu esteja, tenho sido uma forca poderosa
para mudangas construtivas.
3. Nada ¢ mais excitante do que ver minhas ideias se
transformarem em realidade.

4. Se eu vejo algo que eu ndo gosto, eu conserto.

5. Se eu acreditar em algo, ndo importa quais sejam as

Seibert .
.. chances, farei acontecer.
Proatividade etal - —
(1999) 6. Eu adoro destacar-me por minhas ideias, mesmo

recebendo criticas.

7. Eu sou bom em identificar oportunidades.

8. Estou sempre procurando maneiras melhores de fazer as
coisas.

9. Se eu acredito em uma ideia, nenhum obstaculo me
impedird de fazé-la acontecer.

10. Eu posso identificar uma boa oportunidade muito antes
do que os outros.

80



Variavel

Criatividade

Autor

Zhou
e George
(2001)

Indicadores

1. Eu sugiro novas formas de atingir metas ou objetivos.

2. Eu tenho novas ideias e praticas para melhorar o meu
desempenho.

3. Eu procuro novas tecnologias, processos, técnicas e/ou
ideias de produto.

4. Eu sugiro novas formas de aumentar a qualidade.

5. Eu sou uma boa fonte de ideias criativas.

6. Eu nao tenho medo de correr riscos.

7. Eu promovo e defendo ideias para os outros.

8. Quando surgem oportunidades, eu demonstro criatividade
no trabalho.

9. Eu desenvolvo planos e cronogramas adequados para
implementar novas ideias.

10. Eu costumo ter ideias novas e inovadoras.

11. Eu apresento solucdes criativas para os problemas.

12. Eu costumo ter uma abordagem nova para resolver os
problemas.

13. Eu sugiro novas maneiras de executar as tarefas de
trabalho.

Variavel

Otimismo

Autor

Scheier
et al.
(1994)°

Indicadores

Em tempos de incerteza, eu, geralmente, espero o melhor.

E fécil para mim relaxar.*

Se algo pode dar certo para mim, vai dar.

Eu aproveito bastante os meus amigos.*

Eu gosto de me manter ocupado.*

1.
2.
3.
4. Eu sou sempre otimista sobre o meu futuro.
5.
6.
7.

Normalmente, eu espero que as coisas ocorram bem.

8. Eu ndo me chateio facilmente.*

9. Eu conto com coisas boas acontecendo para mim.

10. Em geral, eu espero mais coisas boas do que ruins
acontecendo para mim.

? Os itens 2, 5, 6 ¢ 8 foram mantidos conforme a escala original de Scheier e Carver (1985).
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Variavel Autor Dimensao Indicadores

1. Mesmo que outros me critiquem ou me
rejeitem, eu tento agir de maneira consistente
com meus valores.
2. Eu me preocupo com abertura e honestidade
Autenticidade da | nos meus relacionamentos.

Marca 3. Em geral, eu ndo dou muita importancia ao
que 0s outros pensam sobre mim.

4. Independente da situacdo, as pessoas podem
contar comigo sendo quem eu sou.

Ticic e 5. As pessoas ndo gostardo se eu for retirado
Marca Webster de minhas fun¢des de forma definitiva.
Pessoal (2016) Ligacao 6. Seria dificil para os outros me perder para

Afetiva sempre.

7. Quando ndo estou por perto, as pessoas
sentem a minha falta.

8. As pessoas ndo se sentem controladas e
pressionadas na minha presenca.

Autonomia

9. Eu sinto uma proximidade com os outros.

Afinidade 10. Eu faco os outros se sentirem
despreocupados.

Autonomia | 11. Eu faco pessoas se sentirem livres para
serem quem elas sdo.

Autodeterminagdo

Variavel Autor Indicadores

1. Minha vida esta muito proéxima do ideal.

2. As condi¢des da minha vida s3o excelentes.

. Diener
tisfaca
Satisfagdo ot al.

com a Vida 4. Até agora, eu consegui as coisas mais importantes que eu quero
(1985) na vida.

5. Se eu pudesse viver minha vida novamente, eu ndo mudaria
quase nada.

3. Eu estou satisfeito(a) com a minha vida.

Variavel Autor Indicadores

1. Eu acredito que poderia facilmente obter um emprego

compardvel ao que tenho em outro empregador.

De Vos e | 2. Eu acredito que poderia facilmente obter outro emprego
Soens de acordo com o meu nivel educacional e experiéncia
(2008) profissional.

3. Eu acredito que poderia facilmente obter outro emprego

que me desse um alto nivel de satisfagdo.

Empregabilidade
Percebida




Variavel Autor Indicadores
1. Eu me sinto satisfeito(a) com o progresso que eu fiz na
minha carreira até agora.

Sucesso De Vos 2. Eu me sinto satisfeito(a) com as conquistas que tive na
Profissional et al. (2009) | minha carreira até agora.
3. Eu me sinto satisfeito(a) com o nivel de rendimento que
eu alcancei nesta fase da minha carreira.

Variavel ‘ Dimensao Indicadores

. Realista

. Honesta

Sinceridade
. Saudavel

. Alegre
. Ousada

. Espirituosa

Entusiasmo .
. Imaginativa

. Atualizada

. Confiavel

Personalidade

de Marca Aaker

(1997)
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4.3. O pré-teste

De acordo com Prodanov e de Freitas (2013), o pré-teste refere-se ao teste do
questionario em uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e
eliminar problemas potenciais. Conforme os autores, as respostas do pré-teste devem ser
analisadas para se verificar a adequacdo do problema, dos dados e da analise, necessarios
para obter as informagdes pretendidas.

Para Carmo e Ferreira (2008), o pré-teste deve ser administrado a um pequeno

nimero de pessoas que conhecam o tema do questiondrio e que apresentem similaridade

* A ultima dimensio da escala foi adaptada pela autora da investigagio, sendo incluido o Gltimo indicador
denominado ética, pois foi entendido que era um indicador fundamental para a analise da personalidade de
marca quando influenciada pela variavel marca pessoal.
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com a populagdo. Segundo os autores, esta amostra devera ser encorajada a dar feedback,
fazer observagdes e sugestdes de melhoria do questionario, bem como, a cada uma das
perguntas e, somente ap6s uma analise cuidadosa das respostas dadas, o investigador
deverd finalizar a redagdo definitiva do questiondrio. Similarmente, Lakatos e Marconi
(2003) afirmam que uma vez elaborado o questionario, o procedimento mais utilizado para
averiguar a sua validade ¢ o pré-teste, que consiste em testar os instrumentos da pesquisa
sobre uma pequena parte da populagdo ou da amostra, antes de ser aplicado,
definitivamente, para evitar que a pesquisa chegue a um resultado falso. Para os autores, o
objetivo ¢ verificar até que ponto esses instrumentos tém condi¢des de garantir resultados
fiaveis, visto que, sua aplicacdo poderd evidenciar possiveis erros e permitird a
reformulacdo de eventual falha no questiondrio definitivo, sendo suficiente realizar a
mensuragao em 5 ou 10% do tamanho da amostra.

Considerando estes aspectos, foi administrado um pré-teste do questiondrio
elaborado na ferramenta Google Forms, aplicado a 30 pessoas localizadas, no Brasil e em
Portugal, no periodo de 09 a 11 de dezembro de 2018. Para este teste preliminar a amostra
selecionada foi de estudantes e trabalhadores. Como meio de divulgagdo, foi escolhida a
rede social Facebook.

O principal objetivo deste pré-teste foi medir o tempo de preenchimento do
formulario, que ficou com uma média de 10 a 15 minutos, e o entendimento das questdes,
j& que, todas foram traduzidas do inglés pela investigadora e poderia haver alguma
possivel falha de entendimento do portugués do Brasil pelos portugueses. No entanto, ndo
houve retorno negativo com relacdo a linguagem utilizada.

A analise estatistica inicial foi realizada no software IBM SPSS versao 25, sendo
possivel verificar o alfa de Cronbach de cada variavel utilizada no modelo e a correlagao
entre os itens das escalas. Apenas a variavel controle de /ocus interno apresentou o alfa de
Cronbach inferior a 0,8 (0,759), demostrando que haveria fiabilidade e consisténcia interna
nas escalas utilizadas. Em relacdo a correlacdo entre os itens, apenas as variaveis otimismo
e personalidade de marca apresentaram questdes com o indice de correlagio menor que
0,25, demonstrando uma possivel necessidade de alteragdo minima dos itens.

Assim, o item 3 da variavel controle de /ocus interno foi alterado de “Eu sinto que
posso ter algum controle sobre a minha vida” para “Eu posso muito bem determinar o que
vai acontecer na minha vida” e o item 6 da variavel otimismo foi modificado de “Eu gosto
de me manter ocupado” para “E importante me manter ocupado”. Acredita-se que as

alteragdes realizadas permitiram um melhor entendimento das afirmativas. Nao houve
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alteracdo dos itens da escala referente a personalidade de marca, devido a sua grande

utilizacdo em estudos de marketing.

4.4. Analise fatorial exploratoria

Com o término da recolha de dados, a andlise fatorial exploratoria (AFE) foi feita
no software IBM SPSS versdo 25, fornecido pela Faculdade de Economia da Universidade
de Coimbra, contemplando uma base de dados com 473 respostas. Lisboa, Augusto e
Ferreira (2012) entendem que o objetivo essencial da andlise fatorial ¢ simplificar um
conjunto complexo de dados, isto ¢, descrever, se possivel, as relagdes de covariancia entre
as variaveis em termos de um numero reduzido de quantidades aleatdrias subjacentes, mas
nao observaveis, chamadas fatores.

Damasio (2012) sugere que a AFE ¢ um conjunto de técnicas que tém como
objetivo encontrar a estrutura subjacente em uma matriz de dados e determinar o nimero e
a natureza das varidveis latentes (fatores) que melhor representam um conjunto de
variaveis observadas. O autor pontua que, como pressuposto desta andlise, deve-se
observar se a base de dados ¢ passivel de fatoracdo e, para isso, existem dois métodos de
avaliagdo que sdo mais comumente utilizados: o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e
o Teste de Esfericidade de Bartlett. Segundo o autor, o KMO ¢ um teste estatistico que
sugere a proporcao de variancia dos itens que pode estar sendo explicada por uma variavel
latente, sendo que o seu valor pode variar de zero a um. O autor menciona que valores
iguais ou proximos a zero indicam que a soma das correlagdes parciais dos itens avaliados
¢ bastante alta em relagdo a soma das correlagdes totais e, possivelmente, tal anélise serd
inapropriada. Conforme a tabela 13, ¢ possivel verificar os critérios para a estatistica
KMO.

Tabela 13 - Critérios para a estatistica KMO

‘ KMO ‘ Analise Fatorial
1-0,9 Muito boa
0,8—0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6 —0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma
<0,5 Inaceitavel

Fonte: Lisboa ef al. (2012: 367)

Para Damaésio (2012), o Teste de Esfericidade de Bartlett avalia em que medida a
matriz de (co)variancia ¢ similar a uma matriz-identidade (os elementos da diagonal

principal tem valor igual a um, e os demais elementos da matriz sdo aproximadamente
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zero, ou seja, ndo apresentam correlagdes entre si). De acordo com o autor, através deste
teste também ¢ possivel avaliar a significancia geral de todas as correlagdes em uma matriz
de dados, e além disso, valores do teste de esfericidade de Bartlett com niveis de
significancia p < 0,05 indicam que a matriz ¢ fatoravel, rejeitando-se a hipotese nula de
que a matriz de dados ¢ similar a uma matriz-identidade. De acordo com Field (2009), o
Teste de Esfericidade de Bartlett, além de verificar se a matriz é proporcional a uma matriz
identidade, testa se os elementos da diagonal da matriz de variancias-covariancias sdo
iguais e se os elementos fora da diagonal sdo aproximadamente zero. Ainda segundo o
autor, se a matriz de correlacdo da populagdo se parece com a matriz de identidade,
significa que cada varidvel se correlaciona, pessimamente, com todas as outras variaveis
(isto €, todos os coeficientes de correlacdo estdo proximos de zero), o que significaria que
todas as variaveis sdo perfeitamente independentes (todos os coeficientes de correlagdo
seriam zero).

Segundo a literatura, no proximo passo da AFE, deve-se realizar a extra¢do dos
fatores. Assim, foi escolhida a técnica de extra¢do analise dos componentes principais, que
segundo Field (2009), ¢ utilizada para determinar que componentes lineares existem dentro
dos dados e como uma varidvel particular pode contribuir com aquele componente.
Conforme Lisboa et al. (2012), a anélise dos componentes principais tem como proposito
explicar a estrutura das varidncias e covariancias através das combinagdes lineares das
varidveis originais. Segundo os autores, a andlise fatorial pode ser vista como uma
extensdo da analise das componentes principais, uma vez que ambas, podem ser encaradas
como aproximagdes a matriz de covaridncias. Os autores afirmam que na andlise de
componentes principais, parte-se do pressuposto que toda a variabilidade de uma variavel
deve ser utilizada, enquanto que, na andlise fatorial, considera-se apenas a variabilidade
que uma variavel tem em comum com as restantes varidveis do modelo. Por fim, foi
utilizado o critério de Kaiser-Guttman, mais conhecido como eigenvalue > 1. Segundo
Damasio (2012), tal critério propde uma avaliacdo rapida e objetiva do nimero de fatores a
serem retidos, isto €, cada fator retido apresenta um eigenvalue que se refere ao total de
variancia explicada por este fator. Para o autor, a soma total dos eigenvalues ¢ sempre
igual ao nimero de itens utilizados na andlise e, assim, um componente com eigenvalue <
1 apresenta um total de variancia explicada menor do que um tUnico item, portanto, apenas
fatores com eigenvalue > 1 sao retidos.

Em seguida, torna-se necessario selecionar a rotacao de fatores. Field (2009) afirma

que a interpretacdo dos fatores pode ser melhorada através da rotagdo, pois a mesma
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maximiza a carga de cada varidvel em um dos fatores extraidos, enquanto minimiza a
carga nos demais. Segundo o autor, esse processo torna mais claro quais varidveis se
relacionam com cada fator e a rotacdo ¢ realizada através da mudanca dos valores
absolutos das varidveis, enquanto mantém constantes seus valores diferenciais. Para este
estudo foi selecionada a rotagdo ortogonal, que significa que os fatores sdo rotacionados,
porém se mantém independentes, ndo correlacionados; usando a modalidade varimax, que,
ainda de acordo com Field (2009), tenta maximizar a dispersdo das cargas dentro dos
fatores. Desta forma, segundo o autor, tal método tenta agregar um menor nimero de
variaveis sobre cada fator resultando em mais aglomerados de fatores interpretaveis.

Para finalizar a AFE, foi utilizada a opcdo exclude cases listwise para retirar da
andlise os casos em que um participante omite dados, tendo sua resposta excluida em todas
as variaveis. Também foi selecionada a op¢ao para suprimir os coeficientes abaixo de 0,4.
Figueiredo Filho e da Silva Junior (2010) defendem que a mesma variavel ndo pode
contribuir para a construcao de fatores distintos e, portanto, adota-se 0,40 como limite
aceitavel da contribuicdo da varidvel na criagdo do fator com o objetivo de evitar o
problema da indeterminagdo da relagcdo entre varidveis e fatores.

Além dos testes acima citados, também foi realizada a analise de fiabilidade dos
dados. Para Maroco e Garcia-Marques (2013), a fiabilidade de uma medida refere-se a
capacidade da mesma ser consistente, sendo que, se um instrumento de medida d4 sempre
os mesmos resultados quando aplicado a alvos estruturalmente iguais, podemos confiar no
significado da medida e dizer que a medida ¢ fidvel. Damasio (2012) menciona que o
calculo do indice de consisténcia interna, por meio do alfa de Cronbach, ¢ o método mais
utilizado, em estudos transversais, quando as medic¢des sdo realizadas em apenas um Unico
momento. Segundo o autor, este indice avalia o grau em que os itens de uma matriz de
dados estdo correlacionados entre si e ¢ influenciado tanto pelo valor das correlagdes dos
itens, quanto pelo nimero de itens avaliados. As diretrizes para interpretacdo dos valores
do indice sugerem uma variacao entre 0 e 1, conforme a tabela a seguir.

Tabela 14 - Interpretagdo dos valores do alpha de Cronbach

Valozl:‘i;z;):i[l)lha de Consisténcia da escala
Maior do que 0,90 Excelente
Maior que 0,80 Boa
Maior que 0,70 Aceitavel
Maior que 0,60 Questionavel
Maior que 0,50 Pobre
Menor que 0,50 Inaceitavel

Fonte: Damasio (2012: 223)
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A partir da andlise fatorial exploratoria realizada, verificou-se a fiabilidade dos
dados conforme o alpha de Cronbach. Os resultados foram favordveis, ja que, a maioria
das varidveis estdo proximas ou acima de 0,8, o que significa uma boa consisténcia dos
itens que compdem as escalas. Field (2009) menciona que, em uma escala confiavel, todos
os itens devem se correlacionar com o total e, assim, se quaisquer destes valores forem
menores do que, aproximadamente, 0,3 significa que um item especifico ndo se
correlaciona muito bem com toda a escala. Quando analisadas as correlagdes entre os itens,
todos tiveram indices maiores do que 0,3, o que demonstra boas correlagdes.

Os testes de adequacdo apontaram que a base de dados ¢ passivel de fatoracao,
visto que, todas as variaveis apresentaram o indice de KMO superior a 0,7; a exce¢do da
dimensdo 4 da variavel personalidade de marca com indice igual a 0,5. Como tal excecdo
refere-se a uma dimensdo, o mesmo foi considerado aceitavel. Conforme o Teste de
Esfericidade de Bartlett aplicado, todas as varidveis apresentaram a significancia igual a
zero, rejeitando-se a hipotese nula.

Portanto, concluiu-se que a base de dados ¢ passivel de fatoracdo, consistente
internamente e confidvel. Nota-se que o indicador ética, acrescentado na métrica da
variavel personalidade de marca, mostrou aderéncia ao construto.

Por fim, torna-se necessario determinar o nimero de fatores que precisam ser
extraidos. Para tal, foi identificado o nlimero de fatores que maximizavam a quantidade de
variancia total explicada. De acordo com Maroco (2014), a AFE considera apenas os itens
que apresentaram uma variancia explicada ou pesos fatoriais acima de 0.5. Portanto, como
todas as varidveis apresentaram a variancia explicada acima de 50%, nenhum fator foi

extraido. A tabela 15 com a constitui¢do final das varidveis pode ser vista a seguir.
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Tabela 15 - Tabela de constitui¢ao final das variaveis

. Alpha de Correlagdo Bartlett's \[: [} % da varianci
Variavel 3 . ~ .
Cronbach entre itens Test dimensoes explicada
. AE1 0,824
Educacional 4 AE2 0,915 0,801 0,855 0,000 1 79,622
(AE) AE3 0,798
AE4 0,795
CLI1 0,730
Controle de CLI2 0,773
Locus Interno 5 CLI3 0,900 0,776 0,885 0,000 1 71,603
(cu) CLI4 0,728
CLIS 0,757
PRO1 0,660
PRO2 0,721
PRO3 0,634
PRO4 0,632
Proatividade PRO5 0,714
(PRO) 10 PROG 0,913 0,656 0,915 0,000 1 56,365
PRO7 0,676
PRO8 0,724
PRO9 0,717
PRO10 0,690
CRI1 0,773
CRI2 0,726
CRI3 0,729
CRI4 0,792
CRIS 0,768
. CRI6 0,586
C"a(té‘;:;ade 13 CRI7 0,950 0,692 0,951 0,000 1 63,063
CRI8 0,788
CRI9 0,694
CRI10 0,790
CRI11 0,803
CRI12 0,824
CRI13 0,804
OT Total 0,885 0,874 0,000 2 68,303
OT D1 1 0,643
OT_D1_2 0,723
OT_D1_3 | 0,716
o oT p1.4]% 0,886 0,646 0,878 0,000 1 64,090
o1) 10 [0OT D15 0,758
OT_D1 6 0,727
0T _D2_1 0,724
8%3;:; Sl 0,885 g:;gz 0,793 0,000 1 74,423
OT_D2_4 0,736
MP Total 0,846 0,840 0,000 3 69,225
MP_D1_1 0,593
m&gtg al 0757 g:i?i 0,755 0,000 1 58,472
MP D1 4 0,569
Marca Pessoal 1 MP_D2_1 0,710
(MP) MP_D2 2|8 0,870 0,803 0,721 0,000 1 79,426
MP_D2_3 0,745
MP_D3_1 0,648
m:::gg:; 3| 0857 g:;g(l) 0,825 0,000 1 70,324
MP_D3_4 0,733
SCv1 0,784
Satisfagdo com SCV2 0,746
avida 5 SCV3 0,890 0,808 0,867 0,000 1 70,661
(scv) SCv4 0,733
SCV5 0,625
Empregabilidad EP1 0,780
e Percebida 3 EP2 0,905 0,849 0,742 0,000 1 84,115
(EP) EP3 0,806
Sucesso SP1 0,894
Profissional 3 SP2 0,928 0,883 0,730 0,000 1 87,819
(SP) SP3 0,789
PM Total 0,881 0,853 0,000 4 69,333
PM_D1_1 0,615
zm:gtg 3| 0,835 g:gzg 0,796 0,000 1 67,348
PM_D1_4 0,700
PM_D2_1 0,727
Per L :m:g;:; a| 0871 g:;zg 0,827 0,000 1 72,214
de Marca 16 PM_D2_4 0,651
(PM) PM_D3_1 0,680
pPM_D3_2|8| 0,843 0,734 0,724 0,000 1 76,129
PM_D3_3 0,713
zm:gj:; b=y 0,879 g;zj 0,500 0,000 1 89,212
PM_D5_1 0,708
PM_D5 2|8 0,854 0,762 0,727 0,000 1 77,611
PM_D5_3 0,714

89



4.5. Analise fatorial confirmatoria

Apos todos os testes realizados na AFE serem considerados positivos, foi possivel
dar seguimento a analise de equagdes estruturais utilizando o sofiware estatistico IBM
SPSS AMOS versdo 25, também fornecido pela Faculdade de Economia da Universidade
de Coimbra.

Mardco (2014) afirma que a Andlise de Equagdes Estruturais (AEE) € uma técnica
utilizada para testar a validade de modelos tedéricos que definem relagdes hipotéticas entre
variaveis. Segundo o autor, estas relagdes sdo representadas por pardmetros que indicam a
magnitude do efeito que as varidveis, ditas independentes, apresentam sobre outras
variaveis, ditas dependentes, em um conjunto de hipdteses respeitantes as associacdes entre
as varidveis no modelo, considerando, de forma explicita, os erros de medida. O autor
afirma que a AEE ¢ a combinag¢do das técnicas cléssicas: de andlise fatorial, que define um
modelo de medida que operacionaliza varidveis latentes ou construtos; e de regressao
linear, que estabelece, no modelo estrutural, a relagdo entre as diferentes varidveis sob
estudo. O autor menciona ainda que a analise fatorial confirmatéria (AFC) ¢ usada para
avaliar a qualidade do modelo de medida tedrico e a estrutura correlacional observada
entre os itens, sendo o modelo da AFC igual ao modelo de medida do modelo de equagdes
estruturais.

Similarmente, Lisboa et al. (2012) entendem que o Modelo de Equagdes Estruturais
(MEE) ¢ constituido pelo modelo de medida e pelo modelo estrutural. Segundo os autores,
o modelo de medida foca na quantificagdo das varidveis latentes, que ndo podem ser
observadas ou medidas diretamente e que sdo inferidas através de indicadores (variaveis
observaveis); ja4 no modelo estrutural, especificam-se as relacdes de causalidade entre as
variaveis latentes.

Hair, Black, Babin e Anderson (2014) afirmam que teorias de medi¢do sdo
representadas por diagramas visuais chamados diagramas de trajetdrias, que mostram as
ligagdes entre varidveis especificas e seus itens associados, juntamente com as relagdes
entre os construtos. Os autores apontam que a diferencga entre AFE e a AFC, ¢ que a AFE
produz um carregamento para cada varidvel em cada fator, mas na CFA ndo ha cargas
cruzadas.

Conforme a figura 11, é possivel visualizar o modelo de medida representado
graficamente. Para tal, foram identificadas as variaveis latentes e observaveis, bem como,

as variaveis ndo unidimensionais - marca pessoal e personalidade de marca - e também, a
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relacdo entre elas. Hair ef al. (2014) definem medidas unidimensionais como um conjunto
de indicadores que pode ser explicado por apenas um construto subjacente. Nota-se que a
dimensdo 2 da varidvel otimismo foi excluida da andlise, pois foi considerada
desnecessaria, visto que, Scheier et al. (1994), os autores da escala, utilizaram tais
perguntas apenas para preenchimento, ndo havendo nenhum impacto estatistico em sua
retirada. Os termos de erro que, conforme Lisboa ef al. (2012), representam a propor¢do da
variancia das variaveis observdveis que ndo ¢ explicada pelas varidveis latentes;

juntamente com as covariancias/correlagdes também foram desenhados.

Figura 11 - Modelo de medida
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Lisboa et al. (2012) mencionam que a avaliagdo da qualidade do ajustamento do
modelo aos dados deve ser efetuada em dois niveis: (i) ao nivel do modelo no seu conjunto
e (i1) ao nivel dos modelos de medida e estrutural, depois de se ter garantido que todas as
estimativas efetuadas sdo aceitdveis, ou seja, ndo existindo estimativas infratoras ou

improprias. Assim, tal avalia¢do sera feita a seguir.
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Avalia¢do da qualidade do ajustamento do modelo global

Segundo Hair ef al. (2014), uma vez que um modelo especifico ¢ estimado, o ajuste
do modelo compara a teoria a realidade avaliando a similaridade da matriz de covariancia
estimada (teoria) com a realidade (a matriz de covaridncia observada). Para Mardco
(2014), a fase de avaliagdo da qualidade do modelo tem como objetivo avaliar o quao bem
o modelo tedrico ¢ capaz de reproduzir a estrutura correlacional das varidveis manifestas
na amostra do estudo.

Lisboa et al. (2012) apontam que, no caso dos MEE, ndo existe um unico teste
estatistico que seja aceito, de forma uninime, na literatura, como aquele que melhor avalia
a robustez das reagcdes do modelo. Segundo os autores, existem um grande ntimero de
medidas que devem ser vistas como complementares para avaliar o ajustamento global do
modelo, sendo elas:

1. Medidas absolutas de ajustamento: avaliam a estimagdo global do modelo, sem
comparagio com outro modelo. Exemplos: Qui-quadrado (y°); Noncentrality parameter
(NCP); Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA); Goodness-of-fit Index
(GFI); Goodness-of-fit Index Ajustado (AGFI); Standardised Root Mean Square
Residual (SRMR); N critico de Hoelter (CN); Expected Cross-validation Index (ECVI).

2. Medidas incrementais de ajustamento: comparam o modelo proposto com um
modelo base, normalmente, designado como modelo nulo, que estabelece base para
outros modelos diferentes. Exemplos: Normed Fit Index (NF1); Tucker-Lewis Index (TLI
ou NNFI); Comparative Fit Index (CFl); Incremental Fit Index (IFI).

3. Medidas parcimoniais de ajustamento: ajustam as medidas de ajustamento
global e incremental para oferecerem uma comparagdo entre modelos com diferentes
nimeros de pardmetros a estimar, tendo como proposito determinar a propor¢do do
ajustamento conseguida por cada parametro estimado. Exemplos: Qui-Quadrado Relativo
(//gl); Parsimonious Normed Fit Index (PNFI); Parsimoniou Goodness-of-Fit Index
(PGFI); Akaike Information Criterion (AIC).

Na literatura, a grande maioria dos autores defende que o investigador deve usar
medidas das trés classes para avaliar o seu modelo. Desta forma, se 0 modelo revela um
bom desempenho em termos de ajustamento aos dados, ha um acréscimo de confianca de
forma significativa, tanto nas medidas quanto no modelo proposto (Lisboa ef al., 2012).
Portanto, para esta avaliacdo foram usados os seguintes indicadores de medidas:

* Qui-quadrado (y°) - teste & significancia da fung¢do de discrepancia minimizada

durante o ajustamento do modelo. Medida pouco fiavel, pois ¢é fortemente influenciada
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pela dimensdo da amostra e pelo afastamento da hipotese da normalidade conjunta das
variaveis observadas; modelos estimados com amostras grandes podem ser rejeitados se
avaliados com base nesta medida; o mesmo acontece aos modelos em que as variaveis
observadas se afastam significativamente da normalidade, mesmo que os modelos estejam
corretamente especificados (Lisboa ef al., 2012).

* Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) - medida com tendéncia a
favorecer modelos mais complexos, uma vez que, modelos com maior nimero de
parametros apresentardo sempre igual ou melhor ajustamento do que modelos aninhados
com menos parametros (Mardco, 2014).

* Qui-quadrado Relativo (x*/gl) - o valor esperado dos graus de liberdade’ é igual
ao valor esperado da estatistica de teste (Mardco, 2014). O Qui-Quadrado Relativo (x*/gl) é
uma relagio simples de y” para os graus de liberdade de um modelo. Geralmente, as razdes
v*/gl na ordem de 3:1 ou menos estdo associadas a modelos de melhor ajuste, exceto em
circunstdncias com amostras maiores (maiores que 750) ou outras circunstancias
atenuantes, como um alto grau de complexidade do modelo (Hair et al., 2014).

* Comparative Fit Index (CFI) - ¢ um indice de ajuste incremental que ¢ uma
versio melhorada do indice de ajuste normalizado (NFI)°. Como o CFI tem muitas
propriedades desejaveis, incluindo sua relativa, mas ndo completa, insensibilidade a
complexidade do modelo, ele esta entre os indices mais utilizados (Hair et al., 2014).

* Tucker-Lewis Fit Index (TLI) - muito similar ao CFI, no entanto, o TLI penaliza
menos a qualidade do ajustamento pela complexidade do modelo, sendo, geralmente,
menor do que o CFI (Marbco, 2014).

* Incremental Fit Index (IFI) - o IFI ¢ a versdo modificada do NFI, desenhada para
se tornar mais independente da dispersdo da amostra. Todavia, ¢ mais propensa a
apresentar valores mais elevados quando o modelo estd mal especificado (Lisboa et al.,
2012).

Conforme a tabela 16, ¢ possivel visualizar as estatisticas utilizadas e seus

respectivos valores de referéncia:

’Os graus de liberdade representam a quantidade de informagdo matemética disponivel para estimar os
parametros do modelo (Hair et al., 2014).

%0 NFI avalia a percentagem de incremento na qualidade do ajustamento do modelo relativamente ao
modelo de independéncia total ou modelo basal (o pior possivel) (Mardco, 2014).
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Tabela 16 — Estatisticas e valores de referéncia

Tipo G Valor
de Medida Estatistica de Referéncia
Qui-quadrado (x2) Quanto menor melhor
Absoluta >0.10 - Ajustamento inaceitavel
Root Mean Square Error of .
Approximation (RMSEA) 10,05-0,10] - Ajustamento bom
<0.05 - Ajustamento muito bom
>5 - Ajustamento mau Mar6co
. . Qui-quadrado Relativo ]2;5] - Ajustamento sofrivel (2014:55)
Parcimonial .
(x2/gl) 11;2] - Ajustamento bom
~1 - Ajustamento muito bom
Comparative Fit Index <0,8 - Ajustamento mau
(CFI) [0,8;0,90[ - Ajustamento sofrivel
I Tucker-Lewis Fit Index [0,9;0,95[- Ajustamento bom
Incrementa (TLI) >0,95 - Ajustamento muito bom
Lisboa
Incremental Fit Index (IFI) >0.95 - Ajustamento muito bom etal
(2012:433)

Segundo a literatura, uma vez avaliados os indices de ajustamento do modelo
global, torna-se necessario reespecificar o modelo para melhorar significativamente o
ajustamento aos dados. Uma pratica corrente de reespecificagdo consiste na modificacdo
do modelo eliminando vias nao significativas, libertando parametros anteriormente fixos,
fixando parametros anteriormente livres; e ou correlacionando erros de medida (Mardco,
2014). Hair et al. (2014) defendem que um indice de modificagdo ¢ calculado para cada
relacdo possivel que ndo ¢ estimada em um modelo. De acordo com os autores, esta ¢ uma
ferramenta importante para identificar varidveis com indicadores problematicos, se elas
exibirem o potencial para cargas cruzadas. Entretanto, como todos os indices de
ajustamento do modelo se encontraram dentro dos valores de referéncia, ndo houve
necessidade de reespecificar o modelo. Na tabela 19, pode-se verificar os indicadores do

modelo de medida.
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Tabela 17 - Indicadores do modelo de medida

Indices ‘ Modelo Medida

x 4867.5

gl 2721
IFI 0,911
TLI 0,906
CFI 0,910
RMSEA 0,041
2lgl 1,789

Analise da qualidade do modelo de medida

De acordo com a literatura, uma vez que os indices de ajustamento global do
modelo foram tidos como bons, ¢ preciso checar as varidveis e 0s seus respectivos
indicadores. Nesta avaliagdo, de acordo com Lisboa et al. (2012), é possivel ter uma
percepgdo da forma como as variaveis inobservaveis ou latentes estdo a ser medidas pelos
indicadores selecionados para efeitos de sua medicdo, isto ¢é, procura-se avaliar a
fiabilidade de medida de cada varidvel latente e, a0 mesmo tempo, a fiabilidade de medida

de cada indicador.

Fiabilidade de medida de cada indicador (individual-item reability)

“A fiabilidade da medida de cada indicador ¢ calculada pela correlagdo ao
quadrado entre a varidvel latente e cada um dos seus indicadores” (Lisboa ef al., 2012:
435). No AMOS, este célculo ¢ representado pelo indice Standardized Regression Weights
(SRW) e ¢ feito para cada item da varidvel, conforme representado a seguir na tabela 18.

Segundo Mardco (2014), os softwares de AEE calculam o R de cada variavel
manifesta enddégena que ¢ igual ou aproximadamente igual ao peso fatorial desta varidvel
ao quadrado, e este valor ¢ particularmente apropriado para avaliar a relevancia das
variaveis manifestas ou indicadores nos modelos de medida. De acordo com o autor,
quando valores de R? sdo inferiores a 0,25, o fator explica menos de 25% da variancia da
variavel manifesta e, portanto, indicam possiveis problemas de ajustamento local com esta
variavel e devem ser retirados do modelo. Desta forma, nenhum item apresentou SRW

inferior ao valor de 0,25.
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Tabela 18 — Resultados da anélise fatorial confirmatoéria

Ambiente Educacional

0,878

. E facil para mim relaxar.
. Eu aproveito bastante os meus amigos.
. Eu gosto de me manter ocupado.

10. Eu ndo me chateio facilmente.

0,798

15,328

1. Na minha universidade, conhego / conheci muitas pessoas que iniciaram com sucesso seu proprio negocio. -

2. Na minha universidade, as pessoas sdo / foram encorajadas a colocarem em pratica suas préoprias ideias. 0,849 24,006
3. Na minha universidade, conhego / conheci muitas pessoas com boas ideias para criar uma nova empresa. 0,843 23,698
4. Eu vivo / viviem um ambiente que fornece / forneceu uma infraestrutura de apoio para a criagdo de um negdcio proprio. 0,843 23,70
Controle de Locus Interno - -

1. Normalmente, eu sou capaz de proteger meus interesses pessoais. 0,779 -

2. A minha vida é determinada por minhas prdprias agdes. 0,825 19,141
3. Eu sinto que posso ter algum controle sobre a minha vida. 0,828 19,224
4. Quando eu fago planos, eu tenho quase certeza que vou fazé-los funcionar. 0,781 17,922
5. Quando eu obtenho o que eu quero, geralmente, é porque eu trabalhei duro para isso. 0,803 18,515
Proatividade - -

1. Eu estou constantemente a procura de novas maneiras de melhorar minha vida. 0,704 -

2. Onde quer que eu esteja, tenho sido uma forga poderosa para mudangas construtivas. 0,765 15,803
3. Nada é mais excitante do que ver minhas ideias se transformarem em realidade. 0,661 13,692
4. Se eu vejo algo que eu ndo gosto, eu conserto. 0,666 13,796
5. Se eu acreditar em algo, ndo importa quais sejam as chances, farei acontecer. 0,735 15,188
6. Eu adoro destacar-me por minhas ideias, mesmo recebendo criticas. 0,691 14,312
7. Eu sou bom em identificar oportunidades. 0,716 14,818
8. Estou sempre procurando maneiras melhores de fazer as coisas. 0,769 15,871
9. Se eu acredito em uma ideia, nenhum obstdculo me impedird de fazé-la acontecer. 0,745 15,390
10. Eu posso identificar uma boa oportunidade muito antes do que os outros. 0,719 14,873
Criatividade - -

1. Eu sugiro novas formas de atingir metas ou objetivos. 0,789 -

2. Eu tenho novas ideias e praticas para melhorar o meu desempenho. 0,746 17,870
3. Eu procuro novas tecnologias, processos, técnicas e/ou ideias de produto. 0,745 17,840
4. Eu sugiro novas formas de aumentar a qualidade. 0,808 19,835
5. Eu sou uma boa fonte de ideias criativas. 0,792 19,310
6. Eu ndo tenho medo de correr riscos. 0,601 13,764
7. Eu promovo e defendo ideias para os outros. 0,706 16,680
8. Quando surgem oportunidades, eu demonstro criatividade no trabalho. 0,805 19,755
9. Eu desenvolvo planos e cronogramas adequados para implementar novas ideias. 0,713 16,900
10. Eu costumo ter ideias novas e inovadoras. 0,815 20,070
11. Eu apresento soluges criativas para os problemas. 0,834 20,715
12. Eu costumo ter uma abordagem nova para resolver os problemas. 0,855 21,427
13. Eu sugiro novas maneiras de executar as tarefas de trabalho. 0,834 20,702
Otimismo - -

1. Em tempos de incerteza, eu, geralmente, espero o melhor. 0,675 -

2. Se algo pode dar certo para mim, vai dar. 0,771 14,892
3. Eu sou sempre otimista sobre o meu futuro. 0,780 15,042
4. Normalmente, eu espero que as coisas ocorram bem. 0,674 13,238
5. Eu conto com coisas boas acontecendo para mim. 0,819 15,662
6. Em geral, eu espero mais coisas boas do que ruins acontecendo para mim.

7

8

9
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Tabela 18 — Resultados da analise fatorial confirmatoria (continuagao)

Marca Pessoal - -

1. Autenticidade de Marca 0,710 -

1. Mesmo que outros me critiquem ou me rejeitem, eu tento agir de maneira consistente com meus valores. 0,738 -

2. Eu me preocupo com abertura e honestidade nos meus relacionamentos. 0,711 13,073
3. Em geral, eu ndo dou muita importancia ao que os outros pensam sobre mim. 0,546 10,395
4. Independente da situagdo, as pessoas podem contar comigo sendo quem eu sou. 0,678 12,613
2. Ligagdo Afetiva 0,615 8,641
5. As pessoas ndo gostardo se eu for retirado de minhas fungées de forma definitiva. 0,765 -

6. Seria dificil para os outros me perder para sempre. 0,89 19,095
7. Quando ndo estou por perto, as pessoas sentem a minha falta. 0,844 18,532
3. Autodeterminagdo 0,642 8,51
8. As pessoas ndo se sentem controladas e pressionadas na minha presenga. 0,689 -

9. Eu sinto uma proximidade com os outros. 0,793 15,076
10. Eu fago os outros se sentirem despreocupados. 0,820 15,460
11. Eu fago pessoas se sentirem livres para serem quem elas sdo. 0,802 15,203
Satisfagdo com a Vida - -

1. Minha vida estd muito préxima do ideal. 0,849 -

2. As condigdes da minha vida sdo excelentes. 0,825 21,860
3. Eu estou satisfeito(a) com a minha vida. 0,874 23,898
4. Até agora, eu consegui as coisas mais importantes que eu quero na vida. 0,774 19,805
5. Se eu pudesse viver minha vida novamente, eu ndo mudaria quase nada. 0,654 15,635
Empregabilidade Percebida - -

1. Eu acredito que poderia facilmente obter um emprego comparavel ao que tenho em outro empregador. 0,828 -

2. Eu acredito que poderia facilmente obter outro emprego de acordo com o meu nivel educacional e experiéncia profissional. 0,929 24,103
3. Eu acredito que poderia facilmente obter outro emprego que me desse um alto nivel de satisfagdo. 0,863 22,595
Sucesso Profissional - -

1. Eu me sinto satisfeito(a) com o progresso que eu fiz na minha carreira até agora. 0,962 -

2. Eu me sinto satisfeito(a) com as conquistas que tive na minha carreira até agora. 0,942 40,837
3. Eu me sinto satisfeito(a) com o nivel de rendimento que eu alcancei nesta fase da minha carreira. 0,814 26,913
Personalidade de Marca - -

1. Sinceridade 0,659 -
Realista 0,675 -
Honesta 0,789 14,365
Saudavel 0,728 13,510
Alegre 0,807 14,576
2. Entusiamo 0,672 8,984
Ousada 0,800 -
Espirituosa 0,850 19,762
Imaginativa 0,810 18,766
Atualizada 0,720 16,293
3. Competéncia 0,593 8,184
Confiavel 0,761 -
Inteligente 0,842 16,959
Bem Sucedida 0,802 16,524
4. Sofisticacao 0,703 9,5910
Alto Nivel 0,928 -
Charmosa 0,845 18,398
5. Robustez 0,595 8,2810
Espirito Livre 0,776 -
Firme 0,865 18,183
Etica 0,805 17,410

Fiabilidade de medida de cada variavel latente (composite reability - CR)

“A fiabilidade de medida de cada varidvel latente avalia a forma como uma
determinada varidvel latente estd a ser medida pelos indicadores selecionados. A medida
deve ser calculada para cada uma das varidveis latentes com indicadores multiplos e para
que possa aceitar a hipotese de sua fiabilidade ¢ usual sugerir-se valores acima de 0,7”
(Lisboa et al., 2012:436). Hair et al. (2014) afirmam que a fiabilidade também ¢ um
indicador de validade convergente, na qual os itens que sdo indicadores de um construto
especifico devem convergir ou compartilhar uma alta propor¢do de variancia em comum.
Os autores mencionam que existem alguns debates em torno do melhor indicador para

aferir a fiabilidade, no entanto, o coeficiente alfa de Cronbach permanece uma estimativa
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comumente aplicada. Ainda segundo os autores, o valor para qualquer estimativa de
fiabilidade maior que 0,7 sugere boa fiabilidade, valores entre 0,6 ¢ 0,7 podem ser
aceitaveis, desde que outros indicadores da validade de um modelo sejam bons.

Conforme pode ser visto, na tabela 19, foram calculados os indicadores CR e alpha
de Cronbach, cuja escala ja foi citada anteriormente no item 4.4. A maioria dos itens
apontou resultados acima de 0,7, para ambos os critérios, ampliando a garantia de
consisténcia interna dos itens. Como exceg¢do, apresentou-se apenas a variavel criatividade
marca pessoal (0,694) que, conforme a literatura, o valor pode ser considerado aceitavel.
Os valores do alpha de Cronbach representados de azul claro, na diagonal da tabela,
permaneceram os mesmos da AFE, visto que, ndo houve necessidade de retirar itens do

modelo de medida inicial.

Variancia média extraida (average variance extracted - AVE)

“A variancia média extraida avalia a propor¢do da variancia dos indicadores afetos
a medi¢do de uma determinada varidvel latente explicada por essa varidvel latente. A
medida também deve ser calculada para cada uma das variaveis latentes com indicadores
multiplos e para que possa aceitar a hipotese de sua fiabilidade ¢ usual sugerir-se valores
acima de 0,5 (Lisboa et al., 2012:436). Hair et al. (2014) mencionam que a variancia
média extraida (AVE) ¢ calculada como o total de todas as cargas fatoriais padronizadas
quadradas (correlagdes multiplas ao quadrado) divididas pelo nimero de itens. Conforme
os autores, uma AVE de 0,5 ou superior sugere convergéncia adequada e, quando for
inferior a 0,5, indica que, em média, mais erros permanecem nos itens do que a variancia
explicada pela estrutura de fatores latentes imposta a medida.

Conforme a tabela 19, verificou-se que a maioria das varidveis apresentaram
resultados acima de 0,5, sendo possivel afirmar que os indicadores representam as
variaveis latentes. As duas Unicas exce¢des foram a varidvel marca pessoal (0,431) e a
variavel personalidade de marca (0,417), que se encontram com valores préximos ao

desejado.
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CFA Final

Tabela 19 - Desvio padrdo, matriz de correlagdes e alpha de Cronbach
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Validade discriminante

Segundo Maro6co (2014), a validade ¢ a propriedade do instrumento ou escala de
medida que avalia se esta mede ou operacionaliza o construto ou varidvel latente, que se
pretende avaliar. O autor afirma que a validade discriminante avalia se os itens que
refletem um fator ndo estdo correlacionados com outros fatores, ou seja, os fatores
definidos por cada conjunto de itens sdo distintos.

De acordo com Lisboa ef al. (2012), a validade discriminante avalia a extensao com
que os indicadores afetos a medicdo das variaveis latentes diferentes se encontram
correlacionados entre si e, consequentemente, a extensdo com que as varidveis latentes
independentes se encontra correlacionada entre si. Os autores apontam que para realizar o
teste da validade discriminante pode-se avaliar a correlacdo entre variaveis latentes com a
variancia média extraida, em que pode-se concluir a validade discriminante das variaveis
latentes, se a correlagdo ao quadrado entre elas for inferior a varidncia média extraida.

Similarmente, Hair et al. (2014) definem a validade discriminante como a extensao
em que um construto ¢ verdadeiramente distinto de outros construtos e, portanto, a alta
validade discriminante fornece evidéncias de que uma varidvel € Unica e captura alguns
fendomenos que outras medidas ndo captam. Segundo os autores, uma forma de avaliar a
validade discriminante ¢ comparar a variancia média extraida de duas varidveis com o
quadrado da estimativa de correlagdo entre essas duas variaveis, sendo que a AVE
individual deve ser maior que a estimativa de correlagdo quadrada. Os autores afirmam que
a validade discriminante significa que os itens medidos individuais devem representar
apenas uma variavel latente.

Desta forma, foi realizado o teste da validade discriminante, no modelo, e
verificou-se que a maioria das correlagcdes ao quadrado entre as varidveis sdo inferiores a
variancia média extraida individual (AVE), conforme demonstrado no anexo II. Como
excecdo apareceram as correlacdes entre as varidveis otimismo e marca pessoal; marca
pessoal e personalidade de marca; proatividade e personalidade de marca; e otimismo e
personalidade de marca, em que o valor da correlagdo ao quadrado apresentou-se superior
ao valor da AVE de pelo menos uma das varidveis que compde a correlagdo.

No entanto, de acordo com as sugestdes de Fornell e Larcker (1981), o modelo
pode ser testado, exclusivamente, com duas variaveis, com a correlacdo fixada em 1, e
comparar se 0 modelo ¢ melhor quando a correlagdo ndo ¢ fixada em 1, o que significa que
ha validade discriminante, uma vez que a correlagdo ¢ estatisticamente diferente de 1. De

forma separada, foi testado um modelo com as variaveis otimismo e marca pessoal. No
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primeiro momento, calculou-se o qui-quadrado do modelo e depois fixou-se a correlagao

em 1,0, gerando um novo qui-quadrado. Como o valor do qui-quadrado do modelo livre de

especificagdes mostrou-se inferior ao valor do qui-quadrado do modelo com a correlagdo

fixa em 1,0, conclui-se que hd validade discriminante, uma vez que a correlagdo ¢

estatisticamente diferente de 1. Tal método também foi aplicado as correlagdes das

varidveis que apresentaram divergéncia no primeiro teste, tendo sido obtido o mesmo

resultado, conforme pode ser visto na tabela 20. Portanto, com a realizagdo deste segundo

teste, conclui-se que ha validade discriminante para todas as varidveis pertencentes ao

modelo.
Tabela 20 — Resultados validade discriminante (teste 2)

1 ‘ 2 ‘ 2’ Livre %’ Fixo

Otimismo <> Marca 300,9 426,9

Pessoal
Marca Personalidade
Pessoal = de Marca 687,2 912,0
Proatividade <> Personalidade 809.3 1006.4
de Marca
Otimismo <> Personalidade 4634 607.4

de Marca
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Capitulo 5 — Analise dos resultados

5.1. Resultados do ajustamento do modelo estrutural

Apos assegurar a qualidade do modelo de medida, nesta etapa, pretende-se analisar
a plausibilidade do modelo estrutural.

De acordo com Lisboa et al. (2012), no modelo estrutural, cada uma das variaveis
latentes endogenas (dependentes) ¢ expressa em funcdo de varidveis latentes exdgenas
(independentes), bem como, de outras variaveis latentes endogenas (dependentes) e, ao
mesmo tempo, se reconhece através da inclusdo do termo de erro, a possibilidade de
existirem outros determinantes das varidveis em analise. Para Mar6co (2014), o MEE ¢
composto pelo modelo de medida, que define a forma como as variaveis latentes sdo
operacionalizadas, e pelo modelo estrutural, que define as relagdes causais ou de
associacdo entre variaveis latentes. Segundo Hair ef al. (2014), um modelo de medida
representa todos os construtos com relagdes ndo causais ou correlacionais entre eles,
enquanto que o modelo estrutural aplica a teoria estrutural especificando quais construtos
estdo relacionados entre si e a natureza de cada relacionamento.

Deste modo, apos serem estabelecidas as hipoteses propostas na investigagdo, a
seguir ¢ possivel verificar os resultados obtidos por meio da estimacdo do modelo
estrutural.

Tabela 21 — Indices de ajustamento do modelo estrutural

Indices Modelo
Estrutural

X 5032,5
gl 2747
IF1 0,905
TLI 0,901
CFI 0,905
RMSEA 0,042
¥lgl 1,832

Ainda que alguns valores do ajustamento do modelo estrutural tenham diminuido
em relacdo ao modelo de medida, pode-se afirmar que o modelo estrutural apresenta
indices de ajustamento adequados, sendo eles: X2 =5032,5; gl = 2747 1F1 = 0,905; TLI =
0,901; CFI = 0,905; RMSEA = 0,042 ¢ y’/gl = 1,832.

Conforme a tabela 16 do item 4.5, os valores estdio em conformidade com os
parametros e o modelo, portanto, pode ser considerado bom. A seguir, ¢ possivel verificar

o modelo estrutural.
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Figura 12 — Modelo estrutural
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Ressalta-se que também foram testados outros dois modelos: o primeiro com a
varidvel marca pessoal auténtica no lugar da varidvel marca pessoal; e o segundo,
contemplando as duas variaveis, sendo a varidvel marca pessoal auténtica um consequente
da marca pessoal. Entretanto, optou-se por apresentar o modelo supracitado, pois,
conforme a literatura, a autenticidade foi considerada como um elemento que faz parte da
marca pessoal e, além disso, os resultados obtidos com o modelo com a variavel marca
pessoal, exclusivamente, foram mais consistentes do que os demais. A escala da variavel

marca pessoal auténtica pode ser vista no anexo III desta dissertacao.
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5.2. Teste de hipoteses

Em seguida, ¢ possivel visualizar os resultados referentes ao teste de hipoteses,

considerando os indices SRW (Standardized Regression Weights) e p para confirmar se as

hipoteses sdo ou ndo estatisticamente significativas para os niveis habituais de

significancia.
Tabela 22 - Resultados do teste de hipdteses
Amostra Total Brasil Portugal
SRW p Teste SRW p Teste SRW p Teste
gy | Ambiente Marca 0,023 | 0,533 | NS | -0,068 | 0219 | NS | 0,013 | 0,800 | NS
Educacional Pessoal
o | Controlede Marca 0,140 | 0,008 | *** | 0018 | 0,816 | NS | 0270 | #*** Hk
Locus Interno Pessoal
H3 | Proatividade - Marca 0,165 | 0,015 | ** 0,082 | 0368 | NS | 0,193 | 0,050 | **
Pessoal
H4 | Criatividade - Marca 0,191 | = wex | 0227 | 0,004 | * | 0,193 | 0,025 | %
Pessoal
H5 | Otimismo  --—> Marca 0,568 | *x #rx | 0715 | ek kx| (0431 | kwx Ko
Pessoal
Hé6 Marca > SatiSfag_ﬁO 0.634 dokok dokok 0.631 dokok Hokok 0.614 dokok dokok
Pessoal com a Vida ’ ’ >
H7 Marca > Empregabilidade 0.394 Aok sk 0.461 Aok sk 0.318 Hok Hook
Pessoal Percebida ’ ’ ?
HS Marca > Sucesso 0.608 dokok dokok 0.592 dokok Hokok 0.583 dokok dokok
Pessoal Profissional ’ ’ ?
1o Marca s Personalidade 0.886 - . 0.786 ok . 0.948 ok .
Pessoal de Marca ’ ’ >

Nota: (¥**) = p < 0,01; (**) = p <0,05; (*) = p <0,1; (NS: ndo suportada) = p > 0,1.

Ao analisarmos o total da amostra, todas as hipoteses puderam ser confirmadas,

exceto H1 (SRW=-0,023 e p=0,533), rejeitando-se a relacdo entre ambiente educacional e

marca pessoal. A relacdo controle de /ocus interno e marca pessoal foi confirmada

(SRW=0,140 e p=0,008) e foi encontrado suporte estatistico para a relagdo proatividade e

marca pessoal (SRW=0,165 e p=0,015). As relagdes entre criatividade e marca pessoal

(SRW=0,191 e p<0,01) e otimismo e marca pessoal (SRW=0,568 e p<0,01) também foram

confirmadas. As hipoteses de relacdo entre marca pessoal e satisfacdo com a vida

(SRW=0,634 e p<0,01), marca pessoal e empregabilidade percebida (SRW=0,394 e

p<0,01), marca pessoal e sucesso profissional (SRW=0,608 e p<0,01) e marca pessoal e

personalidade de marca (SRW=0,886 e p<0,01) revelaram impactos estatisticamente

positivos e significativos.
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Em uma segunda etapa de andlise, foram definidos dois grupos de acordo com os
paises participantes da amostra: Brasil e Portugal. No que diz respeito ao ambiente
educacional, ndo ficou aqui demonstrado sua influencia direta na constru¢do da marca
pessoal para ambos os paises participantes da amostra (SRW=-0,068 p=0,219 ¢ SRW=0,013
e p=0,800). Portanto, o ambiente educacional ndo contribui para a constru¢do de uma
marca pessoal, sendo rejeitada a hipotese 1.

Quanto ao controle de locus interno, encontramos suporte estatistico para a
hipotese 2, apenas para Portugal (SRIW=0,270 e p<0,01). Entretanto, para o Brasil rejeitou-
se a relagdo entre controle de /ocus interno e a marca pessoal (SRW=0,018 e p=0,816).

Do mesmo modo, confirmou-se a relagdo entre proatividade e a marca pessoal (H3)
apenas para a Portugal (SRW=0,193 e p=0,050). J& para o Brasil, a proatividade ndo
apresenta efeito estatistico significativo na marca pessoal (SRW=0,082 e p=0,368).

Através da andlise do modelo estrutural, também foi possivel verificar uma relagao
positiva entre a criatividade e a marca pessoal, confirmando a hipotese 4 para os dois
paises participantes da amostra (SRW=0,227 e p=0,004; SRW=0,193 e p= 0,025).

Finalmente, quando verificamos o impacto do otimismo sobre a marca pessoal, fica
evidente a relacdo positiva para ambos os paises participantes da amostra (SRW=0,715 e
p<0,01; SRW=0,431 e p<0,01), confirmando a hipdtese 5.

Em relacdo aos consequentes da marca pessoal, tal como previsto, foi possivel
constatar o impacto estatisticamente positivo da marca pessoal na satisfacdo com a vida
tanto para o Brasil quanto para Portugal (SRW=0,631 e p<0,01; SRW=0,614 ¢ p<0,01),
confirmando a hipotese 6.

Tal como previsto na formulagdo da hipotese 7, confirmamos a relagdo positiva
entre marca pessoal e empregabilidade percebida, sendo o efeito corroborado em ambos os
paises participantes da amostra (SRW=0,461 e p<0,01; SRW=0,318 e p<0,01).

Quanto a influéncia da marca pessoal no sucesso profissional, conforme previsto na
hipotese 8, evidenciou-se uma relacdo estatisticamente positiva para os dois paises
participantes da amostra (SRW=0,592 e p<0,01; SRW=0,583 e p<0,01).

Por fim, verificou-se que a marca pessoal relaciona-se positivamente com a
personalidade de marca, ja que, os resultados foram consistentes em ambos os paises
(SRW=0,786 e p<0,01; SRW=0,948 ¢ p<0,01).

Portanto, os resultados parecem oferecer uma contribui¢do significativa, ja que,
apenas a variavel ambiente educacional mostrou ndo ter relacdo direta com a marca pessoal

para a totalidade da amostra e para ambos os paises participantes, rejeitando-se a hipotese
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(H1). Entretanto, tanto para o total da amostra quanto para o Brasil a varidvel exibiu um
efeito negativo ao invés de positivo. Além disso, pode-se concluir que, como os
antecedentes controle de /locus interno e proatividade, embora apresentem uma relacdo
positiva para a amostra total, mostraram-se divergentes entre os paises participantes (H2 e
H3), sendo necessario aprofundar o conhecimento mediante pesquisas futuras. J& as
variaveis criatividade e otimismo demonstraram efeitos estatisticamente positivos em sua
relacdo com a varidvel marca pessoal, conforme evidenciado nos resultados (H4 e HS). Em
relacdo aos consequentes da marca pessoal, todas as hipdteses formuladas foram
confirmadas (H6, H7, H8 e H9), demonstrando assim, o impacto estatisticamente positivo
da marca pessoal na satisfacdo com a vida, na empregabilidade percebida, no sucesso

profissional e na personalidade de marca.

5.3. Discussao dos resultados

Tendo em vista que o objetivo deste estudo de identificar os antecedentes e
consequentes da marca pessoal, neste se¢do torna-se necessario evidenciar os resultados

provenientes do teste de hipoteses.

5.3.1. Analise dos antecedentes da marca pessoal

Sendo o conceito de marca pessoal ainda muito recente e devido a existéncia de
poucos estudos empiricos a respeito do tema, nem sempre sera possivel corroborar os
resultados mediante a literatura. Todos os antecedentes, conforme o que pdde ser
constatado, foram propostos pela primeira vez neste modelo conceitual, sendo
considerados potenciais determinantes da marca pessoal.

Como foi verificado no teste de hipoteses, o ambiente educacional mostrou nao ter
uma relacdo positiva com a marca pessoal tanto para a amostra em sua totalidade quanto,
separadamente, por pais. Possivelmente, esta relagdo ndo mostrou-se significativa, pois o
tema marca pessoal ndo costuma ser trabalhado nas universidades. De acordo com
Gorbatov et al. (2018), a popularidade da marca pessoal criou uma industria que esta a
frente do pensamento académico. Em geral, a preparacdo dos jovens para o mercado de
trabalho ocorre de maneira técnica de acordo com a area de formagdo especifica e os
conceitos de gestdo de marca pessoal podem ainda ndo estar sendo divulgados de maneira
relevante no ambiente educacional. De acordo com Shuker (2014), a linguagem e as
praticas de personal branding tornaram-se, e continuardo a se tornar, mais onipresentes, a

medida que aumenta-se a necessidade de conseguir oportunidades de trabalho em uma
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recessdo econdmica. Segundo o autor, as instituigdes educacionais serdo cada vez mais
julgadas por sua capacidade de preparar os estudantes para competir, efetivamente, na
economia global (por exemplo, em sua contribuicdo para as taxas de emprego) e os
estudantes em sua capacidade de cumprir com essa agenda. Portanto, para o Brasil, que
apresenta uma economia em recessio, com uma taxa de emprego de 53%’, inserir os
conceitos de marca pessoal na agenda das universidades pode vir a ser de suma
importancia para ampliar essa taxa. Ja4 Portugal precisa manter a sua taxa de emprego em
75%" para corroborar com a estratégia da Unifio Europeia (Europa 2020)° de crescimento e
emprego, como forma de superar as deficiéncias estruturais da economia, melhorar a sua
competitividade, produtividade e assegurar uma economia social de mercado sustentavel.
No que diz respeito ao controle de /ocus interno, a variavel apresentou um impacto
estatistico positivo quando analisamos a amostra total, entretanto, notou-se uma
divergéncia em funcdo dos paises contemplados na amostra. Para o Brasil, a hipdtese foi
rejeitada, possivelmente, porque, conforme o portal Hofstede'’, o pais é considerado uma
sociedade coletivista, na qual, as pessoas pertencem a grupos que cuidam delas em troca de
lealdade. Segundo o portal Hofstede, os brasileiros, desde o nascimento, sdo integrados em
grupos fortes e coesos (especialmente, representados pela familia) que continuam
protegendo seus membros em troca de lealdade. Conforme o portal Hofstede, esse também
¢ um aspecto importante no ambiente de trabalho, onde, por exemplo, espera-se que um
membro mais velho da familia ajude um sobrinho mais novo a ser contratado para um
emprego em sua propria empresa. Desta forma, a confianca pode ser passada através de
relacdes duradouras, que favorecem indicagdes, € ndo ser, exclusivamente, fruto do esforgo

proprio, mas sim, do controle de /ocus externo. O portal Hofstede também destaca que a

" Conforme informagdes obtidas no Portal Trading Economics. Taxa de Emprego Brasil e Portugal,
disponivel em: https://pt.tradingeconomics.com/brazil/employment-rate. Acessado em 08 de maio de 2019.

¥ Conforme informagdo obtida no Portal Portdata: Base de dados Portugal Contemporaneo, disponivel em:
https://www.pordata.pt/Europa/Taxa+de+emprego++dos+20+aos+64+anos++por+sexo+++Metas+Europa+2
020-3396. Acessado em 08 de maio de 2019.

? Conforme informagdes obtidas no Portal Comissdo Europeia — politicas, informagdes e servigos, disponivel
em: https://ec.europa.cu/info/business-economy-euro/economic-and-fiscal-policy-coordination/eu-economic
governance-monitoring-prevention-correction/europeansemester/framework/europe-2020strategy pt.
Acessado em 08 de maio de 2019.

' Conforme as informagdes referentes & comparagdo entre paises realizada no Portal Hofstede: Country
Comparison, disponivel em: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/brazil,portugal/.
Acessado em 08 de maio de 2019.
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impulsividade ¢ uma caracteristica cultural do povo brasileiro. Portanto, possivelmente, tal
caracteristica pode ser um problema para o controle de /ocus interno, pois este ¢ atrelado a
elaboracdo e a execucdo de um plano para atingimento de objetivos, no que se refere aos
esfor¢os de constru¢do de marca pessoal. Por outro lado, a hipotese foi confirmada para
Portugal, que, segundo o portal Hofistede, ¢ um pais conhecido por evitar incertezas,
portanto, ¢ uma sociedade que mantém codigos rigidos de crenca e comportamentos, sendo
intolerante a ideias pouco ortodoxas e que considera a seguranga como um elemento
importante na sua motiva¢do individual. Essa seguranca, possivelmente, acaba por refletir
o controle de /ocus interno, traduzido na confianga passada tanto nas relagdes quanto no
trabalho do dia a dia, o que propicia e fortalece a autenticidade da sua marca pessoal.
Conforme Amoako e Adjaison (2014), o branding pessoal ¢ um comportamento orientado
por objetivos, que aumenta o nivel de motivagdo e o desempenho de uma pessoa em um
local de trabalho ou em um empreendimento e, consequentemente, amplia a percep¢do de
confiang¢a nos outros.

Da mesma forma, a hipdtese de relacdo entre a proatividade e a marca pessoal teve
suporte estatistico confirmado para o total da amostra e, no entanto, ndo foi confirmada
para o Brasil, mas mostrou-se com efeito estatistico positivo para Portugal. Neste estudo,
considera-se que a proatividade se baseia na capacidade ativa do individuo de fazer a
gestdo de sua marca pessoal, seja online ou offline. Conforme o portal Hofstede, a cultura
brasileira apresenta um estilo de comunicagdo rico em contexto, de modo que as pessoas
falam, profundamente, e escrevem de maneira elaborada sobre si. Tal trago cultural,
possivelmente, pode favorecer a sua visibilidade de marca, sem que um esfor¢o constante e
planejado seja necessario. Ja a cultura portuguesa, de acordo com o portal Hofstede,
prefere o pensamento normativo ao pragmatico, portanto, de maneira geral, os portugueses
apresentam um foco na obten¢do de resultados rdpidos e, possivelmente, sdo mais
proativos. Ainda conforme o portal Hofstede, por ser uma sociedade focada em evitar
incertezas, tempo ¢ considerado dinheiro e, portanto, os portugueses t€ém um desejo interior
de estarem sempre ocupados, pois a norma ¢ trabalhar duro, com precisdo e pontualidade.
Tais aspectos sdo favordveis para os individuos que desejam construir um planejamento de
marca pessoal, ja que, por serem mais retraidos e discretos, torna-se necessario estar em
constante atividade para ampliar a visibilidade do seu trabalho e melhorar a forma como se
¢ percebido pelos outros. De acordo com Evans (2017), a autopromocgao deve ser feita de

maneira honesta, reflexiva, orientada pelo processo de personal branding e continua,
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portanto, como ocorre nas marcas corporativas, as marcas pessoais precisam evoluir de
maneira continua, a medida que a pessoa se move em sua carreira.

Quanto a criatividade, a hipdtese de relacio com a marca pessoal foi suportada
tanto para o total da amostra quanto para os dois paises participantes, sendo mais
significativa para o Brasil do que para Portugal. Essa diferenca, possivelmente, pode ser
dada ao fato de que Portugal, segundo o portal Hofstede, apresenta uma cultura normativa
e, por isso, possui grande respeito as tradigdes e, de certa forma, prefere observar as
mudangas da sociedade com certa desconfianca. Em contrapartida, os brasileiros, também
de acordo com o portal Hofstede, sio pessoas muito apaixonadas e demonstram,
facilmente, as suas emogdes, o que pode favorecer a criatividade e se refletir em sua
marca. A criatividade, quando direcionada a marca pessoal, deve ser trabalhada para gerar
interesse, através das midias sociais ou offline, sendo associada a elaboragao de discursos e
contetidos para diferenciar o individuo dos demais. De acordo com Gorbatov et al. (2018),
individuos com habilidades digitais superiores, capazes de descobrir caracteristicas
proprias de diferenciagdo competitiva e transforma-las, criativamente, em discursos e
imagens atraentes, de forma estratégica e, socialmente, apropriada, t€m maiores chances de
sucesso profissional e pessoal.

Por fim, tanto para o total da amostra, quanto para o Brasil e para Portugal, foi
confirmada a relagdo entre otimismo e marca pessoal. Como visto anteriormente, o
otimismo, quando voltado para o ambiente profissional, leva o individuo a aprimorar a sua
rede de contatos e, assim, ampliar o seu potencial de criar oportunidades. De acordo com
os modelos de marca pessoal disponiveis na literatura, a rede de contatos ¢ muito
importante e precisa ser trabalhada, constantemente, para que a marca pessoal seja efetiva.
Kucharska e Mikotajczak (2018) mencionam que, para pertencer a qualquer grupo
profissional ou social, ¢ necessario que se tenham valores compartilhados ou vantagens
reciprocas e, portanto, criar uma marca pessoal no ambiente de economia de rede torna-se
uma necessidade.

Nota-se que, apesar dos resultados ndo apresentarem uma uniformidade para os
dois paises pertencentes a amostra para todos os antecedentes propostos, ainda assim,
evidenciam uma grande consisténcia. E muito provavel que as particularidades culturais

impactem diretamente nessas diferengas.
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5.3.2. Analise dos consequentes da marca pessoal

A seguir, serdo detalhados os resultados a respeito dos consequentes da marca
pessoal. Da mesma forma que os antecedentes, todos os consequentes, conforme o que
pode ser constatado, foram propostos pela primeira vez, neste modelo conceitual, sendo
considerados potenciais efeitos da marca pessoal.

No que diz respeito a relacdo marca pessoal e satisfagdo com a vida, a hipdtese foi
suportada tanto para a totalidade da amostra quanto para os dois paises participantes. A
satisfacdo da vida ¢ um valor particular de cada individuo, portanto, varia conforme as
experiéncias vividas. A gestdo da marca pessoal promove um processo de autorreflexdo e
autoconhecimento. Assim, & medida que, o individuo reflete a respeito da sua vida, ele
consegue entender se estd ou ndo no caminho para atingir a sua satisfagdo pessoal e
profissional. Ilies (2018) afirma que a etapa de autoconhecimento, no processo de personal
branding, refere-se a observacdo cuidadosa, intencional, consciente e permanente dos
sentimentos, emocdes, agdes e resultados proprios das agdes realizadas, com objetivo de
manter o que ¢ apropriado e eliminar ou mudar o que a pessoa percebe ndo ser Util.

Do mesmo modo, a hipotese representada pela relagdo entre marca pessoal e
empregabilidade percebida também foi confirmada para amostra total, para o Brasil e para
Portugal. A percepcdo de empregabilidade estd diretamente ligada a forma como o
individuo encara sua vida profissional, sendo ele o Gnico responsavel por gerenciar a sua
carreira. Assim, ele ¢ gestor do seu desenvolvimento e das suas relagdes profissionais e,
consequentemente, trabalha a sua marca pessoal para atrair melhores oportunidades, seja
dentro ou fora da empresa em que trabalha. Gorbatov et al. (2018) mencionam que as
estruturas de carreiras contemporaneas (por exemplo, sem fronteiras e protagonista)
compartilham o mesmo pressuposto da marca pessoal de que as mudangas na carreira se
tornardo mais frequentes e a gestdo pessoal aumentara. Peters (1997) afirma que uma
carreira ¢ um portfélio de projetos que ensina novas habilidades, propicia novos
conhecimentos, desenvolve novas capacidades, desenvolve um conjunto de colegas e,
constantemente, reinventa o individuo como uma marca.

A hipoétese referente a relagdo marca pessoal e sucesso profissional também foi
suportada para a amostra total e para os dois paises. Conforme visto na literatura, o sucesso
profissional pode ser considerado no seu aspecto subjetivo, refletindo a concepgdo propria
do individuo sobre a sua trajetdria profissional; ou ainda, sob o aspecto objetivo, relativo a

sua posicdo, situagdo financeira ou status. H4 também de se considerar opinides que
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garantem a unicidade de percepgdes. Construir uma estratégia de marca pessoal forte, pode
auxiliar o individuo a atingir melhores resultados na sua carreira, e leva-lo, mais
facilmente, a atingir o sucesso profissional. De acordo com Evans (2017), a marca pessoal
representa como queremos ser percebidos pelos empregadores, potenciais empregadores,
clientes, colegas de profissdo e outros, de uma forma que aprimore nossas perspectivas de
carreira de curto e longo prazo, ampliando muito as chances de sucesso.

Finalmente, a hipdtese da relagdo entre a marca pessoal e a personalidade de marca
também foi suportada para a amostra na sua totalidade e para ambos os paises. Conforme a
literatura, quando usada no marketing de produtos, a personalidade de marca garante que
tracos humanos sejam atrelados a uma marca. Assim, a personalidade de marca de um
produto contribui para a criagdo de uma identidade de marca diferenciada, apoia os
esfor¢cos de comunicagdo e cria valor de marca. Da mesma maneira, a personalidade ¢ vista
como um fator fundamental na autenticidade e na diferenciagdo de marcas pessoais e
portanto, também ird contribuir para criar uma identidade de marca diferenciada, apoiar os
esfor¢os de comunicacdo e criar valor de marca, gerando uma identificagdo por parte de
parceiros e contratantes. Potgieter ef al. (2017) constataram que os individuos precisam ter
suas proprias marcas para divulgarem suas caracteristicas Unicas e se destacarem da
concorréncia, porém cada um se diferencia dos demais por sua personalidade.

Desta forma, conclui-se que as quatro hipoteses formuladas para os consequentes
da marca pessoal, considerados no modelo de investigacdo — satisfacdo com a vida,
empregabilidade percebida, sucesso profissional e personalidade de marca - foram
confirmadas tanto para a totalidade da amostra quanto para os dois paises contemplados no
estudo. Assim, pode-se concluir que a gestdo da marca pessoal pode ser considerada um

fator de diferenciagdo do individuo no mercado de trabalho.
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Capitulo 6 — Conclusoes

6.1. Contributos teoricos

A partir dos conceitos de marca adotados pela area de marketing para ampliar o
valor percebido de produtos e servigos, evidenciou-se, neste estudo, como estes aspectos
poderiam também estar relacionados a marcas pessoais. Além disso, foram analisados
alguns modelos de personal branding para ampliar o entendimento sobre os fatores que
influenciam a constru¢do de marcas pessoais, bem como, os beneficios de uma gestdo
efetiva. Assim, apresentou-se uma conceituacdo a respeito da marca pessoal, que foi
testada empiricamente e comparou-se duas realidades culturais diferentes e o seu impacto
na formacao da marca pessoal.

Através de um modelo conceitual, foi examinado, simultaneamente, um conjunto
de antecedentes e consequentes da marca pessoal, mostrando como se constrdi a cadeia de
efeitos entre as caracteristicas pessoais, a formagdo da marca pessoal e o seu impacto na
vida pessoal e profissional dos individuos. Os testes realizados revelaram que as
competéncias controle de locus interno, proatividade, criatividade e otimismo podem ser
consideradas antecedentes da marca pessoal. De acordo com as analises, as varidveis
controle de /ocus interno e proatividade apresentaram resultados significativos para o total
da amostra e, no entanto, notou-se uma divergéncia entre os paises participantes do estudo.
J& a relacdo entre a varidvel ambiente educacional e a marca pessoal foi rejeitada tanto para
o total da amostra, quanto para ambos os paises. Este estudo também pode confirmar todas
as hipoteses referentes aos consequentes da marca pessoal: satisfagdo com a vida,
empregabilidade percebida, sucesso profissional e personalidade de marca.

Outra contribui¢do desta investigacdo ¢ a respeito do estabelecimento de um
construto para medir a marca pessoal, originalmente, relacionado & medi¢do da
autenticidade de marca de celebridades, elaborado por Ilicic e Webster (2016). O construto
mostrou-se aderente ao tema, visto que, mede a percepcdo que o outro tem a respeito de
uma marca humana, englobando as dimensdes autenticidade de marca, ligagdo afetiva e
necessidades de autodeterminacdo — autonomia e afinidade.

Desta forma, ¢ possivel concluir que fazer uma gestao efetiva da marca pessoal ¢ de
suma importancia para os jovens que estdo se preparando para entrar no mercado de
trabalho, bem como, para os profissionais se manterem de forma sustentavel em suas
empresas. E possivel afirmar também que marcas bem preparadas irio para o mercado de

trabalho mais motivadas a trabalhar por seus propoésitos de carreira, o que pode trazer
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melhores resultados em sua performance e muitos beneficios para as empresas em que

atuam.

6.2. Contribuigdes praticas

Este estudo apresenta trés inovagdes principais: 1) os principais elementos para a
constru¢ao de marca pessoais de sucesso; 2) os comportamentos que o individuo deve
desenvolver para construir uma marca pessoal efetiva; 3) os efeitos de se construir uma
marca pessoal forte. Assim, os comportamentos controle de locus interno, proatividade,
criatividade e o otimismo podem ser considerados motivadores da constru¢do de marcas
pessoais fortes e efetivas e os efeitos diretos de uma gestao estratégia de marca pessoal sdo
a satisfagdo com a vida, a empregabilidade percebida, o sucesso profissional e a
personalidade de marca.

Pode-se também constatar que ndo hd nenhum tipo de contribuicdo para a
construcdo da marca pessoal advinda do ambiente educacional, ainda que, seja
recomendado por diversos autores que o tema seja trabalhado em instituigdes de ensino.
Ressalta-se que a gestdo da marca pessoal pode auxiliar a melhorar a percepcao de
empregabilidade de estudantes e ser uma grande ferramenta de apoio ao planejamento de
suas carreiras.

Outra possivel contribuicdo deste estudo ¢ ampliar o nimero de estudos empiricos
a respeito da marca pessoal na area do marketing, ja que, o assunto ¢ ainda pouco discutido
na disciplina. Shepherd (2005) aponta que os autores de livros de autoajuda, consultores de
carreira e analistas da web parecem ser as principais fontes de aconselhamento, atualmente,
disponiveis sobre a gestdo da marca pessoal.

Assim, espera-se que o modelo conceitual, testado empiricamente, nesta
investigacdo, possa enriquecer e auxiliar o avango das pesquisas cientificas a respeito do
tema na Europa e na América Latina. Espera-se também que este estudo seja util para os

profissionais que atuam ou desejam atuar na area de personal branding.

6.3. Limitacodes e futuras linhas de investigacio

Este estudo se baseou em uma pequena amostra de conveniéncia, com 473 pessoas,
formada por estudantes e pessoas que exercem ou ja exerceram alguma atividade de
trabalho, sendo necessario aprofundar as investigacdes em relagdo ao tema e aos construtos
utilizados. Ainda com relagdo a amostra, foram utilizados apenas dois paises como objeto

de estudo e encontramos algumas divergéncias, portanto, outros paises precisariam ser
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contemplados em pesquisas futuras para ampliar a visdo do tema marca pessoal por todo o
globo e identificar as adaptagdes necessarias de acordo com a cultura local.

Investigacdes futuras precisam testar outras varidveis que podem ter relagdes
diretas como antecedentes e consequentes da marca pessoal, além de identificar novos
construtos, métricas e modelos a respeito do tema marca pessoal. Sobre o ambiente
educacional, faz sentido averiguar se outras métricas podem ser utilizadas para haver
certeza da ndo contribuicdo deste construto para a marca pessoal. Entretanto, a medida que
outros estudos referentes ao tema forem sendo realizados, espera-se que o ambiente
educacional passe a colaborar para a constru¢do de uma marca pessoal, considerando a
importancia da gestdo da marca pessoal para os jovens que estdo entrando no mercado de
trabalho e para os profissionais que ja possuem uma carreira. Outra possivel linha de
investigagdo seria a respeito da contribuicdo da marca pessoal para a constru¢do de marcas
empregadoras fortes e para os processos da area de recursos humanos, bem como, sua

relacdo direta com atividades empreendedoras.
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Anexos

Anexo I — Questionario aplicado

Questiondrio a respeito da sua marca pessoal
Este questiondrio destina-se a recolher dados no &mbito de uma dissertagdio do Mestrado em Marketing da Faculdade de ia da L de Coimbra. O iondrio é andnimo e estritamente
i ial. Ao ao ionario, que indique a resposta que julgar mais apropriada em relagdo a cada uma das afirmativas. Ndo existem respostas certas ou erradas, o importante é a sua
sincera opinido. O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 15 minutos. O sucesso deste estudo depende muito da sua 40, que desde ja
U'tililar'ldo a escal? de1a7,indique o seuAnleI de con}:ordan:la ou dlscor‘dancI? para c.ada urrla das Discordo Discordo piscordo N3o concordo Concordo Concordo Concordo

" a segulr, 2 i 1-Discordo toltalmeme, 2- Discordo; 3 - Discordo Totalmente | Parcialmente nem discordo Parcialmente | Totalmente

parcialmente; 4 — Nao concordo nem discordo; 5 — Concordo parcialmente; 6 - Concordo; 7 — Concordo

totalmente. 1 2 3 2 5 5 7

1. Na minh: iversidade, conh heci muit: réprio

- a minha universidade, conl eco / conheci muitas pessoas que iniciaram com sucesso seu prépri o o o o o o o

2 |negécio.

S

S |2. Na minha universi 30/ F . ! . -

g |2 ‘a minha universidade, as pessoas sdo / foram encorajadas a colocarem em pritica suas proprias ) o o ) ) ) o

3 |ideias.

@

2 [3. Na minha universidade, conhego / conheci muitas pessoas com boas ideias para criar uma nova

£ 5o/ P P o o o o o o o

@ |empresa.

5

E 4. Eu vivo / viviem um ambiente que fornece / forneceu uma infraestrutura de apoio para a criagdo ) ) ) ) ) ) o
de um negécio préprio.
1. Normalmente, eu sou capaz de proteger meus interesses pessoais. o [o] [o] [o] [o] [o] o

g

g

£ |2. Aminha vida é determinada por minhas préprias agges. [0} [0} o o o o o

8

S |3. Eussinto que posso ter algum controle sobre a minha vida. o o o o [o] o] o

)

-]

2

£ |4. Quando eu fago planos, eu tenho quase certeza que vou fazé-los funcionar. [0} [o] [o] [o] [o] [o] o
5. Quando eu obtenho o que eu quero, geralmente, é porque eu trabalhei duro para isso. [o] [o] o] o] o] (o] (o}
1. Eu estou constantemente a procura de novas maneiras de melhorar minha vida. o o o o o o [o]
2. Onde quer que eu esteja, tenho sido uma forga p para c [o] [o] [o] [o] [o] [o] o
3. Nada é mais excitante do que ver minhas ideias se transformarem em realidade. [o] [o] [o] o] o] o] (o]
4. Se eu vejo algo que eu ndo gosto, eu conserto. o o o o o o] o

o

E 5. Se eu acreditar em algo, ndo importa quais sejam as chances, farei acontecer. o o o o o o o]

2

E 6. Eu adoro destacar-me por minhas ideias, mesmo recebendo criticas. [o] [o] o] o] o] o] (o}

I
7. Eu sou bom em identificar oportunidades. o o o o o o (o]
8. Estou sempre procurando maneiras melhores de fazer as coisas. o o o o o o o
9. Se eu acredito em uma ideia, nenhum obstéculo me impediré de fazé-la acontecer. [0} [0} [o} o} o} o o
10. Eu posso identificar uma boa oportunidade muito antes do que os outros. o o o o o o [o]
1. Eu sugiro novas formas de atingir metas ou objetivos. o o o o o o o
2. Eu tenho novas ideias e praticas para melhorar o meu desempenho. [o] [o] o] o] o] o] [0}
3. Eu procuro novas tecnologias, processos, técnicas e/ou ideias de produto. o o o o o o o
4. Eu sugiro novas formas de aumentar a qualidade. o o o o o o o
5. Eu sou uma boa fonte de ideias criativas. [0} [0} o o o o o
6. Eu ndo tenho medo de correr riscos. o o o o o o o

3

2

5 |7. Eu promovo e defendo ideias para os outros. o o o o o o o

1

2

S
8. Quando surgem oportunit eu criativi no trabalho. [o] [o] o] o] o] o [0}
9.Eu planos e para il novas ideias. o o o o o o o
10. Eu costumo ter ideias novas e inovadoras. (o] o) o) o] o] o] [0}
11. Eu apresento solugdes criativas para os problemas. [o] [o] o] o] o] (o] (o}
12. Eu costumo ter uma abordagem nova para resolver os problemas. o o o o o o o
13. Eu sugiro novas maneiras de executar as tarefas de trabalho. [o] o) o) o] o] (o] [0}
1. Em tempos de incerteza, eu, geralmente, espero o melhor. [o] [o] o] o] (o] (o] (o}
2. € facil para mim relaxar. o] o [o] [o] [o] [o] o
3. Se algo pode dar certo para mim, vai dar. o o o o o o o
4. Eu sou sempre otimista sobre o meu futuro. [o] [o] o] o] o] o] (o}

‘E’ 5. Eu aproveito bastante os meus amigos. o o o o [o] o] o

£

& |6. Eugosto de me manter ocupado. [o] [o] [o] [o] [o] [o] o
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7. Normalmente, eu espero que as coisas ocorram bem. o o o o o [o] [o]
8. Eu ndo me chateio facilmente. o o} o o o o o
9. Eu conto com coisas boas acontecendo para mim. o [o] [o] [o] [o] [o] [0}
10. Em geral, eu espero mais coisas boas do que ruins acontecendo para mim. o (o] [o] [o] [o] [o] o
1. Mesmo que outros me critiquem ou me rejeitem, eu tento agir de maneira consistente com meus
valores. o o o o o o o
2. Eu me preocupo com abertura e nos meus r o o] o] o] o o o
3. Em geral, eu ndo dou muita importancia ao que os outros pensam sobre mim. o o] o] [o] [o] [o] [o]
4. Independente da situaggo, as pessoas podem contar comigo sendo quem eu sou. o [o] [o] [o] [o] [o] [o]
= |5 As pessoas ndo gostaréo se eu for retirado de minhas fungges de forma definitiva. [o] o] o] [o] [o] [o] [o]
g
4
% 6. Seria dificil para os outros me perder para sempre. o (o] (o] (o] o o o
S
s
2 |5 Quando n3o estou por perto, as pessoas sentem a minha falta. o o] o] o] [o] [o] o
8. As pessoas ndo se sentem controladas e pressionadas na minha presenca. [o) o o o o o [o]
9. Eu sinto uma proximidade com os outros. (o] o o] o] o o o
10. Eu fago os outros se sentirem despreocupados. o [o] [o] [o] [o] o o
11. Eu fago pessoas se sentirem livres para serem quem elas s3o. o o] [o] [o] [o] o o
o [o] [o] o o o o
1. Minha vida esta muito préxima do ideal.
<
=
5 o o o o o o o
E 2. As condigdes da minha vida sdo excelentes.
S ) o o o o o o
‘?; 3. Eu estou satisfeito(a) com a minha vida.
s
E 4. Até agora, eu consegui as coisas mais importantes que eu quero na vida. o o] [o] [o] [o] [o] o
T
a
5. Se eu pudesse viver minha vida novamente, eu ndo mudaria quase nada. o o o o o o [o]
2 1. Eu acredito que poderia facilmente obter um emprego comparavel ao que tenho em outro o o o o o o o
L. empregador.
% % 2.Eu a:ffdifo que.po.deria facilmente obter outro emprego de acordo com o meu nivel educacional o ) ) ) ) o o
@ g e experiéncia profissional.
E % s. Eu ac:edito que poderia facilmente obter outro emprego que me desse um alto nivel de o o o o o o o
satisfagdo.
®
§ |1. Eume sinto satisfeito(a) com o progresso que eu fiz na minha carreira até agora. [o] o] o] [o] [o] [o] [o]
&
2 2. Eu me sinto satisfeito(a) com as conquistas que tive na minha carreira até agora. o o] o] [o] o o o
g
§ 3. Eu me sinto com o nivel de rendi que eu alcancei nesta fase da minha carreira. o o o [0} [0} [0}
a
Utilizando a escala de 1 a 7, indique para cada uma das afirmacdes a seguir como vocé caracteriza a sua Nada Muito
Personalidade de acordo com a parametrizagdo: 1 - Nada e 7 - Muito. 1 2 3 4 5 6 7
Realista o o o o [o] [0} [0}
Honesta o o [0} [0} o [0} o
Saudavel o o o o o o o
Alegre o [o] o o o o o
« |Ousada o o [o] o o o o
é Espirituosa o o o o o o o
] Imaginativa o o o o [o] [0} [0}
g [Atualizada o o o} [0} [o] [0} o
B |Confidvel o o o o o o o
g Inteligente o [o] o o o o o
£ [Bem Sucedida o o o o o o o
& |Atto Nivel o o o o o o o
Charmosa o o o o [o] [0} [0}
Espirito Livre o o o} [0} [o] [0} o
Firme o o o o o o o
Etica o o o o o o o
Caracterizagdo do Perfil da Amostra
Por ultimo, para fins de do perfil dos particij por favor, asii des a seguir:
1.Pais de Origem Brasil Portugal Outro
o o
B o Brasil Portugal Outro
2. Pais de Residéncia
[¢] o]
3s Feminino Masculino
. Sexo o o
4. Idade (. ) 18a25 26a35 36a45 46a55 56a65 Mais de 65
. Idade (em anos o o o o o o
Ensino Ensino Médio 5
Fundamental : Pés-
 Ensino /Ensino  Bacharelado / 50/
5. Nivel de Escolaridade Completo secundrio " Li Mestrado  Doutorado /
" (12° ano)
(9° ano) Doutorament
o
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[o] o] [o] o] o
Al tad
posentado( Exergo uma Buscando o
a)/ Desempregad L Procurando P
dicso de Trabalh Ref d o(a) Estudante  atividade de emprego primeiro
6. Condigdo de Trabalho e o(rar;m o trabalho preg emprego
[o] o] o o] [o] [¢]
Menosde  600-999€/ 1.000 - 1.499€ 1.500- 2.500- 5.000€ ou
Sem 600€/RS$ R$2.000-RS /R$4000. 2A99€/RS 4.999€/RS  mais/R$
7. Rendimento Mensal Médio rendimento 2,000 3 299 RS 5'999 6.000-R$  10.000-R$  20.000 ou
. ; ; 9.999 19.999 mais
[o] [¢] o o] [o] [¢] [o]
Donf:(a) do profissional Diretor(a)de  Gerente / Analista / o
. Nenhuma Préprio Autdnomo(a) Departament Coordenador( Especialista Estagiario(a) Outra
8. Fungdo que desempenha Negécio ° a) P
o o o o o o o
Sem Menos de 1 Mais de 20 de
o d . experiéncia ano la3anos 4al0anos 1la20anos anos
. Tempo de experiéncia profissional
o o o o o o
- . Administrativ Juridico Marketlr!g / Operagdo Recursos Suprimentos  Tecnologia Outra
10. Area de atuagdo o Comercial Humanos
o o o o o o o
Arte{ Beleza / Farmacéutico Fman:e!ro / Hoteleiro / " Petréleoe Telecomunica
Entretenimen . Educacdo N Bancério / N ~ Mineragio N ~ Outro
11. Setor da empresa em que atua / atuava Cosméticos / Hospitalar Alimentacdo Gas coes
to Seguros
o o] o o] o o] [o] o] o
alo 11a100 101 a 300 301 a500 50121000 Mais de 1000
12. Numero de funcionarios da empresa em que atua / atuava
o o o o o o

Obrigada pela sua participagao!
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Anexo II — Validade discriminante

Correlagdo Correlagdo
1 2 . ; AVE1 AVE2
Estimada Estimada”2

Ambiente Educacional <--> Marca Pessoal 0,153 0,023 0,728 0,431
Controle de Locus Interno  <--> Marca Pessoal 0,541 0,293 0,646 0,431
Proatividade <--> Marca Pessoal 0,635 0,403 0,516 0,431
Criatividade <--> Marca Pessoal 0,561 0,315 0,601 0,431
Otimismo <--> Marca Pessoal 0,711 0,506 0,570 0,431

Marca Pessoal <--> Satisfagdo com a Vida 0,482 0,232 0,431 0,638
Marca Pessoal <--> Empregabilidade Percebida 0,345 0,119 0,431 0,764
Marca Pessoal <--> Sucesso Profissional 0,402 0,162 0,431 0,825
Marca Pessoal <--> Personalidade de Marca 0,855 0,731 0,431 0,417
Ambiente Educacional <-->  Controle de Locus Interno 0,231 0,053 0,728 0,646
Ambiente Educacional <--> Proatividade 0,222 0,049 0,728 0,516
Ambiente Educacional <--> Criatividade 0,225 0,051 0,728 0,601
Ambiente Educacional <--> Otimismo 0,162 0,026 0,728 0,570
Ambiente Educacional <--> Satisfagdo com a Vida 0,115 0,013 0,728 0,638
Ambiente Educacional <--> Empregabilidade Percebida 0,141 0,020 0,728 0,764
Ambiente Educacional <--> Sucesso Profissional 0,111 0,012 0,728 0,825
Ambiente Educacional <--> Personalidade de Marca 0,152 0,023 0,728 0,417
Controle de Locus Interno <--> Proatividade 0,607 0,368 0,646 0,516
Controle de Locus Interno <--> Criatividade 0,391 0,153 0,646 0,601
Controle de Locus Interno <--> Otimismo 0,541 0,293 0,646 0,570
Controle de Locus Interno <--> Satisfagdo com a Vida 0,430 0,185 0,646 0,638
Controle de Locus Interno  <--> Empregabilidade Percebida 0,241 0,058 0,646 0,764
Controle de Locus Interno <--> Sucesso Profissional 0,410 0,168 0,646 0,825
Controle de Locus Interno <--> Personalidade de Marca 0,528 0,279 0,646 0,417
Proatividade <> Criatividade 0,718 0,516 0,516 0,601
Proatividade <--> Otimismo 0,513 0,263 0,516 0,570
Proatividade <--> Satisfagdo com a Vida 0,300 0,090 0,516 0,638
Proatividade <--> Empregabilidade Percebida 0,251 0,063 0,516 0,764
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Proatividade
Proatividade
Criatividade
Criatividade
Criatividade
Criatividade
Criatividade
Otimismo
Otimismo
Otimismo
Otimismo
Satisfagdo com a Vida
Satisfagdo com a Vida
Satisfagdo com a Vida
Empregabilidade Percebida
Empregabilidade Percebida

Sucesso Profissional

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

Sucesso Profissional
Personalidade de Marca
Otimismo
Satisfagdo com a Vida
Empregabilidade Percebida
Sucesso Profissional
Personalidade de Marca
Satisfagdo com a Vida
Empregabilidade Percebida
Sucesso Profissional
Personalidade de Marca
Empregabilidade Percebida
Sucesso Profissional
Personalidade de Marca
Sucesso Profissional
Personalidade de Marca

Personalidade de Marca

0,385 0,148 0,516 0,825
0,676 0,457 0,516 0,417
0,391 0,153 0,601 0,570
0,216 0,047 0,601 0,638
0,268 0,072 0,601 0,764
0,281 0,079 0,601 0,825
0,612 0,375 0,601 0,417
0,586 0,343 0,570 0,638
0,299 0,089 0,570 0,764
0,529 0,280 0,570 0,825
0,662 0,438 0,570 0,417
0,235 0,055 0,638 0,764
0,612 0,375 0,638 0,825
0,539 0,291 0,638 0,417
0,344 0,118 0,764 0,825
0,314 0,099 0,764 0,417
0,489 0,239 0,825 0,417
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Anexo III — Escala da variavel marca pessoal auténtica

Variavel

Dimensao

Indicadores

Marca
Pessoal
Auténtica

Kucharska
et al. (2018)

Autenticidade

1. Eu sou genuino(a).

2. Eu pareco ser real.

3. Eu sou auténtico(a).

Raridade'!

Discrigao

4. Quando estou trabalhando, eu prefiro ficar
fora dos holofotes.*

5. Eu tento manter minha vida particular de
maneira privada.

6. Eu n3o exponho muita informagdo sobre os
meus relacionamentos.

Originalidade

7. Eu sou unico(a) no que fago.

8. Eu tenho caracteristicas distintas.

9. Eu tenho algo que me faz ser bom(a).

Estabilidade

Consisténcia

10. Eu venho me mantendo o(a) mesmo(a) com
0 passar dos anos.

Sinceridade

11. Eu sou conhecido(a) por ser sincero(a).

Consisténcia

12. Eu parego o(a) mesmo(a) sempre que olham
para mim.

13. Eu nd3o mudei muito.

Sinceridade

14. Eu sou conhecido(a) por ser honesto(a).

15. Eu ndo sou ingénuo(a).

Moralidade

16.Eu ndo demonstro que tenho problemas.

17. Eu ndo demonstro que tenho problemas na
minha vida pessoal.

18. Eu ndo sou controverso(a).

'""A escala foi adaptada pela autora desta investigacdo, pois a original tinha questdes a respeito de uma
celebridade e, como as perguntas foram alteradas e direcionadas de maneira direta ao respondente, 0 mesmo
teria que avaliar seu proprio talento, portanto, a categoria talento foi retirada da dimensdo raridade. Seguindo
0 mesmo critério, o item 4 foi alterado de “Quando ndo estou trabalhando, eu prefiro ficar fora dos
holofotes.” para “Quando estou trabalhando, eu prefiro ficar fora dos holofotes.”, ja que, os respondentes sdo
pessoas comuns ¢ ndo celebridades.
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